
Conversion 
UE1: Stratégie marketing 
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Objectifs 

¤  Comprendre la mécanique de conversion sur Internet 

¤  Connaître les leviers pour convertir du trafic en vente ou lead 

¤  Savoir créer une stratégie de conversion avec la création de CTA 

¤  Savoir mesurer et piloter la performance de conversion 
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Partie 1 : Cours 
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Définition 

Une conversion peut être définie par le fait qu’un visiteur ou 
que le destinataire d’une campagne accomplisse l’action 
recherchée.  

 

Ø Un achat,  

Ø  remplir un formulaire, 

Ø  Télécharger un document comme une brochure, 

Ø  Souscrire à un abonnement, 

Ø Appeler un numéro de téléphone, 

Ø Un modèle de comportement de visite. 
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Le taux de conversion 

Le taux de conversion désigne la fraction du nombre de 
visiteurs réalisant une action donnée sur le nombre de 
visiteurs total. 

 

Le taux de conversion d’un site web marchand désigne le 
plus souvent le ratio ([acheteurs/visiteurs]*100) donnant le 
pourcentage de visiteurs réalisant un achat au cours de la 
visite d’un site ou suivant un certain laps de temps après la 
visite. 
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Le tunnel de conversion 

Le processus de conversion, entonnoir de conversion ou 
tunnel de conversion, est le chemin que vous souhaitez voir 
emprunté par un visiteur de votre site afin d'atteindre un 
objectif. 
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Le tunnel de commande 

Sur un site e-commerce : 

7 Mathieu Barascou – Document confidentiel – ne pas reproduire - 2013 



Exemples de taux de conversion 

Ø  Sur la vente de produits en ligne : entre 2 et 3 %. 
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Exemples de taux de conversion 

Ø  Sur l’inscription à une newsletter :  

Calcul basé sur le nombre d’inscription sur le site : 0,1 à 30% 
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 30% 
 0,2% 



Exemples de taux de conversion 

Ø  Sur un formulaire : entre 2 et 15% 
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 5% 
 15% 



Quels sont les leviers pour convertir online 

Ø  Les landing pages 

Ø  Les CTA 

Ø  L’ergonomie 

Ø  Les éléments de réassurance 

Ø  Le e-Merchandising (Up-selling et down-selling) 

Ø Optimiser le check out 

Ø  La personnalisation 
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Les landing pages 
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Définition 

La landing page est la page web vers laquelle renvoie un 
lien hypertexte proposé dans le corps d’un e-mail 
commercial ou dans un objet publicitaire. 

 

C'est une page Web conçue spécialement pour recevoir les 
clics provenant de campagnes e-marketing. 

 

Page Web extrêmement ciblée, optimisée dans un seul but : 
faire accomplir une action à l’internaute. 

 

La landing page doit normalement faire l’objet de tests 
systématiques. 
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La landing page 
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Les attributs d’une bonne Landing page 

C = Clear Call to Action : un CTA clair et précis.  

O = Offer : présenter une offre 

N = Narrow Focus : c’est un focus précis 

V = VIA: Very Important Attributes : des attributs 

E = Effective Headline : un titre efficace 

R = Resolution-Savvy Layout : une bonne mise en page 

T = Tidy Visuals : un bon visuel 

S = Social Proof : une preuve 
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Exemples de landing page 
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Exemples de landing page 
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CTA  

Offer 

Focus 

VIA 

Headline 

Layout 

Visual 

Proof 



Exemples de landing page 
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Exemples de landing page 
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CTA  

Offer 

Focus 

VIA 
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Layout 

Visual 

Proof 



Exemples de landing page 

20 Mathieu Barascou – Document confidentiel – ne pas reproduire - 2013 



Exemples de landing page 
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CTA  

Offer 

Focus 

VIA 

Headline 

Layout 

Visual 

Proof 



Une mauvaise Landing Page 
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Mauvais exemples de landing page 
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Mauvais exemples de landing page 
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http://www.youtube.com/watch?v=N5WurXNec7E 
 

C’est quoi une mauvaise Landing page ? 



