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I. Introduction au tracking digital et à ses enjeux

I.1. Définition et importance du tracking en communication digitale
Le tracking en communication digitale désigne l'ensemble des techniques et outils permettant de
suivre et analyser le comportement des utilisateurs lorsqu'ils interagissent avec des plateformes
numériques (sites web, applications mobiles, emails, réseaux sociaux, etc.).  Grâce au tracking, les
entreprises peuvent collecter des données sur des actions spécifiques comme les pages visitées, le
temps  passé  sur  un  site,  les  clics  sur  des  publicités,  les  conversions  (achats,  abonnements,
téléchargements), et bien plus encore.

En pratique, le tracking repose principalement sur des technologies comme les  cookies (fichiers
stockés sur l’appareil de l'utilisateur), les pixels de suivi (petits codes insérés dans une page web ou
un email),  les  paramètres d'URL,  ou encore des identifiants spécifiques comme l'IDFA (pour les
applications mobiles). Ces données collectées sont ensuite analysées pour mesurer l'efficacité des
campagnes marketing et ajuster les stratégies en conséquence.

Dans  le  cadre  d'une  stratégie  de communication digitale,  le  tracking  est  crucial  pour plusieurs
raisons :

 Mesure des performances des campagnes marketing : Le tracking permet aux entreprises
de mesurer précisément les performances de leurs campagnes marketing en ligne. Chaque
action d'un utilisateur peut être  enregistrée et  analysée,  offrant des insights sur ce qui
fonctionne (ou pas). Par exemple, grâce aux pixels de suivi placés sur des publicités, une
marque peut savoir combien de personnes ont cliqué sur une bannière et  combien ont
ensuite effectué un achat. Sans ces données, il serait très difficile de savoir quels canaux
(publicité,  réseaux  sociaux,  emailing,  etc.)  génèrent  des  résultats  et  si  les  objectifs  de
conversion  sont  atteints.  Le  suivi  des  performances  en  temps  réel  permet  également
d'ajuster les campagnes en cours pour maximiser leur efficacité.

 Optimisation du parcours utilisateur :  Le tracking permet d’analyser le comportement des
utilisateurs tout au long de leur parcours,  depuis la découverte de la marque jusqu’à la
conversion (achat, inscription, etc.). En identifiant les points de friction (pages avec un taux
de  rebond  élevé,  abandons  de  panier),  les  entreprises  peuvent  optimiser  l'expérience
utilisateur pour rendre le processus plus fluide et augmenter les conversions. Par exemple,
si une analyse montre qu'un grand nombre d'utilisateurs abandonne leur panier d'achat à
une  étape  spécifique  du  processus  de  paiement,  des  actions  peuvent  être  prises  pour
simplifier cette étape et ainsi réduire le taux d'abandon.

 Personnalisation des interactions et remarketing : Les données collectées par le tracking
permettent  également  de  personnaliser  les  interactions  avec  les  utilisateurs.  Grâce  à
l’analyse des comportements passés (historique de navigation, achats effectués, produits
consultés),  il  est  possible  d’envoyer  des  messages  ciblés  ou  de  proposer  des  offres
personnalisées. Le  remarketing est une stratégie clé rendue possible par le tracking. Elle
consiste  à  cibler  les  utilisateurs  ayant  déjà  interagi  avec  une  marque  (par exemple,  en
visitant un site web) mais qui n'ont pas converti, avec des publicités spécifiques pour les
inciter à finaliser leur action.

 Prise de décision basée sur les données (Data-Driven Marketing) : Le tracking joue un rôle
central dans la transformation des campagnes marketing, en favorisant des stratégies data-
driven (basées sur les données). Plutôt que de s'appuyer sur des intuitions ou des pratiques
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traditionnelles,  les entreprises peuvent désormais  prendre des décisions éclairées en se
basant  sur  des  données  réelles.  Cela  permet  d'optimiser  les  budgets  marketing  en
concentrant les efforts et les ressources sur les canaux et  les campagnes qui  offrent le
meilleur  retour  sur  investissement  (ROI).  Les  marques  peuvent  aussi  tester  différentes
approches (par exemple, via l'A/B testing) et évaluer celle qui offre les meilleurs résultats.

 Suivi des objectifs commerciaux : Le tracking digital ne se limite pas à la simple mesure des
visites  sur  un  site.  Il  permet  également  d’analyser  les  performances  en  fonction  des
objectifs  commerciaux spécifiques,  comme  la  génération  de  leads,  les  conversions  ou
encore  l’acquisition  de  nouveaux  clients.  Par  exemple,  une  entreprise  de  e-commerce
pourra non seulement mesurer le nombre de visites, mais aussi suivre la valeur moyenne
des paniers d'achats, les taux de conversion, et évaluer le ROI de chaque campagne. Cela
permet de relier directement les efforts marketing aux résultats financiers de l’entreprise.

Le tracking est donc un élément incontournable de toute stratégie de communication digitale. Il
permet  aux entreprises  de collecter des données précises,  d’évaluer l’efficacité de leurs actions
marketing, et d’optimiser en temps réel leurs campagnes. Sans le tracking, il serait impossible de
mesurer avec  exactitude les performances d'une campagne digitale et  de justifier les  dépenses
marketing.

En outre,  à l'heure où la concurrence est de plus en plus forte en ligne, il  devient essentiel de
comprendre  en  détail  le  comportement  des  utilisateurs  pour  leur  proposer  des  expériences
personnalisées et les engager plus efficacement. Dans ce cadre, les outils de tracking fournissent les
insights nécessaires pour prendre des décisions stratégiques basées sur les données et maximiser
les performances globales.
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I.2. Cookies : Mécanismes et types
Les  cookies sont  de  petits  fichiers  texte  déposés  sur
l'ordinateur ou le terminal mobile d'un utilisateur par un site
web  lors  de  sa  visite.  Ces  fichiers  contiennent  des
informations  sur  l'interaction  de  l'utilisateur  avec  le  site,
telles que ses préférences, son historique de navigation ou
encore  ses  identifiants  de  connexion.  Les  cookies  sont
essentiels  au  bon  fonctionnement  de  nombreuses
fonctionnalités  web  et  permettent  de  personnaliser
l'expérience utilisateur.

En  termes  simples,  les  cookies  sont  utilisés  pour  "mémoriser"  des  informations  relatives  à  un
utilisateur afin d’améliorer sa navigation sur un site web, de suivre ses activités en ligne, ou encore
de  mesurer  l’efficacité  des  campagnes  publicitaires.  Ils  sont  aussi  au  cœur du  suivi  marketing,
permettant  de  collecter  des  données  qui  serviront  à  des  analyses  de  performance  ou  à  du
remarketing (publicité ciblée).

Les cookies primaires (First-party cookies)

Les  cookies  primaires (ou  first-party  cookies)  sont  déposés  directement  par  le  site  web  que
l'utilisateur visite. Ces cookies sont souvent nécessaires pour garantir une expérience utilisateur
fluide et optimale. Par exemple, ils permettent de se souvenir des informations que l'utilisateur a
fournies, comme ses préférences linguistiques, les articles dans son panier d'achat, ou encore ses
informations de connexion.

Les fonctions des cookies primaires :

 Gestion de session : Les cookies primaires facilitent la gestion des sessions utilisateurs, en
mémorisant par exemple un identifiant unique pour permettre la navigation continue d'une
page à l'autre sans avoir à se reconnecter.

 Personnalisation : Ils permettent de personnaliser le contenu affiché, en se souvenant des
préférences de l'utilisateur (langue, affichage de contenu spécifique, etc.).

 Suivi  des  performances :  Utilisés  pour  recueillir  des  données  analytiques  sur  les
performances du site,  ces  cookies aident à  mesurer des éléments  tels que le temps de
chargement des pages ou le taux de rebond.

Les cookies primaires sont considérés comme moins intrusifs pour la vie privée car les données
qu'ils collectent ne sont partagées qu'avec le site web d'origine.
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Les cookies tiers (Third-party cookies)

Les cookies tiers (ou third-party cookies) sont créés et placés par des domaines extérieurs au site
web que l'utilisateur visite,  généralement via des éléments intégrés tels que des publicités,  des
vidéos ou des boutons de réseaux sociaux. Contrairement aux cookies primaires, ces cookies sont
utilisés par des services tiers pour suivre l’utilisateur sur plusieurs sites web, souvent à des fins
publicitaires. Les fonctions des cookies tiers sont les suivantes :

 Suivi cross-site : Les cookies tiers sont largement utilisés pour suivre les utilisateurs d’un
site à l’autre. Ils permettent aux annonceurs de suivre l'activité de l'utilisateur sur plusieurs
sites afin de mieux comprendre ses intérêts et ainsi lui proposer des publicités ciblées.

