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On ne peut améliorer que ce que l’on mesure
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/ Introduction

On ne peut améliorer que ce que l’on mesure



A quoi sert l'analyse de trafic ? 

 

● Pour comprendre vos visiteurs
● Pour contrôler vos investissements marketing
● Pour optimiser votre visibilité sur le web...

/ Introduction



Pour quoi faire ? 

 

● Promotion de vos produits ou services
● Promotion de votre marque
● Développer la vente en ligne
● Génération de buzz
● Génération de trafic afin de pouvoir vendre des 

espaces publicitaires…

/ Introduction



Un exemple

 

Closdalice.fr : un centre équestre et de vacances

/ Introduction





Centre Équestre toute l'année



Des séjours saisonniers
pendant les vacances scolaires



Utilisations de canaux de communication 
étendus
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Les canaux de communication

 

/ Les canaux de communication

Analyser son site
mais analyser quoi ?

D'où peuvent venir mes visiteurs ?



Les Canaux « on line »
qui amènent du trafic vers votre site web

 

● positions sur des recherches sur google
● réseaux sociaux (facebook, twitter, google+ …)
● annuaires (payant, gratuit)
● places de marché (ebay, amazon, le bon coin...)
● sites partenaires, communiqués de presse
● emailing...

/ Les canaux de communication

Tous ces canaux sont utilisés par le Clos d'Alice



Une présence transversale sur le web
les actualités sur le blog

sont automatiquement publiées sur les réseaux sociaux



Les Canaux «off line»
qui amènent du trafic vers votre site web

 

● radio, télé (nationales, régionales )
● affichages publicitaires
● dépliants, flyers, cartes de visites, sacs, objets 

publicitaires, marquage véhicule
● magazines, presse spécialisée...

/ Les canaux de communication

Également  tous utilisés par le Clos d'Alice



Une campagne d'affichage régulière
sur des événements ponctuels



Quels Canaux utiliser ?
Comment s'organiser ?

 

En fonction de votre :
● activité 
● ressources temps et de personnel
● budget communication
● saisonnalité
● projet, produits...

/ Les canaux de communication
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Organisation des canaux « on line »

 

/ Les canaux de communication



SEM Search Engine Marketing

Comment s'organisent les canaux du web ?

 

● Référencement naturel 
Marketing exercé sur les moteurs de recherche

● Référencement payant
L'achat de liens sponsorisés sur les moteurs de 
recherche et annuaires.

/ Les canaux de communication



Trafic depuis la recherche :
Sponsorisée

Naturelle 



Référencement naturel

 

● SEO : Search Engine Optimization 
Optimisation du site pour les moteurs de recherche

● SMO : Social media optimization
Pour que les réseaux sociaux améliorent votre référencement naturel 
sur les moteurs de recherche

● VSEO : Video Search Engine
Pour que les vidéos améliorent votre référencement naturel sur les 
moteurs de recherche.

/ Les canaux de communication



Facebook Google + Youtube

Pinterest Twitter Instagram

SMO : La présence sur les réseaux sociaux
renforce le référencement naturel



VSEO : les vidéos
augmentent le trafic





Référencement payant

 

● SEA : Search Engine Advertising 
L'achat de liens sponsorisés sur les moteurs de recherche via une 
régie publicitaire

● SMA : Search Media Advertising
Référencement Payant sur les Réseaux Sociaux

● VSEA : Video Search Engine Advertising 
Référencement Payant de Vidéo.

/ Les canaux de communication



Référencement naturel / payant

 

Se positionner en référencement naturel 
● Travail de fond : y consacrer régulièrement du temps d'optimisation
● Patience : les progressions sont en général lentes
● Pérenne : les positions acquises sont plutôt stables

Se positionner en référencement payant 
● Travail structuré : nécessite un temps de préparation et pilotage
● Payer pour être visible : visibilité pour une campagne active
● Rapide : la visibilité est instantanée.  

/ Les canaux de communication
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Les bases de Google Analytics 

 

/ L'analyse avec Google Analytics



 

/ L'analyse avec Google Analytics Le menu des rapports

● Liste des tableaux de bords

● Listes de raccourcis

● Liste des événements d’alertes

● Les statistiques en temps réel

● Les informations propres aux visiteurs

● D’où provient le trafic

● L’interaction des visiteurs avec le contenu

● Les objectifs de conversions



L'audience sur l'année

 

/ L'analyse avec Google Analytics / Audience



Attention aux rebonds !

