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Préface








En 2009, la France compte plus de 30 millions d’internautes. Une majorité de foyers a désormais accès à Internet, le plus souvent en haut débit ; les internautes,
désormais majoritaires, ont pris le pouvoir… Bientôt, plus de 80 % de la population sera connectée l’ordinateur et/ou le téléphone portable, comme cela est déjà le cas chez certains de nos voisins
européens.

Parallèlement, les Français sont toujours plus nombreux à acheter à distance : 78 % d’entre eux le font. C’est 5 points de mieux qu’il y a deux ans et quasiment
deux fois plus qu’il y a dix ans.

Un des faits marquants de ces dernières années réside dans la très forte progression des commandes en ligne. Internet est en effet devenu le principal canal de
commande : 55 % des Français utilisent ce moyen alors qu’ils étaient à peine 4 % en 2000. Et cette proportion continue d’augmenter. Internet attire donc de nouveaux clients, particuliers ou
entreprises, vers l’achat à distance : il augmente la fréquence et la diversité des produits et services commandés.

Mais qu’est-ce qui fait courir les internautes vers l’achat en ligne ?

Ce succès est principalement dû à la simplification des achats et la compétitivité des prix. Une écrasante majorité des acheteurs déclarent gagner du temps et pensent
qu’Internet facilite la comparaison des offres et des prix. Dans un contexte de crise et de valorisation de l’achat malin, l’e-commerce fait figure de valeur sûre. D’autant que les freins
traditionnels à l’achat en ligne ne cessent de reculer.

Après plusieurs années de croissance exponentielle, le commerce électronique a franchi en 2008 la barre des 20 milliards d’euros. Cette dynamique va-t-elle se
poursuivre ? Les résultats enregistrés sur les premiers mois de 2009 témoignent de la vitalité du secteur. Malgré la crise, la croissance est toujours au rendez-vous et devrait se maintenir dans les
prochaines années.

Cette croissance pourra compter sur l’arrivée de nouveaux internautes. Il y a là un réservoir de croissance important pour le e-commerce. Avec 60 % de foyers connectés,
la France peut s’enorgueillir d’avoir rattrapé une partie de son retard et ces chiffres devraient continuer à progresser.

L’autre moteur de la croissance repose sur la multiplication de l’offre. Le commerce électronique attire sans cesse de nouveaux acteurs. On compte aujourd’hui plus de
50 000 sites marchands, deux fois plus qu’il y a deux ans. Il se crée actuellement un site marchand toutes les heures en France. Les entreprises françaises n’ont jamais été aussi nombreuses à avoir
« pignon sur Web ».

Cette ruée sur le Net est un formidable stimulant. Elle a créé de nouveaux réflexes : les internautes ne se contentent pas d’acheter davantage sur Internet, ils
déclarent également s’informer sur le Web avant un achat en magasin, sur Internet ou sur catalogue. La révolution Internet est en marche. Elle bouleverse nos habitudes de consommation et devient un
enjeu pour toutes les entreprises.

Attirer des internautes sur son site et transformer les visites en commandes devient alors à la fois plus facile et plus complexe. Plus facile parce que les
internautes sont plus nombreux, plus complexe parce que la concurrence s’est considérablement intensifiée. Le consommateur dispose donc d’un plus grand choix. Aussi les investissements pour se
démarquer ont, eux, tendance à augmenter et l’exigence d’efficacité n’en est que plus grande.

Comment, dans ce cas, faire la différence ? Comment améliorer son site, augmenter ses taux de conversion, optimiser ses coûts d’acquisition ?…

Le plus sûr moyen d’y arriver passe par une meilleure connaissance des internautes : analyser leur parcours, leurs requêtes, comprendre leurs attentes et les
causes de leurs abandons, identifier ce qui fonctionne et ce qui, au contraire, ne fonctionne pas sur un site…

Cette connaissance permet, à la fois, de booster le trafic, doper les commandes, mais aussi d’optimiser les investissements et d’orienter les actions à mettre en œuvre
sur le site.

