
Développons votre capital digital !



Welcome !

2

 Les tendances du web 2017

› Alice Frantz, Google

 Stratégie Digitale

› Franck Pelagatti, Skilz

 Produire un site efficace

› Claire Poifol, Skilz

 Mesurer votre ROI digital

› Frédéric Poifol, Skilz

 Questions Réponses

 Autour d’un verre 

Bienvenue à notre session de web-gymnastique



Notre équipe
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Frédéric Poifol

Claire Poifol

Franck Pelagatti

Pay-Per-Click & Analytics

Référencement naturel & Contenu

Stratégie Marketing & Création

L’association de 3 spécialistes

désireux de constituer une équipe digitale 360° pour leurs clients !

Sarah Lischetti Manon Martinez Joachim Canu Killian Wallez Maral Sabbagh Jean-Christophe Diehl

SEA SEA Architecture Intégration Intégration & Design Design

Marie Follot

Contenu



Notre marque
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SKIL LSZ

COMPÉTENCES



Notre leitmotiv
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Développons votre capital digital !



Développons votre capital digital
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Optimiser la qualité de 
votre site internet

Améliorer votre 
visibilité sur Google

Booster l’efficacité de 
votre marketing

Développer votre 
réputation online

VOTRE CAPITAL 
DIGITAL
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 10 ans d’existence

 Focus Client

› Disponibilité & réactivité 

› Démarche Qualité 

 Maîtrise de tous les leviers du e-marketing

› Certifié Google Partners

› Certification HubSpot & Webmecanik

› Développement & Intégration fait en interne

 Consultez les avis de nos clients sur skilz.fr 

Pourquoi travailler avec Skilz ?

Nos 
atouts



Ils nous font confiance
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Bienvenue & merci à Alice 
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Introduction

Alice Frantz
Consultante en Stratégie digitale

Solutions Marketing 
Google France



Agenda

1. L’innovation chez Google

2. Comment promouvoir votre 

activité ? 

3. Les grandes tendances du web

a. Online-to-Store

b. Le mobile 

c. YouTube & la vidéo 

4. Q&A



I Les coulisses de l’innovation 
chez Google



Organiser l'information à l'échelle mondiale et la rendre 
universellement accessible et utile





Confidential & Proprietary

10 ans plus tard?

2016



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + ConfidentialUne expérience autour de 8 produits qui comptent 
plus d’1 milliard d’utilisateurs



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

et qui se concentrent autour de 3 pilliers

Intention Le premier et le deuxième (YouTube) plus grands moteurs de recherches au 
monde, et donc la plus grande base de données sur l’intention utilisateur

Portée Google atteint 90% de la population internet mondiale

Largeur 8 produits avec plus d’un milliard d’utilisateurs 



Confidential & Proprietary

Développer des services qui améliorent 
significativement la vie du plus grand nombre 

possible de personnes

et d’une même mission:



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

Nos dernières innovations : Hardware

Google Wifi, a new approach to home Wi-Fi.mp4
Introducing Chromecast Ultra.mp4
Google Home- Hands-free help from the Google Assistant.mp4
Introducing Daydream View, VR Headset by Google.mp4


I La vitesse du changement est 
exponentielle



I INNOVER ou 
Assumer les conséquences

La vitesse du changement est 
exponentielle



Google Confidential and Proprietary

Se concentrer sur l’utilisateur

Penser 10x, et non 10%

Innovation @ Google

Permettre la liberté



Ce qui a commencé avec le Search . . . 

. . . est aujourd’hui beaucoup plus
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Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Comment promouvoir votre activité ? 



Nous ne nous connectons pas, 

nous vivons connectés.



Qu’est-ce que les gens recherchent sur Google ?

