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RESUME

A I’ére du numérique, la capacité des entreprises a se rendre visibles et accessibles via les
moteurs de recherche est devenue essentielle pour instaurer une relation durable avec leurs
clients. Ce mémoire examine comment I’optimisation du référencement naturel (SEO), au-dela
de son réle technique, s’impose aujourd’hui comme un véritable levier stratégique au service

de la relation client.

Dans la premiere partie, nous étudions les fondements du SEO, les évolutions de la relation
client dans I’environnement digital, ainsi que les points de convergence entre ces deux
dimensions. La seconde partie repose sur une étude pratique visant a mesurer I’effet du SEO
sur 1’acquisition, la conversion et la fidélisation des clients.

Les résultats mettent en évidence que le SEO ne se limite pas a attirer du trafic : il contribue a
batir une expérience pertinente, a générer de la confiance et a favoriser I’engagement. Il devient
ainsi un outil clé pour les entreprises souhaitant établir une présence numerique forte, améliorer

leur image de marque et entretenir une relation client solide sur le long terme.

Les mots clés: référencement naturel, SEO, relation client, acquisition, conversion,

fidélisation.

ABSTRACT

In the digital age, a company’s ability to be found and valued through search engines has
become a critical asset in building long-term relationships with its customers. This thesis
explores how Search Engine Optimization (SEQ), beyond its technical function, has evolved
into a strategic tool for customer relationship development.

The first part presents the core principles of SEO, the transformation of customer relationships
in the digital environment, and the strategic alignment between both. The second part is based
on a field study evaluating the impact of SEO on customer acquisition, conversion, and loyalty.
Findings show that SEO is more than a visibility tool—it enhances user experience, builds trust,
and strengthens customer engagement. It stands today as a fundamental pillar for businesses
aiming to establish a strong online presence, improve their brand perception, and develop

meaningful customer connections over time.
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INTRODUCTION GENERALE



Au cours des deux dernieres décennies, le paysage économique mondial a été profondement
bouleversé par 1’essor du numérique. L’accessibilité croissante a Internet, 1’émergence des
smartphones, 1’hyperconnexion des individus et I’évolution rapide des technologies de
I’information ont transformé les modes de communication, de consommation et d’interaction.
Dans ce nouvel environnement, les entreprises ne peuvent plus se contenter d’une simple
présence physique ou institutionnelle. Elles sont desormais tenues de développer une visibilité
digitale forte et cohérente afin de répondre aux nouvelles attentes des consommateurs, qui
recherchent des réponses rapides, personnalisées et pertinentes a leurs besoins.

Dans cet écosysteme digitalisé, le site web constitue souvent le premier point de contact entre
I’entreprise et son public cible. Il représente a la fois une vitrine, un espace d’information, un
outil de conversion et un levier de relation client. Toutefois, la qualité d’un site ne suffit plus a
garantir sa performance. Encore faut-il que ce site soit visible. C’est la qu’intervient le
référencement naturel, ou SEO (Search Engine Optimization), une discipline visant a améliorer
la position d’un site web dans les résultats organiques des moteurs de recherche, notamment
Google, devenu un acteur central dans le parcours d’achat moderne.

Le SEO s’est considérablement professionnalisé et complexifié au fil du temps. Il ne s’agit plus
seulement d’insérer des mots-clés ou de créer des liens, mais de construire une stratégie globale
fondée sur la compréhension fine des intentions de recherche, sur la qualité et la pertinence du
contenu, sur I’optimisation de I’expérience utilisateur (UX), ainsi que sur des aspects techniques
pointus (temps de chargement, compatibilité mobile, structure de données, etc.). Un site bien
référencé n’est pas uniquement un site bien congu : c’est un site utile, accessible, fiable et
crédible aux yeux des utilisateurs et des algorithmes qui le font véhiculer.

Parallelement a cette exigence de visibilité, la relation client s’impose comme une priorité
stratégique pour les entreprises de toutes tailles et de tous secteurs. En effet, dans un contexte
concurrentiel accru et face a un consommateur de plus en plus informé, volatile et exigeant,
établir une relation solide, durable et de qualité avec ses clients devient un facteur déterminant
de différenciation. La relation client ne se limite plus a 1’aprés-vente ou au service client
classique. Elle commence dés le premier point de contact — parfois une simple recherche sur un
moteur — et se prolonge bien au-dela de 1’achat, dans un cycle continu d’interactions, de services
et d’échanges.

A cet effet, nous formulons la thématique de recherche suivante :

L’optimisation du référencement naturel (SEO) : un levier stratégique pour le

renforcement et I’évolution de la relation client dans I’environnement numérique.



Des lors, une question stratégique se pose : I’optimisation du référencement naturel peut-
elle jouer un role dans la construction et I’évolution de la relation client ? En d’autres
termes, le SEQO, en tant que levier de visibilité, d’acquisition et d’expérience, contribue-t-
il a renforcer la qualité des interactions entre une entreprise et ses clients actuels ou
potentiels ?

C’est a cette problématique centrale que notre mémoire entend répondre, en répondant aux trois
sous questions suivantes :

Sous-question 1 : Une stratégie d’optimisation SEO peut-elle influencer le comportement des
internautes ?

Sous-question 2: Comment une stratégie d’optimisation SEO peut-elle favoriser les
engagements des internautes ?

Sous-question 3: De quelle maniére un SEO optimisé peut-il faciliter la creation et la
pérennisation d’une relation commerciale ?

A partir de ces questionnements, nous avons émis trois hypothéses principales, a savoire:

e Hypothése 1 : L’amélioration de la visibilité organique d’une entreprise grace au SEO
engendrerait une augmentation du trafic qualifié vers son site web, favorisant ainsi
I’acquisition de prospects

o Hypothese 2 : Une optimisation SEO efficace significativement le taux de conversion
des visiteurs en clients, solidifiant ainsi la premiére étape de la relation commerciale.

o Hypothese 3 : Une stratégie d’optimisation SEO contribuerait significativement a
accroitre la satisfaction client en leur fournissant des informations et des solutions
adaptées a leurs besoins.

Pour étudier ces hypotheses, notre mémoire s’appuie sur une démarche méthodologique en
deux volets : théorique et empirique.

La premiere partie du mémoire est dédiée a 1’étude théorique. Elle est structurée en trois
sections complémentaires. La premiére section explore en profondeur le concept de
référencement naturel : ses fondements, ses principaux leviers, ses enjeux stratégiques, ses
bonnes pratiques et ses évolutions récentes. La deuxiéme section s’intéresse a la notion de
relation client : sa définition, ses dimensions et ses indicateurs de performance. Enfin, la
troisieme section établit un lien entre les deux concepts en étudiant comment le SEO peut
intervenir a différentes étapes du parcours client (visibilité, engagement, conversion,
fidélisation) et contribuer a I’établissement d’une relation durable et mutuellement bénéfique.