Pour y parvenir, des outils existent. Parmi eux figurent les solutions d’analyse de sites Web, plus communément appelées Web Analytics. Ces dernières sont devenues
nécessaires, voire indispensables, pour réussir sur Internet. Autrefois réservées aux plus gros sites, elles sont désormais proposées à des prix abordables et même, pour certaines, gratuites. Encore
faut-il savoir les utiliser pour pouvoir en tirer le meilleur parti.

Cet ouvrage vous livre toutes les clés pour une démarche Web Analytics réussie. Rédigé par deux experts en Web Marketing, auteurs de nombreux travaux sur le sujet, il
aborde le Web Analytics de manière claire, complète et sous un angle véritablement opérationnel. Les différentes approches existantes et les bénéfices stratégiques de chacune d’elles y sont
détaillés. Mais l’ouvrage ne s’arrête pas là, il propose également des méthodologies concrètes de mise en œuvre des stratégies d’analyse pour les sites.

Destiné à ceux qui souhaitent développer un site performant comme à ceux qui cherchent à optimiser la performance de leur site, cet ouvrage s’adresse tout
particulièrement aux professionnels du Web qui cherchent à tirer le meilleur profit du Web Analytics afin d’être davantage rentables et d’augmenter leur croissance.

Marc Lolivier

Délégué Général

Fédération e-commerce et vente à distance (Fevad)

www.fevad.com











Avant-propos








Ce livre est né de la coopération transatlantique entre un Québécois, Jacques Warren, et un Français, Nicolas Malo.

Nous nous sommes attachés à concevoir un ouvrage qui soit le plus universel possible et qui soit pertinent, autant dans le contexte culturel et économique de l’Europe
que dans celui de l’Amérique du Nord. Rappelons qu’il existe déjà de nombreux livres sur le Web Analytics en anglais et que notre objectif est de pouvoir rendre accessible ce domaine au plus grand
nombre possible de francophones.

Nous avons souhaité rédiger ce livre dans une langue française qui soit la plus universelle possible, ce qui n’a pas toujours été évident. La relation entre la langue
française et anglaise est en effet vécue différemment de chaque côté de l’Atlantique.

Au Québec, on s’attache à utiliser le moins de mots anglais possible et on adoptera rapidement une traduction en français dès qu’un nouveau concept ou mot naît en
anglais. Citons, par exemple, « clavardage » pour « chat », « entrepôt de données » pour« datawarehouse » ou encore « intelligence d’affaires » pour « business intelligence ».

En France, l’utilisation de mots anglais entraîne de longs débats entre les différentes instances chargées de la normalisation de la langue française et, le temps qu’un
consensus soit trouvé, l’expression en anglais a souvent déjà été adoptée dans l’usage de la langue courante. Il devient ainsi trop tard pour imposer la traduction officielle. Par ailleurs, il y a
aussi une certaine tendance, voire une certaine mode, à privilégier l’utilisation de termes anglais en France.

Nous avons décidé d’utiliser en priorité la traduction française d’un mot anglais lorsqu’elle est comprise et acceptée des deux côtés de l’Atlantique. Sinon, nous avons
conservé le mot anglais qui appartient à l’usage courant. Un glossaire en fin d’ouvrage vous indique les correspondances entre les principaux mots anglais et français.

Mais alors, pourquoi n’avons-nous pas utilisé l’équivalent français de « Web Analytics », c’est-à-dire « Web analytique » ? Le
terme « Web analytique » étant une marque déposée en France, nous avons décidé de conserver le mot anglais.

Enfin, la rédaction de ce livre s’est achevée en juin 2009 ; il se peut que certaines informations soient déjà obsolètes lors de sa sortie en librairie, tant le secteur
du Web Analytics est en mutation rapide. Vous trouverez par conséquent un site Web accompagnant le livre avec des mises à jour régulières à l’adresse suivante :

www.webanalyticsprofits.com .