"Comment faire une recherche sur Google" 
4 400 recherches mensuelles moyennes

"Comment faire pour que mon chat m'aime"
390 000 recherches

"Est-ce que Lady Gaga est un homme"
18 100 recherches 

"Comment demander à un homme de sortir avec moi" 
14 800 recherches 

"Comment guérir un cœur brisé" 
9 900 recherches 

"Pourquoi me suis-je marié" 
40 500 recherches

"Je déteste mon travail" 
22 000 recherches 

"Le père Noël existe-t-il" 
60 500 recherches 

"Pourquoi les hommes ont-ils des tétons" 
18 000 recherches 

”Comment faire pour avoir une aventure"
5 400 recherches



Comment s’assurer que les gens trouvent votre site web ?



Il est crucial d’avoir une présence sur les moteurs de 
recherche

Quel type de résultats peut se 
trouver sur la page de résultats 
de recherche?



Faire de la publicité sur le 
moteur de recherche de Google

Google est un moteur de recherche très 

populaire en Europe.

AdWords vous permet de gérer vos campagnes 

publicitaires sur les pages de résultats de 

Google en enchérissant pour afficher vos 

annonces dans :

● Recherche Google

● Google Shopping

● Google Maps



Il est crucial d’avoir une présence sur les moteurs de 
recherche

SEM

● Payer des moteurs de recherche 
pour que votre site soit répertorié 
en fonction de mots clés

SEO

● Optimiser votre site afin qu’il 
apparaisse dans les principaux 
résultats de recherche naturelle



Les principes du SEM

Principe 1 :

Le SEM implique 
généralement d'enchérir 
contre d’autres annonceurs 
pour que votre annonce et 
non la leur soit affichée. 



Les principes du SEM

Principe 2 : Réfléchissez à 
votre objectif

Réfléchissez à la manière dont vous 
souhaitez cibler votre campagne de 
SEM.

Souhaitez-vous que les internautes 

accèdent à votre page à l'aide de 

mots clés généraux ou en 

recherchant des informations sur un 

produit spécifique ? 



Les principes du SEM

Principe 3 : Segmentez vos 
campagnes 

Vous pouvez appliquer divers critères de 

ciblage dans votre campagne de SEM :

● Zone géographique

● Langue

● Réseau

● Heure

● Appareils



Les clés pour réussir une 
campagne SEM

● Définissez précisément les 

produits/services que vous souhaitez 

promouvoir.

● Établissez le portrait robot de vos 

clients : profils, zone géographique, 

langue.

● Cherchez des mots clés correspondant à 

ces profils.

● Répartissez votre budget sur plusieurs 

types de campagnes. 

● Déterminez les stratégies de publicité les 

plus efficaces.

● Optimisez la campagne au fil du temps. 



Contrôlez votre 
investissement marketing

Vous décidez du montant de votre 

investissement.

Vous ne payez que les visites 

générées.

Vous connaissez le coût de chaque 

vente.



Comment développer la notoriété de votre site Web ?



Soyez visibles par 82% des 
internautes.

La publicité display

37 Millions visiteurs uniques chaque mois

82% couverture internaute

2 millions de sites, blogs et applis à travers le 
web



Partent d’un site internet 
sans convertir

96% 70%

Abandonnent le panier 
d’achat sans convertir

49%

Visitent minimum 2 sites 
internet avant de passer à 

l’achat

La publicité display - Le reciblage publicitaire



La publicité display

Le reciblage publicitaire

Mettez en œuvre une campagne de 

reciblage de sorte que si un client a 

visité votre site, il verra sur d'autres 

sites des annonces ciblées 

susceptibles de le faire revenir sur 

votre site.

Autres sitesVotre site

Conversion



Proprietary + Confidential

Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Les grandes tendances du web



Proprietary + Confidential

Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

L’importance du Retail : 
Online 2 Store 

Petit Bateau & Google



Google Confidential and Proprietary

93%
des ventes retail 
ont toujours lieu 
en magasin en 

France

Source: Fevad



Proprietary + Confidential

Les magasins vont perdurer.

Seules les enseignes qui 
développent une stratégie 
omnicanal centrée autour du 
client perdureront et 
prospéreront.

Google peut aider les 
retailers à construire une 
stratégie omnicanal.

