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Analytics : I'incontournable de votre marketing en ligne !

Sommaire
QYo To 111 4o o 1T 3
On ne peut améliorer que ce que I'oN MESUIE L. ....oii i e 3
Votre présence en ligne : POUr qUOI fair@ 2 ......ccciiiiiieieeiiiiiiiiiiiennniiieiiiieennnensssiseeessssssssssssssssesnns 4
(0] Y=o ) £ o TV T 0 1= 3SR URPR 4
Objectifs opérationnels - Activités opérationnelles..........ceecuiiieiiiiie e 4
I 0D e L3 oo 0 V7= ] o o ISP USEP 5
Analytics un processus, outil et carburant........ccccooiveuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
Les basiques de Google ANalytiCs ......ccuuureiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiinirsssissnrersssssssssssssessssssssss 6
Principe de fONCHONNEMENT ....cei i e e e et e e e e e e e e snaraaseeeeeeennnnes 6
Typologie des INFOrmMatioNs ... e e e et e e e e e s e rabrr e e e e e e e e eeanrnnes 7
L'installation de GOOZIE ANGIYEICS ....eiiiiuvieeeiciiiee e e e e ree e e et e e e s e e e e e eareeas 8
8 CONSEIlS PratiUES :....iiiiueiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieiieirtaeisterassistesasssstesssssssenssssssesssssssessssssssnsssssssnnss 9
F N oL a oY o= 10 D =] o Yo oo SRR 9
SEEMENTEZ VOS HONNEES ....vviiiiiiiieeeiiiee ettt e ettt e e et et e e ettt e e e sata e e e s ataeeesabeeeseeaasaeeesassseeesssaeesasreeaans 10
Replacez les données dans leUr CONTEXTE .......cccoiiuiiieiiiiiee ettt e et e e 11
Analysez |a saisonnalité et [€S tENAANCES .......ccoiiiiiiiiiie e e 12
F N E N =Y A 1T o - T e [o ] o L R 13
RS A =T (=Y A ) A =T =T (< 15
ATEENTION QUX STATISTIQUES ..ceiiiiiiiiieiiiiicieee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeees 16
Faites appel @ Un ProfeSSiONNEl ........oocueii i e 17
A Propos de I'AULEUN ....cccvuuiiiiiiiiiiiiiiieiirieteraisterasestesasssstesasssstesssssssssssssssesssssssensssssssnssssssannss 17
21 o [To = =T o] 11T 17

Octobre 2010 Page 2 sur 17



Analytics : I'incontournable de votre marketing en ligne !

Introduction

Ce qui fait une des forces du marketing sur internet, est sa capacité a mesurer son efficacité. Et plus
encore en période de récession : chaque euro dépensé doit I'étre a bon escient !

Analytics est un systéme de génération d’informations relatives au comportement des visiteurs de
votre site.

Schématiquement il permet d’accéder a trois grands types d’informations :

e les sources de trafic : d’ou viennent les visiteurs ?
e les contenus consommeés : quelles pages visitent-ils ?

e les événements : quelles décisions ont-ils prises ?

Analytics est a la fois la mesure et le carburant de votre efficacité en ligne. C'est Iui qui permet le
pilotage de votre présence en ligne.

L'un des objectifs de ce livre blanc est de vous donner les clés nécessaires pour aborder Analytics.

Car voila bien la gageure d'Analytics : comment ne pas étre noyé sous le déluge de données qu'il
génere ? Comment en tirer des informations utiles qui permettent de passer de l'analyse a
I'opérationnel ?

Parmi les différents éditeurs de logiciels d’analyse des comportements sur internet, Google Analytics
couvre pratiquement la totalité des besoins standards et présente I'avantage de la gratuité.

Mais, soyons bien clair, le fait que ce logiciel soit gratuit ne signifie pas que son usage ne codte rien...
Il nécessite un investissement conséquent d'une des ressources les plus rares : votre temps et
éventuellement celui du consultant qui vous accompagne dans ce travail.

Attention, si vous n'y prenez garde, une utilisation d'Analytics sans préparation peut vous faire
perdre un temps précieux !