 

= % visiteurs consultants la page 
et qui repartent aussitôt

Causes d'un taux de rebond élevé :
● son design et/ou son ergonomie
● mauvaise adéquation entre ce que recherche le visiteur 

et ce que vous lui proposez

La page doit permettre de comprendre ou de donner 
envie de poursuivre, en moins de 3 secondes.



Les Mobiles

 

/ L'analyse avec Google Analytics / Audience

68 %
20 %
12 %



Acquisition des sources du trafic

 

/ L'analyse avec Google Analytics / Acquisition

● Résultats naturels (SEO)

● Sites référents, liens d’autres sites qui arrivent vers votre site

● Accès directs (l’url du site est entrée dans le navigateur ou en favori)

● liens commerciaux (SEA, Adwords)

● Réseaux sociaux

● Campagnes d’e-mailings



Treemaps des sources du trafic

 

/ L'analyse avec Google Analytics / Acquisition 

À travers les « sessions » et les « pages/session »



Flux de comportement des sources du trafic

 

/ L'analyse avec Google Analytics / Comportement



Les objectifs opérationnels

 

Les macros objectifs
● Faire une demande de devis
● Finaliser l’achat, réserver en ligne

Autres objectifs
● S'inscrire à une newsletter
● Démarrer et finir le processus de création de compte
● Voir un produit, une vidéo...

1 objectif atteint = 1 conversion

/ L'analyse avec Google Analytics / Les conversions



L'objectif principal
 les demandes de devis

/ L'analyse avec Google Analytics / Comportement



/ L'analyse avec Google Analytics / Les conversions

Création d'un objectif



L'acquisition par canaux

Visite page contact 
sur l'année (étape 1)



Taux de conversion

 

= nombre de conversions / nombre de visiteurs uniques

Exemple d’objectifs de conversion, combien de visiteurs :

● ont utilisé le formulaire « Demande de devis gratuit » ?
● ont réalisé un achat ?
● se sont inscrits à la newsletter ? 



Objectif 
réalisé 
étape 2

Taux de 
conversion 
étape 2

303 2,4 %

47 1,4 %

28 1 %

31 0,9 %

7 0,9 %

2 0,9 %

Taux de conversion

Sessions Objectif 
réalisé 
étape 1

Taux de 
conversion 
étape 1

Recherche naturelle 
(SEO)

12 663 1 461 11,5%

Saisie directe 
(retours, flyers)

3 309 237 7,2%

Recherche 
sponsorisée (SEA)

2 968 168 5,7%

Référents 
(partenaires)

3 429 154 4,5%

réseaux sociaux 
(SMO)

757 37 4,9%

Email (campagne 
emailing)

216 9 4,2%

= % objectifs réalisés / sessions



Segmentez vos données

 

Pour un nombre de conversions, segmentez par :

● source de trafic (SEO, SMO, SEA, SMA...)
● zone géographique (pays, région, ville)
● tranche de dates (année, saison, mois précédent)

Ainsi vous pourrez repérer l’efficacité de chaque levier 
et agir en conséquence.



/ L'analyse avec Google Analytics / Les conversions

Flux de l'objectif des référents



/ L'analyse avec Google Analytics / Les conversions



Site référents Page 
contact 
étape 1

Demandes 
réalisées 
étape 2

Taux 
conversion

123sejours.com 51 10 19 %

pagesjaunes.fr 18 5 27 %

terre-
equestre.com

11 2 18 %

Coût à 
l'année
abonnement

Coût 
Page 
contact

Coût 
acquisition 
demande

1300 € 24 € 130 €

3000 € 166 € 600 €

300 € 27 € 150 €

Coût d’acquisition prospect pour les référents



/ L'analyse avec Google Analytics / Les conversions

Flux de l'objectif SEO vs SEA



Page 
contact 
étape 1

Demandes 
réalisées 
étape 2

Taux 
conversion

total 
communication

2 066 450 21,8 %

SEO  2015 
(ref naturel)