Introduction








Nous nous intéressons depuis plus de dix ans au domaine du Web Analytics, secteur à présent en pleine effervescence et nous avons décidé de rédiger ce livre suite à un
triple constat.

Tout d’abord, après avoir investi significativement dans la conception, la promotion et la mise à jour de leurs sites Internet, les entreprises sont souvent déçues par
les résultats obtenus. Malgré un trafic en général en forte croissance, peu de visiteurs finissent par réaliser les actions souhaitées (acheter, contacter l’entreprise, etc.).

Par ailleurs, toute une panoplie de solutions d’analyse et d’optimisation des sites Web est désormais disponible sur le marché, allant des solutions gratuites jusqu’à
des solutions très sophistiquées permettant d’intégrer les données du site Web avec celles du reste de l’entreprise.

Enfin, la culture de l’analytique et de l’optimisation Web est encore peu répandue dans les entreprises et les organisations publiques, ce qui fait que les solutions
d’analyse Web mises en place sont généralement très sous-utilisées.

Ainsi, il nous a paru crucial et nécessaire de rédiger un ouvrage mettant l’accent sur une démarche qui a fait ses preuves auprès d’entreprises et d’organisations
publiques dans de nombreux pays. C’est cette démarche que nous voulons vous présenter dans cet ouvrage.

La mesure et l’analyse n’ont en effet de sens pour nous que dans une perspective d’optimisation de la présence en ligne avec des résultats concrets et tangibles. C’est
la raison pour laquelle nous avons décidé de mettre en avant l’équation suivante, qui résume bien l’ensemble de notre démarche, et est facile à communiquer aux différents intervenants dans
l’entreprise :

Web + Analytics = Profits

Si vous travaillez dans le secteur public, ne fermez pas le livre dès à présent, car vous pourrez aussi améliorer l’efficacité de vos relations avec le public et
optimiser vos coûts de fonctionnement grâce à notre approche. Vous trouverez peut-être cette formule un peu trop « choc », mais, quand on y pense, on compte trois grands types de raisons pour
lesquelles un site Web existe :


	
augmenter les ventes ;



	
réduire les coûts ;



	
améliorer la satisfaction et la fidélisation des clients.





Dans les trois cas, cela aura pour conséquence ultime d’améliorer la profitabilité de votre entreprise ou bien l’efficacité opérationnelle de votre organisation
publique. En positionnant ainsi la contribution d’une démarche d’analyse et d’optimisation Web, il sera possible de surmonter les nombreuses embûches qui pourront se produire en cours de route.

Ce livre s’adresse à tous ceux qui ont la responsabilité de la gestion d’un site Internet, que ce soit en tant qu’entrepreneur ou salarié, mais aussi à tous ceux qui
seront partie prenante dans une démarche de Web Analytics, à savoir :


	
les dirigeants de l’entreprise ayant à approuver les ressources et les investissements ;



	
les équipes marketing participant à la définition des indicateurs clés de performance ;



	
les équipes informatiques devant mettre en place, voire gérer la solution technique ;



	
les équipes interactives devant analyser et diffuser les données, puis mettre en place des programmes d’optimisation ;



	
les agences interactives et médias ayant à mettre en œuvre la méthodologie de collecte des données ;



	
les équipes commerciales et de service client participant aux démarches d’analyse qualitative et aux processus d’optimisation grâce à leur expertise des problématiques
clients.





Nous vous proposons une démarche en trois grandes étapes, mesurer, analyser et optimiser, qui se bonifieront les unes avec les autres,comme l’illustre le schéma
suivant. Par exemple, c’est en analysant un parcours sur le site que vous vous rendrez compte que vous avez besoin d’un nouvel indicateur de mesure et c’est en optimisant un processus que vous devrez
revenir à une analyse plus approfondie.