La deuxieme partie de ce travail est consacrée a I’étude pratique. Elle repose sur une enquéte

quantitative et qualitative menée auprés d’un échantillon représentatif de consommateurs et
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d’acteurs du digital. L’objectif est de recueillir des données empiriques permettant de mesurer
I’impact des pratiques SEO sur la perception, le comportement et la satisfaction des internautes
vis-a-vis d’un site web, ainsi que sur leur engagement vis-a-vis de la marque ou de I’entreprise.
A travers ce mémoire, nous ambitionnons de démontrer que le référencement naturel, au-dela
de son rdle technique et de sa fonction d’acquisition de trafic, constitue un véritable levier
stratégique pour instaurer une relation client fondée sur la confiance, la valeur percue et la
fidélité. Dans un environnement numérique ou I’attention est volatile et les alternatives
abondantes, une stratégie SEO performante peut faire la différence entre une visite éphémere

et une relation durable.



CHAPITRE I :
Cadre Conceptuel de I'Optimisation du
Reéferencement Naturel et de la Relation
Client



Introduction

L'avénement de I'Internet et la prolifération des moteurs de recherche ont profondément
remodelé le paysage commercial et les modalités d'interaction entre les entreprises et leurs
publics cibles. Dans cet écosystéeme numérique en constante évolution, la visibilité en ligne s'est
érigée en un impératif stratégique pour toute organisation aspirant a la croissance et a la
pérennité. L'optimisation pour les moteurs de recherche (SEO), en tant qu'ensemble de
techniques visant a améliorer le positionnement d'un site web dans les résultats de recherche
organiques, s'est ainsi imposée comme un levier fondamental de cette visibilite.

Ce premier chapitre a pour objectif d'établir un cadre théorique solide en explorant les concepts
clés de l'optimisation du référencement naturel et de la relation client, ainsi que les liens
intrinseques qui les unissent. Dans un premier temps, nous définirons les notions essentielles
de I'Internet, du site web et des moteurs de recherche, Nous détaillerons ensuite les trois piliers
fondamentaux de I'optimisation d'un site web : le SEO de contenu, le SEO technique et le SEO
netlinking,

Dans un second temps, ce chapitre se penchera sur la relation client, concept central de la
stratégie commerciale. Nous explorerons ses différents leviers, a savoir la prospection, la
conversion, la satisfaction et la fidélisation,

Enfin, la troisiéme section de ce chapitre s'attachera a examiner I'impact de I'optimisation du
référencement naturel sur chacun de ces leviers de la relation client. De plus, nous introduirons
les indicateurs clés de performance (KPIs) pertinents pour mesurer l'efficacité de cette
interaction entre le SEO et la relation client, préparant ainsi le terrain pour I'analyse empirique

qui sera menée dans le chapitre suivant.

Section 1 : Les Fondements de I’Optimisation SEO

Le référencement naturel (SEO) constitue un domaine d'étude essentiel dans le cadre du
marketing digital, en raison de son impact significatif sur la visibilité des sites web. Cette
section vise a présenter les concepts fondamentaux qui sous-tendent le SEO, en mettant en
lumiére son importance dans le positionnement des contenus sur les moteurs de recherche..
Cette exploration permettra de mieux comprendre les stratégies a mettre en ceuvre pour

améliorer la visibilité en ligne et répondre aux attentes des utilisateurs.

1.1Généralités et concepts clés

Avant d'entamer I'analyse empirique, il est essentiel de définir les bases conceptuelles de notre
étude



1.1.1 Internet

Internet est un réseau mondial de communication, né du projet militaire américain ARPANET
lancé en 1969. 11 résulte de I’interconnexion d’ordinateurs répartis dans le monde entier, tous
utilisant un protocole commun d’échange de données, appelé protocole IP (Internet Protocol).
Accessible a tout utilisateur disposant d’un ordinateur et d’'un modem, Internet permet une
multitude de services : consultation de sites Web, envoi de courriers électroniques, participation

a des forums et blogs, achats en ligne, interaction sur les réseaux sociaux, et bien plus encore?.

1.1.2 Web

Le World Wide Web (WWW), souvent abrégé en Web, est un systéme qui permet d’accéder
et de partager des informations sur Internet. Il a été inventé en 1989 par Tim Berners-Lee,
chercheur au CERN, dans le but de faciliter la diffusion des données scientifiques. Le Web
repose sur le protocole HTTP (HyperText Transfer Protocol), qui permet de relier des
documents via des liens hypertextes. Ces liens offrent la possibilité de naviguer d’une page a
une autre en un clic, transformant ainsi Internet en une immense toile d’informations

interconnectées?.

1.1.3 Site web

Un site Internet, ou site web, est un ensemble de pages interconnectées accessibles via un
navigateur. Ces pages sont reliées entre elles par des liens permettant la navigation d’une
section a I’autre. Chaque site est associé¢ a une adresse web (URL) liée a un nom de domaine,
qui sert d’identifiant unique. Ce dernier remplace 1’adresse IP du serveur ou sont hébergés tous
les fichiers du site, facilitant ainsi son accés aux utilisateurs® .

1.1.4 Optimisation du référencement naturel (SEO)

v’ Le référencement naturel (SEO) consiste a positionner un site web le plus haut possible
dans les résultats dits « organiques » ou « naturels » des moteurs de recherche (SERP)
pour des combinaisons précises de mots clés recherchées par les internautes. En effet,
la premiére position sur Google a dix fois plus de chances d’étre cliquée qu’une page

située en dixiéme place®.

!Définitions : Internet, internet - Dictionnaire de francais Larousse,30/05/2025 , 17 :07.

2 Victor Christophe, Babaraci-Victor Lydia (2017), Révolution digitale, , groupe eyrolles,

paris, »,30/05/2025,18 :00

3 Agence SW, Tout savoir sur la notion de site internet,_https://www.agencesw.com/actu/siteweb/tout-savoir-sur-
la-notion-de-site-internet/, 10/03/2025, 14 :30.

“sabine belamich, aurore ingarao ,(2021), fiche de marketing, p233 Fiche 27. Augmenter son référencement
naturel SEO (Owned media) | Cairn.info , 29/04/2025,18 :37
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v’ Le référencement naturel, ou SEO (Search Engine Optimization), demeure I’'un des
leviers essentiels du marketing digital. Il vise a positionner les contenus d’un site web
parmi les premiers résultats des moteurs de recherche, en se basant sur les mots-clés
utilisés par les internautes lorsqu’ils effectuent des recherches. Puisque les premicres
positions attirent la grande majorité des clics, il est stratégique de figurer dans le top 3
sur les mots-clés les plus pertinents pour son activitél.

v’ Le référencement naturel, ou SEO (Search Engine Optimization), regroupe 1’ensemble
des techniques et actions mises en ceuvre pour améliorer la visibilité d’une page web
dans les résultats des moteurs de recherche, et plus particulierement sur Google, qui

reste la référence en la matiére?.