Ce document vise a aider les non initiés a démarrer avec Analytics. En s'appuyant sur des exemples
concrets rencontrés dans le cadre de notre travail de consultant, nous donnerons des clés de lecture
et quelques pistes pour une analyse efficace des données mises a disposition.
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Analytics : I'incontournable de votre marketing en ligne !

Votre présence en ligne : Pour quoi faire ?

Pas de mesure sans objectifs définis | Définissez les objectifs « business » de votre présence en ligne :
ils sont structurants et justifient la raison d’étre de vos actions.

C'est un préalable indispensable a |'utilisation d'Analytics !

Objectifs "business"

Ces objectifs viennent servir des objectifs plus globaux liés a la raison d'étre méme de votre
entreprise. Votre présence en ligne est I'une des composantes de votre marketing opérationnel.

Les raisons d'étre de votre présence en ligne peuvent étre multiples :

¢ Promotion de votre marque

¢ Promotion de vos produits et services

¢ Vente enligne

¢ Assistance pour l'utilisation de vos produits
*  Génération de "buzz"

e Génération de trafic et vente d'espaces publicitaires

Objectifs opérationnels - Activités opérationnelles

Pour le management quotidien de votre marketing en ligne, les objectifs « business » s’avérent trop
macroscopiques.

L'atteinte de I'objectif global est décomposée en un ensemble d'objectifs opérationnels, eux-mémes
découpés en activités opérationnelles. Chaque activité correspond a une action spécifique de votre
visiteur.

Par exemple, un objectif d'achat (objectif opérationnel) sera découpé en activités opérationnelles
telles que :

e Voir un produit

¢ Rechercher un produit

e Lire le détail d'un produit

e Voir une image d’un produit

e Ajouter un produit au panier

e Démarrer le processus de création de compte
e Finir le processus de création de compte

e Finaliser I'achat

Pour un marketing efficace, il vous faut comprendre le comportement de vos visiteurs et c'est en
mesurant I'atteinte des objectifs opérationnels que vous appréhendez finement les interactions des
visiteurs par rapport au site.
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Analytics : I'incontournable de votre marketing en ligne !

Comme nous le verrons dans le processus d'analyse de vos données, vous ne pourrez tirez le meilleur
d'Analytics qu'en mettant en place un systeme de suivi de |'atteinte de vos objectifs opérationnels
(conversions).

Et pour la mesure ...
A chaque objectif opérationnel que vous avez défini, est associé un taux de conversion.

Sur une période donnée, le taux de conversion correspond au nombre d’événements rapportés au
nombre de visiteurs uniques (chaque visiteur n’est comptabilisé qu’une fois méme s’il revient
plusieurs fois sur le site).

Taux de conversion = Evénements / Visiteurs uniques

Exemples: quelle proportion de visiteurs a utilisé le lien « Demander un devis gratuit » ?
quel pourcentage de visiteurs s’est inscrit a la Newsletter ?
quel pourcentage de visiteurs a effectué un achat en ligne ?

Analytics un processus, outil et carburant

Analytics est I'outil de mesure qui permet :

e d’analyser I'existant,
e de fixer les objectifs de progres,

e et de mesurer les progres réalisés.

Mais au-dela de la mesure en elle-méme, Analytics est le carburant de votre efficacité en ligne. Le
travail d'analyse et les voies de progres identifiées viennent nourrir la dynamique de progrés.

Le management de votre marketing en ligne passe par la construction du processus itératif :

e Mesurer
e Se donner des objectifs de progres
e Faire, tester

e S'assurer de l'atteinte des objectifs

Cher aux qualiticiens, Analytics s'inscrit dans un processus d'amélioration continue dont le schéma
ressemble fort a la célebre roue de W.E. Deming (Plan, Do, Check, Act).
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Les basiques de Google Analytics

Principe de fonctionnement

Le schéma ci-dessous illustre le fonctionnement d'Analytics :

Www.mon-site.com

Navigateur @ Analytics
(Client) >

®
o
N \@

“
X

®© 0 0 o “u \"% JavaScripttags

Voici de fagon tres simplifiée le principe de fonctionnement d'Analytics :

Serveur Web

@ Vous saisissez |'url (www.mon-site.com).

Votre navigateur demande au serveur hébergeant « mon-site.com » de lui envoyer les
fichiers réclamés.