[image: ]



Vous retrouverez ces étapes dans les trois grandes parties du livre :

La première partie, mesurer le succès de votre stratégie Web, explique notre approche de définition des indicateurs clés de performance.

La deuxième partie, analyser les résultats de vos actions Web, détaille les méthodologies d’analyse de votre trafic entrant, des transformations sur votre site et de
la monétisation de vos résultats.

Enfin la troisième partie, optimiser le potentiel de votre site Web, fait part de notre expérience de mise en œuvre de démarches d’analyse et d’optimisation Web.

Le sujet du Web Analytics est très vaste et en perpétuel changement. Nous avons par conséquent dû nous limiter, dans cet ouvrage, aux principaux concepts et méthodes
d’analyse. Vous trouverez des compléments d’informations ainsi que des mises à jour sur le site Web du livre à l’adresse www.webanalyticsprofits.com.

Pour terminer, nous apportons beaucoup d’importance à la voix du consommateur (VOC, voice of the customer en anglais) afin de
mettre en perspective les données comportementales des solutions d’analyse Web. Par conséquent, nous vous remercions de nous envoyer directement vos commentaires à l’adresse :

contact@webanalyticsprofits.com.

Bonne lecture !

Les auteurs















PARTIE 1 : MESURER LE SUCCÈS DE VOTRE STRATÉGIE WEB







Chapitre 1 : La raison d’être et les objectifs de votre site Web








Que doit-on mesurer dans un site Web ? À cela nous offrons une réponse fort simple : le succès. Le succès de vos activités sur le Web. Ni plus ni moins. D’accord,
cela vous paraît probablement un peu réducteur. Mais réfléchissez-y quelques instants : pourquoi êtes-vous sur le Web ? Peut-être parce que vos concurrents s’y activent déjà, ce qui est une
bonne raison, mais pas la meilleure. En principe, votre présence sur le Web résulte d’une longue réflexion sur son utilité pour votre entreprise ou organisation publique. La tâche première du Web
Analytics consiste à mesurer votre efficacité pour la mettre en œuvre.

Tout au long de cet ouvrage, nous insisterons sur la nécessité de bien positionner et d’établir vos attentes face au Web Analytics au regard de votre stratégie et de la
raison d’être de votre site. Vous seriez étonné de savoir combien de sociétés se contentent de rapports où l’on ne parle que de visites, de pages vues et de durée moyenne des visites. Après quelques
mois de ce type de reporting, il est commun de ne plus s’y intéresser pour finalement se mettre à ignorer ces rapports sans grande valeur. Pourquoi ? Tout
simplement parce que vous devez chaque jour prendre des décisions, et, une fois l’effet de nouveauté passé, vous constatez que ces rapports ne vous aident justement pas à prendre ces décisions.

Au moment où vous lisez ce livre, il est fort possible que vous n’ayez pas encore déployé de solution de Web Analytics dans votre organisation. Nous vous « attrapons »
à temps ! Vous vous trouvez ainsi dans une excellente position pour bien commencer. En revanche, si vous avez déjà mis en place une solution de Web Analytics, ce livre vous permettra de poser un
regard critique sur cette démarche et de l’améliorer.

Nous allons commencer par vous proposer un modèle d’analyse pour ensuite l’appliquer aux différents types de sites Web. Puis nous vous présenterons les sept types
d’analyse utilisés dans l’approche de Web Analytics.