1.1.5 Moteur de Recherche
Un moteur de recherche est un outil informatique congu pour permettre aux utilisateurs
d’accéder a des informations pertinentes en fonction de mots-clés ou de termes de recherche
spécifiques. L utilisateur formule une requéte en saisissant ces termes, et le moteur de recherche
analyse automatiquement sa base de données pour afficher les résultats les plus appropriés. Ces
résultats sont classés selon un ordre prédéfini, déterminé par des algorithmes propres a chaque
moteur de recherche?®.
On distingue principalement deux types de moteurs de recherche :
v Les moteurs de recherche traditionnels, qui se basent sur I’indexation et le classement
des pages web en fonction de critéres techniques et de popularité.
v' Les moteurs de recherche sémantiques, qui ont émergé a partir des moteurs
traditionnels et integrent une analyse contextuelle et sémantique pour mieux
comprendre l’intention de [’utilisateur et fournir des résultats plus précis et

personnalisés.

A. Robot ou Spider
Un robot, aussi appelé crawler ou spider, est un programme utilisé par les moteurs de recherche
pour explorer automatiquement le Web. Il suit les liens hypertextes pour découvrir de nouvelles

pages, en extrait les données (texte, images, métadonnées) et les transmet au moteur de

11 catherine legealle , (2018) digital en entreprise, Outil 61. Le référencement naturel (SEO) | Cairn.info
,13/03/2025,15 :30

2 frangois duranton,michel koch , raphael robil (2022),pro en e-commerce ,P78a79 Outil 23. Le référencement
naturel (SEQ) | Cairn.info ,13/03/2025,15 :45

8 ZIANI Chaima (2022), Réalisation d 'un moteur de recherche avec une approche sémantique, mémoire de
Master, Université Mohamed EI Bachir El Ibrahimi de Borj Bou Arréridj,31/05/2025,20 :57
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recherche pour I’indexation. Cela permet aux utilisateurs de retrouver ces pages lors de

recherches pertinentes.*.

B. La Page de Résultats des Moteurs de Recherche (Search Engine Result Page, ou
SERP)

Est ’interface affichée par un moteur de recherche en réponse a une requéte utilisateur. Elle
présente une liste organisée de résultats, comprenant des liens vers des pages web, des images,

des vidéos, des extraits enrichis (Rich media snippets) et d’autres éléments multimédias?.

C. La Position 0 ou Position Zéro :(snippet)

La Position 0 est un résultat mis en avant sur la page des moteurs de recherche (SERP), affiché
avant les résultats organiques et les annonces sponsorisées. Présenté dans un encadré distinct,
il offre une réponse claire et concise a la requéte de 1’utilisateur. Ce positionnement premium

améliore la visibilité et génére un taux de clic élevé.>.

D. Les filtres internes du réféerencement
A Dinstar de ses principaux concurrents tels que Bing et Yahoo, Google organise le traitement
et le classement des données en suivant un processus en cing étapes successives. Bien que ces
étapes soient souvent présentées comme objectives et impartiales, elles reposent en réalité sur
une série de choix méthodologiques et techniques spécifiques®.

v' L’étape du crawling (exploration)
La premiére phase, dite de « crawling », consiste en la collecte des données qui alimentent
I’index du moteur de recherche, a travers des robots explorateurs du Web, mais ne couvre
qu’une partie du Web, en raison notamment de la fréquence de mise a jour des contenus, et du
fait que certains sites soient payants, fermés, refusant I’indexation ou techniquement
inaccessibles

v' L’indexation des contenus
Les données collectées sont ensuite soumises a un processus d’indexation, a travers 1’analyse

des contenus textuels, des liens hypertextes, de la structure des pages et des éléments de mise

! Ligeron Patrick (2018), Définition de Robot ou Spider, Neper,_https://www.neper.fr/2018/05/18/definition-de-
robot-ou-spider/, 11/03/2025,06 :54.

2 Lurie Emma et Mustafaraj Eni (2018), Investigating the Effects of Google’s Search Engine Result Page in
Evaluating the Credibility of Online News Sources, 10th ACM Conference on Web Science (WebSci ’18),
Amsterdam, Pays-Baslnvestigating the Effects of Google's Search Engine Result Page in Evaluating the
Credibility of Online News Sources ,11/03/2025,07:30

3 Semji (2021), Qu’est-ce que la position 0 ?, Semji,_https://semji.com/fr/blog/definition-position-zero/, 11/03/
2025, 06 :54.

4 Joelle farchy, cécile maedal(2013),classer, penser , controler ,,P147a154,Moteurs de recherche et
référencement : chassez le naturel... | Cairn.info ,11/03/2025,07 :45
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en forme , le moteur privilégie ainsi les contenus nationaux, dans la langue de I’utilisateur, ou
ceux bénéficiant déja d’une certaine notoriété locale.

v Le classement (ranking)

La troisiéme étape correspond au classement des contenus indexés. Le critere fondamental de
ce classement est le « PageRank », indicateur mesurant la popularité d’une page en fonction du
nombre et de la qualité des liens pointant vers elle. Ce facteur est complété par de nombreux
autres critéres tels que la pertinence des mots-clés, leur fréquence, leur emplacement dans la
page ou encore la richesse sémantique des contenus

v' La restitution des résultats

Lors d’une requéte, Google restitue les résultats sous deux formes distinctes : d’une part, les
résultats naturels issus du référencement organique, et d’autre part, les résultats sponsorisés
issus du référencement payant. L’ordre d’apparition des liens dans les résultats est capital, dans
la mesure ou I’attention des internautes se concentre principalement sur les premiers liens
affichés. Ce phénomeéne, qualifié de « googlearchy », renforce la position dominante des sites
déja bien référencés, accentuant ainsi la concentration de la visibilité en ligne.

v Lagestion publicitaire

Enfin, Google integre un volet publicitaire structuré autour de deux services :

e Google AdSense permet aux éditeurs de sites d’héberger des publicités contextuelles
rémunérees au clic, en fonction du contenu de leurs pages.

e Google AdWords (désormais Google Ads) offre aux annonceurs la possibilité
d’acquérir des mots-clés aux encheéres afin de faire apparaitre leurs annonces en bonne
position dans les résultats. Ce systéme, fondé sur le coft par clic, s’avere a la fois plus
accessible et plus efficace que les formats publicitaires traditionnels, grace notamment

a sa capacité a cibler des audiences variées a I’échelle mondiale.

