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Mettre le SEO au coeur 
d’une stratégie de 
contenus
Intuiti - Juin 2020 - Visio n°8
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0
On se présente ?
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Les intervenants aujourd’hui



41
Cerveaux en ébullition 

+62%
De ↗ 
depuis 3 ans
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Intuiti,
agence marketing digital

2004
Intuiti voit le jour

Nantes Paris Lyon

Où nous trouver :

92%
De ♡ d’années en années, 
depuis 3 ans
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Influence 

Générer la préférence 
de marque

Études

Écouter et analyser les 
comportements et les 

usages existants et 
émergents

Stratégie

Comprendre les 
parcours d’achat et 
définir les stratégies 
digitales adaptées

Conception

Créer vos parcours 
et interfaces 

Acquisition

Acquérir des clients en 
ligne (e-commerce, 

LeadGen, drive-to-web) ou 
en magasin (drive-to-store)

Nos accompagnements
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INDUSTRIE TOURISME & LOISIRSAGROALIMENTAIRE

RETAIL PHARMA ET COSMÉTIQUESPREMIUM

BANQUES & ASSURANCES SERVICESHABITAT

Parmi nos clients
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Le programme

Le SEO pour structurer vos 
piliers éditoriaux
1 - Définir ses cibles et ses 
comportements de recherche
2 - Différencier sa concurrence 
marché de sa concurrence 
digitale
3 - Anticiper les tendances 
grâce au SEO

Le SEO pour alimenter votre 
stratégie de contenus
1 - Intégrer le SEO dans votre 
comité éditorial
2 - Intégrer le SEO au plan 
média
3 - Le Linkbaiting : faire parler 
de soi
4 - Le newsjacking : quand la 
curation de contenu devient un 
levier SEO

Le SEO pour piloter votre 
stratégie de contenus
1 - Choisir les bons KPIs pour la 
page article
2 - Travailler du premier clic à la 
conversion



Le SEO pour structurer 
vos piliers éditoriaux

1ère partie
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1
Définir vos cibles et leurs 

comportements de recherche



les seniors
les CSP+ 
les femmes 

ne sont pas de 
bonnes réponses à 
cette question !
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A qui s’adresse 
mon contenu ?

Prérequis trop souvent oublié, 
prenez le temps de formaliser 
vos cibles marketing.

Prenez aussi en considération la 
différence entre cible marketing 
et personna.

Une cible marketing renferme 
bien souvent de nombreux 
comportements d’usage...
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Philippe

45 ans
Marié, 3 enfants

Lyon

Philippe est un passionné, il 
aime comprendre tous les 

détails et faire des comparatifs 
poussé. Lorsqu’il achète, il 

connait le produit sur le bout 
des doigts.

Florence

42 ans
Mariée, 2 enfants

Paris

Florence a une vie très active. 
Elle effectue 80% de ses achats 

en mobilité depuis son 
smartphone. Le service est très 
important pour elle, au delà du 

produit.

Catherine

41 ans
Mariée, 2 enfants

Lille

Catherine consulte beaucoup 
ses proches quand il est 

question d’effectuer un achat. 
Elle utilise beaucoup les 

réseaux sociaux et lit les avis 
clients.

Exemple d’un distributeur de ski

A qui s’adresse mon contenu ?

Quarantenaire | urbain.e | marié.e avec enfants | CSP +



ATTENTIF
Prise de conscience
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Exemple d’un distributeur de ski

Quel est le 
comportement de 
recherche de ma cible 
?

CAPTIF
Exprime un besoin

NON RÉCEPTIF
Montre de la curiosité

13

INTENTIONNISTE
Prend contact

Pour chacun de vos personas, 
interrogez vous sur son rapport 
aux outils de recherche à 
chaque étape de son parcours. 

Apprendre le ski tout seul
Différence ski de randonnée ski de fond 
Liste de matériel de ski de rando
Prix Ski Alpin K2 Wayback 88 Smu 
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ATTENTIF
Prise de conscience

CAPTIF
Exprime un besoin

NON RÉCEPTIF
Montre de la curiosité

INTENTIONNISTE
Prend contact

Philippe

45 ans
Marié, 3 enfants

Lyon

Philippe est un passionné, il 
aime comprendre tous les 

détails et faire des comparatifs 
poussé. Lorsqu’il achète, il 

connait le produit sur le bout 
des doigts.

Sport d’hiver Pyrénées

Acheter ou louer ses skis

Comparatif Ski Alpin

Offre de financement ski Alpin K2 
Wayback 88 Smu 

Exemple d’un distributeur de ski

Quel est le 
comportement de 
recherche de ma cible 
?
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ATTENTIF
Prise de conscience

CAPTIF
Exprime un besoin

NON RÉCEPTIF
Montre de la curiosité

INTENTIONNISTE
Prend contact

Florence

42 ans
Mariée, 2 enfants

Paris

Florence a une vie très active. 
Elle effectue 80% de ses achats 

en mobilité depuis son 
smartphone. Le service est très 
important pour elle, au delà du 

produit.

