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1. Internet  affiche un taux de transformation moyen des visiteurs en 
clients très faible

2. Lôam®lioration du taux de conversion nôest pas la 
priorité n°1 des responsables de sites. 

La génération de trafic passe bien souvent avant
cette problématique

3. Un média mesurable, avec potentiellement beaucoup de données, 
mais au final tr¯s peu dôanalysepar rapport aux Etats-Unis

Le constat de lôimmaturit® du Web

* Bricks : source B. & J. Eisenberg « Waiting for your cat to 
bark? », Nelson Business

** Internet: source Fireclick Index

Bricks & Mortar* Internet**50%   -- 1,9%

Le syndrome du seau troué
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2009 : lôann®e de lôe-marketing

Å La conversion est une réponse à la crise

ï En temps de crise, tout mod¯le bas® sur le CPM/CPC est vou® ¨ lô®chec :
le CPA est lôavenir court terme pour les sites transactionnels

ï En moyenne, 98% des visiteurs dôun site dôe-Commerce nôach¯tent rien

ï La capacitédôune strat®gie Internet ¨ attirer du trafic qualifi® et le convertir est cl®

Å Les clients ont besoin dô°tre rassur®s
ï De nombreux clients sont encore dans le flou concernant la rentabilité de leurs 
investissements web, quôil sôagisse de la g®n®ration de trafic ou du site lui-même
Å Le manque de compétences en interne est réel

Å La capacité ROIstedu canal est mal comprise, notamment pour les société venant du offline

Å Lôoffre europ®enne est immature

ï Le flou du côté des clients est cependant majoritairement entretenu par des agences 
incapables de promettre du R.O.I. sur leurs projets

ï La pertinence des offres e-marketing européennes est bien en-dessous de celles du 
marché américain

» Il est temps dõapporter du C.A. aux clients et non des visites!
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Lôapproche Converteo :
gagnez plus en investissant moins

Å Converteo aide ses clients à

ï Générer du trafic qualifié sur Internet

ï Concevoir des sites qui convertissent ce trafic en vente

ï Optimiser le taux de conversion de leurs sites Internet

ï Fidéliser les clients finaux

Attirer Convertir Fidéliser

>> Être rentable !
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Notre différenciation : la mesure

Å Lôensemble des projets sur lesquels nous travaillons sont bas®s sur :
ï Des objectifs définis

ï Des résultats mesurés

Å Nous préférons nous appuyer sur une démarche rationnelle et sur 
des faits plutôt que sur l'intuition
ï Notre méthodologie est là pour aider nos clients à identifier les vrais 

leviers permettant d'améliorer les performances de leurs sites Internet

Å Nous ma´trisons lôensemble des outils de webanalytics du march® :
ï Xiti / AT Internet, Weborama, Google Analytics, Omniture, Webtrends, 
Nedstat é

Å Nous sommes des pragmatiques analytiques
ï Nos consultants sont issus des meilleures formations de commerce et 
dôing®nieurs (HEC, Essec, ESCP, Sc.Po, X, Centrale, Telecom Paris, é)

ï Nous vous proposons toujours la solution qui nous semble la plus 
adaptée et la plus rentable
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Mesure 
& 

Data

Stratégie

e-Marketing
Expérience 
utilisateur

AMOA

Gestion de lôappel 
dôoffre

Rédaction de cahier des 
charges pour outil de 

webanalyse

Suivi du déploiement

Conception
de business plan

Pilotage à la 
performance des 

budgets

Audit des budgets

Conception des plans 
marketing

Audit statistique et 
ergonomique

Conception de 
stratégies multicanales

Rédaction de cahier des 
charges fonctionnel 
pour les front office

Conception des 
maquettes fonctionnelles 

du front office

Mise en place de 
tableau de bord de 

suivi de la performance

Pilotage de campagnes 
de tests

Définition des plans 
de vie client

6 p¹les dôexpertise 
et des offres 
sur mesure 
pour améliorer 
la performance 
des dispositifs 
e-business

Organisation
Organisation 

du canal Internet

Mise en place de 
tableau de bord de 

suivi de la performance

Organisation 
dôappel dôoffres

Mise en place 
de processus 

dôam®lioration continue
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Méthodologie(s)

Converteo a développé deux méthodologies rigoureuses
ï De création / refonte de site Internet

1. Cadrer le projet

2. Définir les objectifs du site et leurs 
priorités

3. Etablir la liste des fonctionnalités et 
des contenus en sôappuyant
sur les personas

4. D®finir lôarchitecture de lôinformation

5. Concevoir la maquette fonctionnelle 
du site

6. Rédiger les libellés des boutons
et les contenus

7. Cr®er lôunivers graphique

8. Tester avant de mettre en production

ïDôoptimisation de site Internet

1. Suivre la performance : 
construire des tableaux de 
bord et sélectionner les KPI

2. Choisir les chantiers 
dôoptimisation pertinents

3. Diagnostiquer
une non-performance

4. Implémenter et tester
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Exemple de travaux réalisés

8

Inscription.html 
(62740) (

validation.html
(21820)

Formulaire 2.html 
(17430)

Profil.html (17770)

17180Sorties: 8%

Offre.html (26460)

Inscrits Récapitulatif.html
(26290)

Sorties: 9%

44%

28%

81%

Sorties: 6%

79%
13720

77%

14%

Sorties: 6%

68%

12080

19%

46%

17%

Sorties: 12%
21% 5600

571 (Points)

4610 (Formule)

1830 (Internet+)

7%

21%

33%

22%

Nos-offres (37700)

11%10170 (Formule)

27%

2860

8%

1430

confirmation.html
(3490)

95%

30% New

70% Inscrit

Activation
OUI / NON

Analyse de process

Webanalyse& Datacrunching

Récurrence par segment de visiteurs

Mise en place dõun Tableau de bord

Audit & Best Practices Ergonomiques

Identifiant

Mot de passe (5 caractères minimum) :         Confirmez votre mot de passe :

Votre email : Confirmez votre email : 

Je môinscris GRATUITEMENTpour bénéficier
des avantages réservés à la communauté

Jôaccepte sans r®serve les conditions d'utilisation de 

X

Je crée mon compte

Je souhaite recevoir les messages réservés par X et ses partenaires à la 

communauté : codes promo exclusifs, réductions suppl®mentairesé

Je pourrai changer dôavis si les offres ne me plaisent pas.

5ϵ
offe
rts sur 

votre premier 
achat
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QUELQUES RÉFÉRENCES
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Manutan est un spécialiste de la vente à distance d'équipement et de consommables 
industriels et de bureau aux entreprises et collectivités locales.1) Contexte

Cr®er un atelier de formation sur lôoptimisation des landing pages (LPO) destin® aux 
responsables e-commerce européens.2) Objectifs

Support de formation
Présentation de 2 heures en anglais

3) Méthodes 
et livrables

Formation en anglais suivie par 12 managers européens.
Note moyenne de satisfaction 4,6/5, aucune note inférieure à 4/5.

4) Résultats, 
findings, 

anecdotes
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