Proprietary + Confidential



Confidential + Proprietary



Confidential + Proprietary



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

Publicité TV Magazine AchatMagasin

AVANT

D’un parcours client simple...



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

Magasin

Achat AUJOURD’HUI

Requête Mobile

Search
Ordinateur et 

Tablette

Publicité TV Bannière Comparateurs

Site web de la 
marqueRetarketing

....à un schéma bien plus complexe



Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

Contexte Acheteurs en boutique 
encartés

Acheteurs en boutique 
encartés et identifiés sur le 
site

Contexte & Méthode

1 2 3

153 boutiques en France
36 jours de données de ventes 
du 26/10/2015 au 01/12/2015

85% des achats sont encartés et 
~35% des achats sont identifiés 
avec un identifiant web

30% du trafic du site est identifié



Confidential & Proprietary

44%
des clients sont allés 
sur le site avant leur 
achat en magasin

100

44

9

Passage sur le site Petit Bateau avant 
achat en magasin : clients O2S1

7 jours avantAchat en magasin Jour d’achat

1 Clients qui ont fait un achat en magasin et sont venus sur le site Petit Bateau (jusqu’à 7 jours avant achat en magasin)



Proprietary + Confidential

Le site 
contribue fortement 

aux transactions en 

magasin

x5,7

Taux de conversion 
online des visiteurs

Taux de conversion en magasin des 
visiteurs online



Proprietary + Confidential

Les visiteurs mobile 
convertissent plus en 
magasin que la moyenne des 
visiteurs

Le panier moyen en magasin 
est plus élevé pour les clients 
O2S mobile

La part du trafic mobile est 
34%, en forte croissance

L’effet O2S1 est 
maximisé sur le mobile

Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Proprietary + Confidential

+11%

+8%

34%
1 Clients qui ont fait un achat en magasin et sont venus sur le site Petit Bateau (jusqu’à 7 jours avant 
achat en magasin)



Proprietary + ConfidentialProprietary + Confidential

Faible

28%
33%

39%

46%

58% 57%

66%

73%

87% 86%x3

Elevé Panier moyen magasin

Plus les paniers sont élévés, plus les clients 
préparent leur achat en ligne

Effet O2S1 (%) en fonction de la 
taille du panier

1 Clients qui ont fait un achat en magasin et sont venus sur le site Petit Bateau (jusqu’à 7 jours avant achat en magasin)



Confidential & Proprietary

Retour sur investissement 
online Adwords (€)

Retour sur investissement 
Adwords avec l’ajout des 

ventes en magasin (€)

x6.4

Le retour sur investissement Adwords est 
multiplié par 6.4 en prenant en compte les ventes 
en magasin



Proprietary + Confidential

Des acheteurs magasin 
sont allés le site avant de 

faire leur achat

ROAS Adwords quand 
les ventes en magasins 
sont prises en compte

Est le support ou l’effet 
O2S1 est le plus 

important

Ce qu’il faut retenir

44% x3 x6.4Mobile

Effet O2S1 pour les plus 
forts paniers

1 Clients qui ont fait un achat en magasin et sont venus sur le site Petit Bateau (jusqu’à 7 jours avant achat en magasin)



Confidential & Proprietary

In-store buyers
With loyalty card

Méthode

Website logged-in visitors
With loyalty card

Matching
User ID

Measurement Protocol
To send store data to GA

Result analysis
Based on 36 days of data



Proprietary + Confidential

Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

CAS MOBILE

L’importance du mobile

Verbaudet & Google



I La moitié du monde a un smarthpone
Sur 5.5B d’adultes, 2.5B de smartphone (1B HighEnd) et 5B de mobile



De mobinautes en France
Source: Mediametrie Juin 2016 

36m



Des 15ans+Taux de couverture de 
l’internet Mobile

46% desktop et 24% tablette

Des 15 - 34ans

47% 70% 96%

I Les Français sont mobile first
Depuis T1’2016

Source: Mediametrie dec 2016 

Sont mobinautes Sont mobinautes





I Le temps passé s’envole
Les internautes se connectent sur leur smartphone lorsqu’ils ne sont pas derrière

leur ordinateur. Le mobile apporte du temps digital additionnel, cibler des

mobinautes permet de toucher de nouveaux moments..