Prix ski

Marques de ski pour femme 

Conseil ski femme niveau 
intermédiaire

Achat Dynastar Agyl Plus

Exemple d’un distributeur de ski

Quel est le 
comportement de 
recherche de ma cible 
?
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2
Positionner votre marque 

dans son écosystème
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Pour qu’elle soit pérenne,
votre stratégie de contenus
doit reposer sur deux piliers :

D’une part, votre stratégie de 
marque et de facto les éléments de 
différenciation vis-à-vis de
la concurrence.

D’autre part, une stratégie SEO
qui mesure bien les challenges
qui vous attendent.

Positionner votre marque
dans son écosystème
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Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

THÉMATIQUES 

Quels sont les thèmes les 
plus récurrents dans leurs 
contenus ?

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

    APPROCHE

À quoi servent leurs 
contenus (Brand centric, 
customer centric, SEO 
centric…) ?

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

LIGNE ÉDITO

Si vous deviez résumer 
leur ligne éditoriale
en une phrase ?

Avant l’analyse SEO, analysez le positionnement global de vos concurrents :

Positionner votre marque
dans son écosystème
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Exemple - Service B2B

Positionner votre marque
dans son écosystème

Micro-entreprises PME

Généraliste
(comptabilité)

Spécialisé
(secteurs d’activités)

BDO Prêts pour le conseil

CERFRANCE Témoignages 

d’experts et de chefs d’entreprises

STREGO Du conseil… pour tous !

ECL Le partenaires des jeunes 

entrepreneurs et micro-entreprises
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Exemple - Industrie

Positionner votre marque
dans son écosystème
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Ensuite (alors),
le SEO va vous aider

à faire des choix.



22

Positionner votre marque
dans son écosystème

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

RANKING 

Déterminer la visibilité de 
chaque concurrent sur les 
moteurs de recherche.

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

MATURITÉ

Comprendre le niveau de 
maturité de vos 
concurrents d’un point de 
vue SEO

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

OPPORTUNITÉS

Identifier les opportunités 
sur certaines thématiques 
ou cibles

Compléter votre mapping de la concurrence par une analyse SEO de vos concurrents.



Exemple “Maturité” - Service B2B

Positionner votre marque
dans son écosystème
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Popularité du domaine 
(entre 60 et 100 sur 100)

Trafic SEO mensuel
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Exemple “Opportunités” - Service B2B

Positionner votre marque
dans son écosystème

Comparaison des couvertures sémantiques (source: SEM Rush)
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3
Anticiper les tendances



26

⏱ Anticiper pour mieux performer 🏆 

INERTIE DES RECHERCHES
Entre le début 

et le pic de croissance

LATENCE DE GOOGLE 
Dans la remontée du contenu 

(hors site media) 

DEPRECIATION DU REACH
Ne pas attendre 

que la part de voix soit trop réduite



Réaliser une analyse 
via 3 approches

27

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

-1-
VEILLE 

THEMATIQUE

Quelle est la saisonnalité 
des thématiques abordées 

sur mon site?

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

- 2 -
VEILLE 

AFFINITAIRE

Quels sont les évènements 
majeurs à venir dans les 

points d’intérêt des 
personas?

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

- 3 -
VEILLE 

MARCHE

Qu’est-ce que les 
concurrents font/ont fait 

et avec quel impact ?

Multiplier les axes d’étude pour prendre des décisions factuelles :
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1 - Veille thématique :
anticiper les temps forts

Répartition des volumes de recherches mensuels autour des objectifs et produits de musculation 
(source : Google Ads sur une base de 12 000 mots-clés)
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1 - Veille thématique :
anticiper les impacts externes

Impact de la RGPD sur l’évolution de la recherche autour de la recherche sur la vidéosurveillance
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1 - Veille thématique :
anticiper les changements de comportement

Transition de la recherche entre “webmarketing” et “marketing digital”
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1 - Veille thématique :
comprendre les spécificités locales

Anglicisation de la recherche en Allemagne autour de la “robotique industrielle”
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2 - Veille affinitaire : couvrir le cycle de recherche

“telesurveillance quel 
compte comptable”

“telesurveillance ou 
videosurveillance”

“securisation pharmacie”

“quelle 
télésurveillance 

choisir”

“telesurveillance 92”

“Avis marque”

Contenus chauds (blog/magazine)

Contenus tièdes (guide)

Contenus tièdes (case studies)

Contenus froids (catalogue)
“sécurité officine”

“telesurveillance 
comment ça marche”

“sécurisation site industriel”

“comment éviter les 
braquages”

Pharmacienne          Resp Achat           Resp Sécurité            Transport   

“étapes création 
commerce”

“meilleur système de 
sécurité”

“statistique cambriolage 
entreprise”
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2 - Veille affinitaire : une approche par triangulation

Marché de la porte d’entrée : 2 587 mots-clés communs entre 3 sites affinitaires à la cible Marketing!