 Publicité comportementale : Grâce aux cookies tiers, les annonceurs peuvent afficher des
publicités adaptées au comportement en ligne de l'utilisateur, basées sur ses précédentes
recherches ou interactions.

 Services  externes :  Ils  permettent  également  de  faciliter  l’intégration  de  services  tiers
comme les vidéos YouTube ou les boutons de partage sur les réseaux sociaux.

Ces cookies sont souvent perçus comme intrusifs en matière de confidentialité, car ils permettent
de créer un profil détaillé de l'utilisateur sans son consentement explicite, d'où l'introduction de
réglementations comme le  RGPD en Europe qui impose l'obligation de recueillir le consentement
des utilisateurs avant leur installation.

Les cookies de session

Les  cookies de session sont des cookies temporaires qui sont effacés automatiquement lorsque
l'utilisateur ferme son navigateur. Leur rôle est de garantir le bon fonctionnement d'un site pendant
la durée de la session de navigation. Les fonctions des cookies de session sont les suivantes :

 Connexion utilisateur : Ils maintiennent l'authentification de l'utilisateur tout au long de sa
session, ce qui lui permet de naviguer sur le site sans avoir à se reconnecter à chaque page.

 Panier d’achat : Ils permettent de conserver les articles ajoutés au panier lors de la session,
jusqu’à l’achat ou l’abandon du panier.

Les cookies de session sont essentiels pour les sites e-commerce et pour toutes les plateformes
nécessitant une interaction en temps réel avec l'utilisateur.

Les cookies persistants

Les cookies persistants (ou permanent cookies) restent stockés sur l'appareil de l'utilisateur après la
fermeture du navigateur et y demeurent jusqu'à une date d'expiration prédéfinie ou jusqu'à ce que
l'utilisateur les supprime manuellement. Les fonctions des cookies persistants sont les suivantes :

 Mémorisation  des  préférences :  Ils  permettent  de  conserver  les  informations  sur  les
préférences de l'utilisateur pour ses futures visites. Par exemple, un site de commerce en
ligne  peut  se  souvenir  des  articles  ajoutés  dans  le  panier  ou  des  paramètres  de
personnalisation entre plusieurs sessions.

 Analyses à long terme : Ces cookies permettent aussi de suivre les utilisateurs sur plusieurs
sessions, ce qui est utile pour les analyses de comportement à long terme et pour optimiser
les campagnes marketing.

Bien  que  ces  cookies  puissent  améliorer  l'expérience  utilisateur,  ils  suscitent  également  des
inquiétudes en matière de confidentialité, notamment lorsqu'ils sont utilisés pour le suivi publicitaire
sur le long terme.
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Enjeux des cookies dans le suivi marketing

Les cookies,  qu'ils  soient primaires ou tiers,  jouent un rôle central  dans le  marketing digital.  Ils
permettent  aux  entreprises  de  collecter  des  données  essentielles  sur  les  comportements  des
utilisateurs pour :

 Optimiser les campagnes publicitaires : Les cookies permettent de suivre les conversions
(clics,  achats,  inscriptions)  et  de  mesurer  l'efficacité  des  campagnes  publicitaires.  Cela
permet aux marques d’affiner leurs stratégies et de concentrer leurs efforts sur les canaux
les plus performants.

 Personnaliser  l’expérience  utilisateur :  En  se  basant  sur  les  données  de  navigation
précédentes,  les  cookies  permettent  de  proposer  des  contenus  et  des  publicités  plus
pertinents, augmentant ainsi les chances de conversion.

 Effectuer du  remarketing :  Grâce  aux  cookies  tiers,  les  annonceurs  peuvent  cibler des
utilisateurs  ayant  déjà  visité  leur  site  mais  n’ayant  pas  converti,  et  leur  proposer  des
publicités personnalisées pour les inciter à revenir.

Cependant, la montée des préoccupations autour de la protection des données personnelles et de
la vie privée a conduit à l’adoption de  réglementations comme le RGPD, qui encadre strictement
l’utilisation  des  cookies.  Les  utilisateurs  doivent  désormais  être  informés  et  donner  leur
consentement explicite avant que des cookies ne soient installés sur leur appareil.
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I.3. Les autres technologies de tracking
Outre les cookies, plusieurs autres technologies de tracking permettent de suivre et d'analyser le
comportement  des  utilisateurs  en  ligne.  Ces  technologies  sont  devenues  particulièrement
pertinentes à l’ère du post-cookie, où la protection de la vie privée et la réglementation (comme le
RGPD en Europe)  limitent l'utilisation des cookies traditionnels.  Voici  un aperçu des principales
alternatives utilisées dans le suivi des utilisateurs.

Les paramètres d'URL (URL Parameters)

Les  paramètres d'URL sont une méthode de suivi simple mais efficace qui consiste à ajouter des
informations supplémentaires à l'URL d'une page pour collecter des données sur l'utilisateur ou sur
la  campagne marketing en cours.  Cette méthode est  souvent utilisée en marketing digital  pour
suivre les performances des campagnes publicitaires et identifier l'origine des visites sur un site
web.

Un  exemple  typique  est  l'ajout  de  balises  UTM (Urchin  Tracking  Module)  dans  les  URL  de
campagnes. Ces balises permettent de déterminer d’où provient le trafic vers un site web, quelle
campagne a généré ce trafic, et par quel canal l’utilisateur est arrivé.

Exemple  d’URL  avec  des  balises  UTM  :  https://www.monsite.com/page?
utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=promotion_automne

Avantages :

 Facile à implémenter : Aucun cookie n’est nécessaire, et il suffit d’ajouter des paramètres
spécifiques aux URL pour suivre les campagnes.

 Contrôle  granulaire :  Les  paramètres  UTM  permettent  de  suivre  précisément  les
performances  des  différentes  campagnes,  annonces  ou  contenus,  en  analysant  des
indicateurs tels que le taux de clics (CTR), le coût par clic (CPC), et le taux de conversion.

Limites :

 Pas de suivi cross-session : Contrairement aux cookies, cette méthode ne permet pas de
suivre les utilisateurs au-delà d'une seule session ou entre différents appareils.

 Facilement modifiables : Les utilisateurs peuvent supprimer ou modifier les paramètres de
l'URL, ce qui peut fausser les données.

Le fingerprinting (Empreinte numérique)

Le  fingerprinting,  ou  prise  d'empreinte  numérique,  est  une  technique  avancée  de  tracking  qui
repose sur la collecte d’un ensemble de caractéristiques spécifiques à l’appareil de l’utilisateur, sans
avoir  besoin  de  déposer  un  cookie  sur  son  terminal.  Les  données  collectées  incluent  des
informations comme :

 Le type et la version du navigateur,
 La résolution d’écran,
 Le système d’exploitation,
 Les polices installées,
 L’adresse IP (parfois masquée pour des raisons de sécurité).

En combinant ces données, il est possible de créer une  empreinte numérique unique qui permet
d’identifier l’utilisateur lorsqu’il revient sur le site, même s’il a supprimé ses cookies ou s’il refuse
leur installation.

IRCF – 19, rue de la Prairie – 24430 Marsac-sur-l’Isle 9



Module 4.2 - Tracking et mesure des comportements

Avantages :

 Pas de dépendance aux cookies : Fonctionne même si l’utilisateur a désactivé les cookies
ou s'il utilise des navigateurs limitant leur usage.

 Difficile à contourner : L'empreinte numérique est basée sur des caractéristiques propres à
l’appareil et au navigateur, ce qui la rend difficile à masquer ou à changer.

Limites :

 Respect de la vie privée :  Le fingerprinting est souvent considéré comme une méthode
intrusive  car  il  suit  les  utilisateurs  sans  leur  consentement  explicite,  soulevant  des
préoccupations éthiques et légales.

 Précision limitée : Il peut y avoir des marges d’erreur en raison de la variabilité de certains
paramètres, et des utilisateurs ayant des configurations similaires peuvent être confondus.

L’IDFA (Identifier for Advertisers) et Android Advertising ID

L'IDFA (Identifier for Advertisers) est un identifiant unique attribué à chaque appareil mobile sous
iOS, utilisé pour le suivi des publicités et des campagnes marketing dans les applications mobiles. Il
fonctionne de manière similaire à un cookie mais est spécifique aux environnements mobiles. Son
équivalent sur Android est l'Android Advertising ID.

Ces  identifiants  permettent  aux  annonceurs  de  suivre  les  utilisateurs  dans  les  applications,  de
mesurer les conversions (par exemple,  l’installation d'une application après avoir cliqué sur une
publicité) et de personnaliser les publicités en fonction du comportement des utilisateurs.