Les internautes se réveillent avec leur téléphone, ils l’utilisent pendant leur temps

mort, les transports, les repas mais aussi quand ils regardent la télévision (effet

second screen, deux média consommés en même temps) “La mort du temps mort”



I Ecran Omnipotent
Tout en un, le smartphone fait office d’appareil photo, de baladeur

musical, de camescope, de console de jeux video, de TV, d’outil de

travail, d’aide à la navigation (GPS), de coach sportif etc...



Confidential + Proprietary

Stratégie Mobile First :
LES OBJECTIFS :

● Acquérir de nouveaux clients

● Accroître la visibilité de l’offre sur Mobile

L’APPROCHE :

● Accompagnement Google pour devenir mobile-first

● Hausse des investissements sur mobile

LES RÉSULTATS :

● +60% de nouveaux clients

● Trafic sur Mobile x5

● Ventes sur Mobile x3

● Chiffre d’affaires sur Mobile x2

● ROI Mobile +157%

triple ses conversions sur Mobile



Proprietary + Confidential

Source:  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

L’explosion de la vidéo

Somfy & Google

Somfy motorise aussi les volets battants Vision d'Hélène.mp4


Confidential & Proprietary

du trafic web
dédié à la vidéo

en 2017

75%

Source : Mary Meeker
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31 000 000
Visiteurs uniques en France

Source : Médiamétrie Internet Global
janvier 2015 - individus 15+







En étant la première plateforme vidéo,
Youtube est au coeur de la culture actuelle



5 secondes
gratuit

10 secondes
gratuit

30
sec

Vu payante à 
partir de la 
30ème seconde 
ou après le clic 

29 secondes
gratuit

skip

TRUEVIEW PERMET A VOTRE AUDIENCE DE CHOISIR



Les concepts clés de TrueView

ENGAGEMENT & BRAND LOVE
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Le succès d’un annonceur dépend d’un ciblage adapté à son 
contenu et à son audience

CONTEXTUEL
ex: vidéos sur la beauté, le sport, la mode

DEVICE
ex: ordinateur / mobile / tablette

DAYPART
ex: diffusion le mercredi uniquement ou entre 8h et 11h

Selon le contexte 

Méthode: signaux de navigation de l’internaute (quelle page, 
quelle heure, quel appareil, quelle localisation )

ÂGE ET SEXE
ex: Femmes entre 25 et 54 ans

AFFINITÉS
ex: fans de comédie romantique, technophiles, gastronomes

REMARKETING
ex: internautes ayant vu le spot publicitaire, visiteurs du site, 

audiences similaires

Selon l’audience

Méthode: données de connexion (login, device IDs), cookies, 
historique de navigation

*Disponible uniquement sur les formats à la réservation

Les ciblages sur YouTube



Confidential & Proprietary

Exemple d’une campagne ayant compris l’importance d’un bon contenu 
& d’un bon ciblage

*Disponible uniquement sur les formats à la réservation

Somfy motorise aussi les volets battants ! Vision Jean-Marc.mp4
Somfy motorise aussi les volets battants Vision d'Hélène.mp4


Proprietary + Confidential

Proprietary + Confidential

Le groupe industriel français, Somfy, 
utilise YouTube pour accroître la 
notoriété de leur nouvelle solution de 
motorisation des volets battants

Défi

66M de volets battants en France 

mais seulement 1,6% du parc 

motorisé. 60% des propriétaires ne 

savent pas qu'une solution de 

motorisation existe. 

Aperçu
Grâce à deux vidéos humouristique de 

30sec, une vidéo courte de 5sec et un 

ciblage très précis, Somfy a accru la 

notoriété de sa nouvelle solution de 

motorisation des volets battants auprès 

d’une audience large et qualifiée. 