“tva rénovation”

“ptz travaux”

“assurance decennale”

“diagnostic energetique”

“travaux déductibles 
des impots”

“recours contre artisan travail mal fait”

“devis signé valeur juridique”

“comment un isolant thermique 
peut il être efficace”



“tissus” : une explosion des publications suite au confinement!
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3 - Veille marché :
que publient mes concurrents Marketing et SEO?

+ 430%
Y to Y 

des publications 
sur le “tissus”
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3 - Veille marché :
que publient mes concurrents Marketing et SEO?



Le SEO pour alimenter 
votre stratégie de contenu

2ème partie

36
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1
Du SEO dans 

mon comité édito
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Très souvent, un comité éditorial
se concentre sur les prochaines actualités 
marketing ou produit et les “marronniers” 
de votre secteur d’activité et grand public.

Et les enjeux SEO sont souvent abordés 
pour produire des contenus “froids”.

Or, il peuvent vous rendre + forts dans le 
traitement de l’actu “chaude”.

Du SEO dans 
mon comité édito
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Du SEO dans 
mon comité édito

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

NEWSJACKING 

Analyser l’intérêt de surfer 
sur un sujet émergent ou 
qui fait l’actualité

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

LINKBAIT

Co-construire une 
stratégie de marketing 
viral pour révéler tout son 
potentiel SEO.

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

TENDANCES

Vous faire remonter de 
nouvelles tendances de 
fond sur des requêtes 
émergentes.

Trois raisons (au moins !) d’associer un expert SEO à vos comités :



Surfer sur votre plan média

40

2



Avant Pendant Après

Contenu
Articles de fond

Bilan de marché, les innovations de 
ruptures, valorisation de vos partenaires 

Live covering
Interview d’expert tous les soirs : Salon 

du blabla : Bilan du jour 1

Dossier
Les 10 innovations 

du Salon blabla

Objectif
Visibilité Engagement Acquisition

Format
de médiatisation

Pitch 
Citation

Play
Sondage

Plunge
Livre blanc, infographie, 

événement client

41

Case study : Notre plus gros salon de l’année 

Un lancement produit, une promo, un salon ?
Pensez média, oui mais pensez aussi contenu
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6 mars

Petit-déjeuner à Paris
70 inscrits

27 mars

Webinar
85 inscrits

28 mars

Mise en ligne des 
slides avec formulaire 

sur notre site corpo

En ce moment

Mise en ligne d’articles 
à partir de ces slides, 
sur notre site média

Mise en ligne de la 
vidéo Zoom sur notre 

site corpo

Case study - Agence marketing digital dont on ne citera pas le nom

La thématique refonte de site 

VisibilitéEngagement Acquisition
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3
Linkbait

Faites parler de vous



44

Linkbaiting :  
viraliser la stratégie de Linking

Principe : 
Générer du contenu viral pouvant entraîner une reprise et un 
trafic importants

Différents formats :
Infographie, baromètre, dossiers, partenariats, vidéos, jeux 
en ligne, curation, Newsjacking, ...

Des caractéristiques communes :
● Format long de plus de 300 mots 
● Un rythme de production périodique
● Un budget de diffusion
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Linkbaiting :  
quels avantages?

Un levier 
pérenne

● 💛 Google Friendly 💛

● Possibilité de générer 
des liens à long terme

Des retombées 
au delà du SEO

● Image de marque

● Acquisition de Leads

Rentabilité 
importante

● Le prix moyen des liens 
sponsorisés est en train 
d’exploser.

1 2 3

https://emojipedia.org/yellow-heart/
https://emojipedia.org/yellow-heart/
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Linkbaiting :  
4 clés du succès

-1-
CADRAGE

Connaissance 
des personas

+
Analyse du marché

- 2 -
ORIGINALITE

Approche novatrice
+

Design / format

- 3 -
ORGANISATION

Inclure 
toutes les parties 

prenantes

- 4 -
DIFFUSION

Budget de diffusion 
indispensable (Ads)

+
USPs
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4
Newsjacking

Zoom sur une pratique 
efficace de Linkbaiting
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Newsjacking :  
faire de l’actualité une opportunité 

Principe : 
Capitaliser sur la popularité d'une actualité pour amplifier la 
notoriété d’une marque.

Différents formats :
● Mais particulier indiqué dans une stratégie de curation 

de contenu. 
● Possibilité de programmer une opération virale 

(Linkbaiting) en cas de bonne anticipation.