Les CTA 
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Les CTA 

Le call to action est une formulation incitant le contact 
publicitaire à entreprendre une action recherchée par 
l’annonceur. 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Exemples de CTA 
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Les éléments de réassurance 
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Objectif des éléments de réassurance 

 

Objectif : éviter que le visiteur ne doute. 

Ø Afficher les frais de livraison,  

Ø Afficher les conditions d’échange 

Ø Afficher un numéro de téléphone 

Ø  Permettre la communication instantanée  

Ø Afficher des symboles de confiance (labels) 

Ø Afficher les valeurs de l’entreprise  

Ø Afficher des informations sur la protection de la vie privée  
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Exemples d’éléments de réassurance 
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Exemples d’éléments de réassurance 
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Exemples d’éléments de réassurance 
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Exemples d’éléments de réassurance 
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Le eMerchandising 
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Travailler son e-merchandising 

Ø Mettre en avant les produits d’appels, pour inciter au clic 
et diminuer le rebond, 

Ø  Bien choisir ses têtes de gondoles, sur ses pages 
catégories, 

Ø  Faire du up-selling et du down-selling, pour proposer un 
choix dans la gamme de prix, 

Ø Ne pas négliger la page de résultats de recherche du site. 
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Exemples de  e-merchandising 
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Exemples de  e-merchandising 
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Exemples de  e-merchandising 
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L’ergonomie 
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L’ergonomie pour optimiser la conversion 

Travailler l’ergonomie de sa page web permet d’améliorer 
ses statistiques de conversion. 

Ø De belles images 

Ø Un CTA facilement identifiable 

Ø Des éléments de réassurance au bon endroit 

Ø … 
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Optimiser le check out 
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Optimiser le pipe de commande 

Par différentes étapes : 

Ø Aider l'e-consommateur à comprendre la procédure 
d'achat 

Ø Designer un panier esthétique, interactif, et pertinent 

Ø Définir les étapes clés de la procédure d'achat 

Ø  Soigner le déroulement des étapes de la commande 

Ø Valoriser l'e-mailing de suivi de commande 
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Exemple de pipe de commande 
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Pipe de commande en une seule page : 



Exemple de pipe de commande 
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Pipe de commande en plusieurs pages (une pour chaque étape) : 



Exemple de pipe de commande 
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Visualisation et choix des produits directement dans le pipe de 
commande (et non via plusieurs fiches produits) 



La personnalisation 
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Personnaliser le contenu des pages 

Personnaliser les pages : 

Ø  En fonction du comportement des internautes sur son site, 

Ø  En fonction de la navigation de l’internaute, 

Ø  En fonction de son historique d’achat, 

Ø  En fonction de l’activité de ses amis. 
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Exemples de personnalisation 
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Exemples de personnalisation 
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Outils pour travailler sa conversion 
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L’A/B testing 

L’A/B testing consiste à proposer plusieurs variantes d'un 
même objet qui diffèrent selon un seul critère (par exemple, 
la couleur d'un emballage) afin de déterminer la version qui 
donne les meilleurs résultats auprès des consommateurs. 
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Exemple d’A/B testing 
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Exemple d’A/B testing 
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Schéma général avec un A/B test 
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http://www.eurekalt.com/wp-content/uploads/12-etapes-landing-page.png 
 



Comment faire de l’A/B testing ? 

Passer par un logiciel externe : 

-  Optimizely 

-  A/B tasty 

=> Ne nécessite qu’une ligne de code en JS à coller sur son 
site, sur toutes les pages. Les tests et leurs variantes sont 
réalisés directement dans l’interface du logiciel en ligne. 
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Comment faire de l’A/B testing ? 

Google WebSite Optimizer 
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Partie 2 : Exercices 
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Travail de groupe 

Créer une landing page de conversion pour vendre un produit. 

 

Ø  Le produit : le DU WebMarketing 

Ø  Définir une accroche 

Ø  Mettre un CTA optimal 

Ø  Proposer des CTA secondaires 

Ø  Avoir 3 bullets points (avantages mis en avant) 

Ø  Avoir des éléments de réassurance 

Ø  Avoir une belle image qui va aider la conversion 
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fin 
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