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      Préface
    



« Half the money I spend on advertising is wasted; the trouble is I don’t know which half. »




La moitié de mon budget marketing ne sert à rien. Le problème, c’est que je ne sais pas de quelle moitié il s’agit. Cette citation, dont personne ne sait jamais s’il faut l’attribuer à John Wanamaker ou à Lord Leverhulme (j’opte personnellement toujours pour ce dernier par simple patriotisme primaire), a probablement été une des plus surexploitées dans les présentations vantant l’importance de la webanalyse et de la weboptimisation dans les conférences sur le marketing digital ces 10 dernières années (mes présentations personnelles versant également dans le cliché).



Internet, il est vrai, a ouvert grand les portes du « tout mesurable » et nombreuses sont les entreprises qui ont investi du temps et de l’argent à mettre en place des solutions souvent complexes et coûteuses afin de goûter finalement les joies de la prise de décision informée par des faits plutôt que du feeling, basée sur de l’avéré plutôt que sur de la confrontation d’opinions souvent ardemment défendues (« On va utiliser les bannières bleues, sinon je me jette par la fenêtre !!! »).



Quelle désillusion pour ces entreprises, lorsqu’elles se sont toutes rendu compte comme un seul homme que les rapports ainsi générés n’ont jamais fourni les réponses magiques tant attendues. Il a fallu quelques longues années avant que la réalisation arrive petit à petit jusqu’aux directions des grandes entreprises : la webanalyse est moins une affaire d’outils que de personnes intelligentes sachant cerner une problématique business et structurer une équipe et une approche pour élaborer des hypothèses et les soumettre à l’épreuve de la donnée.



J’ai toujours décrit le métier de webanalyste comme étant à la croisée des chemins entre codeur, statisticien, marketeur, analyste et businessman. C’est ce qui le rend aussi intéressant et rare. Antoine Denoix incarne superbement cette race de moutons à cinq pattes qui, par son travail, définit encore davantage les contours de ce beau rôle en l’imposant de plain-pied au sein des équipes de direction. En tant que co-fondateur de fifty-five, Antoine Denoix a travaillé aux côtés d’entreprises du CAC 40 aussi bien qu’auprès de « pure players », les assistant dans la mise en place de tels dispositifs « data-driven ». Il nous livre ici le fruit de ses années d’expérience sans retenue.



Comment structurer un projet de webanalyse afin qu’il réponde à des besoins business immédiats ? Comment être sûr d’obtenir des données fiables ? Comment conduire un test et interpréter ses résultats ? Si jamais vous vous êtes déjà posé de telles questions, ce livre est fait pour vous.



Il est facile, dans la mise en place d’un projet d’analyse, de se perdre dans des considérations techniques et de finir complètement englouti par le challenge que représente la mise en place de tags, la réconciliation de données hétéroclites, la gestion des incohérences apparentes. Ce livre vous aidera à identifier les bons objectifs qui vous guideront tout au long de votre démarche et vous permettront de garder les yeux l’essentiel. La webanalyse est devenue adulte. L’expérience d’Antoine Denoix vous aidera à faire sortir votre projet du simple reporting et à apporter des réponses concrètes au sein de votre entreprise.



« Le véritable voyage de découverte ne consiste pas à chercher de nouveaux paysages, mais à avoir de nouveaux yeux. » Marcel Proust




Alan Boydell







         Introduction
      

À chaque fois qu’ils cliquent sur leur souris, qu’ils tapent sur leur clavier ou bougent leurs doigts sur l’écran tactile, les internautes laissent des empreintes. En ce début de printemps, amusons-nous à en observer un, assis là, les cheveux bruns, la main fébrile, derrière son ordinateur professionnel. Les quelques pages successives qu’il parcourt actuellement sur ce site d’actualité formeront bientôt, pour le webanalyste du site consulté, une visite. Dans deux jours, lors de sa prochaine consultation, il sera reconnu comme un seul et unique visiteur. Petit à petit, au fil de ses différentes visites, le site apprendra qu’il est féru de sport et qu’il snobe volontiers les articles économiques. À son grand désarroi, le directeur marketing du site d’actualité en question découvrira que notre internaute, comme la majorité des autres visiteurs du site d’ailleurs, ne clique pas sur le carrousel d’informations en haut de la page d’accueil, dans la conception de laquelle notre brave directeur avait pourtant mis toute son énergie. Au fil des mois le site ne changera pourtant pas. Notre internaute continuera à recevoir des newsletters économiques et il devra, au début de chacune de ses visites, scroller systématiquement vers le bas pour éviter ce maudit carrousel de page d’accueil inutile. Un jour, en flânant sur Google, il cliquera sur un autre lien et s’habituera à un autre site. L’ancien site tentera bien de le ramener à la raison, à grand coup d’investissements publicitaires, en search, en display, en affiliation, en emailing… en vain !