Dans la page html renvoyée au navigateur, se trouve un bout de code JavaScript dont
I’exécution provoque...

@ ..I'envoi au serveur de Google Analytics des informations attendues : celles pour lesquelles
vous avez paramétré Analytics.

Un certain nombre d'imprécisions sont inhérentes a ce mode de fonctionnement :

e Google Analytics ne « voit » pas les navigateurs pour lesquels I'exécution de JavaScript n'est
pas autorisée.

e Si pour une raison ou pour une autre (temps de chargement, arrét du navigateur...), le
JavaScript n'est pas exécuté, la page ne sera pas déclarée comme vue par Google Analytics.

Analytics n'est pas une science exacte et on accepte couramment une marge d'erreur inférieure a
10 %.
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Typologie des informations

Analytics génére des informations relatives au comportement des visiteurs de votre site.

D’ou proviennent les visiteurs quand ils arrivent sur votre site ?

e Moteurs de recherche : référencement payant ou naturel
e Campagnes de mailing
e Sites référents

¢ Connections directes

Quel contenu consomment-ils pendant leur visite ?

e Pagesvues
e Chemin suivi
e Vidéos

Quelles interactions avec le site vos visiteurs ont-ils mis en jeu ?

e Inscription a une news letter
e Constitution d’un panier
e Renseignement d’un formulaire d’inscription

e Activation d’un bouton de partage (Facebook, ...)

Qui sont vos visiteurs ?

e lLangue
e Pays
*  Ville

Toutes informations qu’il vous reste ensuite a analyser.
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L'installation de Google Analytics

Deux étapes : I'ouverture d’'un compte Google Analytics

f PRODUIT ASSISTANCE FORMATION PARTENAIRES BLOG

Découvrez un outil d'analyse d'audience

Analytics

convivial et gratuit.

Google Analytics est une solution professionnelle d'analyse d'audience Internet qui fournit des
indications précieuses sur la fréquentation de votre site Web et son efficacité en termes de
marketing. Des fonctionnalités performantes, flexibles et faciles a utiliser vous permettent
aujourdhui de consulter et d'analyser vos données de trafic d'une facon totalement novatrice.
Grace a Google Analytics, vous étes en position idéale pour rédiger des annonces mieux
ciblées, renforcer vos projets marketing et créer des sites Web générateurs de nombreuses

GO()S[e Aﬂ&ﬂythS |Fran§ais "|| |[ Rechercher ]

Internet professionnel plus intelligent, plus Acceder 2 Google

Wous n‘avez encore jamais utilisé
Google Analytics 7
Inscrivez-vous dés maintenant.

conversions.

& ALERTES GOOGLE :'_:Er.ﬁ SEGMENTATION AVANCEE @ . PERSONNALISATION
ANALYTICS Sogg |solez et analysez des ! FLEXIBLE
Google Analytics surveille sous-ensembles de votre i Obtenez les donnees dont
vos rapports et vous avertit trafic grace & un outil de vous avez besoin,
automatiquement en cas de création de segments rapide organisées de facon a
modification importante de et interactif. pouvoir les consulter comme
I'évolution des données. vous le souhaitez avec les

rapports personnalisés. les
variables personnalisées et une AP| de
suivi flexible.

DECOUVRIR TOUTES LES FONCTIONHALITES

et la mise en

place d'un code JavaScript (tag) sur chacune des pages que vous voulez tracer.

& http:{fwww.wsiconseilweb.frf - Source originale
Fichier  Edition  Formater
Zusiness avec Internet</a> and <a target="_bklank"
href="http://www.weimarketing. com">Powered</a> by <a target="_blank"
nref="ntop: /S /WeW.Wsicorporate. com">WII< ax  divy
— 302 lsidis

309 <gcript type="text/javascript">

310 wvar gaJsHost = (("https:" ==
document.location.protocol) ? "https://ssl." : "htop:/Swww. ") ;

311 document.write (unescape ("$3Cscript sroc='" + gaJsHost + "google-analytics.comiga.’is'
Type='text/javascript ' $3E330,/ SoripniIET) ) ;

312 | </scriptr<script type="text/javascript'r

130 try {

314 | var pagelracker = gat. getTracker ("UL-12384653-1");

315 pageTracker. trackFageview():

316 |} catchlerr) {l</scripty»

T

318

315

320 | </body>

321 | </html>

Analytics vous remonte alors des informations sur les pages vues, les taux de rebond, la provenance
de vos visiteurs, bref bon nombre d'informations que vous allez utiliser pour connaitre le

comportement de vos visiteurs et tenter d’en déduire le pourquoi de ce comportement.