Avantages :

 Suivi  précis  dans  les  environnements  mobiles :  L'IDFA  et  l'Android  Advertising  ID
permettent de suivre les utilisateurs de manière cohérente dans différentes applications et
de  relier  les  comportements  de  navigation  à  des  actions  comme  des  achats  ou  des
installations.

 Outils d'analyse marketing puissants :  Ces identifiants sont intégrés dans les principales
plateformes  publicitaires  mobiles  et  permettent  un  suivi  détaillé  des  performances
publicitaires.

Limites :

 Changements de politique de confidentialité : Avec l'introduction de nouvelles politiques
de confidentialité  (comme l’App Tracking  Transparency d'Apple),  les  utilisateurs  doivent
explicitement  donner  leur  consentement  pour  être  suivis  via  l'IDFA.  Cela  a
considérablement réduit l’utilisation de cet identifiant par les annonceurs.

 Limitation d’accès aux données : Les nouvelles législations et fonctionnalités des systèmes
d'exploitation  mobiles  (comme  iOS  14)  ont  limité  l'accès  à  l'IDFA,  ce  qui  complique  la
collecte de données pour les annonceurs.

Les pixels de suivi (Tracking Pixels)

Les pixels de suivi sont de petits blocs de code insérés dans une page web ou un email, permettant
de suivre certaines actions spécifiques des utilisateurs. Un pixel est une image de 1x1 pixel, invisible
à l’œil nu, qui se charge lorsqu’un utilisateur visite une page ou ouvre un email. Le chargement de
cette image déclenche l’envoi d’informations au serveur, qui enregistre des données sur l’utilisateur,
telles que son comportement de navigation ou son interaction avec le contenu.

Les pixels sont souvent utilisés dans le cadre du  remarketing et des campagnes d’emailing pour
mesurer l’engagement des utilisateurs (par exemple, savoir si un email a été ouvert).
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Avantages :

 Simplicité de mise en place : Les pixels peuvent être facilement intégrés dans les pages web
ou les emails et ne nécessitent pas d’interaction directe avec l’utilisateur.

 Mesure  de  l’engagement :  Ils  permettent  de  suivre  des  actions  spécifiques,  comme
l’ouverture d’un email ou l’affichage d’une publicité, et d’évaluer l’efficacité d’une campagne.

Limites :

 Blocage par certains navigateurs : De plus en plus de navigateurs et de services d'email
bloquent ou limitent l’utilisation des pixels de suivi, réduisant ainsi leur efficacité.

 Respect de la vie privée :  Comme d’autres technologies de suivi,  les pixels peuvent être
perçus comme intrusifs s'ils sont utilisés sans transparence ou sans consentement.

Le Local Storage et IndexedDB

Le Local Storage et IndexedDB sont des technologies de stockage du navigateur qui permettent aux
sites web de conserver des informations localement sur l’appareil de l’utilisateur, sans l’utilisation de
cookies. Le  Local Storage permet de stocker des données de manière persistante, même après la
fermeture  du navigateur,  tandis  que  IndexedDB est  une base de données locale  plus  avancée,
permettant de stocker des données structurées.

Ces  méthodes  sont  souvent  utilisées  pour  stocker  des  informations  comme  les  préférences
utilisateur ou l’état d’une session sans envoyer ces données à un serveur.

Avantages :

 Pas de dépendance aux cookies : Ces technologies contournent les restrictions liées aux
cookies, en particulier dans les navigateurs qui bloquent les cookies tiers.

 Stockage volumineux : Contrairement aux cookies, qui sont limités en taille, le Local Storage
et IndexedDB permettent de stocker des volumes de données plus importants.

Limites :

 Pas de suivi cross-site : Les données sont stockées uniquement pour le domaine d’origine,
ce qui limite leur utilisation pour le suivi publicitaire.

 Moins  utilisé  pour  la  publicité :  Ces  technologies  sont  davantage  employées  pour des
fonctions de stockage local que pour du suivi marketing.

Une évolution nécessaire face aux nouvelles régulations

Les technologies de tracking évoluent rapidement en réponse aux défis croissants  posés par la
réglementation sur la protection de la vie privée et les changements technologiques. Bien que les
cookies aient  longtemps été  l'outil  principal  de  suivi  des utilisateurs,  les  alternatives comme le
fingerprinting, les pixels de suivi et les identifiants publicitaires mobiles deviennent de plus en plus
populaires.

Cependant, il est crucial pour les entreprises de s’adapter à un environnement où la confidentialité
des utilisateurs est prioritaire.  Elles devront non seulement utiliser ces technologies de manière
transparente et conforme aux régulations, mais aussi  envisager de nouvelles approches,  comme
celles proposées par des initiatives telles que le Privacy Sandbox, qui promettent de concilier suivi
marketing et respect de la vie privée des utilisateurs.
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II. Le tracking dans l'ère post-cookie

II.1. Le cadre actuel : RGPD, ePrivacy et les enjeux de confidentialité
Le  Règlement  Général  sur  la  Protection  des  Données
(RGPD), entré en vigueur le 25 mai 2018, est un texte
juridique  adopté  par  l'Union  Européenne,  destiné  à
renforcer  la  protection  des  données  personnelles  des
citoyens  européens  et  à  harmoniser  les  lois  sur  la
confidentialité des données à travers l'Europe. Le RGPD
s'applique à toute entreprise ou organisation traitant des
données  personnelles  de  résidents  européens,  peu
importe où elle est basée dans le monde.

Principaux objectifs du RGPD :

 Renforcer les droits des individus : Le RGPD accorde aux utilisateurs de nouveaux droits en
matière de contrôle de leurs données personnelles,  tels  que le  droit  d'accès,  le  droit  à
l'effacement (droit à l'oubli), le droit à la portabilité des données, et le droit de rectification.

 Encadrer  le  traitement  des  données  personnelles :  Les  entreprises  doivent  obtenir  un
consentement  explicite des  utilisateurs  avant  de  collecter  ou  de  traiter  leurs  données
personnelles, en particulier pour des finalités comme le tracking publicitaire ou l'analyse
comportementale.

 Responsabiliser les organisations : Le RGPD impose aux entreprises de mettre en place des
mesures strictes pour assurer la sécurité des données personnelles, comme la nomination
d'un Délégué à la Protection des Données (DPO) dans certaines circonstances, et la tenue
d’un registre des traitements.

 Sanctions et amendes : En cas de violation du RGPD, les entreprises peuvent faire face à
des amendes pouvant atteindre 20 millions d'euros ou 4 % de leur chiffre d'affaires annuel
mondial, selon le montant le plus élevé.

Le RGPD a eu un impact sur les pratiques de tracking et de collecte des données en ligne :

 Consentement préalable : Avant de déposer des cookies ou d'utiliser d'autres technologies
de suivi  sur le  terminal  d’un utilisateur,  les  sites web doivent obtenir un consentement
éclairé  et  explicite  de  l’utilisateur.  Cela  a  conduit  à  l'apparition  des  bannières  de
consentement sur la plupart des sites web.

 Transparence : Les sites doivent informer les utilisateurs de manière claire et précise sur les
finalités des traceurs, ainsi que sur les tiers pouvant accéder aux données collectées via des
cookies.

 Limitation des cookies tiers :  Les cookies tiers,  utilisés principalement pour la  publicité
comportementale,  sont  soumis  à  des  restrictions  plus  strictes.  Le  RGPD  a  obligé  de
nombreuses entreprises à revoir leur stratégie de tracking pour la rendre conforme aux
nouvelles règles.
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II.2. Le Règlement ePrivacy : Complément du RGPD pour la vie privée en 
ligne
Le  règlement  ePrivacy,  également  appelé  "règlement  sur  la  vie  privée  et  les  communications
électroniques", est une législation européenne complémentaire au RGPD, conçue spécifiquement
pour  protéger  la  vie  privée  des  utilisateurs  dans  le  cadre  des  communications  électroniques.
Contrairement au RGPD, qui s'applique à toutes les données personnelles, ePrivacy se concentre
sur des aspects spécifiques tels que :

 La confidentialité des communications électroniques,
 Le traitement des métadonnées,
 La gestion des cookies et autres traceurs en ligne.

Principales dispositions du règlement ePrivacy

 Consentement pour les cookies : Comme avec le RGPD, ePrivacy impose le consentement
préalable des utilisateurs pour l’installation de cookies, notamment pour les cookies tiers
qui permettent le suivi publicitaire.

 Confidentialité  des  communications :  ePrivacy  garantit  que  les  communications
électroniques  (emails,  messages  instantanés,  appels,  etc.)  sont  protégées  contre  toute
interception ou écoute non autorisée.