MODÈLE D’ANALYSE DES SITES WEB

On peut ramener le Web Analytics à l’équation suivante : comment augmenter l’output (extrants) d’un site sans en augmenter
obligatoirement l’input (intrants), en l’occurrence le trafic et ses coûts ? Comment mieux exploiter le trafic pour produire le maximum de résultats attendus ?
Somme toute, il s’agit d’une logique simple que l’on peut illustrer ainsi :
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Les entrées sont traitées dans le but de produire des résultats attendus. La définition même d’un processus, n’est-ce pas ? Alors, transposée au Web, la même
illustration se présente de la façon suivante :
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Suivant cette logique, l’augmentation de l’output, des résultats générés par le site, pourrait s’effectuer en augmentant
simplement l’input, le trafic. Par exemple, doubler les ventes est facile : doublez votre trafic. Toutes choses étant égales par ailleurs, vous doublerez
vos résultats en doublant la quantité de visiteurs que vous amenez au site. Mais là réside toute la difficulté : une telle augmentation du trafic s’accomplit très difficilement et à un prix très
élevé. Et il faudra que ce trafic supplémentaire présente toutes les caractéristiques du trafic habituel. On voit bien le manque d’efficacité de cette voie.

Bien que nous présentions ici un modèle très simple, le tout se complexifie dans la pratique :
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Chacune des flèches représente une sous-spécialité du Web Analytics. Ces spécialités constituent autant de lieux où les principes d’amélioration continue s’appliquent
et où des gains importants peuvent se réaliser.

En appliquant la logique économique de l’entreprise au modèle, les affirmations suivantes peuvent être faites :


	
l’acquisition de trafic représentera la grande part des coûts ;



	
les transformations sur le site Web constitueront les ventes/actions valorisées ;



	
on s’attachera à valoriser les résultats en profits.
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Nous allons vous présenter comment ce modèle s’applique aux divers types de sites Internet :


	
les sites d’informations ;



	
les sites médias ;



	
les sites de génération de pistes de ventes ;



	
les sites de commerce électronique ;



	
les sites de service à la clientèle.





SITES D’INFORMATIONS

Certains sites ont pour but principal de diffuser de l’information. C’est souvent le cas de ceux du service public, des collectivités locales et des services
gouvernementaux, qui se doivent d’informer les citoyens tout aussi efficacement sur Internet que sur les autres canaux de communications (exemples : www.gouvernement.fr et
www.ramq.gouv.qc.ca).

On trouve aussi des sites informatifs qui visent plutôt à établir une marque via la diffusion de contenus souvent plutôt
divertissants qu’informatifs, quoique l’un n’empêche pas l’autre. Il s’agit souvent de sites de marques de grande consommation, telles que celles retrouvées dans les supermarchés (exemples :
www.danette.fr,www.lays.ca, etc.). On ne vend que rarement ces produits en ligne et on ne cherche pas à générer des pistes de ventes ! Ces sites de branding
explorent depuis quelque temps le Web 2.0 en tentant d’impliquer le consommateur.

Les analyses de tels sites se consacreront tout particulièrement à la mesure des contenus de toutes sortes : les pages consultées, les fichiers PDF téléchargés,
les vidéos, etc. Est-il nécessaire de produire tous ces documents ? Sont-ils consultés ? Par combien de visiteurs ?

Le défi de ce genre de site se situe au niveau de leur utilisation comme média de diffusion de masse. En effet, l’efficacité du
Web demeure encore incertaine quand l’objectif est d’atteindre le plus grand nombre de personnes possibles, de créer ce que l’on appelle l’attention en
marketing (AIDA1) ; et cela coûte habituellement très cher.
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Nous reviendrons plus en détail sur la question des profits générés par des sites d’informations dans le chapitre 6.

SITES MÉDIAS

Le modèle d’affaires de base de ces sites peut sembler simple : attirer beaucoup de visiteurs afin de leur présenter le plus de publicité possible
(exemples : www.dailymotion.fr et www.canoe.ca). Il s’agit d’ailleurs du seul type de site où l’on s’intéressera aux mesures de trafic, comparativement aux autres types où ces chiffres offrent
peu d’intérêt.

Dans le cas des sites dont les ventes reposent sur la publicité, le volume sera la principale mesure de la réussite. Plus l’on compte de visites, plus il y a de pages
vues où s’affichent les publicités. Toutes ces pages vues multipliées par le nombre d’emplacements publicitaires indiquent l’inventaire potentiel d’impressions (nombre de fois où une publicité
apparaît) du site pour une durée déterminée.