Et compte tenu de la multiplicité de ces informations, vous ne pourrez tirer le meilleur d’Analytics
que si vous avez pris le temps de définir vos objectifs opérationnels et de mettre en place le suivi de

vos taux de conversions .
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Analytics : 'incontournable de votre marketing en ligne !

8 conseils pratiques :

Attention aux rebonds

Pour Google Analytics, les rebonds sont les visites a une page, c’est-a-dire que le visiteur ne "voit"
gu'une page de votre site... d'ou l'image du rebond. Ces visites sont comptabilisées, mais ne doivent
pas perturber vos statistiques.

Moteurs de recherche = 1 jany. 2008 - 31 mars 2010

" Wiades

— /\___/’ ~ 430 9=

Dans cet exemple, le résultat peut sembler satisfaisant puisqu’il présente une augmentation de
visites de I'ordre de 30% .

.. Mais le résultat est tout autre un fois affranchi des rebonds.

vetchos ot (Y 102

Un bon réflex : s’assurer qu’on a éliminé les rebonds préalablement a I'analyse.

Dans certains cas, il peut s’avérer difficile d’éliminer les rebonds des data analysées : on s’assurera
alors a chaque nouvelle analyse que le taux de rebond reste constant (et par conséquent que les
rebonds ne sont pas a I'origine des variations constatées).

Un fort taux de rebond n’est pas forcément négatif : une page associée a une webcam peut voir un
nombre important de visiteurs qui ne navigueront pas sur d’autres pages, se contentant de visualiser
ce que la webcam affiche !
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Segmentez vos données

Dans I'exemple suivant, I'objectif opérationnel est la génération de leads (formulaire de contact,
demande de devis...). L’analyse est effectuée pour une entreprise sur un marché ou la compétition
est sévere, pour une clientéle nationale et internationale.

L’analyse globale présente : a0 —
Visites
. . . .7 e &
e un nombre de visites multiplié par 2, L /
e un taux de conversion global d’environ 15% -
(c’est un bon début !) 100 ¥
3 . 1 10D
il | I"-”'!K ‘;-" _Un'u:li*i&rl 0 A———————————————————————————
N il i $1 5} 5% 83 $5 S 57 SB 59 S100SH1 512 513514 515 516
14 odrfs
b .' I" ) .
13008 v \\// o/ e et un nombre de conversions en
Lk 0o
a.00n augmentation
L N2
4,30t b 100
2.00% -1 S0
(R B0
B %52 S5 %4 B% Sd ST R N9 SE0 SI1 %12 %19 S14.51% 50d

De quoi se réjouir ! =1 rf’f\‘\/

—_—

. . . . e | Moy ~ Aa =
Mais sur une analyse aussi globale, il est excessivement difficile | # —#4CH bre 'i conversions
de trouver des éléments sur lesquels on a prise. S 52 8% BS54 47 BB 595U

I 8 1L $1% 418 34 119 114

En segmentant vos données, vous analysez plus finement. Vous faites la part des visiteurs de votre
site selon leur origine :

e Référencement naturel
e Campagne de mot-clés

e Liens sponsorisés

" Taux de ::t}iwelsion

[}
]

vaile

Tmtal

Visites P

Refereno&ment naturel

Et vous repérez le levier sur lequel agir pour atteindre vos objectifs opérationnels.

Dans lI'exemple précédent, il apparait clairement que le canal Google Adwords a des taux de
conversions bien supérieur au référencement naturel. Ce qui milite pour la mise en place de
campagnes d’achat de mots clés !
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Une segmentation encore plus fine permettrait de se rendre compte :

e qu’au sein méme des campagnes Adwords certains mots clés sont plus performants que
d’autres... C'est donc sur ces mots clés qu’il faut agir !

e que pour ce qui concerne le référencement naturel, le faible taux de conversion est lié a
I’absence de ces mots clés performants

De I'analyse de la segmentation, il découle des stratégies d’amélioration :

¢ renforcement des campagnes Adwords sur ces mots-clés (a court terme),

e optimisation du référencement naturel pour ces mots clés (a3 moyen terme).