 Spam  et  marketing  direct :  Il  régule  l'envoi  de  communications  commerciales  non
sollicitées, telles que le spam, en imposant que les utilisateurs donnent leur consentement
avant de recevoir des emails ou des SMS publicitaires.

Différences entre RGPD et ePrivacy

 Portée : Le RGPD s’applique à tous les types de données personnelles, tandis qu’ePrivacy
est spécifiquement conçu pour les communications électroniques et les technologies de
suivi.

 Cookies :  Le  RGPD  régule  les  cookies  en  tant  que  données  personnelles  lorsqu'ils
permettent d'identifier un individu, tandis que le règlement ePrivacy couvre tous les types
de cookies, y compris ceux qui ne sont pas nécessairement liés à des données personnelles.

II.3. Enjeux de confidentialité liés au tracking numérique
Le suivi des utilisateurs sur Internet soulève des problématiques de confidentialité importantes, car
il repose souvent sur la collecte de données personnelles, telles que les adresses IP, les habitudes de
navigation ou les interactions avec les publicités en ligne. Les technologies de tracking, comme les
cookies  tiers  ou  les  pixels  de  suivi,  sont  utilisées  pour  construire  des  profils  détaillés  sur  les
individus, notamment à des fins publicitaires ou analytiques.

Les principaux enjeux de confidentialité sont les suivants : 

 Surveillance généralisée  des  comportements  en ligne Le  tracking  cross-site permet  de
suivre  les  utilisateurs  d'un site  web à  l'autre,  souvent  à leur insu,  via  des  technologies
comme  les  cookies  tiers  et  les  pixels.  Ce  suivi  peut  conduire  à  la  création  de  profils
utilisateurs détaillés, incluant les intérêts, les habitudes de consommation, et même des
données sensibles comme les préférences politiques ou les habitudes de santé.
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Ce profilage comportemental est souvent perçu comme une atteinte à la vie privée, car il est réalisé
sans consentement explicite ou transparent, et les utilisateurs n'ont souvent pas de moyen clair de
contrôler ces pratiques.

 Absence  de  contrôle  des  utilisateurs :  Avant  l’introduction  du  RGPD,  les  utilisateurs
n’avaient souvent que peu de contrôle sur les technologies de suivi utilisées sur les sites
web.  Le  consentement  était  généralement  implicite,  et  les  cookies  étaient  déposés par
défaut sans que l’utilisateur soit informé. Le RGPD a permis de redonner une partie du
contrôle aux utilisateurs en rendant le consentement éclairé obligatoire, mais de nombreux
sites  continuent  de  complexifier  les  mécanismes  de  gestion  des  préférences,  rendant
difficile l'exercice de ce contrôle.

 Risque  d’exploitation  abusive  des  données :  Les  données  collectées  via  des  traceurs
peuvent  être  partagées  avec  des  tiers  (souvent  des  annonceurs  ou  des  courtiers  en
données)  sans  que  l'utilisateur  en  soit  clairement  informé.  Cela  pose  un  risque
d'exploitation  abusive des  données  personnelles,  pouvant  mener  à  des  pratiques
publicitaires intrusives, voire à des violations de la vie privée si ces informations sont mal
protégées ou vendues à des parties non autorisées.

 Technologies de tracking alternatives : En réponse aux restrictions imposées par le RGPD
et ePrivacy, certaines entreprises se tournent vers des technologies de tracking alternatives
comme  le  fingerprinting,  qui  permet  d'identifier  les  utilisateurs  en  fonction  de
caractéristiques  uniques  de  leur  appareil  ou  navigateur  (résolution  d'écran,  polices
installées,  configuration  système,  etc.).  Bien  que  cette  méthode  contourne  les  limites
imposées aux cookies, elle soulève encore plus d’inquiétudes en matière de confidentialité,
car elle est difficile à détecter et à bloquer par les utilisateurs.

II.4. Évolution des pratiques de tracking vers une approche plus respectueuse
de la vie privée
Le cadre juridique imposé par le RGPD et le règlement ePrivacy incite les entreprises à adopter des
pratiques plus transparentes et respectueuses de la vie privée. Parmi les initiatives récentes, on
peut citer :

 Privacy by design : Intégrer des principes de protection de la vie privée dès la conception

des technologies et services.

 Consentement éclairé :  Assurer que les  utilisateurs donnent un véritable consentement

libre et éclairé avant l’installation de traceurs.

 Projets de tracking sans cookies : Comme le Privacy Sandbox de Google, qui propose des

alternatives aux cookies tiers en s'appuyant sur des cohortes d’utilisateurs anonymes plutôt

que sur des identifiants individuels.

En conclusion, les régulations comme le RGPD et le règlement ePrivacy visent à garantir une plus
grande  protection des  données  personnelles  tout  en  cherchant  à  rétablir  un  équilibre  entre  la
nécessité de suivre les performances des campagnes marketing et la protection de la vie privée des
utilisateurs. Ces lois imposent aux entreprises une transparence accrue, un meilleur contrôle des
données par les utilisateurs, et des pratiques respectueuses des droits des internautes.

IRCF – 19, rue de la Prairie – 24430 Marsac-sur-l’Isle 14



Module 4.2 - Tracking et mesure des comportements

II.5. Projet Sandbox et méthodes de tracking alternatives

Contexte du projet Privacy Sandbox

Le Privacy Sandbox, proposé par Google, est une initiative visant à remplacer les cookies tiers par
des  technologies  de  tracking  alternatives,  tout  en  respectant  davantage  la  vie  privée  des
utilisateurs. Ce projet est une réponse directe à la disparition progressive des cookies tiers, qui sont
bloqués par défaut par certains navigateurs (Safari, Firefox) et bientôt par Google Chrome.

L’objectif  principal  du  Privacy Sandbox  est  de  permettre  aux  annonceurs  de  cibler  et  mesurer
l’efficacité des campagnes publicitaires tout en réduisant les risques liés à la collecte et au partage
excessif de données personnelles.

Principales technologies proposées dans le Privacy Sandbox

Topics API (remplaçant FLoC) :

✔ Regroupe les utilisateurs en fonction de leurs intérêts récents (par exemple, "voyage" ou 
"technologie") plutôt que de suivre leur historique de navigation complet.

✔ Les intérêts sont déterminés localement sur l’appareil de l’utilisateur, et aucun historique 
précis n’est partagé.

FLEDGE (First Locally-Executed Decision over Groups Experiment) :

✔ Permet le retargeting publicitaire sans nécessiter de cookies tiers.

✔ Les données de ciblage restent sur l’appareil de l’utilisateur, et les enchères publicitaires 
sont également gérées localement.

Conversion Measurement API :

✔ Propose une manière anonyme de mesurer l’efficacité des campagnes publicitaires.

✔ Associe les clics ou impressions à des conversions, sans exposer les informations 
spécifiques d’un utilisateur.

Attribution Reporting API :

✔ Fournit  des  rapports  sur  les  conversions  avec  des  données  limitées  (agrégées  ou
anonymisées), garantissant la confidentialité.
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Trust Tokens :

✔ Méthode pour différencier les utilisateurs réels des bots, sans nécessiter de cookies ni de
mécanismes d’identification.

Autres méthodes de tracking alternatives

Fingerprinting :

✔ Technique  de  tracking  basée  sur  les  caractéristiques  uniques  d’un  appareil  (résolution
d’écran, type de navigateur, etc.).

✔ Bien qu’efficace, elle est controversée car souvent utilisée de manière opaque et considérée
comme non conforme au RGPD.

Cohortes d’utilisateurs anonymisées :

✔ Les utilisateurs sont regroupés en fonction de comportements similaires, sans suivre leur
activité individuelle.

Suivi par identifiant unique propriétaire :

✔ Certaines entreprises remplacent les cookies tiers par des identifiants cryptés spécifiques,
basés sur des données obtenues via le consentement (exemple : adresse e-mail hashée).

Tracking contextuel :

✔ Méthode  ciblant  les  utilisateurs  en  fonction du  contenu  des  pages  qu’ils  visitent,  sans
utiliser leurs données personnelles.

✔ Par exemple, afficher une publicité pour des équipements de sport sur une page parlant de
fitness.
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III. Attribution et contribution en marketing digital

III.1. La notion d'attribution
Définition de l’attribution en marketing digital

L'attribution  en  marketing  digital  désigne  le  processus  d’identification  et  de  mesure  des
contributions  de  chaque  point  de  contact  (ou  canal)  dans  le  parcours  client  qui  mène  à  une
conversion.  Une  conversion  peut  être  définie  comme  une  action  spécifique  réalisée  par  un
utilisateur,  telle  qu’un  achat,  une  inscription,  ou  le  téléchargement  d’un  contenu.  L’objectif  de
l’attribution est de comprendre quels canaux, campagnes ou interactions ont le plus d’impact sur
ces conversions, afin d’optimiser les efforts marketing.

