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Annexes 

Annexe 1 – Rich Snippets 

 

 

 

 

 

 



Annexe 2 – Description de produit 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Annexe 3 – noms de domaine 

Voici ci-dessous la liste des noms de domaine que nous avons acheté. 

 

 

 

 

 



Annexe 4 – Annonces dans les SERPs 

 

 

  



Annexe 5 – Exemple de newsletter 

 

Voici un exemple de newsletter. 

Ces captures proviennent d’une 

version mobile.  

La partie de gauche apparaît donc 

au-dessus de la partie de droite et 

non à côté comme cela est mis en 

page ci-dessus (pour un gain de 

visibilité et de place).  

On remarque, dans les encadrés 

rouges, certains éléments 

importants comme le logo, le 

bouton call-to-action, le lien vers 

les réseaux sociaux ainsi que le 

bouton permettant le 

désabonnement. 

  



Annexe 6 – Customer Journey via Google Analytics 

 

 

Nous pouvons analyser, par défaut, le parcours des utilisateurs depuis la page de destination c’est-à-

dire celle sur laquelle ils sont tombés en arrivant sur le site web. 

Les tunnels représentant le flux des visiteurs sont en couleur grise, ils permettent de montrer comment 

les visiteurs se déplacent entre les pages.  

La deuxième colonne correspond aux pages les plus consultées par les internautes arrivant sur notre 

site.  

En survolant avec la souris la zone rouge, nous pouvons avoir une indication sur le nombre d’abandons, 

c’est-à-dire le nombre de personnes quittant le site web à chaque étape. 

Ce schéma permet donc d’interpréter la manière dont les internautes visitent un site web. 

Il existe un grand nombre de filtres à sélectionner pour analyser plus en détail le trafic, comme par 

exemple, l’analyse non pas par page de destination, mais par campagne publicitaire, par exemple.  

 

 

Pour faciliter l’analyse, nous allons sélectionner uniquement le nœud « e-shop » qui est certainement 

la page la plus importante du site web étant donné que c’est à cet endroit-là que les clients font 

connaissance avec la boutique en ligne de Fab’hydro et les produits qu’elle vend. Cette analyse est 

uniquement un exemple parmi toutes les analyses possibles grâce à cet outil de Google Analytics. 



 

 

Premièrement, nous pouvons constater que la majorité des personnes (plus de 2700) qui arrivent sur 

le site web arrivent sur la page d’accueil (représentée ici par une « / »). On constate qu’une fois ces 

visiteurs arrivés sur le site web, peu importe la page de destination, la page la plus consultée est encore 

cette page d’accueil.  

Ensuite, c’est ici que ça devient intéressant, on constate que la première interaction c’est-à-dire la 

page la plus visitée par les utilisateurs quittant la page d’accueil est la page de l’e-shop. Ceci indique 

que les boutons d’action « e-shop » sont efficaces.  

Une fois sur l’e-shop, les pages de produits les plus visitées sont les sections « outillage » et 

« équipement garage ». 

 

Cependant, nous pouvons malheureusement constater, en 

survolant la deuxième colonne, que plus de ¾ de nos visiteurs 

quittent notre site web en ayant visité uniquement la page 

d’accueil. Cet indicateur est assez inquiétant et nous amène à certaines réflexions. Faut-il recréer le 

design de toute la page d’accueil ? Celle-ci est-elle trop chargée en contenu ? Est-elle mal agencée ? 

Est-ce que les informations qui s’y trouvent sont vraiment celles qui devraient s’y trouver ?  

Malheureusement, cet outil proposé par Google Analytics a été découvert assez tard lors de mes 

recherches, mais il est certain qu’il faudra se pencher sur ce problème au plus vite. 

 

 

 



Annexes 7 – Google Ateliers Numériques 

 

 