1.2 Les leviers de I’optimisation du référencement naturel
Pour qu'un site web atteigne une visibilité optimale et performe sur les moteurs de recherche,
il est impératif d'activer et d'optimiser en permanence les trois leviers fondamentaux du

référencement naturel : le contenu, la technique et le netlinking

v Le contenu SEO
Les pages dont le contenu est pertinent et en adéquation avec les requétes des utilisateurs
apparaissent en priorité dans les résultats. Pour cela, chaque page doit proposer des contenus
uniques, bien rédigés et intéressants, intégrant un mot-clé principal accompagné de mots-clés

secondaires pertinents.
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v Latechnique SEO
La performance technique d’un site influe directement sur son positionnement. 1l est essentiel
de veiller a la rapidité de chargement, a la qualité du code, a I’optimisation mobile et a la
structuration des URL. Enfin, la sécurité du site, assurée notamment par le protocole HTTPS,
est aujourd’hui incontournable.

v Le netlinking SEO
Le netlinking consiste a développer des liens internes (entre les pages du site) et externes
(depuis d’autres sites web). Ces liens renforcent la crédibilité et la notoriété du site aux yeux

des moteurs de recherche, améliorant ainsi son positionnement?.

1.2.1 SEO de contenu

Un bon référencement naturel repose sur trois piliers fondamentaux a optimiser en
permanence

A. La réalisation d’une étude sur les mots-clés
Cette démarche s’apparente a une Véritable étude de marché dans le domaine du marketing
digital. Elle a pour objectif d’identifier les meilleures opportunités de visibilité sur le web, de
repérer les concurrents présents sur les moteurs de recherche et surtout, de comprendre
comment les clients potentiels formulent leurs recherches en ligne.
En effet, le mots-cles a travers les critéres de référencement de Google, tels que la balise Title,
qui joue un role essentiel puisqu’elle constitue le premier élément visible dans les résultats de
recherche.
Il existe différentes méthodes pour sélectionner et hiérarchiser les mots-clés les plus pertinents
dans un domaine donné. Nous avons choisi la méthode la plus compléte, Voici les étapes
recommandées :

v Trouver des idées de mots-clés
En fonction du secteur d’activité de I’entreprise, certains mots-clés apparaissent naturellement
sans qu’il soit nécessaire de réaliser des recherches approfondies, puisqu’ils font partie de
I’univers de I’entrperise et que les clients les ont assimilés.
Cependant, pour garantir une stratégie efficace et exhaustive, il est indispensable de mener une
étude précise a I’aide d’outils spécialisés. Parmi les plus utilisés, I’outil Keyword Magic Tool
de SEMrush permet de saisir les mots-clés présélectionnés et d’obtenir des informations

deétaillées : mots associés, fréquence mensuelle de recherche, utilisation par les concurrents,

! frangois duranton,michel koch , raphael robil (2022),pro en e-commerce ,P78a79 Outil 23. Le référencement
naturel (SEQ) | Cairn.info , 13/03/2025,16 :00
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ainsi qu’un indice de classement, facilitant ainsi I’analyse et la hiérarchisation des termes les
plus stratégiques. (\Voir annexe 01)
B. Choisir et lister les bons mots-clés
Une fois la liste des mots-clés établie, il est recommandé de la structurer sous forme de tableau
(de préférence sous Excel), en les classant selon plusieurs criteres :

e Le volume de recherche mensuel sur les moteurs de recherche.

o Ladifficulté du mot-clé, certains étant plus compétitifs que d’autres.

e Leur pertinence par rapport a ’activité de I’entreprise (direct, indirect, €loigné).

e L’intention de recherche associée.

« La position actuelle du site web pour ce mot-clé.
Il est important de noter que les mots-clés offrant les meilleures opportunités SEO ne sont pas
nécessairement ceux qui sont le plus recherchés. Cela est particulierement vrai pour les
entreprises évoluant sur des marchés émergents ou proposant des produits/services innovants.
Par ailleurs, les mots-clés dits de longue traine (moins recherchés mais plus précis) peuvent se
révéler stratégiquement avantageux car :

« lls sont souvent moins concurrentiels et donc plus accessibles.

o lIs traduisent une intention de recherche plus ciblée, facilitant la création de contenus

adaptés et performants.

En résumé, le choix des mots-clés repose principalement sur trois critéres essentiels : leur

pertinence, leur volume de recherche et leur niveau de concurrencel.

1.2.2 SEO technique

Optimisation de la structure du site, du temps de chargement, de 1’indexation et de I’expérience
utilisateur (UX).

1.2.2.1L e balisage sémantique

Constitue I’un des éléments essentiels d’une stratégiec SEO efficace. La structure d’une page
optimisée repose principalement sur I’utilisation des balises Hn, allant de H1 a H6. Ces balises,
qui intégrent généralement les mots clés principaux, permettent d’organiser et de hiérarchiser
les titres, facilitant ainsi la lecture et la compréhension du contenu par Google, ce qui contribue
a améliorer son référencement. Chaque page doit contenir un seul H1, représentant le titre
principal de ’article. Les balises H2 et H3 sont quant a elles utilisées pour structurer les titres

secondaires et les sous-titres des différentes sections du contenu.

1 https://fr.semrush.com/blog/piliers-strategie-seo-gagnante/ ,13/03/2025,16 :30
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Par ailleurs, au-dela des balises SEO, il est essentiel de soigner le méta titre et la méta
description, qui apparaissent tous deux dans les résultats des moteurs de recherche. Le méta
titre désigne le titre cliquable de la page web, tandis que la méta description offre un apercu du
contenu de la page. Limitée a 160 caracteres, celle-ci doit transmettre un message clair et
pertinent a 1’utilisateur. Si elle est absente ou mal rédigée, Google sélectionnera lui-méme des
extraits de la page a afficher. C’est pourquoi il est important de rédiger une méta description
unique et engageante, intégrant un appel a I’action et des mots clés a fort potentiel de recherche?.
A.le role du balisage sémantique

Pour un internaute, distinguer les différentes parties d'une page web est intuitif. Cependant, les
robots d'indexation ont besoin d'indications claires pour comprendre la nature et I'importance
du contenu. C'est la qu'interviennent les balises sémantiques : elles communiquent aux moteurs
de recherche le type et la priorité de chaque élément d'une page, structurant et hiérarchisant
ainsi I'information.

Gréce a ces balises, les robots comprennent rapidement le contenu, ce qui favorise I'indexation
et, par conséquent, le positionnement dans les résultats de recherche. Bien qu'elles ne suffisent
pas a elles seules pour un bon référencement naturel, elles sont un élément clé d'une stratégie
SEO efficace, améliorant la compréhension du contenu a la fois pour les moteurs de recherche
et pour les utilisateurs.

En HTML, les principales balises sémantiques pour structurer une page sont :

<header> : Identifie I'en-téte du contenu, souvent utilisé pour le logo et la navigation principale
du site.

<nav>: Indique le menu de navigation du site.

<main> : Délimite le contenu principal unique de la page.

<article> : Marque un contenu autonome et significatif, comme un article de blog ou une fiche
produite.

<section> : Définit une section thématique a I'intérieur du contenu principal.

<aside> : Signale un contenu annexe, comme une barre latérale.

<footer> : Définit le pied de page, contenant des informations récurrentes.