Par exemple, lorsqu’un utilisateur découvre une marque via une publicité sur les réseaux sociaux,
clique  sur  une  annonce  Google,  puis  effectue  un  achat  sur  le  site  web,  l’attribution  tente  de
déterminer quel canal ou interaction a été décisif (ou combien chacun a contribué) pour cet achat.

Importance de l’attribution

L’attribution joue un rôle essentiel dans les stratégies de marketing digital pour plusieurs raisons :

1. Optimisation  des  budgets  marketing En  identifiant  les  canaux  les  plus  performants,
l’attribution permet aux entreprises de répartir leurs ressources et leurs budgets sur les
canaux qui  génèrent les  meilleurs  résultats.  Cela  évite de dépenser sur des leviers  peu
efficaces.

2. Compréhension du parcours client Le parcours client peut inclure de multiples points de
contact :  publicités payantes,  newsletters,  SEO, réseaux sociaux, etc.  L’attribution aide à
mieux comprendre comment les utilisateurs interagissent avec ces canaux tout au long de
leur parcours.

3. Amélioration  de  la  prise  de  décision En  fournissant  des  données  concrètes  sur  la
performance des campagnes, l’attribution permet aux responsables marketing de prendre
des  décisions  éclairées  pour  ajuster  leurs  stratégies  et  maximiser  leur  retour  sur
investissement (ROI).

4. Analyse du comportement multi-canal Avec l’explosion des canaux numériques, les clients
interagissent avec les marques sur différentes plateformes. L’attribution permet de mesurer
ces interactions et de déterminer l’impact combiné des efforts multi-canaux.

Un  modèle d’attribution est un cadre ou une méthodologie utilisée pour répartir le crédit de la
conversion entre les différents points de contact  du parcours client.  Il  existe plusieurs modèles
d’attribution, chacun ayant ses avantages et ses limites.
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Attribution au dernier clic (Last Click Attribution)

 Description : Tout le crédit de la conversion est accordé au dernier point de contact avant la
conversion.

 Avantages : Simple à comprendre et facile à implémenter.

 Limites : Ne tient pas compte des contributions des points de contact précédents, ce qui
peut biaiser l'analyse.

Exemple : Si un utilisateur clique sur une publicité Facebook, visite le site via une recherche Google, puis
effectue un achat, seul Google reçoit le crédit de la conversion.

Attribution au premier clic (First Click Attribution)

 Description : Tout le crédit est attribué au premier point de contact dans le parcours client.

 Avantages : Met en valeur les efforts de découverte et de notoriété.

 Limites : Ignore l'importance des interactions ultérieures qui ont contribué à la décision de
conversion.

Exemple : Dans le scénario précédent, Facebook recevrait tout le crédit de la conversion.

Attribution linéaire (Linear Attribution)

 Description : Le crédit de la conversion est réparti de manière égale entre tous les points de
contact du parcours client.

 Avantages : Reconnaît l’importance de chaque interaction.

 Limites :  Peut sous-évaluer ou surévaluer certains points de contact qui ont eu plus ou
moins d’impact.

Exemple : Si l'utilisateur interagit avec Facebook, Google et une newsletter, chaque canal recevrait
33 % du crédit.

Attribution en forme de U (U-Shaped Attribution)

 Description : Le crédit est principalement donné au premier et au dernier point de contact,
avec une petite part pour les interactions intermédiaires.

 Avantages : Met en valeur à la fois la découverte et la conversion.

 Limites : Peut sous-évaluer les contributions des points de contact intermédiaires.

Exemple : Dans un parcours comprenant Facebook, Google et une newsletter, Facebook et Google
recevraient chacun 40 % du crédit, et la newsletter 20 %.
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Attribution en forme de W (W-Shaped Attribution)

 Description :  Ce modèle  accorde  un  crédit  significatif au  premier point  de  contact,  au
dernier point de contact, et au point médian (souvent la première interaction significative
ou la génération de lead). Les autres points de contact reçoivent une part moindre.

 Avantages : Approche équilibrée qui prend en compte plusieurs moments-clés du parcours
client.

 Limites : Plus complexe à mettre en œuvre et à analyser.

Exemple :  Si  Facebook,  Google  et  une  newsletter sont  impliqués,  les  trois  reçoivent  une  part
importante, tandis que d'autres interactions intermédiaires reçoivent moins.

Attribution basée sur les données (Data-Driven Attribution)

 Description : Ce modèle utilise des algorithmes et des analyses de données pour attribuer
dynamiquement le crédit en fonction de l’impact réel de chaque point de contact sur la
conversion.

 Avantages : Approche personnalisée et basée sur des données réelles.

 Limites : Nécessite des volumes de données importants et des outils d’analyse avancés.

Exemple : Les contributions des points de contact sont calculées en fonction de leur rôle spécifique
dans le parcours client.

Les défis de l’attribution

Malgré son importance, l’attribution présente plusieurs défis pour les entreprises :

1. Complexité  des  parcours  clients :  Avec la  multiplication des canaux (publicité en ligne,
réseaux sociaux, marketing d’influence, etc.), il devient de plus en plus difficile de suivre et
de mesurer toutes les interactions d’un utilisateur.

2. Limites des outils de tracking : Les navigateurs qui bloquent les cookies tiers, les politiques
de confidentialité comme le RGPD, et les initiatives comme le Privacy Sandbox limitent la
collecte des données, compliquant l’analyse des parcours clients.

3. Choix du modèle : Le choix du bon modèle d’attribution dépend des objectifs spécifiques
de l’entreprise. Un modèle mal adapté peut conduire à des conclusions erronées et à de
mauvaises décisions stratégiques.
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III.2. Contribution : Dépasser l'attribution simple
La notion de contribution va au-delà de l'attribution simple en marketing digital. Là où l’attribution
se concentre  sur le  partage du crédit  de conversion entre  différents  points de contact  dans le
parcours client, la contribution cherche à mesurer de manière plus détaillée et nuancée l'impact réel
de chaque canal, campagne, ou interaction. Elle répond à des questions plus complexes, telles que :

 Quel a été le rôle spécifique d’un point de contact dans le processus de décision ?
 Quel levier marketing a eu le plus d’influence sur la conversion ?
 Si un canal avait été retiré, la conversion aurait-elle encore eu lieu ?

La  contribution prend  en  compte  la  synergie  entre  les  canaux  et  aide  à  déterminer comment
optimiser les efforts marketing en fonction des performances combinées.

Pourquoi dépasser l'attribution simple ?

L'attribution simple, bien qu’utile, présente des limites importantes :

 Vision linéaire et réductrice : Les modèles d’attribution simples (par exemple, le dernier clic
ou le  premier clic)  ne reflètent pas la complexité des parcours clients modernes,  où les
interactions se multiplient sur divers canaux (publicité, SEO, email, réseaux sociaux, etc.).

 Ignorance des interactions indirectes : Ces modèles ignorent les contributions indirectes de
certains points de contact, comme un affichage publicitaire qui a renforcé la notoriété mais
n’a pas mené directement à une conversion.

 Décisions biaisées : En attribuant tout le crédit à un ou deux points de contact, on risque de
sous-évaluer des canaux pourtant essentiels pour engager ou influencer les utilisateurs.

Adopter une approche basée sur la contribution permet de surmonter ces limites en évaluant de
manière plus holistique l’impact des différents points de contact.

Analyse incrémentale (Incrementality Analysis)

L'analyse  incrémentale  mesure  l'impact  supplémentaire  (ou  "incrément")  d’un  canal  ou  d’une
campagne en comparant ce qui se passe lorsqu’un élément marketing est activé ou désactivé. Cela
aide à déterminer si un canal a véritablement influencé une conversion ou si celle-ci aurait eu lieu
sans lui.

Avantages :

 Permet d’évaluer l’impact réel d’un canal ou d’une campagne.
 Idéal pour des tests A/B et des campagnes de remarketing.

Exemple : Une marque exécute une campagne publicitaire sur les réseaux sociaux. En comparant les
résultats avec un groupe témoin qui n’a pas été exposé à la publicité, l’analyse incrémentale permet
de savoir si la campagne a réellement généré des conversions ou si ces utilisateurs auraient acheté
de toute façon.
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Modélisation statistique (Marketing Mix Modeling - MMM)

Cette méthode repose sur des techniques statistiques pour analyser l’impact de différents canaux
marketing sur les ventes ou les conversions. Le MMM tient compte des facteurs externes (saison,
tendances économiques, etc.) pour estimer la contribution de chaque canal.

