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Pour gagner en visibilité, 3 axes complémentaires :

• le web analytic, ou comment orienter sa stratégie en 
fonction de ses statistiques de fréquentation,

• le référencement naturel (SEO), ou comment gagner 
des positions grâce à un travail de fond et de forme, 

• le Search Engine Marketing (SEM), ou comment mener 
une campagne d’achats de mots clés pertinentes et en 
comprendre les mécanismes.



Internet comme média « de masse »

 Les internautes Français consacrent 38% de leur temps 

hebdomadaire à internet contre 35% pour la télévision

Source : étude Fleishman-Hillard et Harris Interactive / juin 2008

 32 millions d'internautes en France en juillet 2008

Source : Journal du Net



E-commerce en France, état des lieux en chiffres

• 8 internautes sur 10 y préparent leurs achats

• + d’1 Français sur 3 achètent sur Internet 

• 21 millions de cyberacheteurs pour 31,9 millions d’internautes

• 17,1 milliards d’euros dépensés sur le web en France en 2008.

Nombre de sites marchands actifs en France :

48 500
(Webrankinfo – Netcraft - FEVAD - Mediamétrie)



Premier axe

• le web analytic, ou comment orienter sa stratégie en 

fonction de ses statistiques de fréquentation



web analytic

Mettre en place un site, de surcroit marchand, coûte cher…

Installer un outil de mesure d’audience et de trafic : 

 est donc indispensable !

 permet de capitaliser sur l’investissement et de 

rester dans une logique de R.O.I.



web analytic

Des outils pour des analyses multicritères précieuses :

 Mesurer votre contenu web

 Comprendre et analyser les sources de trafic

 Optimiser les parcours de navigation

 Géolocaliser vos clients
 Analyser vos performances commerciales

 Analyser vos contenus multimédias

 Mesurer votre internet mobile

 Connaître l’équipement de vos internautes







 Optimisation du e-marketing, 

 Suivi centralisé et Mesure 

R.O.I. de toutes vos actions de 

marketing on line, 

 Suivi des critères renseignés 

dans les moteurs et formulaires 

internes au site, 

 Des résultats en temps réel 

pour gagner en réactivité (ex. 

eStat’Widget), 

 Programmation d’alertes pour 

établir immédiatement vos 

records, 

 Diffusion programmée de 

rapports par e-mail,

 Efficacité comparée des accès 

naturels et payants.





web analytic

Ces statistiques vous apportent un éclairage précieux

pour :

 optimiser votre site (fond et forme, contenus et 

ergonomie),

 orienter vos choix stratégiques de développement. 



Et parce que vous avez un outil d’observation 

très affuté sur ces petites bêtes bizarres

qu’on appelle « internautes »,

vos stratégies de référencement,

naturel et payant sur les moteurs de 

recherches deviennent alors un jeu d’enfant !



2ème axe

Le référencement naturel, ou comment gagner des 

positions grâce à un travail de fond et de forme.





le référencement naturel

Focus sur les fondamentaux  de la rédaction :

- Rédiger en suivant les règles des 5W (Who ? What ? 

When ? Where ? Why ?) et des 2H (How ? How much ? )

- Lire sur le web =   - 25% de lisibilité

- Établir une courte liste des mots clés essentiels

- Rédaction simple, concise et directe



le référencement naturel

- Logique de la pyramide inversée : 

commencez toujours par l’information essentielle pour 

digresser ensuite vers la précision

- Privilégier les énumérations sous forme de listes à puces

- Une idée forte par paragraphe



le référencement naturel

Les recommandations de Google : 

- Permettre à l’internaute d’accéder facilement à l’info

- Respecter les règles d’accès du W3C et du WAI

- Offrir à l'internaute une info de qualité, originale, 

structurée et pertinente



Les headers, ça ressemble à quoi (dans le code source) ?



A la différence du référencement naturel

qui donne des résultats dans le temps

(minimum 6 mois sont nécessaires

pour des résultats probants),

le référencement payant est instantané.

Engager une campagne d’achats de mots clés 

revient à s’acheter de la visibilité

et des positions leader sur les principaux

moteurs de recherche.



3ème axe

• le référencement payant / SEM Search Engine 

Marketing ou comment mener une campagne d’achats de 

mots clés pertinentes et en comprendre les mécanismes.