<Hn> (<h1> a <h6>) : Structurent les titres et sous-titres, indiquant I'importance relative du
texte. <h1> est le titre principal, suivi de <h2> pour les sous-titres, et ainsi de suite. Chaque

page ne doit avoir qu'un seul <h1>,

marie cebe, les teois pilliers de seo pour ameliorer son reffrencement web , Optimiser son référencement web
avec les 3 piliers du SEO , 15/04/2025,15 :30
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<blockquote> et <cite> : Utilisées pour encadrer les citations (<blockquote>) et indiquer leur
source (<cite>).
<code> et <pre> : Mettent en évidence des extraits de code (<code>) ou affichent du texte

préformaté en conservant sa mise en page (<pre>)*.

B. La mise en place du balisage sémantique

Afin d'améliorer la maniere dont les moteurs de recherche interprétent le contenu, la mise en
place du balisage sémantique est une étape clé.

v’ Utilisation de I'outil d'aide au balisage HTML de Google
Cette méthode, caractérisée par son accessibilité aux utilisateurs sans expertise en codage,
s'articule autour des étapes suivantes :
o Sélection du type de données a structurer au sein de l'outil de balisage HTML de
Google.
o Spécification de I'URL de la page cible ou copier-coller du code HTML si la page
n'est pas encore publiée.
« Démarrage du balisage et annotation des €léments de données (par exemple, le titre de
I'article) avec les balises sémantiques appropriées.
o Génération du code HTML balise, ou les balises sémantiques sont visuellement
distinguées.
« Intégration des balises surlignées dans le code source de la page via le systeme de

gestion de contenu (back-office).

v Intégration via des extensions (plugins) sur WordPress
Cette seconde approche repose sur l'installation et I'utilisation d'extensions dédiées sur la
plateforme WordPress, telles que Toast SEO ou Schéma Pro. Le processus est généralement
intuitif et comprend :

« Téléchargement et activation de I'extension choisie.

e Renseignement des champs de l'extension avec les informations sémantiques

pertinentes.
e Insertion directe des balises HTML5 dans le code source de la page par le biais de

I'interface de I'extension?.

! selim dehmani, Balises sémantiques et SEO : définition, role et balises les plus utilisées,15/11/2023 , Balises
sémantiques et SEQ : définition, réle et balises les plus utilisées,17/05/2025,20 :11

2 julien den der feer, Quelles utilités des balises sémantiques ?,21/08/2021, Quel est I'intérét des balises
sémantiques ?,17/05/2025,20 :14
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1.2.2.2 Temps de chargement d’un site web

Le temps de chargement d’un site web correspond a la durée, mesurée en secondes, nécessaire
pour qu’une page web s’affiche complétement apres que 1’utilisateur ait cliqué sur un lien ou
saisi une URL. Ce critére est essentiel pour I’expérience utilisateur et le référencement naturel
(SEO), car un temps de chargement trop long entraine un taux d’abandon élevé et une
pénalisation par les moteurs de recherche comme Google’.

A. Optimisation de la Vitesse de Chargement d’un Site Web

La vitesse de chargement d’un site web constitue un élément essentiel qui influence directement
I’expérience utilisateur et le positionnement dans les résultats des moteurs de recherche.
Plusieurs facteurs techniques peuvent ralentir le chargement des pages, il est donc primordial
de mettre en place des actions ciblées pour optimiser cette performance, comme par exemple :
v" Trouver un Hébergeur Web Performant
Le choix de I’hébergeur est une décision déterminante pour assurer la rapidité et la stabilité
d’un site web. Celui-ci fournit le service d’hébergement en ligne, en permettant de stocker les
fichiers et données sur des serveurs connectés a Internet. Pour garantir une bonne performance,
il est conseillé d’opter pour un hébergeur de qualité, méme si cela engendre un colt plus élevé
par rapport aux offres plus économiques.
Un autre critere important concerne le type de serveur utilisé. Le nombre de sites hébergés sur
un méme serveur peut en effet affecter la vitesse de chargement. Afin d’éviter cette situation, il
est préférable de choisir un serveur dédié qui offre un acceés exclusif aux ressources. Cette
option permet de réduire les délais de réponse et les temps d’attente, garantissant ainsi une
meilleure expérience utilisateur.
v Réduire le Poids des Contenus Multimédias
Les éléments multimédias, notamment les images et les vidéos, occupent une place importante
sur les sites web modernes. Cependant, leur poids peut considérablement ralentir le chargement
des pages. Pour limiter cet effet, il est indispensable de réduire la taille des fichiers visuels. Cela
peut se faire a travers la compression des images et le choix de formats adaptés comme le JPEG
et le PNG.
Des logiciels tels qu’Adobe Photoshop ou GIMP permettent de compresser les images en
ajustant les paramétres de qualité et de résolution. Pour les vidéos, des outils comme Adobe

Premiere ou Final Cut Pro permettent de réduire leur taille en optimisant les parametres de

! marie cebe , "Temps de chargement : pourquoi c'est crucial pour votre SEO ?", https://walter-
learning.com/blog/marketing-digital/seo/temps-de-chargement, 11/03/2025,23 :10.
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codec et de qualité. Par ailleurs, il est recommandé de limiter le nombre d’éléments visuels
présents sur une page afin d’éviter une surcharge qui ralentirait le site et nuirait a 1’expérience
utilisateur.

v' Utiliser un Content Delivery Network (CDN)
Le recours a un Content Delivery Network (CDN) représente une solution efficace pour
améliorer la vitesse de chargement. Il s’agit d’un réseau de serveurs répartis géographiquement
qui permet de distribuer les fichiers du site a partir du serveur le plus proche de 1’utilisateur.
Cette méthode réduit de maniére significative les temps de chargement et améliore la fiabilité
du site, notamment en cas de forte affluence.
En plus d’optimiser I’expérience utilisateur, 1’utilisation d’un CDN contribue a améliorer le
référencement naturel, car les moteurs de recherche intégrent la vitesse de chargement comme
critere de classement. Cette stratégie technique s’avere donc indispensable pour garantir des
performances optimales.

v Mettre en Place des Méthodes de Mise en Cache
la mise en cache des ressources est une technique efficace pour accélérer 1’affichage des pages.
Elle consiste a stocker localement certains fichiers du site, ce qui permet de les récupérer plus
rapidement lors des prochaines visites. Cette opération réduit la quantité de données transférées
et diminue la charge sur le serveur principal.
De plus, I’optimisation du code du site, par la réduction du nombre d’éléments a charger et la
compression des fichiers HTML, CSS et JavaScript, permet de limiter le nombre d’actions
nécessaires pour afficher une page. En adoptant ces pratiques, les sites peuvent offrir une

navigation plus fluide et rapide, ce qui favorise la satisfaction et la fidélisation des visiteurs.