Avantages :

 Fournit une vue globale et multi-canal.
 Prend en compte les influences hors ligne.

Exemple : Une marque utilise le MMM pour évaluer la contribution relative de ses campagnes TV,
de sa publicité digitale et de ses promotions en magasin sur ses ventes mensuelles.

Attribution multi-touch avancée (Advanced Multi-Touch Attribution)

Contrairement aux modèles simples, les approches avancées utilisent des algorithmes pour répartir
le crédit de manière dynamique,  en tenant compte des données historiques et des interactions
réelles des utilisateurs.

Avantages :

 Plus précis que les modèles d’attribution traditionnels.
 Intègre des variables contextuelles comme le timing ou la fréquence des interactions.

Exemple : Un utilisateur interagit avec une publicité Facebook, un email marketing et un moteur de
recherche avant d’acheter. Un modèle avancé analyse le rôle de chaque interaction et attribue des
crédits proportionnels à leur influence sur la conversion.

Analyse des canaux auxiliaires (Assistive Channels)

Certains  canaux  ne  convertissent  pas  directement  mais  jouent  un  rôle  clé  en  influençant  les
utilisateurs dans leur parcours. L’analyse des canaux auxiliaires mesure leur importance en évaluant
leur rôle dans les parcours qui mènent à une conversion.

Avantages :

 Met en lumière des contributions indirectes souvent négligées.
 Aide à optimiser des canaux sous-évalués.

Exemple  :  Un  blog  de  contenu  éducatif  ne  génère  pas  de  ventes  directes,  mais  il  attire  des
utilisateurs  qualifiés qui  finissent  par acheter via  un email  ou une publicité.  Ce canal  est  alors
identifié comme un canal "assistif".
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Les défis de la mesure de la contribution

 Collecte des données :  La mesure de la contribution nécessite des données détaillées et
complètes  sur les  interactions  utilisateur.  Avec les  restrictions liées  à  la  protection des
données (RGPD, ePrivacy) et  la disparition progressive des cookies tiers,  il  devient plus
difficile de suivre les comportements multi-canaux.

 Complexité  analytique :  Les  approches avancées,  comme la  modélisation statistique ou
l’analyse incrémentale, requièrent des compétences en data science et l’utilisation d’outils
d’analyse sophistiqués. Cela peut représenter un défi pour les petites organisations.

 Temps  et  ressources :  L’évaluation  de  la  contribution,  surtout  avec  des  approches
complexes, demande du temps et des ressources humaines/financières. Cela peut limiter
l’accès à ces pratiques pour les entreprises à faibles budgets.

Applications concrètes de la contribution

 Optimisation des  budgets  multi-canaux :  En  identifiant  les  canaux qui  ont  la  meilleure
contribution réelle aux conversions,  les entreprises peuvent ajuster leurs dépenses pour
maximiser leur ROI.

 Amélioration des campagnes de retargeting : Les analyses de contribution permettent de
déterminer quels  canaux et  quels  messages  sont  les  plus  efficaces pour réengager des
utilisateurs qui ont déjà interagi avec la marque.

 Stratégies  de  contenu : Les  entreprises  peuvent  prioriser  les  types  de  contenu  ou  les
formats  qui  ont  la  meilleure  contribution  au  long  du  parcours  client,  par  exemple  en
investissant davantage dans des blogs informatifs ou des vidéos éducatives.
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IV. Les métriques "ad-centric" et "site-centric"
Les  métriques jouent un rôle central en marketing digital, permettant de mesurer et d’évaluer les
performances des campagnes publicitaires et  des interactions des utilisateurs avec un site web.
Elles fournissent des données quantifiables qui aident les équipes marketing à comprendre ce qui
fonctionne, à identifier les zones d’amélioration, et à optimiser les stratégies pour atteindre leurs
objectifs.

En marketing digital, les métriques se répartissent généralement en deux catégories principales :
"ad-centric" (centrées sur les annonces) et "site-centric" (centrées sur le site web). Ces deux types
de métriques, bien que complémentaires, mesurent des aspects différents du parcours client.

IV.1. Les métriques "ad-centric" : Focus sur la performance des campagnes 
publicitaires
Impressions

 Définition : Le nombre de fois qu’une annonce est affichée à un utilisateur, peu importe s’il
interagit avec elle ou non.

 Utilité : Indique la portée d’une campagne publicitaire et aide à mesurer la visibilité des
annonces.

Taux de clics (CTR - Click Through Rate)

 Définition :  Le  pourcentage  d’utilisateurs  ayant  cliqué  sur une  annonce  par rapport  au
nombre total d’impressions.

 Utilité : Permet d’évaluer la pertinence et l’attractivité des annonces pour l’audience cible.

Coût par clic (CPC - Cost Per Click)

 Définition : Le coût payé par l’annonceur pour chaque clic sur son annonce.
 Utilité : Indique l’efficacité budgétaire des campagnes publicitaires. Un CPC faible signifie

généralement que la campagne est bien optimisée.

Coût par mille (CPM - Cost Per Mille)

 Définition : Le coût pour mille impressions d’une annonce.
 Utilité :  Reflète  l’investissement  nécessaire  pour  atteindre  une  certaine  audience,

particulièrement utile pour les campagnes axées sur la notoriété.
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Taux de conversion (Conversion Rate)

 Définition : Le pourcentage d’utilisateurs ayant effectué une action souhaitée (conversion)
après avoir interagi avec une annonce.

 Utilité :  Mesure  l’efficacité  des  annonces  pour générer  des  résultats  tangibles  (achats,
inscriptions, etc.).

Coût par acquisition (CPA - Cost Per Acquisition)

 Définition : Le coût moyen pour générer une conversion via une annonce.

 Utilité : Permet d’évaluer le retour sur investissement (ROI) des campagnes.

Engagement

 Définition :  Inclut  les  interactions  spécifiques  avec  une  annonce,  telles  que  les  likes,
partages, commentaires ou clics sur les réseaux sociaux.

 Utilité : Utile pour mesurer l’interaction et l’intérêt des utilisateurs envers une annonce.
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IV.2. Les métriques "site-centric" : Focus sur l’analyse des interactions sur le 
site web
Les métriques site-centric mesurent le comportement des utilisateurs après leur arrivée sur le site
web. Elles fournissent des insights sur la manière dont les visiteurs interagissent avec le contenu,
naviguent sur le site, et accomplissent les actions attendues.

Nombre de visites

 Définition :  Le nombre total  de sessions (ou visites)  sur un site web, incluant les visites
répétées par le même utilisateur.

 Utilité : Permet d’évaluer le trafic global sur le site.

Nombre de visiteurs uniques

 Définition : Le nombre d’individus distincts ayant visité le site sur une période donnée.
 Utilité : Indique la taille de l’audience atteinte.

Pages vues

 Définition : Le nombre total de pages consultées par les visiteurs au cours de leurs sessions.
 Utilité : Fournit une indication de l’intérêt global pour le contenu du site.

Taux de rebond (Bounce Rate)

 Définition : Le pourcentage de visiteurs qui quittent le site après avoir consulté une seule
page, sans aucune interaction supplémentaire.

 Utilité : Un taux de rebond élevé peut indiquer un manque de pertinence ou une mauvaise
expérience utilisateur.

Durée moyenne de session

 Définition : Le temps moyen que les visiteurs passent sur le site lors d’une session.
 Utilité : Indique l’engagement des utilisateurs avec le contenu.

Taux de conversion sur le site

 Définition : Le pourcentage de visiteurs qui accomplissent une action souhaitée sur le site
(achat, inscription, etc.).

 Utilité : Permet de mesurer l’efficacité des pages du site pour atteindre les objectifs fixés.
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Valeur moyenne du panier

 Définition : La valeur moyenne des commandes effectuées par les utilisateurs sur le site e-
commerce.

 Utilité :  Permet  d’évaluer  le  potentiel  de  monétisation  du  site  et  de  déterminer  les
opportunités d’augmenter les ventes.

IV.3. Différences et complémentarité entre "ad-centric" et "site-centric"
 Métriques "ad-centric" : Mesurent les performances en amont du site, en se concentrant

sur la manière dont les campagnes publicitaires attirent le trafic.
 Métriques "site-centric" : Analysent le comportement des utilisateurs une fois qu’ils sont

sur le site, en évaluant leur engagement et leurs actions.