• Panorama

• Fonctionnement

• Les points forts du SEM

• Etude de cas : Eurecia

Le SEM  :

Internet & e-commerce : • Marché de la recherche

• E-Commerce



• 90% des internautes français font des recherches sur Google **

• 84% des internautes ont recherché de l'information sur internet avant de 

réaliser leur achat (qu'il soit online ou offline) au cours des 6 derniers mois. ***

• 56%des internautes ont consulté un site marchand avant d'acheter en 

magasin ***

• 80 % des internautes découvrent un site via un moteur ou un élément de 

recherche 

• 36% des français achètent sur internet en 2008

…Dans 10 ans, 40% des transactions se feront en ligne

* emarketer Juin 2008

** Xitimonitor / juin 2008

*** Source: étude FEVAD sur le comportement des acheteurs en ligne (juin 2008 / France)

Les Français achètent sur Internet



67.7 milliards de recherches sont effectuées 

tous les mois à travers le monde.

Source : Google



Publicité sur internet :

2 milliards d'euros nets investis en France en 2008

Le search continue d'être "le segment leader",

avec 800 millions d'euros dépensés en 2008, en hausse de 35%.

Le display a engrangé 510 millions d'euros, en hausse de 10%, 

l'affiliation 140 millions (+30%), les campagnes d'e-mailing 130 millions 

(+10%) et les comparateurs 90 millions (+15%). 

Sources : observatoire de l'e-publicité - Syndicat des régies internet (SRI) et Capgemini Consulting. 



Appellations courantes

Liens commerciaux

Liens sponsorisés

Liens promotionnels

Visibilité & emplacement

Pages de résultats des moteurs de recherche & partenaires

Emplacements contextuel dédiés sur sites de contenu

Forme visuelle

Annonces textuelles se composant de :

- 1 titre

- 1 descriptif

- 1 URL de redirection

Le SEM : Présentation



Descriptif

URL d’affichage

Titre

SEM : Focus Google



Titre

Descriptif

URL d’affichage

SEM : Focus Yahoo



Titre

Descriptif

URL d’affichage

SEM : Focus MSN



Exemple de liens contextuels

www.doctissimo.fr (partenaire Google Adsense)



SEM : Principes & fonctionnement

• Les mots & expressions retenus déclenchent l’affichage de l’annonce

• Listing de mots illimités

• Maîtrise du contenu éditorial des annonces 

• Choix des url de redirection vers vos pages de contenu

• Seuls les clicks effectués sur l’annonce sont facturés

• Visibilité (impression/affichage) gratuite

• Vous ne payez que lorsque l’internaute visite votre site

• Vous déterminez librement le prix maximum que vous souhaitez payer pour chaque 
visite

• Positionnement des  annonces régulé par un système  « live » d’enchères

• L’annonceur proposant l’enchère la + élevée sur un mot sera 1er sur la page de résultat 
(CPC Max = coût par click maximum)

• Suivi & ROI grâce au tag de tracking

• Un tags sur le site de l’annonceur permet de suivre les transformations issues de la 
campagne (selon objectifs : ventes, demandes de rappel, inscriptions newsletter…etc)



Pertinence & performance

Positionnement des  annonces régulé par un système  « live » 
d’enchère  pondérée par un indice de pertinence & de performance : 

le Quality Score.
>> Remarque : Google, MSN et Yahoo ne  publient pas les enchères des autres  annonceurs.

Principe de base :

CPC Max x Taux de click (CTR) = Quality Score (QS)

> Exemple :

• Annonce A : 0,30€ (CPC Max) x 1,25% (CTR) = 0,375 (indice virtuel)

• Annonce B : 0,20€ (CPC Max) x 3,50% (CTR) = 0,7 (indice virtuel)

> L’annonce B sera positionnée au dessus de l’annonce A



Ciblage



Planification



Etude de cas : 

Eurecia.com (Pascal Gremiaux)



Gestion

Questions / Réponses



Des rapports précis



Des annonces optimisées  





Questions / Réponses



Merci de votre attention !

Nous vous réserverons le meilleur accueil

sur  notre stand (le n° 19)

Contacts 

Agoranet : a.howard@agoranet.fr

Hoyado : horard@hoyado.com 

Merci de remplir le questionnaire d’évaluation.