Source: www.somfy.fr

http://www.somfy.fr
Somfy motorise aussi les volets battants Vision d'Hélène.mp4


Proprietary + Confidential

Proprietary + Confidential

Le groupe industriel français, 
Somfy, utilise YouTube pour 
accroître la notoriété de leur 
nouvelle solution de motorisation 
des volets battants

+200K
Prospects qualifiés 

+155% 
Amélioration de la mémorisation de 

l’annonce vis-à-vis d’autres solutions 

domotiques* 

+63% 
Amélioration de l’intention d’achat vis-à-vis 

d’autres solutions domotiques*

+273% 
Augmentation des requêtes “motorisation 

volet battant”

*Sur base des résultats du Brand Lift Survey de Google 
Source: www.somfy.fr

Résultats

http://www.somfy.fr
https://www.youtube.com/watch?v=sbc6fnSA09Y


Merci !



Stratégie digitale

1
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Complexe, interconnecté et en perpétuelle évolution

Roadmap 
???
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Fixez le cap avant de vous lancer !

Roadmap 
???
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Fixez le cap avant de vous lancer !

Un AMI 
pour vous 

aider
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AMI : un processus pour fixer votre stratégie digitale

Un AMI 
pour vous 

aider
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AMI : la phase Découverte

Un AMI 
pour vous 

aider



7

AMI : la phase Conception

Un AMI 
pour vous 

aider
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AMI : Construction & Pilotage

Un AMI 
pour vous 

aider
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AMI : l’exemple PARINAT

Stratégie 
digitale 

B2B & B2C
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AMI : l’exemple PARINAT

Stratégie 
digitale 

B2B & B2C
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Un AMI sur qui vous pouvez compter

 Audit WebScan de vos sites actuels

 Analyse de votre référencement naturel actuel

 Analyse de vos données de trafic (si vous avez installés 
Analytics).

 Focus sur les besoins et attentes de vos clients

 Synthèse de la phase Découvrir : votre situation concurrentielle 
sur le web, vos objectifs, votre stratégie digitale, vos arguments. 

 Votre futur dispositif digital 

 Votre stratégie de référencement naturel

 Votre stratégie de conversion

 Les éléments-clé de votre futur site (architecture, concept 
graphique, etc.)

 Les leviers webmarketing retenus (PPC, blog, newsletter, etc.)

 Vos Indicateurs de Performance

 Le processus de mesure et de pilotage de votre présence sur 
internet

 Macro-planning

Un AMI 
pour vous 

aider



Construisons votre Stratégie Digitale
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Les fondamentaux d’un site performant

 D’expérience

› Sur 100 internautes - ->  Faire venir

› 50 vont rebondir - ->  Retenir

› 49 vont s’informer - ->  Convaincre

› 1 va convertir - ->  Convertir

 6 qualités d’un site performant

› On le trouve facilement

› On y trouve l’information recherchée

› On y navigue facilement

› On y répond à mes questions

› On prend confiance dans l’entreprise

› On a envie de prendre un contact direct

 Qu’est-ce qu’un site web performant ?

› Objectif -> Faciliter la visite du client

REBOND 

50%



Dilettantes
Visibilité dans les moteurs

 Cave à champagne à Paris

› Vendre du champagne de producteur

› Organiser des événements

› Attirer du trafic à la boutique

Exemple d’un site que l’on trouve facilement



BWM Pozzi
Structure & navigation

 Concessionnaire BMW à Paris

› Concession à Paris 17

› Informer sur les modes de contact atelier

› Cible professionnels importante

Exemple d’un site où l’on trouve l’information recherchée



 Concession MINI

› Concurrence forte (constructeur & autres concurrents)

› L’adaptation aux formats mobiles était indispensable

› La performance du site est essentielle

Exemple d’un site où l’on navigue facilement

Mise en ligne du 
nouveau site

Trafic naturel via des appareils mobiles et tablettes
juillet 2016 – février 2017