L'exemple suivant est celui d’une entreprise de vente en ligne de produits grand public. L'objectif
opérationnel est la vente du produit.

c;-::j:rsc,iiin trarl:lst;i'iaons mz:;];e{a CA (ke)
Réf. Naturel 1,13 % 64 46,06 € 4,1 k€
Ré&f. Payant 0,77 % 40 65,24 € 2,6 ke
Direct 8,42 % 117 59,57 € 7 k€
Référents 1,26 % 12 41,68 € 0,5 k€

Si on se cantonne seulement aux chiffres du taux de conversion, les acheteurs viennent plutét par
acces direct sur le site, avec en second lieu des acces par le biais de sites référents.

Replacons les données dans le contexte !

Pour le volume de transactions comme pour le chiffre d’affaires généré, si la premiere place confirme
les accés directs (acheteurs qui viennent spécifiquement pour commander), la seconde place revient
au référencement naturel.

Quant a I'examen du panier moyen, il fait apparaitre un meilleur résultat pour le référencement
payant (campagne de mots clés), la seconde place revenant aux accés directs.

De cette analyse peut découler une stratégie d’optimisation du référencement naturel du site pour
conquérir de nouveaux acheteurs... lesquels viendront ensuite augmenter le trafic des acces directs.
Ou la mise en place d’'une campagne Adwords ciblée sur des mots clés précis... campagne dont
I'analyse pourra fidéliser les clients captés !
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Analysez la saisonnalité et les tendances

L’analyse suivante est faite sur une campagne d’achat de mots clés. Il apparait clairement des taux
de conversion sensiblement plus élevés sur les mardis et jeudis.

Diffusion Part Lost IS Taux de

Jour de la des Etat de la CPC dimpressio (Budget Position Conversiony conv. Cout'conv.
semaine Camnagne annonces__campagne lmpressions, Clics CTR_moy__ns (Pl A Cont__moy___(Lparclick (Lparclich_(1Lparclic

ardi ampaane loca ACtive BE14 B2 091% % % 1283 46 13 19 1063 |
jeudi Campagne localisée  Recherche ur Active 7674 59 077% 233 35% 20% 137 46 44 9 1525 15,27
samedi Campagne localisé Recherche ur Active 6402 B5 103% 247 30% 18% 162,71 45 @ 9,09 2712
mercredi Campagne localisée  Recherche ur Active 5868 4B 082% 25 21% 44% 120,12 43 4 8,33 3003
lundi Campagne localisée  Recherche ur Active 5945 B2 104% 217 20% 37% 13482 a4 § 645 BN
di h Campagne localisé Recherche ur Active 3077 44 143% 27 19% 45% 11877 48 4 455 £9.39
vendredi Campagne localisée  Recherche ur Active 8462 B0 071% 248 34% 18% 14878 44 y 333 7439
Totaux et moyennes globales : 44242 401 091% 237 2% 31% 95099 45 Zﬂ 973 2438

Cette information du comportement de vos visiteurs peut vous permettre d’optimiser votre
fonctionnement : gestion des stocks, allocation de moyens, ...

Dans notre exemple, I'entreprise s’est appuyée sur cette analyse pour optimiser le planning du
personnel qui assure la préparation et I'envoi des colis.

Mais la prise en compte de la saisonnalité ne s’arréte pas la. Forte de cette information, I'entreprise a
modifié le paramétrage de la campagne Adwords en concentrant I'achat des mots-clés sur les mardis
et les jeudis. Optimisation du budget de la campagne d’achat des mots clés !
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Analysez les abandons

Si vous avez pris le temps de décomposer votre processus en activités opérationnelles, c'est a dire
d'identifier les différentes étapes ou passages obligés pour l'atteinte des objectifs opérationnels,
Analytics pointe les pages ol ont lieu les abandons.

Le suivi de I'entonnoir de conversion va vous permettre de quantifier le nombre de transformations

pour chaque étape du processus.

Dans I'exemple ci-contre, le processus se décompose en 6 étapes successives, depuis

I’adresse de livraison jusqu’a
la validation de la
commande.

