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LE TAUX DE CONVERSION

TAUX DE CONVERSION

10%

CONVERSIONS

VISITEURS
X 100 = TAUX DE CONVERSION
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L’ÉQUATION E-COMMERCE

CONVERSION (%)VISITES REVENUPANIER MOYEN

2%1000 1000 CHF50 CHF
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Calculateur CRO - https://medusa-web.ch/calculateur-cro

2000 2000 CHF

https://medusa-web.ch/calculateur-cro


$
$
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Pour 92 CHF dépensés en acquisition de traffic, 

les eCommerces dépensent 1 CHF en optimisation du taux de conversion (CRO).
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ET SI ON PENSAIT DIFFÉREMMENT?
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L’APPROCHE CRO

9

CONVERSION (%)VISITES REVENUPANIER MOYEN

2%1000 1000 CHF50 CHF

4% 2000 CHF

Calculateur CRO - https://medusa-web.ch/calculateur-cro

https://medusa-web.ch/calculateur-cro


QU’EST-CE QU’UN BON 
TAUX DE CONVERSION?
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LES OUTILS DU CRO
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L’OBJECTIF D’UNE CHECK-LIST CRO
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UNE PETITE ACTION
 AUGMENTATION D’UNE FRACTION DE 
POURCENTAGE DU TAUX DE CONVERSION


UN FORT IMPACT
LA SOMME DE TOUTES 
LES ACTIONS




LES FACTEURS DE L’OPTIMISATION 
DU TAUX DE CONVERSION

CLARTÉ

DOUTE

DISTRACTION

URGENCE

PROPOSITION DE VALEUR
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S E C T I O N  H E R O

PROPOSITION DE VALEUR

O P T I 1
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LET’S PLAY !

15





17

QUE VEND CE SITE WEB?
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OPTIMISONS ENSEMBLE…
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O n  v a  c o m m e n c e r  
p a r  u n  j e u …

2020
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HÉRO SECTION CHECKLIST

Un slogan clair

Une image qui dit tout

Un bouton d’appel à l’action 
sans équivoque

Des éléments de réassurance

1

2

3

4

1

2

3

4
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O P T IL E S  S T O C K S 2

URGENCE
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DARK PATTERN: LE CÔTÉ OBSCUR DU CRO
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LE SENTIMENT D’URGENCE

25



LES ARTICLES HORS STOCKS SONT PRÉSENTÉS
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LES STOCKS LIMITÉS SONT INDIQUÉS
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LA LISTE D’ATTENTE
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LES STOCKS CHECKLIST

Des articles hors stock présentés

Des stocks limités indiqués

Une inscription à une liste d’attente
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UN GRAND POUVOIR IMPLIQUE UNE GRANDE 
RESPONSABILITÉ
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L E S  T E X T E S

CLARTÉ

O P T I 3
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Sleon une édtue de l’Uvinertisé de 
Cmabrigde, l’odrre des ltteers dnas un 
mot n’a pas d’ipmrotnace. 

C’est prace que le creaveu hmauin ne lit 
pas chuaque ltetre elle-mmêe, mias le 
mot cmome un tuot.

La peruve…

32



Sur votre site, n’écrivez pas ce 
genre de paragraphe!

Voici un exemple de paragraphe pour 
vous montrer comment il peut être 
difficile de lire un long texte. Cet extrait 
n’est pas facile à lire pour l’oeil humain, et 
on a ce sentiment désagréable même en 
début de lecture. C’est particulièrement 
pénible alors je vous remercie de l’avoir 
fait.

Alors que si vous faites 

3-5 paires de mots comme ici

Cette structure de texte crée une 
sensation de lecture agréable. 

Vous remarquez que le texte se lit 
sans effort.

Parce que les mots sont groupés 
par 3 ou 5 paires.
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PAGE A PROPOS



PAGE PRODUIT
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TEXTE CHECKLIST

Une typographie adaptée

Des textes courts

Une hiérarchie de l’information

Soyez aérien!
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P A G E  P R O D U I T

DOUTES

O P T I 4
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LES DOUTES

A quoi le produit ressemble?

Comment ça marche? Quels sont les spécificités, les bénéfices?

Est-ce que je peux le retourner? Quand est-ce que je vais le recevoir?

?

?

?

? Est-ce que je peux faire confiance à cette marque?
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A QUOI RESSEMBLE LE PRODUIT?



COMMENT CA MARCHE?
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COMMENT CA MARCHE?



EST-CE QUE JE PEUX LE RETOURNER?

42



EST-CE QUE JE PEUX LUI FAIRE CONFIANCE?
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!



ET QUAND ON A ENLEVÉ LES DOUTES?
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DES TITRES OPTIMSÉS
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DES DESCRIPTIONS OPTIMISÉES
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LE CROSS-SELL / UP-SELL
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LE CROSS-SELL / UP-SELL
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CONVERSIONVISITES REVENUPANIER MOYEN

2%1000 1000 CHF50 CHF

1100 CHF55 CHF

Calculateur CRO - https://medusa-web.ch/calculateur-cro

https://medusa-web.ch/calculateur-cro


PAGE PRODUIT CHECKLIST

Des images sous différents formats

Des caractéristiques ET des bénéfices

Politique de retour et livraison

1

2

3

4

Des éléments de réassurance

Le bouton « ajouter au panier » 

au-dessus de la ligne de flottaison

5

6

1

2

3

4

5

Des produits complémentaires

7

7

Des titres et des descriptions optimisés

6
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L E S  P O P - U P S

DISTRACTION

O P T I 5
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QUEL EST L’OBJECTIF D’UN 
SITE E-COMMERCE?
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FAUX!

92% DES GENS QUI VISITENT UN SITE LE FONT POUR UNE RAISON AUTRE QUE L’ACHAT!



8%

Ils cherchent un produit ou un service

Ils comparent les prix

Ils cherchent des informations sur la boutique

Ils veulent faire un achat

Ils cherchent un fournisseur

Autre

Ils cherchent de l’inspiration
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1

54



1
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POP UP CHECKLIST

Pas de distraction (image)

Mise en avant du bénéfice

Bon timing

Sans effort
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J ’ A I  U N E  M A U V A I S E  
N O U V E L L E …
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Le sentiment de confiance  

 Les calls to action   

 Le copywriting   

Le sentiment d’urgence   

L’architecture de l’information   Les réticences   

Les doutes   

L’effort   

Le prix   

Les associations   

Les preuves sociales   
Le branding   

Le design   

L E  C R O ,  C ’ E S T  
J A M A I S  F I N I !
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La distraction

La clarté

L’Up-selling

Le cross-selling

La proposition de valeur



A VOS QUESTIONS!
E M I L I E  D I S N E R

E M I L I E @ M E D U S A - W E B . C H 


W W W . M E D U S A - W E B . C H 
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http://WWW.MEDUSA-WEB.CH


RESSOURCES

Baymard Institute - https://baymard.com/


CXL - https://cxl.com/

Du CRO directement dans votre boîte mail

https://medusa-web.ch/newletter

EXTENSIONS

Avis Trustpilot by Trustpilot

WooCommerce Waitlist by Woocommerce

Product Recommendations by Woocommerce

Hustle - Email Marketing, Popups by WPMU DEV
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https://baymard.com/
https://cxl.com/
https://medusa-web.ch/newsletter