On s’intéressera au pourcentage de booking, c’est-à-dire les impressions vendues sur le total potentiel. Les revenus
publicitaires peuvent varier, car ils sont basés sur le prix que l’annonceur est prêt à payer pour chaque millier d’impressions2.

Dorénavant, de plus en plus d’annonceurs veulent obtenir davantage de bénéfices sur leurs investissements publicitaires en ligne, ce qui a donné lieu à un
développement de nouvelles mesures ces dernières années.

On parle aujourd’hui de « post-clics », c’est-à-dire la mesure des actions sur le site enregistrée par le système de placement
d’annonces lui-même. Il existe aussi des solutions permettant de présenter une bannière de nouveau à un visiteur l’ayant vue auparavant ; ce renforcement augmenterait l’efficacité générale de la
campagne.

On utilise également le nombre de visiteurs uniques pour évaluer l’audience, car les seules impressions ne suffisent pas. Présenter une publicité 100 000 fois à 25 000
visiteurs et 100 000 fois à95 000 personnes ne revient pas au même. Dans le second cas, on aura évidemment atteint plus de monde ; mais ceux-ci n’auront en moyenne vu la publicité qu’une seule
fois.

Enfin, la question de la qualité de l’audience joue aussi un rôle important : selon les types de clientèle, on pourra vendre la publicité à des prix variables.
Ceci amène les questions de mesure de la qualification des divers segments d’audience d’un site et nous verrons plus loin comment l’analyse attitudinale, entre autres, peut aider les gestionnaires de
sites médias à établir les caractéristiques socio-démographiques de leurs visiteurs.

Le débat continue d’exister sur l’utilisation du clic comme mesure d’une publicité. Certains voudraient même en faire le modèle de revenus, alors qu’un annonceur
paierait pour le nombre de clics générés (donc de visites à son site) plutôt que pour les seules impressions. On sait que le taux de clics sur les publicités est extrêmement bas, en moyenne 0,02 %
des impressions. Rémunérer les sites où l’on annonce sur cette seule base représente un risque important de baisse de revenus pour ceux-ci. Les sites médias donnent depuis longtemps comme argument
qu’on ne demande pas à la publicité dans les médias traditionnels de provoquer une action immédiate de la part du consommateur, alors pourquoi avoir cette exigence en ligne ?
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SITES DE GÉNÉRATION DE PISTES DE VENTES

Bien que les sites de commerce électronique attirent presque toute l’attention des médias, le nombre de sites qui génèrent des pistes de ventes3 les dépasse bien largement. Dans plusieurs secteurs, Internet a ouvert de nouvelles opportunités d’accéder à des clients
jusque-là inaccessibles, à cause de leur emplacement géographique par exemple.

Ces sites visent à inciter les visiteurs intéressés à contacter l’entreprise pour obtenir plus d’informations ou pour entreprendre l’achat de produits et de services
(exemples : www.renault.fr et www.audi.ca). L’objectif est de s’assurer qu’un plus grand nombre de visiteurs qualifiés appellera ou écrira. Nous disons bien ici « qualifiés », car il s’agit là
de l’une des premières missions de ce genre de site : faire en sorte que le visiteur se qualifie lui-même en déterminant si les produits et les services répondent bien à ses besoins. Ceci
entraîne un risque équivalent : que les produits conviennent bien aux visiteurs, mais que seulement un petit nombre ne contacte véritablement l’entreprise.

Le défi consiste à éliminer, ou du moins à réduire substantielle-ment ces visites où le visiteur demeure anonyme, malgré la pertinence de l’offre. Tous les efforts
sont donc concentrés pour convaincre les acheteurs potentiels de se manifester, mission fondamentale à laquelle le Web Analytics doit contribuer. Le marketing n’existe-t-il pas pour faciliter la
transformation des prospects en clients ?