Cette petite histoire se répète malheureusement chaque jour, sur la plupart des sites, quel que soit le secteur d’activité. Le digital permet pourtant de collecter une quantité formidable d’informations, sur les comportements, les attentes, les profils. Imaginez une caméra à l’épaule de chaque client dans un supermarché : connaître le rayon devant lequel le client rêvasse ; les deux produits entre lesquels il hésite ; le produit qu’il prend dans les mains puis repose ; le soupir qu’il pousse à la vue de la queue trop longue à la caisse, devant laquelle finalement il renonce…

À vrai dire, la plupart des sites collectent déjà ces données de navigation, par le biais d’outils de webanalyse. Pourtant, peu, trop peu les utilisent et les mettent effectivement au service de meilleurs parcours et/ou de meilleures offres. La discipline est encore jeune en effet, mais les premières organisations – largement anglo-saxonnes – à avoir mis la donnée au centre de leurs réflexions et de leurs développements en récoltent déjà les fruits. Nous pensons bien évidemment à Google, mais aussi à Netflix, Amazon, Tesco ou Booking. Autant de sociétés dans lesquelles les notions d’agilité et d’expérimentation continue sont portées et diffusées par le management, introduites dans les process internes et mises au service direct du gain de performance.

Faire entendre aux sociétés tout le potentiel de valeur à tirer de l’utilisation des données de webanalyse, leur donner les clés pour les collecter, les comprendre et les exploiter au service de la performance, tel est l’objet du présent ouvrage.

En filigrane, il s’agira également de tracer les contours d’un métier encore émergent, quelque part entre l’ethnologue et le business analyste, celui de webanalyste. Aux webanalystes déjà aguerris, déjà en poste comme aux jeunes webanalystes en herbe qui souhaitent se lancer, puisse cet ouvrage apporter les clés conceptuelles, les astuces et les bonnes pratiques concrètes pour tirer tout le parti de leur fonction et s’épanouir dans l’exercice de cette dernière !

L’ouvrage est organisé de façon à suivre le parcours d’une donnée de webanalyse, depuis son extraction jusqu’à son utilisation et sa diffusion dans l’entreprise :


	
définir : concevoir des indicateurs de performance et de suivi pertinents et adaptés ;

	
collecter : créer un plan de marquage pérenne et préserver dans la durée la qualité des données ;

	
analyser : piloter, structurer et conduire l’étude des données de webanalyse ;

	
actionner : tirer profit des données pour optimiser directement la performance ;

	
diffuser : s’assurer d’une redistribution efficace des compétences et du savoir-faire au sein de l’organisation.



Définir la webanalyse

« Je n’ai actuellement qu’une visibilité de tiroir-caisse, j’aimerais en savoir un peu plus : d’où viennent mes visiteurs, comment parcourent-ils mon site et pourquoi 98 % d’entre eux quittent le site sans acheter ? » Jérôme, directeur marketing.

Ce qu’est la webanalyse…

En définitive, un grand nombre d’outils, de tableaux de bord et d’analyses ont trait à l’activité digitale. Certains apportent par exemple des données de chiffres d’affaires – ventes, panier moyen. D’autres permettent de se faire une idée précise du temps de chargement des pages, d’un point de vue exclusivement technique. D’autres enfin traitent des parcours, de l’audience – visiteurs, visites, pages vues. Pour beaucoup de personnes, la webanalyse, c’est un peu tout ça, tout ce qui concerne de près ou de loin l’activité d’un site. Erreur compréhensible mais regrettable : à être responsable de tout, le webanalyste ne répond plus de rien, son métier perd en clarté et ses actions en lisibilité.