Des caractéristiques variables :
● Format court ou long
● Des efforts de production qui peuvent être minimes si 

intégré à une stratégie de curation
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Source : Ahrefs (content explorer)

Une date clef : le 19 mai 2019
La diffusion du dernier épisode de la 
saison 8.

Une certitude : un trend à la hausse
La variation de la quantité de publiés un 
mois avant la diffusion du dernier épisode 
de la saison 7.

Une projection : + 35% des recherches Y 
to Y
Lors de la reprise de la saison 8 versus la 
saison 7 (source : Google trends)

Newsjacking :  
le cas Games of  Thrones
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So Foot : 
review du final season sous forme de rapport de match!

https://www.sofoot.com/les-notes-de-l-episode-6-de-la-saison-8-de-game-of-thrones-469680.html

9
domaines référents

1 600
likes Facebook

4ème
“got saison 8 episode 6”

https://www.sofoot.com/les-notes-de-l-episode-6-de-la-saison-8-de-game-of-thrones-469680.html
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SEM Rush: 
Interface “pimpée” aux couleurs de Got 

50
domaines référents

1 200
partages sociaux

+13%
souscription à des abonnements



Le SEO pour piloter 
votre stratégie de contenu

3ème partie
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Quels KPIs 
pour mes pages articles ?

53

1
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Visibilité Engagement Acquisition

Search Console 
Impressions 

Réseaux sociaux
Portée

Outils tiers
Nombre de mots clés 
positionnés
Positions obtenues
Part de voix

Search Console 
Impressions 

Réseaux sociaux
Evolution du nombre d’abonné.es

Analytics
Objectifs (inscriptions newsletter, 
téléchargement de livre blanc, …)
Taux de contribution

Search Console 
Clics et taux de clics

Réseaux sociaux
Taux d’engagement

Analytics
Sessions
Temps passé sur page 
Taux de scroll 
Nombre de partages

Le rôle de votre 
stratégie de contenu
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Matrice de performance 
des contenus

On définit votre score de performance 
selon des critères priorisés et pondérés 

pour assurer la performance de vos contenus 
au regard de votre stratégie digitale globale.



Du first clic à la conversion,
Comment le SEO contribue à l’efficacité de 

votre stratégie de contenu
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2
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Google Analytics :  
2 rapports simples pour analyser l’apport du contenu 

Les conversions et les transactions 
sont attribuées à la dernière source 
(last clic).

Nécessité d’évaluer le rôle des autres 
sources dans le processus de 
conversion.

La croissance de l’apport SEO peut 
permettre d’identifier l’impact de la 
stratégie de contenu.
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Google Analytics :  
2 rapports simples pour analyser l’apport du contenu 

Les conversions et les transactions 
sont attribuées à la dernière source 
(last clic).

Nécessité d’évaluer le rôle des autres 
sources dans le processus de 
conversion.

La croissance de l’apport SEO peut 
permettre d’identifier l’impact de la 
stratégie de contenu.
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Google Analytics :  
2 rapports simples pour analyser l’apport du contenu 

Les conversions et les transactions 
sont attribuées à la dernière source 
(last clic).

Nécessité d’évaluer le rôle des autres 
sources dans le processus de 
conversion.

La croissance de l’apport SEO peut 
permettre d’identifier l’impact de la 
stratégie de contenu.
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Google Analytics :  
2 rapports simples pour analyser l’apport du contenu 

Les conversions et les transactions 
sont attribuées à la dernière source 
(last clic).

Nécessité d’évaluer le rôle des autres 
sources dans le processus de 
conversion.

La croissance de l’apport SEO peut 
permettre d’identifier l’impact de la 
stratégie de contenu.



Take away

Conclusion
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Mettre le SEO au coeur d’une stratégie de contenus
Ce qu’il faut retenir 
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Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

Une fourchette 
budgétaire (env. 20% 
de marge) suffira. 
L’enjeu est surtout de 
mesurer l’ambition de 
votre site.

LE SENS & 
LES ACTES

Donner du corps à sa 
stratégie de contenu, la 
rendre unique, c’est ce qui 
vous rend remarquables et 
ça aide votre SEO.

SILOS 
INTERDITS

Nos spécialités sont plus 
puissantes si elles sont 
poreuses et au service les 
unes des autres. Le SEO se 
nourrit de toutes les 
expertises de votre 
entreprise.

MESUREZ & 
TENEZ LA DUREE

Pas d’instantanéité dans 
les résultats = pas de 
surpromesse à vos 
directions. Les efforts 
paient toujours, en SEO 
aussi !
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https://decriiipt.intuiti.net/


Nantes : 43, rue du Préfet Bonnefoy - 02 40 34 13 72 / Paris : 4 place de l'Opéra 2ème - 01 84 16 99 08 
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