En règle générale, les sites de génération de pistes fonctionnent sur le mode de « Voici ce que nous faisons, SVP
contactez-nous ! ». Il existe ici une forte relation entre les contenus et la propension des clients potentiels à passer à l’acte ou non.

La génération de pistes est mesurée sur la base d’actions précises de la part des visiteurs. Sur la plupart de ce genre de sites, les clients potentiels peuvent se
manifester de deux façons : par e-mail ou par téléphone. Et c’est là un aspect fondamental en Web Analytics, surtout du côté de l’analyse comportementale : nous analysons les actions des visiteurs, tout particulièrement les actions attendues deceux-ci. Celles-ci traduisent concrètement ce que la stratégie de l’entreprise attend du site Web. Si
l’objectif du site est de vendre, on mesurera l’action de confirmer l’achat. Si l’objectif du site est de générer des pistes de vente, on mesurera l’action d’envoyer une demande de contact par e-mail
ou par téléphone.

Nous y reviendrons plus loin, mais dans un monde idéal, vous enregistrerez ces actions via votre application d’analyse
comportementale dans le but de pouvoir la mettre en relation avec d’autres dimensions de votre site, comme les contenus ou les campagnes.
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SITES DE COMMERCE ÉLECTRONIQUE

Les sites de commerce électronique occupent très certainement la place de choix dans les médias traitant d’Internet (exemples : www.fnac.com et
www.archambault.ca). On ne s’étonnera pas trop de ce fait, car ces sites génèrent leurs revenus directement en ligne. De plus, les solutions d’analyse comportementale offrent leurs meilleures
fonctionnalités pour ces sites, avec une pléthore de rapports permettant de fines analyses.

Les sites de commerce électronique figurent généralement parmi ceux qui ont adopté le plus tôt les solutions de Web Analytics. Si vous gérez un tel site et n’avez pas
encore un programme agressif de mesure, dépêchez-vous ! Vous êtes certainement en train de perdre des ventes à cette minute même !

Contribution aux ventes

Dans le cas où le Web constitue un des canaux de promotion et ventes de votre entreprise, on s’intéressera particulièrement aux contributions du site aux affaires
globales de la société. Quel est le pourcentage des ventes provenant du Web ? Combien de nouveaux clients le site recrute-t-il ? Quelle est la profitabilité à long terme des clients Web comparée à
ceux recrutés via d’autres canaux ? Comment se compare la valeur moyenne des commandes Web vis-à-vis de celles des autres sources de revenus ? Voilà seulement
quelques-unes des questions que l’on peut poser et qui trouvent réponse grâce au Web Analytics.

De plus, on voudra naturellement pousser plus loin l’analyse de cette contribution aux ventes en établissant des calculs de retour sur investissement (ROI4) non seulement des activités Web en général, mais aussi au niveau de chaque investissement promotionnel tel que les
campagnes de bannières ou des campagnes de mots-clés comme avec Google Adwords.
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Micro-analyse du processus d’achat (entonnoir)

Nous discuterons davantage de cette analyse tout au long de ce livre, mais disons pour l’instant que chaque achat résulte d’un processus : examiner les produits,
les ajouter au panier et effectuer l’achat, le tout en passant souvent par plusieurs étapes. Une des grandes forces du Web Analytics pour les sites de commerce électronique consiste à analyser de
façon très précise chacune des étapes de ce processus en identifiant particulièrement les endroits où les visiteurs abandonnent. Plus un abandon survient près de la fin du processus, plus il coûte
cher en opportunité manquée.

Lorsque l’on effectue ce genre d’analyse, on met régulièrement à jour des problèmes dont la correction ne représente pas nécessairement de gros investissements. Nous
avons vu des cas où une toute petite modification à une page (un bouton mieux fait, un libellé plus invitant, par exemple) produisait un impact appréciable sur l’abandon. Il est indéniable qu’une
analyse de processus d’achat peut produire des gains appréciables et augmenter les ventes sans que l’on ait besoin d’augmenter le trafic avec plus de campagnes.
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