Qu’est-ce donc que la webanalyse ? En voici une définition positive :

« La webanalyse, c’est la mesure de l’usage que des segments d’internautes font d’un dispositif digital, à des fins de reporting, d’analyse et d’optimisation. Par usage, sont signifiés les modes d’accès – les sources de trafic –, les parcours – interactions avec les messages et les fonctionnalités – et les réalisations d’objectifs – les actions dites de conversion. »

Par segments d’internautes, nous signifions que la webanalyse ne traite pas des utilisations individuelles – celles de M. Dupond par exemple – mais bien des utilisations collectives : les visiteurs issus de Google, les acheteurs, les utilisateurs d’un moteur de recherche interne…

La webanalyse a donc une triple finalité. La première est la plus courante, et souvent celle à laquelle on la cantonne : fournir du reporting, des chiffres d’audience, de performance, à destination des acteurs en charge dans l’entreprise. La seconde est l’analyse : utiliser les données pour mieux comprendre les utilisateurs, leurs besoins, leurs usages. La troisième est l’optimisation : suite à l’analyse, impacter directement le dispositif digital, en corrigeant par exemple certaines étapes du parcours utilisateur, en réallouant les budgets d’acquisition entre canaux…

La webanalyse s’exerce donc sur ce que nous appelons le dispositif digital. Ce dernier ne désigne pas seulement le site Internet, loin s’en faut. Il faut l’entendre ici au sens large :








	
Supports propriétaires


	
Supports tiers





	
Sites Internet

Sites Mobiles

Applications Mobiles


	
Régies publicitaires

Réseaux sociaux

Sites/dispositifs digitaux des concurrents

Contenus déportalisés : flux de produits, vidéos









Un peu de théorie

Les racines théoriques de la webanalyse 


La webanalyse est l’étude des usages. À ce titre, elle appartient à l’école de pensée behavioriste, dite aussi comportementaliste. Cette dernière prend comme objet d’étude les comportements strictement observables, à rebours des études plus mentalistes et introspectives. En découle la règle suivante : il n’y a pas de différence entre deux états/situations s’il n’y a pas de différences observables de comportements.

Dans le cas de la webanalyse, les comportements observés sont l’ensemble des interactions entre un utilisateur et un système informatique. Ces interactions sont appelées des « traces ». Les « traces », matière de la webanalyse, présentent deux principales caractéristiques, à comprendre comme des véritables avantages pour l’analyse :


	Elles sont récoltées de façon discrète, c’est-à-dire indolore pour l’utilisateur. Contrairement à des études en laboratoire notamment, la collecte des données n’influe pas sur le comportement des personnes observées. Le comportement étudié est donc naturel.


	Elles se constituent par accrétion, par opposition à l’érosion. C’est-à-dire que les comportements observés ne sont pas soumis à l’effacement et à l’oubli comme pourrait l’être l’empreinte d’un pied sur la neige par exemple. Au contraire, les traces sont collectées, agrégées et archivées et peuvent donc servir dans le temps à plusieurs analyses différentes. En d’autres termes, un même jeu de données peut être rejoué indéfiniment.






… et ce que la webanalyse n’est pas !

La webanalyse est une discipline inexacte. Elle ne vise pas à l’exactitude des chiffres qu’elle énonce, mais à leur fiabilité. Du fait de son fonctionnement, un outil de webanalyse peut laisser échapper une page vue de temps à autre, un visiteur dont le navigateur n’accepte pas les cookies et ainsi de suite.

La webanalyse ne doit jamais être la source d’informations dont l’entreprise souhaite disposer de manière rigoureusement exacte. Voilà donc ce qui nous mène à ce que la webanalyse n’est pas :


	
Un outil d’ad-serving : ces outils servent d’abord à placer des publicités – sous la forme de bannières, de liens texte ou de vidéos – sur des régies publicitaires. Des reportings d’impressions et de clics pour chaque bannière publicitaire délivrée sont alors fournis. L’annonceur est facturé en conséquence. Contrairement à l’ad-serving, la webanalyse dont nous parlons ici, parce qu’inexacte, n’a pas vocation à servir de base de rémunération. Elle sert d’ailleurs davantage à mesurer l’affichage des pages – c’est-à-dire leurs chargements dans les navigateurs des internautes – sur un site bien précis que les impressions de bannières publicitaires sur des sites tiers.