MINI Pozzi
UX, vitesse du site & responsive Site MINI Pozzi Site MINI France

Comparaison notes d’optimisation technologique Webscan



CIAG
Crédibilité & qualité du contenu

 Société informatique

› Un contenu complexe

› Informer sans être trop technique

› Une ligne éditoriale imagée

› Développement d’un programme de blogging

Exemple d’un site où l’on répond à mes questions



JM Séduction
Témoignages, avis & réseaux sociaux

 Spécialiste du mariage

› Un secteur pour lequel l’avis client compte beaucoup

› De nombreux témoignages mis en ligne

› Un système de partage de photos sur le site

› Des facilités de partages sur les réseaux sociaux

Exemple d’un site où l’on prend confiance dans l’entreprise

Un nombre d’avis et de fans 
important sur Facebook



Gattegno
Parcours de conversion

 Fabricant de tire-câbles

› Un métier technique

› Une visibilité internationale

› 2 types de conversion

› Un bon taux de conversion

› Catalogue en ligne pour la réalisation de devis

Exemple d’un site où l’on a envie de prendre un contact direct



Des expertises 
nécessaires
pour un site web performant

 Un site ce n’est pas que de la programmation

 5 spécialités

› Graphiste

› Rédacteur-référenceur

› Développeur - intégrateur

› Chef de projet

› Vous

La conception d’un site web performant est complexe

Chef de projetArchitecture Intégration Desig
n



ROI : Return on Investment

 Mesurer l’efficacité

 ROI = (Valeur – Coût) / Coût

 Variation typique où les coûts dépendent du trafic

De quoi parlons 
nous ?



Inter-titre d’exemple
Lorem ipsum in asset

Une des forces du marketing en ligne  est sa capacité à mesurer son efficacité !



C’est par la mesure 
que passe 

l’optimisation !

Comment optimiser le ROI ?

Day parting



Comment optimiser le ROI ?

 Il faut segmenter à minima

› Les canaux d’attribution

› Les types de mots clés (marque, 
générique,…)

› Les types de visiteurs (nouveaux / 
récurrents, connectés,…)

› Les zones géographiques

› Les  visites de certaines pages

› Les sessions avec conversions

› …

Pour comprendre, il 
faut segmenter les 

données !

Sessions Conversions

Canal A 2100 79 (3,8%)

Canal B 900 22 (2,4%)

Visiteur Sessions Conversions

Canal A Proximité 1 500 72 (4,8%)

Eloigné 600 7 (1,2%)

Canal B Proximité 200 11 (5,4%)

Eloigné 700 11 (1,6%)

1

2

1

2

1

2

1

2



Test and learn un 
processus porteur 

de progrès

 Dans le digital, les tests  sont souvent simples et peu onéreux à 
mettre en œuvre

› Test A/B

 Que tester ?

› Les contenus, les messages.

› Les canaux de trafic

› Les pages clés (fiches produits, formulaires, tunnel d’achat,…)

› …

 Que mesurer ?

› Le ROI, mais aussi, le taux de rebond, le taux d’abandon…

 Quels enjeux

› L’optimisation

› Une vision, la connaissance du marché

› La culture de la Data

Comment optimiser le ROI ?



 Une des forces du marketing en ligne est sa capacité 
à mesurer son efficacité

 C’est par la mesure que passe l’optimisation

 Pour comprendre, il faut segmenter les données

 Test and learn un processus porteur de progrès

Synthèse

La Data 
tu utiliseras

ou la Cata 
ce sera 



27

 Les Ateliers Skilz

› ½ journée de formation, en matinée

 Jeudi 30 Mars

› Refonte de site internet : méthodologie

 Jeudi 6 Avril

› Référencement naturel : booster votre visibilité

 Mercredi 12 avril

› Publicité en ligne : les fondamentaux

 Tarif dégressif

› Un atelier : 400€

› Deux  : 720€

› Trois : 960€

› Organisme agréé de formation

Pour aller encore plus loin



Avant de boire un verre
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Question - réponse

Vous recevrez demain par email un lien
pour télécharger les présentations


