FICHE 3 — OPTIMISER LA VISIBILITÉ D’UN SITE E-COMMERCE
Acquisition digitale, publicité programmatique, ciblage, retargeting, marketing automation, data & performance

1. Enjeux de la visibilité pour un site e-commerce
La performance d’une boutique en ligne dépend directement de sa capacité à :
· attirer un trafic qualifié,
· convertir les visiteurs en acheteurs,
· fidéliser les clients,
· optimiser les coûts d’acquisition,
· personnaliser l’expérience grâce à la donnée.
L’acquisition moderne repose sur un écosystème combinant :
· SEO,
· SEA,
· réseaux sociaux,
· publicité programmatique,
· marketing automation,
· data & segmentation,
· emailing et campagnes personnalisées,
· retargeting,
· analyse du parcours client.

2. SEO — Optimisation pour les moteurs de recherche
Objectif : attirer un trafic gratuit, durable, performant.
2.1. Techniques essentielles
· Balises Title & Meta Description optimisées
· Structure Hn propre et hiérarchisée
· URL propres et riches en mots-clés
· Texte riche et structuré (500–1500 mots/page)
· Images optimisées (poids & attribut ALT)
· Maillage interne intelligent
· Sitemap XML + fichier robots.txt
· Données structurées (schema.org)
· Réduction temps de chargement (< 2 s)
· Version mobile prioritaire (Google mobile-first)
2.2. SEO produit
· Fiches produits détaillées
· Champs structurés : caractéristiques, usages, bénéfices
· Avis clients indexés
· Questions fréquentes (FAQ riche)
· Contenu unique pour éviter le duplicate content

3. SEA — Publicité sur moteurs de recherche
Objectif : générer du trafic immédiat et contrôlé.
Campagnes Google Ads :
· Réseau Search (intentions d’achat)
· Réseau Shopping (produits + visuels)
· Display (bannières)
· YouTube Ads
· Smart Bidding (enchères automatiques basées IA)
Points clés :
· Recherche mots-clés transactionnels
· Segmentation par audiences
· Suivi des conversions
· Ajustement des enchères en temps réel
· Landing pages cohérentes et rapides

4. Réseaux sociaux & Social Ads
Objectif : toucher des audiences précises et créer de la demande.
Plateformes clés :
· Facebook / Instagram (catalogues produits)
· TikTok (formats courts, influence)
· Pinterest (inspiration visuelle)
· LinkedIn (B2B)
· Snapchat Ads
· Twitter Ads
Techniques essentielles :
· Pixel / API de conversion installés
· Lookalike audiences
· Formats dynamiques (Dynamic Product Ads)
· Tests A/B créatifs
· Retargeting social

5. Publicité programmatique : automatisation & performance
La publicité programmatique désigne l’achat automatisé d’espaces publicitaires via des plateformes spécialisées.
Elle utilise :
· le RTB (Real-Time Bidding) : enchères en temps réel,
· l’intelligence artificielle,
· le big data,
· l’analyse du profil de l’internaute,
· le contexte de navigation,
· la géolocalisation,
· son comportement.

6. Fonctionnement de la publicité programmatique
6.1. Les acteurs principaux
· DSP (Demand-Side Platform) : plateforme d’achat utilisée par les annonceurs.
· SSP (Supply-Side Platform) : plateforme permettant aux éditeurs de vendre leurs espaces.
· Ad Exchange : marché automatisé où se déroulent les enchères.
· DMP (Data Management Platform) : centralisation et segmentation des données.
· Annonceurs : sites e-commerce.
· Éditeurs : sites affichant la publicité.

6.2. Types de données utilisées
First-party data
Données internes (clients, visiteurs) → les plus fiables.
Second-party data
Données partagées avec un partenaire (ex : distributeur ↔ marque).
Third-party data
Données achetées auprès de fournisseurs spécialisés → ciblage élargi.

6.3. Types de ciblages
Ciblage contextuel
Basé sur le contenu de la page (mots-clés, thématique).
Ciblage comportemental
Basé sur l’historique de navigation (pages vues, produits consultés).
Géociblage
Basé sur localisation de l’utilisateur.
Lookalike / jumeaux statistiques
Basé sur les comportements d’un segment rentable.
Retargeting
Reciblage des visiteurs n’ayant pas finalisé leur achat (abandon panier, produit vu).

7. Les scénarios programmatiques clés
7.1. Acquisition froide
Objectif : toucher des utilisateurs n’ayant jamais vu la marque.
→ Ciblages comportementaux, affinitaires, thématiques.
7.2. Retargeting
Objectif : récupérer les abandons.
→ Affichage produit vu, offre personnalisée.
7.3. Fidélisation
Objectif : augmenter la LTV (Lifetime Value).
→ Enchères prioritaires sur les clients existants.
7.4. Scénarios avancés
· Séquence multicanale (Display + Social + Email)
· Capping unifié (limitation du nombre d’impressions par utilisateur)
· Optimisation par IA (heure, device, météo, environnement)

8. Marketing automation : automatisation des interactions
Objectif : déclencher automatiquement des messages personnalisés selon les actions du client.
8.1. Scénarios classiques
· Abandon panier
· Abandon navigation
· Inscription newsletter
· Première commande
· Fidelisation (points, anniversaires)
· Relance produits consultés
· Remise post-achat
· Recommandations dynamiques
8.2. Technologies utilisées
· Segmentation par comportements
· Score d’engagement
· Tracking e-commerce
· Personnalisation dynamique
· IA prédictive

9. Emailing & CRM
9.1. Emails transactionnels
· Confirmation commande
· Suivi expédition
· Facture
· Retour produit
· Création compte
· Changement mot de passe
9.2. Emails marketing
· Promotions
· Nouveautés
· Recommandations personnalisées
· Newsletters thématiques
9.3. Bonnes pratiques
· Taux de délivrabilité > 95 %
· Nettoyage régulier des listes
· RGPD : consentement explicite
· Contenu pertinent + CTA clair

10. Analyse & performance : mesurer pour optimiser
10.1. Outils essentiels
· Google Analytics / Matomo
· Pixels publicitaires (Meta, TikTok, Google Ads…)
· Heatmaps (Hotjar)
· Trafic en temps réel
· Suivi des cohortes
· Attribution multi-canale
10.2. KPI à suivre
Acquisition
· Trafic
· Source / canal
· Coût par visite
· CPC, CPM, CPA
Conversion
· Taux de conversion
· Taux d’abandon
· Panier moyen
Fidélisation
· Nombre de commandes par client
· Taux de réachat
· LTV (Lifetime Value)
Publicité
· ROAS (Return On Ad Spend)
· CPV / CPC / CPM
· Visibilité des impressions
· Fraude publicitaire

11. Approche omnicanale
Les clients utilisent plusieurs canaux avant d’acheter :
→ site, réseaux sociaux, e-mails, marketplace, magasin physique.
Une stratégie omnicanale doit :
· unifier les données clients,
· harmoniser les messages,
· synchroniser les promotions,
· permettre la continuité des parcours (ex : commencer sur mobile, finir sur desktop).

12. Synthèse : les piliers de la visibilité e-commerce
	Pilier
	Objectif
	Leviers

	Attirer
	Générer trafic qualifié
	SEO, SEA, social ads, programmatique

	Convertir
	Transformer en acheteurs
	UX, tunnel fluide, pages rapides

	Personnaliser
	Augmenter valeur client
	Automation, segmentation, data

	Fidéliser
	Allonger la LTV
	Emailing, offres ciblées, satisfaction

	Optimiser
	Réduire les coûts
	Attribution, ROAS, IA, tests A/B
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