	
Un outil de comptabilité : si l’outil de webanalyse peut enregistrer des transactions, des marges, des chiffres d’affaires, elle ne peut se substituer à des chiffres de production de type back-office. Beaucoup d’organisations ont pourtant la tentation d’utiliser l’outil de webanalyse pour rendre compte de leurs ventes ou des contacts qu’elles reçoivent depuis leur site, voire dans certains cas pour établir des factures en conséquence. Erreur : l’outil fonctionne sur la base du chargement de pages Internet, et exclusivement de pages Internet. Dans le cas d’un achat, il faut qu’une page de validation d’achat soit entièrement chargée pour que ce dernier soit enregistré par l’outil. L’internaute quitte le site immédiatement après sa transaction ? Son navigateur n’accepte pas le JavaScript ? L’achat échappe à l’outil de webanalyse. En outre, difficile voire impossible pour certains outils de webanalyse de tenir compte des règles de gestion propre à un back-office : gestion des annulations, des fraudes par exemple. Ainsi s’expliquent les écarts souvent observés entre outil de webanalyse et données de production finalisées.

	
Un outil de marketing direct : la webanalyse n’a pas pour vocation première de permettre des analyses et des actions de marketing direct. Si elle peut transmettre et faire remonter des informations individuelles – ID client par exemple – à d’autres outils et plateformes, son rôle s’arrête souvent là (cf. section « Tirer parti des données de webanalyse »). N’oublions pas que pour un outil de webanalyse, un internaute est avant tout un navigateur. Qu’une même personne change d’ordinateur, et elle comptera pour deux visiteurs uniques pour l’outil des sites qu’elle consulte.




La webanalyse n’est donc pas un exercice exact de comptabilité. Son rôle, plus en amont, est d’abord de dégager des tendances, de permettre des comparaisons et d’engager des actions à destination de segments d’internautes plus que d’individus identifiés.

La webanalyse se définit également par son périmètre restreint : un dispositif digital propriétaire. La discipline se différencie ainsi de ce qui relève de l’analyse des usages et comportements Internet au global : nombre de sites Internet, investissements publicitaires par canaux, requêtes des moteurs de recherches, usage du mobile, recouvrement d’audience entre sites et thématiques de sites… Nous pensons notamment à des études régulières réalisées par des fournisseurs d’accès à Internet (FAI) ou des grands instituts d’observation des usages.


Bonnes pratiques

Distinguer le vrai indicateur de webanalyse du faux

Il n’est pas souvent facile d’identifier un véritable indicateur de webanalyse.

Souvent le webanalyste se voit demander de faire remonter dans l’outil de webanalyse des données qui relèvent plus du back-office. À chaque demande de ce type, il conviendra donc de se poser la question de savoir si l’indicateur est intéressant à segmenter par :


	Visiteur et/ou visite : est-ce intéressant de connaître cet indicateur par visiteur ? Par visite ?


	Source de trafic : est-ce utile de segmenter l’indicateur en fonction de la source d’acquisition ?




Si la réponse est non, alors il est probable que l’indicateur n’a pas besoin d’être remonté dans un outil de webanalyse et qu’il relève davantage d’informations de back-office.

Voici quelques exemples des différences entre les deux familles d’indicateurs :








	
Indicateurs de back-office


	
Indicateurs de webanalyse





	
Nombre d’achats


	
Taux d’achat

Nombre d’achats/Nombre de visites

Objectif : Évaluer la performance des parcours





	
Nombre de comptes client activés


	
Part des visiteurs identifiés

Nombre de visiteurs identifiés/Nombre total de visiteurs

Objectif : Mesurer l’usage de l’identification





	
Panier moyen


	
Panier moyen des achats issus d’AdWords

Chiffre d’affaires des achats issus d’AdWords/Nombre d’achats issus d’AdWords

Objectif : Déterminer la rentabilité du canal AdWords










Comprendre son histoire

Une discipline encore récente

En définitive, la webanalyse est aussi vieille qu’Internet. À mesure que leurs sites apparaissaient et se développaient, les sociétés étaient confrontées à la nécessité de mesurer leur audience et leur performance. Pour autant, la webanalyse n’a pas toujours eu le même niveau d’importance pour les organisations. Elle ne répondait pas non plus au même objectif, en fonction des époques.

Distinguons donc trois âges différents dans l’histoire somme toute encore récente de la webanalyse :

	1995-2000 : « compter des visiteurs et des pages » :



	
problématique dominante : Internet est d’abord perçu comme un média et/ou un canal de communication,


	
principaux acteurs : régies publicitaires, sites corporate, médias…,


	
objectif : rendre compte d’un dispositif digital en vue d’une monétisation principalement publicitaire,


	
indicateurs : nombre de visiteurs uniques, nombre de chargements de pages avec publicité…





	2000-2010 : « mesurer des visites » :




	
problématique dominante : Internet s’affirme comme un canal de vente et de génération d’affaires,








OEBPS/CPW.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }
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