1.2.2.3 Expérience utilisateur

L'expérience utilisateur représente la perception globale qu'une personne a lorsqu'elle interagit
avec un produit, tel qu'un site web, une application mobile ou un logiciel. Elle englobe la facilité
d'utilisation, I'agrément de I'interaction, ainsi que la satisfaction ressentie en fonction de I'utilité
et de la capacité du produit a répondre aux attentes de l'utilisateur. Le design de I'expérience
utilisateur vise ainsi a concevoir une interaction optimale, garantissant une utilisation fluide,

intuitive et agréable’

L LAIMAY Carole, « A quoi sert le design UX ? », 12D — Information, données & documents, 2017/1 (Volume
54), p. 34-34. https://www.cairn.info/revue-i2d-information-donnees-et documents-2017-1-page-34.htm,
.04/04/2025 ,16:22
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A. Caracteéristiques d’une bonne expérience utilisateur

Selon Peter Morville, une bonne expérience utilisateur repose sur sept facteurs essentiels, qu’il
a regroupés dans un modele appelé The User Expérience Honeycomb (le nid d’abeille de
I’expérience utilisateur). Ce modele est largement utilis€é pour comprendre les principes
fondamentaux du UX design. Il englobe sept dimensions clés qui influencent 1’expérience
utilisateur :

Figure 1: Les caractéristiques d’une bonne expérience utilisateur

Accessible

Désirable Trouvable

Source: The User Experience Honeycomb (Morville, 2004).

v' Utilité : L utilité est un facteur clé de I’expérience utilisateur. Un produit ou un service
est considéré comme utile lorsqu’il répond aux attentes de ses utilisateurs en résolvant
un probleme ou en comblant un besoin spécifique. Si un produit ne remplit pas cette
fonction, il aura du mal a capter ’attention et a fidéliser son public. Un produit
constamment mis & jour et amélioré en fonction des besoins des utilisateurs renforcera
leur attachement et leur engagement.

v' Utilisabilité : L’utilisabilité désigne la facilité avec laquelle un utilisateur peut atteindre
son objectif en interagissant avec un produit. Un produit bien congu doit étre simple,
fluide et intuitif afin de garantir une expérience agréable et efficace.

v" Prouvabilité : La prouvabilité fait référence a la facilité avec laquelle un utilisateur peut
accéder aux informations dont il a besoin. Si une plateforme ou un site web ne permet
pas aux utilisateurs de trouver rapidement ce qu’ils recherchent, ceux-ci risquent
d’abandonner leur navigation.

v' Crédibilité : La crédibilité est essentielle pour instaurer la confiance des utilisateurs.

Un produit ou un service doit étre percu comme fiable et professionnel. Par exemple,
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un site web contenant des erreurs, des fautes de grammaire ou des informations
incompletes peut nuire a la crédibilité de la marque et compromettre son image.

v Désirabilité : La désirabilité est liée a I’attrait esthétique et émotionnel du produit. Une
identité visuelle soignée, un design attrayant et une expérience engageante incitent les
utilisateurs a interagir davantage avec le produit et a en parler positivement autour
d’eux.

v Accessibilité : L’accessibilité vise a garantir que le produit soit utilisable par tous, y
compris les personnes en situation de handicap ou les utilisateurs ayant des besoins
spécifiques. Un bon design inclusif améliore I’expérience utilisateur pour un public plus
large.

v" Valeur : Enfin, la valeur est I’élément central du modéle de Morville. Un produit doit
apporter une réelle valeur tant pour 'utilisateur que pour I’entreprise. C’est I’ensemble
des facteurs précédents qui contribuent a maximiser cette valeur.

B. Processus de conception de I'expérience utilisateur

Le processus de design UX s'appuie sur I'approche du design thinking pour identifier les
problemes et proposer des solutions innovantes en comprenant les objectifs, les frustrations et
les taches des utilisateurs. Ce processus, structuré en 5 phases, a été initialement introduit par
I'Institute of Design de I'Université de Stanford. Les étapes clés sont : Empathie, Définition,
Idéation, Prototypage et Test. Ces phases ne sont pas nécessairement linéaires et peuvent étre

itératives, contribuant toutes a la réussite du projet?.

Thttps://semanticstudios.com/user_experience design/ ,24/05/2025,13 :30
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Figure 2:Processus du UX design

Source : https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-5-in-the-design-thinking-
processtest#:~:text=The%20five%20stages%200f%20Design,the%20most%20learning%20an
d%20value. Consulté le 23/03/2025 a 11h

» Phase d"Empathie

L'empathie consiste a se mettre a la place de Il'utilisateur pour comprendre ses besoins, ses
motivations, ses comportements et ses défis quotidiens. Cette étape est essentielle dans une
approche centrée sur l'utilisateur. Elle implique des méthodes de recherche qualitative et
quantitative, telles que des entretiens, des observations et une analyse concurrentielle, pour
identifier les produits similaires sur le marché. Les insights recueillis guident les étapes
suivantes du processus.
» Phase de Définition
Aprés la collecte des données, la phase de définition vise a formuler un énoncé clair du
probléme, centré sur I'utilisateur. Des outils comme les personas et les cartes de parcours client
sont utilisés pour structurer les informations et définir les spécifications du produit. Les
questions clés incluent : A qui s'adresse le produit ? Que doit-il accomplir ? Quelles
fonctionnalités sont essentielles ?
= Les Personas

Les personas sont des profils fictifs basés sur des recherches utilisateurs, representant les
différents types d'utilisateurs cibles. Ils incluent des informations démographiques (age, sexe,
profession) ainsi que des besoins, objectifs et attitudes. Ces profils aident a concentrer les efforts

sur les aspects pertinents pour I'application.
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= La carte du parcours client (Customer Journey Map)
Cette carte illustre les étapes et interactions d'un client avec une entreprise, identifiant les points
de contact et les expériences (positives ou négatives). Elle offre une vision globale pour
optimiser I'expérience client a chaque étape.
» Phase d'ldéation
Lors de cette phase, les connaissances acquises sont utilisées pour générer des idées innovantes.
Des séances de brainstorming sont organisées pour explorer un maximum de solutions. Les
livrables incluent les flux utilisateurs, qui définissent la structure, les fonctionnalités et le
parcours de I'application.
* rainstorming
Technique créative en deux etapes :
Pensée divergente : Générer un maximum d'idées.
Pensée convergente : Sélectionner et prioriser les meilleures idées.
» Flux utilisateur
Représentation visuelle des parcours possibles dans une application ou un site web, depuis
I'entrée jusqu'a I'action finale (ex. : achat). Les flux aident a optimiser I'expérience utilisateur et
a augmenter les taux de conversion.
> Phase de Prototypage
Le prototypage consiste a matérialiser les idées en créant des versions tangibles du produit. Ces
prototypes, qu'ils soient papier (croquis) ou numériques (maquettes interactives), permettent de
tester et d'identifier les limites des solutions proposées. Cette étape facilite I'alignement des
parties prenantes avant le développement.
» Phase de Test
Les tests utilisateurs valident I'efficacité des solutions. Ils évaluent la facilité d'utilisation, la
compréhension des fonctionnalités et I'expérience globale. Les retours des utilisateurs peuvent
conduire a des ajustements, voire a une réitération des étapes précédentes. Cette phase est

cruciale pour s'assurer que le produit répond aux attentes et aux besoins des utilisateurs.