Chaque étape est déclarée
dans Google Analytics pour
que I'on puisse suivre pas a

pas le processus de
conversion. Un autre
élément de paramétrage

permet de rendre obliga-
toire le passage par la page
d'entrée (1° étape : dans
notre exemple, sélection de
I'adresse de livraison).

Le chiffre a gauche de
I'entonnoir indique le
nombre d'entrées sur la
page : 58 680 visiteurs sont

entrés sur la page de
sélection de I'adresse de
livraison.

A droite, ce sont les

abandons : 1 298 visiteurs
quittent le processus a
I'étape de sélection de

I'adresse de livraison, 1 633
a |'étape de sélection de la
date de livraison, etc.

On pourrait se satisfaire du
résultat global et constater
simplement que 79,76 % des
visiteurs qui sont arrivés sur
I'écran de saisie de I'adresse
de livraison, ont validé la
commande.

Pour identifier de véritables

la sélection de

Regintro.do
lletzur de recherch
Département sélect

SepCondrol

e

58 680
32 194
3175
2048
1883
1857

Selection Adresse Liv.
58 680

57 382 (98 %)

Selection Date Liv,
57 382

55749 (97 %)
1554 3 Hons 4 Ca

CETE

Bons & Cadeaux
55749

54 474 (98 %)

Palement

54 474

52609 (97 %

&8 Rgzume

Resumé

52 609

46 802 (89 %)

Commande
46 802

Taur ce coneersion de lentonnolr de conversion T9.76 %

b 1298

(it
StepConiralier
Editsccount do
Ayl

Processilaing

B 1633

(emit)

Agcusll
SlapConiraliar
SlapCantralier
PreCheckoul d

» 1276

StepControlier,
Actuwell
FreChechkould

TtapContralbes

StapControlier
4wl
StapContraller

PraCheckould

b 5807
feily
DatatransFor
ACCwnil
Checkoufn
FortalFage d

7Ta
75
=x}
a7

469
258
196
143

350
173
150

gisements de progres, il faut se poser la question : pourquoi les visiteurs ont-ils abandonné ?
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On identifie 2 grands types de facteurs d'abandon : les facteurs liés a des éléments de frictions et les
facteurs liés a I'anxiété.

Peuvent étre classés comme "éléments de friction", tous les freins liés a la complexité de réalisation
de l'opération. On y trouve souvent :

N

des formulaires a remplir trop complets
et/ou trop de saisies obligatoires (voir
I'image ci-contre),

une formulation trop compliquée (utilisation
d'un vocabulaire spécifique, format de saisie
de date mal défini,...),

un nombre d'écrans trop important (un
regroupement des informations peu alléger
la démarche)

une demande de création de compte trop
précoce dans le processus,

Adresse de liviaison
La stisie de toutes ces informations est mdispensable au tratement de volre commands

Crvilit 6% Monsieur |

dddd_

Ville® og

Etatf Régon / Canton
Code postal®

Pays®

Ce lormées

sont identigues aux coordonness

ne soni pas identiques wax

wps précédds de signe * &

D'une maniéere générale, chaque demande d'information supplémentaire est génératrice d'abandon !
’

Les facteurs liés a I'anxiété sont ceux relatifs a la sécurité de I'opération. Le visiteur doit étre en
confiance.

Peuvent le perturber :

un flou dans la sécurisation des protocoles pour une transaction d'achat en ligne,

des clauses de confidentialités confuses pour le téléchargement de documents,

des délais ou des frais de livraison non clairement définis,

I'absence de référence certifiant le professionnalisme du site,

Analyser les abandons, c'est travailler sur un public déja enclin a suivre le processus et concentrer
I'optimisation sur un nombre réduit de pages (6 dans notre exemple) !

Parce qu'il est plus facile de convaincre ceux qui le sont partiellement et que I'analyse ne porte que
sur un nombre limité de pages, I'analyse des abandons a un impact considérable !
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Testez, testez et re-testez

On ne sait pas a I'avance ce qui va marcher !
C'est le cas de I'exemple suivant, effectué par Google sur Picasa.

L'étude porte sur 2 écrans : 2 pages html que nous appellerons A et B. L'enjeu étant de choisir I'une
ou l'autre des pages.