Ces deux types de métriques sont complémentaires. Par exemple, un CTR élevé peut indiquer que
l’annonce est performante, mais si le taux de rebond est également élevé, cela peut signifier que le
contenu ou l’expérience utilisateur sur le site ne répond pas aux attentes des visiteurs. Une analyse
combinée permet donc d’avoir une vision complète du parcours client.

IV.4. Choisir les bons KPIs
Un KPI (Key Performance Indicator), ou indicateur clé de performance, est une métrique utilisée
pour mesurer le succès d’une action ou d’une stratégie en fonction d’un objectif spécifique. Les KPIs
permettent de suivre les progrès, d’identifier les points à améliorer, et de prendre des décisions
éclairées pour optimiser les campagnes ou les processus.

En marketing digital, choisir les bons KPIs est crucial car ils définissent les critères sur lesquels les
efforts seront évalués. Des KPIs mal choisis peuvent entraîner des analyses erronées, une mauvaise
allocation des ressources, et une difficulté à atteindre les objectifs fixés.

IV.5. Les critères pour choisir les bons KPIs
Le choix des KPIs dépend de plusieurs facteurs, notamment les objectifs de l’entreprise, la nature de
la campagne, et les étapes du parcours client. Un bon KPI doit répondre à la méthode SMART :

✔ Spécifique : Le KPI doit être clair et lié à un objectif précis.

✔ Mesurable : Il doit être basé sur des données quantitatives.

✔ Atteignable : Il doit être réaliste et adapté aux ressources disponibles.

✔ Pertinent : Il doit avoir un impact direct sur l’objectif stratégique.

✔ Temporel : Il doit pouvoir être mesuré sur une période définie.

Exemple : Pour une campagne visant à augmenter les ventes, un KPI pertinent pourrait être le taux
de conversion, mesuré sur un trimestre.
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IV.6. Types de KPIs en marketing digital
KPIs de notoriété

 Objectif : Mesurer la visibilité et la reconnaissance de la marque auprès du public.
 Exemples de KPIs :

 Impressions : Nombre de fois que la marque a été exposée aux utilisateurs.
 Portée (Reach) : Nombre d’utilisateurs uniques exposés à une annonce.
 Taux de mémorisation : Pourcentage d’utilisateurs se souvenant d’avoir vu une publicité

(mesuré via des sondages ou des outils publicitaires).

KPIs d'engagement

 Objectif : Évaluer l’interaction des utilisateurs avec la marque ou le contenu.
 Exemples de KPIs :

 Taux de clics (CTR) : Proportion d’utilisateurs ayant cliqué sur une annonce ou un lien.
 Taux d’engagement sur les réseaux sociaux : Mesure les interactions (likes, partages,

commentaires) par rapport à la portée.
 Durée moyenne de session : Temps passé par un utilisateur sur le site web.

KPIs de conversion

 Objectif : Mesurer l’efficacité des campagnes pour transformer les visiteurs en clients.
 Exemples de KPIs :

 Taux  de  conversion :  Pourcentage  de  visiteurs  ayant  réalisé  une  action clé  (achat,
inscription, etc.).

 Coût par acquisition (CPA) : Coût moyen pour obtenir une conversion.
 Revenu généré : Montant total des ventes attribuées à une campagne.

KPIs de fidélisation

 Objectif :  Évaluer la  capacité  à  conserver les  clients  existants  et  à  générer des ventes
récurrentes.

 Exemples de KPIs :

 Taux de rétention : Pourcentage de clients qui reviennent sur une période donnée.
 Valeur  à  vie  du  client  (CLV) :  Montant  total  qu’un  client  génère  pour  l’entreprise

pendant toute la durée de la relation.
 Net Promoter Score (NPS) :  Indicateur de satisfaction mesurant la probabilité qu’un

client recommande la marque.
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IV.7. Aligner les KPIs avec les objectifs marketing
Les KPIs doivent être directement liés aux  objectifs stratégiques et adaptés à chaque étape du
parcours client. Voici comment aligner les KPIs avec différents types d’objectifs :

 Objectif : Augmenter la notoriété

 KPIs recommandés : Impressions, portée, trafic organique.
 Méthode : Se concentrer sur des métriques qui reflètent l’exposition et l’interaction

initiale avec la marque.
 Objectif : Générer des leads

 KPIs recommandés : Taux de clics, nombre de formulaires remplis, coût par lead
(CPL).

 Méthode : Identifier les points de contact qui encouragent les utilisateurs à laisser
leurs informations.

 Objectif : Augmenter les ventes

 KPIs recommandés : Taux de conversion, CPA, ROI.
 Méthode : Suivre les actions finales qui mènent à un achat et évaluer la rentabilité

des campagnes.
 Objectif : Fidéliser les clients

 KPIs recommandés : CLV, taux de rétention, fréquence d’achat.
 Méthode : Analyser les comportements des clients existants pour maximiser leur

valeur.

Exemples concrets de KPIs adaptés aux campagnes
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Les pièges à éviter dans le choix des KPIs

 Trop de KPIs :  Choisir  trop d’indicateurs  peut  diluer l’analyse  et  rendre les  conclusions
confuses. Il est préférable de se concentrer sur quelques KPIs stratégiques.

 KPIs non pertinents :  Un KPI peut sembler pertinent, mais ne pas être directement lié à
l’objectif de la campagne. Par exemple, mesurer les impressions pour une campagne axée
sur les conversions peut donner des insights inutiles.

 Manque de  contexte :  Les  KPIs  doivent  toujours  être  analysés  dans  leur contexte.  Par
exemple, un taux de conversion élevé sur une période courte peut être trompeur si le trafic
total a diminué.

IRCF – 19, rue de la Prairie – 24430 Marsac-sur-l’Isle 29



Module 4.2 - Tracking et mesure des comportements

V. Estimation des performances futures et optimisation
La  modélisation  des  performances  futures consiste  à  utiliser  des  données  historiques  et  des
hypothèses  pour prédire  les  résultats  futurs  d’une  stratégie  ou  d’une  campagne  marketing.  En
marketing digital, cette pratique est essentielle pour planifier, budgétiser, et ajuster les campagnes
afin d’atteindre les objectifs fixés. La modélisation permet d’anticiper des métriques clés comme les
conversions, le retour sur investissement (ROI), ou encore le coût par acquisition (CPA), en se basant
sur  les  tendances  passées  et  les  facteurs  contextuels.  Les  obbjectifs  de  la  modélisation  des
performances futures :

 Prévoir les résultats d’une campagne :

 Anticiper les conversions, le chiffre d’affaires ou la croissance attendue.
 Aider les équipes marketing à établir des objectifs réalistes et mesurables.

 Optimiser l’allocation des ressources :

 Identifier les canaux ou campagnes qui offrent le meilleur potentiel de performance.
 Réaffecter les budgets vers les stratégies les plus prometteuses.

 Simuler différents scénarios :

 Tester les  impacts  possibles  de différents  choix  stratégiques (ex.  :  augmentation du
budget, lancement sur un nouveau canal).

 Évaluer les risques et les opportunités dans des contextes variés.

 Améliorer la prise de décision :

 Fournir des données fiables pour ajuster les campagnes en cours.
 Justifier les choix stratégiques auprès des parties prenantes.

V.1. Méthodes et outils pour la modélisation des performances futures
Analyse des tendances historiques

Examiner les données passées, telles que les conversions, les coûts publicitaires, et les métriques
d’engagement, pour identifier des tendances récurrentes.

Exemple :  Si un e-commerce constate une augmentation de 20 % des ventes chaque année au
cours du Black Friday, cette tendance peut être utilisée pour prédire les performances futures.

Modélisation statistique

Utiliser des outils comme la  régression linéaire ou les  modèles de séries temporelles pour établir
des relations entre les différentes variables.

Exemple : En analysant la corrélation entre le budget publicitaire et le nombre de conversions, un
modèle statistique peut estimer le nombre de conversions futures en fonction d’un budget donné.
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Simulations (What-If Analysis)

Simuler des scénarios hypothétiques en modifiant des variables comme le budget,  les enchères
publicitaires ou le coût par clic (CPC).

Exemple :  Tester  l’impact  d’une  augmentation  de  10  %  du  budget  publicitaire  sur  le  taux  de
conversion global.

Machine Learning et modèles prédictifs

Les algorithmes de machine learning peuvent analyser des ensembles de données complexes pour
prédire les résultats futurs.

Exemple : Un modèle d’apprentissage automatique peut prédire les ventes futures en fonction de
facteurs tels que la saisonnalité, le comportement des clients et les performances des campagnes
passées.

Benchmarks et données externes

Comparer  les  performances  avec  des  benchmarks  de  l’industrie  ou  des  données  externes  (par
exemple, tendances de marché, comportement des consommateurs).