1.2.2.4 Site web responsive

Un site web mobile-responsive est congu pour offrir une expérience de navigation cohérente
sur I’ensemble des supports, des ordinateurs aux smartphones. Cette adaptabilité garantit que
les contenus restent accessibles et fonctionnels, quelle que soit la taille de 1’écran. Certaines
fonctionnalités, telles que les menus déroulants, peuvent étre simplifiées sur mobile pour des

raisons d’ergonomie. Par ailleurs, I’'usage du Flash, obsoléte et incompatible avec la majorité

20



des appareils mobiles, est remplacé par des technologies modernes comme le HTML5. Lorsque
des fonctionnalités avancées sont nécessaires, il est préférable d’opter pour une application
dédiée’.

A. Les avantages du site responsive

Dans le champ du développement web contemporain, le Responsive Design se manifeste
comme une stratégie paradigmatique aux bénéfices substantiels. Son adoption favorise une
homogéneisation de la présentation du contenu a travers une diversité de peériphériques
d'affichage, assurant une expérience utilisateur cohérente indépendamment de la résolution ou
des dimensions de I'écran.

De surcroit, le Responsive Design contribue significativement a I'amélioration de I'accessibilité
numeérique, notamment pour les usagers naviguant via des terminaux mobiles. L'adaptation
dynamique de la mise en page, orchestrée par l'intégration de grilles fluides, de ressources
iconographiques modulables et de requétes média, permet une navigation intuitive et efficiente,
comparable a celle observée sur des postes de travail.

Outre ces aspects fondamentaux, I'implémentation du Responsive Design est intrinsequement
lice a une optimisation de I'expérience utilisateur. En s'inscrivant dans une logique
d'adaptabilité et de personnalisation, les plateformes web congues selon ces principes sont en
mesure de répondre plus efficacement aux exigences et aux préférences individuelles des
utilisateurs. La mémorisation des choix de navigation et l'affichage de contenu dynamique,
fondé sur I'analyse comportementale, participent a la création d'une interaction numérique
enrichie et engageante.

Par ailleurs, une optimisation des performances constitue un avantage corollaire essentiel. La
réduction du temps de chargement, obtenue par des techniques telles que la compression des
actifs multimédias et la mise en ceuvre de mécanismes de cache adaptatifs, est cruciale pour
maintenir I'engagement des utilisateurs et minimiser les taux d'abandon.

Enfin, le Responsive Design s'inscrit dans une démarche d'accessibilité et d'inclusivité accrue.
Le respect des directives telles que les WCAG permet de concevoir des interfaces utilisables
par un spectre plus large d'individus, incluant ceux présentant des limitations fonctionnelles.
L'intégration de fonctionnalités telles que le contraste des couleurs optimisé et la navigation via

clavier témoigne de cet engagement envers une conception web universelle.

1 Qu'est-ce qu'un site web adapté aux mobiles et comment en créer un ? - Grow your service business and get
more bookings - SimplyBook.me , 24/05/2025 ,18 :01
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En synthese, le Responsive Design transcende la simple adaptation visuelle pour s‘affirmer
comme un pilier d'une expérience web de qualité, caractérisée par la cohérence, I'accessibilité,

la performance et I'inclusion?.

1.2.3 Le netlinking SEO

Le netlinking intervient généralement aprés I’optimisation technique et sémantique du site.
Divers outils permettent d’identifier les liens obtenus par les concurrents, offrant ainsi des pistes
pour développer la notoriété du site. Les liens les plus valorisés par les moteurs de recherche
sont ceux qui s’intégrent naturellement dans le parcours de navigation des utilisateurs. Les liens
issus de sites de partenaires, de fournisseurs, de prestataires ou d’acteurs locaux renforcent
I’ancrage territorial de I’entreprise. De méme, ceux provenant de sites d’actualités ou de blogs
spécialisés dans le méme secteur ou sur des thématiques proches sont considérés comme

légitimes et pertinents?.

1.2.3.1 Les liens internes

Les liens internes sont des hyperliens reliant différentes pages au sein d'un méme site web. Ils
sont essentiels a l'optimisation d’un site, car ils permettent d'améliorer la navigation des
utilisateurs et 1’indexation par les moteurs de recherche. Lorsqu'un visiteur clique sur un lien
interne, il est dirigé vers une autre page du méme site, ce qui permet de découvrir davantage de
contenu pertinent. Ces liens sont aussi un levier stratégique pour optimiser la distribution du
"jus de lien" (Link juis), c'est-a-dire l'autorité transmise d'une page a une autre®,

D’un point de vue SEO, un bon maillage interne aide les robots d’indexation (comme Google
bot) a mieux comprendre la structure et la hiérarchie des pages d’un site. En effet, si une page
est bien reliée a d'autres via des liens internes, elle sera mieux indexée et aura plus de chances
d’étre bien positionnée dans les résultats de recherche. Par ailleurs, en améliorant I’expérience
utilisateur grace a des liens bien placés, on réduit le taux de rebond et on favorise une meilleure

rétention des visiteurs sur le site.

'Rédigé par Louise ,Responsive design : 5 avantages pour votre site web, Responsive design : 5 avantages pour
votre site web,28/04/2025,13 :40

Thiers, B., Tasset, M. (2021), La boite a outils du SEO : Référencement naturel, Dunod,
Paris,07/03/2025,14:50

3 Enge, E., Spencer, S., Stricchiola, J., & Fishkin, R. (2015). The Art of SEO: Mastering Search Engine
Optimization (p. 287). O'Reilly Media,02/04/2025,12:15
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1.2.3.2 Les liens externes entrants (back links)

Les back links, ou liens entrants, sont des éléments clés du référencement naturel, car ils
renforcent la crédibilité et I’autorité d’un site aux yeux des moteurs de recherche. Toutefois,
leur efficacité dépend de la qualité et de la diversité des sources : un lien provenant d’un site
influent aura plus d’impact qu’un lien issu d’une source peu fiable. Pour obtenir des back links
de qualité, il est essentiel de créer du contenu original et engageant, tel que des infographies,
des études de cas ou des guides détaillés. Le Guest blogging et les partenariats avec des sites
d’autorité sont également des stratégies efficaces pour attirer des liens entrants et améliorer la

visibilité d’un sitel.
1.2.3.3 Les liens externes sortants

"Un lien externe sortant est un hyperlien sur un site web qui redirige vers une autre plateforme,
souvent pour citer une source ou compléter une information. Contrairement aux liens internes,
il dirige 'utilisateur hors du site. Bien que certains craignent qu’il détourne le trafic, un lien
externe bien utilis¢ améliore 1’expérience utilisateur et renforce la crédibilit¢ du contenu.
Google valorise ces liens lorsqu’ils sont pertinents et de qualité. Toutefois, il est essentiel de
vérifier la fiabilité des sites référencés et d’utiliser 1’attribut nofollow si nécessaire pour limiter
I’impact SEO?.