1 461 326 22,3 %

SEA 2015 
(Adwords)

168 28 16,7 %

SEO et 
investissement 
web 
2014 et 2015

1 461 326 22,3 % 7 380 € 5,1 € 22,3 €

Coût d’acquisition prospect

Coût à 
l'année (info 
marketing)

Coût Page 
contact

Coût 
acquisition 
demande

38 000 € 18,4 € 84,4 €

2 622 € 1,8 € 7,92 €

2 831 € 16,9 € 101 €



Mesure du ROI 
(Return On Investment)

 

Pour calculer le ROI de ma campagne, je dois connaître :
● le budget dépensé pour cette campagne
● le nombre d’objectifs atteints sur la période étudiée  
● ce que me rapporte un objectif atteint en CA et en marge 

(gains en € par commande/réservation)

ROI = (marge dégagée – coût de la campagne) / coût de la campagne
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Conseils et bonnes pratiques

 

● Prendre du recul : remettez vous dans le contexte
● Les objectifs à suivre : définissez-les le plus tôt possible
● Les fonctionnalités Analytics : elles ne vous sont pas 

toutes utiles 
● Les segments : utilisez les pour affiner votre analyse
● Suivez vos URL : utilisez l'outil de création d'URL, pour 

suivre vos campagne d'emailing 
● Les comptes Google : liez ceux que vous utilisez à 

Analytics (Adwords, Search Console, AdSense…)
● Personnalisation : faites vous un tableau de bord avec 

vos indicateurs



Que puis-je analyser en plus 
de mon trafic ?

 

● mes positions sur Google (Position des concurrents, évolution)
● l'optimisation de mon site (SEO)
● mes liens sponsorisés (SEA, SMA)
● mes liens entrants (Qualité des backlinks, évolution )
● ma réputation sur les réseaux sociaux (SMO)...



Les outils d'analyses

 

Les gratuits équivalents
● XiTi (AT Internet) 4 % du marché
● Piwik 2 % du marché

Les gratuits Google
● Search Console (ex Webmasters Tools)
● AdWords (recherche de mots clés)
● Google Trends (tendance de recherche)

Les payants complémentaires
Semrush, Ranks, Seeurank, MyPoseo, Woorank...



Merci de votre attention

Eoxia
04 11 93 00 20
www.eoxia.com 

Cédric Reynaud
06 07 63 17 72
cedric.reynaud@eoxia.com

Agence web WordPress depuis 2004 - Éditeur du plugin e-commerce Wpshop.fr 

Prochaines sessions de formations SEO :  le 3 juin et le 1ier juillet

http://www.eoxia.com/
mailto:cedric.reynaud@eoxia.com


Création de site web avec WordPress
Accompagnement site e-commerce
Référencement SEO, SEA
WebMarketing, réseaux sociaux

Eoxia est :
Agence Web depuis 2004
Éditeur de thèmes et d'extensions WordPress
Organisme de formation

Prochaines sessions de formations :
SEO le 27 mai et le 1ier juillet

L'agence Eoxia c'est aussi :

eoxia.com


	Diapo 1
	Diapo 2
	Diapo 3
	Diapo 4
	Diapo 5
	Diapo 6
	Diapo 7
	Diapo 8
	Diapo 9
	Diapo 10
	Diapo 11
	Diapo 12
	Diapo 13
	Diapo 14
	Diapo 15
	Diapo 16
	Diapo 17
	Diapo 18
	Diapo 19
	Diapo 20
	Diapo 21
	Diapo 22
	Diapo 23
	Diapo 24
	Diapo 25
	Diapo 26
	Diapo 27
	Diapo 28
	Diapo 29
	Diapo 30
	Diapo 31
	Diapo 32
	Diapo 33
	Diapo 34
	Diapo 35
	Diapo 36
	Diapo 37
	Diapo 38
	Diapo 39
	Diapo 40
	Diapo 41
	Diapo 42
	Diapo 43
	Diapo 44
	Diapo 45
	Diapo 46
	Diapo 47
	Diapo 48
	Diapo 49
	Diapo 50
	Diapo 51
	Diapo 52
	Diapo 53
	Diapo 54
	Diapo 55
	Diapo 56
	Diapo 57