Exemple :  Utiliser les données de Google  Trends pour anticiper les  pics  de recherche pour un
produit spécifique.
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V.2. Facteurs influençant les prédictions
Données historiques

Les performances passées (taux de conversion, ROI, CPA) fournissent une base solide pour prédire
les résultats futurs. Toutefois, il est important de vérifier la fiabilité et la pertinence de ces données.

Saisonnalité et événements ponctuels

Certaines périodes de l'année, comme les fêtes de fin d'année ou les soldes, influencent fortement
les  performances.  Les  événements  exceptionnels  (par  exemple,  pandémie,  crise  économique)
doivent également être intégrés.

Facteurs concurrentiels

Les actions des concurrents, comme une augmentation de leur budget publicitaire ou un lancement
de produit, peuvent impacter vos performances.

Tendances du marché

Les évolutions dans le comportement des consommateurs (par exemple, adoption croissante des
achats en ligne) ou dans la technologie (comme la disparition des cookies tiers) doivent être prises
en compte.

Changements dans les plateformes

Les ajustements d’algorithmes ou de règles sur les plateformes publicitaires (Google Ads, Facebook
Ads) peuvent modifier les résultats attendus.

V.3. Exemple concret de modélisation
Étude de cas : Prévision des conversions pour une campagne de publicité Facebook

 Données historiques :

 Budget mensuel moyen : 10 000 €.
 Taux de conversion moyen : 2 %.
 Nombre moyen de clics mensuels : 20 000.

 Objectif : Augmenter les conversions de 20 %.

 Modèle prédictif :

 Augmenter le budget de 20 %.
 Simuler un impact proportionnel  sur le  nombre de clics,  ce qui  entraînerait  une

augmentation prévue des clics à 24 000.
 En maintenant le taux de conversion à 2 %, on peut prévoir 480 conversions (contre

400 actuellement).

Ce type d'analyse permet de visualiser clairement l'impact des changements budgétaires sur les
résultats attendus.
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V.4. Limites de la modélisation
 Dépendance aux données historiques :  Les prédictions reposent sur l’hypothèse que les

tendances passées se poursuivront, ce qui n’est pas toujours le cas dans un environnement
changeant.

 Impact des variables externes : Les facteurs imprévus, comme une crise économique ou un
changement algorithmique, peuvent modifier les résultats réels par rapport aux prévisions.

 Complexité des modèles avancés :  Les méthodes comme le machine learning nécessitent
des compétences spécifiques et des volumes de données importants pour être efficaces.

V.5. Optimisation des campagnes via l'analyse des données
L’analyse  des  données  joue  un  rôle  central  dans  l’optimisation  des  campagnes  marketing.  En
examinant les performances à partir de données quantitatives et qualitatives, les équipes marketing
peuvent identifier ce qui fonctionne, ajuster les stratégies en temps réel, et améliorer les résultats
tout  en  maximisant  le  retour sur investissement  (ROI).  Cette  approche  basée  sur  les  données,
appelée data-driven marketing, permet de prendre des décisions éclairées plutôt que de s’appuyer
sur des hypothèses ou des intuitions.

Étapes clés de l’optimisation des campagnes

1. Collecte  et  centralisation  des  données :  Les  données  collectées  via  les  plateformes
publicitaires, les outils de web analytics (comme Google Analytics), ou les CRM sont la base
de l’optimisation. Ces données peuvent inclure :

 Métriques ad-centric : Taux de clics (CTR), impressions, coût par clic (CPC), etc.

 Métriques site-centric : Taux de conversion, durée de session, taux de rebond.

 Données qualitatives : Feedback des utilisateurs, résultats d’enquêtes.

2. Analyse des performances, identifier les points forts et les points faibles :

 Quels canaux génèrent le plus de conversions ?

 Où se situent les fuites dans le  parcours client (exemple :  taux élevé d’abandon de
panier) ?

3. Analyse des performances, détection des tendances :

 Existe-t-il des variations saisonnières ou des pics d’engagement à certains moments de
la journée ?

4. Segmentation des données : Segmentez les données pour comprendre les comportements
spécifiques des différents groupes d’utilisateurs. Les segments peuvent inclure :

 Données démographiques : Âge, sexe, localisation.

 Source du trafic : Réseaux sociaux, moteurs de recherche, email marketing.

 Comportements : Nouveaux utilisateurs vs utilisateurs récurrents.

5. Test et expérimentation (A/B testing)

 Testez différentes versions d’une campagne ou d’un élément spécifique (titre, image,
CTA) pour identifier ce qui génère les meilleurs résultats.
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 Exemple : Une annonce avec un bouton CTA "Acheter maintenant" est comparée à une
version avec "En savoir plus" ; L’A/B testing permet de déterminer laquelle génère le
plus de clics ou de conversions.

6. Itération et ajustement :  Appliquez les apprentissages issus des analyses pour ajuster les
campagnes en cours :

 Réallouer le budget vers les canaux les plus performants.

 Modifier les visuels ou le message d’une annonce pour mieux correspondre à l’audience
cible.

Techniques spécifiques pour optimiser les campagnes

1. Réallocation budgétaire :  Identifiez les canaux ou campagnes qui  génèrent les meilleurs
retours et concentrez les budgets sur ces leviers. 

 Exemple :  Si  une campagne  Facebook Ads génère  un  CPA inférieur à  Google  Ads,
envisagez de réorienter une partie du budget de Google Ads vers Facebook.

2. Optimisation des enchères publicitaires :  Sur les plateformes comme Google Ads, ajustez
les enchères en fonction des performances :

 Augmentez les enchères pour les mots-clés ou audiences qui génèrent des conversions.

 Réduisez les enchères pour les segments peu performants.

3. Amélioration des pages de destination (landing pages)

 Analysez les taux de rebond et les conversions sur les pages de destination associées à
vos campagnes.

 Optimisez ces pages pour améliorer les résultats : Accélérez les temps de chargement,
simplifiez les formulaires, ajoutez des éléments de réassurance (témoignages, badges de
sécurité)…

4. Segmentation et personnalisation

 Utilisez les données de segmentation pour créer des campagnes personnalisées. Les
messages  et  offres  adaptés  à  chaque segment  sont  plus  susceptibles  d’engager les
utilisateurs.

 Exemple : Une campagne d’emailing pour un groupe de jeunes adultes peut utiliser un
ton et un design différents de ceux destinés aux seniors.

5. Suivi en temps réel

 Utilisez  des  tableaux  de bord  pour surveiller les  performances  en temps  réel.  Cela
permet  de  réagir  rapidement  si  une  campagne  ne  performe  pas  comme  prévu
(exemple : ajuster une enchère ou stopper une campagne non rentable).
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Exemple concret d’optimisation des campagnes

Étude  de  cas  :  Une  boutique  e-commerce  souhaitant  améliorer  ses  ventes  via  une  campagne
publicitaire multi-canaux.

1. Collecte des données : Les métriques montrent que le CTR sur les annonces Facebook est
élevé, mais que le taux de conversion sur le site est faible. Sur Google Ads, le CTR est bas,
mais le coût par conversion est compétitif.

2. Analyse :  Sur Facebook, les utilisateurs cliquent mais abandonnent rapidement la page de
destination (indiquant une potentielle inadéquation entre l’annonce et la page). Sur Google,
les annonces attirent moins de clics, mais les utilisateurs qui cliquent sont plus qualifiés.

3. Actions : 

 Facebook Ads :  Modification de la page de destination pour mieux correspondre au
message des annonces (exemple : mise en avant de l’offre spécifique mentionnée dans
l’annonce).

 Google Ads :  Augmentation des enchères sur les mots-clés performants et ajout de
nouveaux mots-clés pour tester d’autres opportunités.

4. Résultat attendu :

 Amélioration du taux de conversion global de la campagne.

 Réduction du coût par acquisition grâce à une meilleure répartition des efforts entre les
canaux.

Quelques outils pour l’analyse et l’optimisation

 Google  Analytics :  Suivi  des  comportements  sur  le  site  :  taux  de  conversion,  taux  de
rebond, pages les plus consultées.

 Google  Ads  et  Facebook  Ads  Manager :  Analyse  des  performances  des  campagnes
publicitaires (CPC, CPA, ROI).

 Heatmaps  (ex.  :  Hotjar,  Crazy  Egg) :  Identification  des  points  d’intérêt  et  des  zones
problématiques sur les pages de destination.

 CRM et outils de marketing automation (ex. : HubSpot, Salesforce) : Suivi des interactions
clients et segmentation avancée.

 Plateformes  d’A/B  testing  (ex.  :  Optimizely,  VWO) :  Comparaison  de  variantes  pour
identifier les meilleures configurations.
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