Etude de cas sur Picasa Go gle

Quelle page obtient le plus grand nombre de conversions ?

[
Yo PICTS0. e srpcr, Gorgle

i [ a - N

o P | o [T —— Fa

ter Plcaso. ro..

Find, organize and share your A i
photos. Yo o e b o
£ Tha aasy Wiy to share and Manspe

your photos

PEREIRE

A Utilise le mot "gratuit” B : Moins chargés, bouton,
image, arientée action proposition de vale ur

Une fois le paramétrage effectué, Google présentera aux visiteurs, alternativement, chacune des
pages : une fois la A, une fois la B.

L'objectif attendu est que le visiteur clique sur le bouton de téléchargement (Free Download) ou
d'essai (Try Picasa Now) de Picasa.

L'analyse fait apparaitre que la page B a généré 30% de téléchargements en plus. Le choix est fait !

Il existe d'autres tests plus complexes permettant d'identifier les phénomeénes d'interaction entre les
différents constituants d'une page (images, textes, couleur, taille des caracteres, agencement,...).
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Attention aux statistiques

Votre but est bien d'augmenter le taux de conversion en incitant le visiteur a faire ce que vous
attendez de lui : remplir un formulaire, s'inscrire a une News letter, demander un devis, valider une
commande...

Les mesures sont entachées d'aléas et c'est par le biais des statistiques que I'analyse doit étre faite.

Si vous piochez dans la population concernée (les visiteurs de votre site), vous piochez soit une boule
blanche (le visiteur convertit), soit une boule noire (le visiteur ne convertit pas). Vous étes dans le
domaine de la théorie des probabilités et des statistiques (collecte, analyse et interprétation de
données).

Comme les taux de conversions sont généralement faibles, le domaine d'application est celui de la loi
de Poisson, loi des événements rares.

Le graphique ci-dessous présente, pour un taux de conversion de 3 %, la probabilité du nombre de
conversions pour 100 visites analysées. La lecture statistique donne : sur 100 boules piochées, la
probabilité est de 10 % pour qu'on en tire 5 blanches.

Statistique établie pour un taux de conversion de 3%

= 0
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S 20%
\GJ o N
=
v
o 15% -
Y
P
= os |
B 0% N 7
o
0
S 5%
[a'

0% -

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Nombre de conversions sur 100 visites

Dans notre cas, considérant 3% comme le taux de conversion moyen d'un site de e-commerce, pour
une tranche de 100 personnes, vous avez une probabilité de 10% que 5 d'entre elles aient converti.

Dans la pratique, le taux de conversion n'est pas connu. Pour analyser I'événement 5 boules
blanches sur 100, il existe des tables qui permettent d'estimer le taux de conversion en y associant
un intervalle de confiance (risque d'erreur).

Lorsque vous comparez 2 solutions au regard des taux de conversions mesurés, il est nécessaire de
valider par la statistique le choix de I'une ou l'autre. Les statistiques permettent de quantifier la
confiance que vous pouvez accorder a vos données... qui dépend au premier ordre du nombre de
datas analysées.
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Vous l'avez compris, la mise en place du suivi de vos conversions nécessite un investissement
important pour :

e Définir les objectifs opérationnels
e Tagger les Urls des pages

e Paramétrer Analytics

e Analyser les datas

e Tester et optimiser les contenus, les sources de trafic, ...

Et si le paramétrage se fait de facon simple lorsqu'il s'agit de remonter des événements de type
inscription a une lettre d'information ou envoi d'un formulaire de contact, cela peut devenir un peu
plus complexe dans le cas d'un site e-commerce ol vous voudrez connaitre le montant du panier et
la liste des articles achetés. Dans se cas il vous faudra probablement vous faire aider du webmaster
concepteur de votre site e-commerce.

Laissez WSI apporter son expertise et vous accompagner dans la prise en main de Google Analytics.
Nous avons passé des années a apprendre et a maitriser la plateforme de Google. Nous saurons vous
aider efficacement et vous faire gagner un temps précieux.

En investissant dans nos services pour la prise en main, le paramétrage et le pilotage de Google
Analytics, vous irez droit a I'essentiel pour le management de vos solutions internet.
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