L'optimisation du référencement naturel (SEO) est essentielle pour garantir la visibilité d'un site
web dans un environnement numérique compétitif. En combinant des stratégies axées sur le
contenu, la technique et le netlinking, les entreprises peuvent non seulement améliorer leur
positionnement sur les moteurs de recherche, mais aussi offrir une expérience utilisateur
enrichissante.

Un SEO efficace repose sur la qualité du contenu, la rapidité de chargement et lI'accessibilité
mobile, tout en renforcant la crédibilité grace a des back links de qualité. En investissant dans
ces pratiques, les entreprises s'assurent non seulement d‘attirer un public plus large, mais aussi
de batir des relations durables avec leurs utilisateurs, favorisant ainsi une croissance durable et

une présence en ligne significative.

! Ledford, J. L. (2008). Search Engine Optimization Bible (p. 201). Wiley Publishing, Inc.03/03/2025,10:21.
2 Clarke, A. (2020). SEO 2020: Learn Search Engine Optimization with Smart Internet Marketing Strategies (p.
132). Kindle Edition,03/03/2025,19:21.
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Section 2 : la relation client

La relation client, au-dela de la transaction, est essentielle pour établir des liens durables et
significatifs. Son évolution, d'une approche transactionnelle a une dynamique personnalisée,
souligne I'importance de la confiance, de la communication et de I'engagement pour créer une
valeur partagée. Comprendre cette évolution est crucial pour adapter les stratégies et répondre

aux attentes croissantes dans un environnement concurrentiel en mutation.

2.1 Cadre conceptuel de la relation client

Nous poserons ici les bases conceptuelles permettant de comprendre la gestion de la relation
client

2.1.1 Relation client

La relation client est un élément clé de la gestion d’entreprise, allant au-dela des transactions
pour créer une valeur partagée. Elle regroupe les interactions visant a établir et renforcer les
liens avec les clients, favorisant leur satisfaction et fidélisation. Plus qu’une simple vente, elle
repose sur la confiance, la communication et I’engagement. Cette approche stratégique permet
aux entreprises de mieux comprendre les attentes des clients, d’adapter leurs offres et de
proposer des expériences personnalisées, renforcant ainsi leur compétitivité sur des marchés

saturés?.

2.1.2 La gestion de la relation client

La Gestion de la Relation Client (GRC), ou CRM, combine technologies et stratégies
commerciales pour satisfaire les attentes des clients et identifier leur potentiel d'achat. Son but
est de cibler, acquérir et fidéliser les clients les plus rentables afin d'augmenter le chiffre
d'affaires et la rentabilité de I'entreprise. Le CRM est devenu un référentiel pour de nombreux
fournisseurs de solutions technologiques, incluant divers outils comme l'automatisation des
ventes, le data mining, les centres d'appels et le géomarketing. Le marketing actuel innove en
appliquant des solutions technologiques a des préoccupations commerciales fondamentales et

durables

2.1.2.1 Les composants d'une solution CRM

Un systéeme CRM repose sur plusieurs éléments interdépendants, qui s’organisent ainsi :

! Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15e éd.). Pearson Education
P150,24/04/2025,14:30.

24



Les systemes et données de back-office : ils incluent la supply chain, les ressources
humaines, la comptabilité et la finance. Ces éléments interagissent avec le CRM pour
gérer les propositions commerciales, les devis et les commandes. Par exemple,
lorsqu’un client appelle, son dossier s'affiche instantanément grace a I’intégration avec
les logiciels de gestion de production, les ERP ou encore les outils de stocks et de
documentation technique. Cette connexion entre front-office et back-office est cruciale
pour garantir I’efficacité des processus et créer un avantage concurrentiel.

Les bases de données clients : elles centralisent toutes les informations relatives aux
clients, qu'il s'agisse de données comptables, commerciales ou des historiques
d'interactions. Ces données peuvent étre consolidées sous forme de data warehouse et
structurées en datamarts pour faciliter leur exploitation par les équipes marketing et
commerciales. Cette vision unifiée du client permet de mieux le connaitre et de
personnaliser les actions menées a son égard.

Les bases de données externes : elles enrichissent les informations internes avec des
données géographiques, sectorielles ou comportementales, issues de fichiers publics ou
commerciaux (comme les mégabases de consommation ou les bases financiéres
d’entreprises). Elles facilitent notamment le ciblage marketing et les analyses
géomarketing. Les questionnaires, enquétes et panels complétent également ces données
pour affiner la connaissance client.

Les canaux de relation client : qu’il s’agisse de points de vente, de centres d’appels,
de sites web, de serveurs vocaux, de mailings ou de commerciaux, tous les canaux
doivent partager les mémes informations afin d’offrir au client une expérience cohérente
et personnalisée. Le CRM permet de synchroniser les interactions et d’assurer le suivi
des actions commerciales ou des services apres-vente a travers ces différents canaux.
Les outils de gestion des données : ils assurent a la fois le pilotage stratégique et la
gestion tactique des campagnes commerciales. lls permettent de segmenter la clientele,
d’extraire des listes ciblées, de suivre les réponses et de planifier des actions
conditionnelles en fonction du comportement des clients ou des objectifs marketing.
Les outils de gestion de la connaissance : ces outils transforment les données
collectées en informations exploitables. Ils aident a mieux comprendre les
comportements, les attentes et les opportunités commerciales, facilitant ainsi la prise de

décision et I’¢laboration de stratégies adaptées.
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2.2 L’évolution de la relation client : Du 1.0 au 4.0

La relation client a évolué de maniére significative, passant d’une approche transactionnelle et
unidirectionnelle a une dynamique prédictive, immersive et centrée sur I’humain. Cette
transformation, marquée par des avancées technologiques et des changements stratégiques,

s’articule en quatre phases distinctes : la relation client 1.0, 2.0, 3.0 et 4.0.

2.2.1 Relation client 1.0 : L’ére transactionnelle

La relation client 1.0, caractéristique de la fin du XXe siécle, était principalement axée sur des
interactions transactionnelles et unidirectionnelles. Les entreprises se concentraient sur la vente
de produits ou de services sans éetablir de dialogue significatif avec les clients. Les canaux de
communication étaient limités, se résumant souvent au téléphone, au courrier ou aux points de
vente physiques. La satisfaction client était mesurée de maniére rudimentaire, généralement a
travers des enquétes post-achat. Le marketing de masse dominait, et les données clients étaient
peu exploitées, ce qui limitait la capacité des entreprises a fidéliser leurs clients sur le long

termel.

2.2.2 Relation client 2.0 : L’ére du digital et de I’interaction

Avec I’avénement du Web 2.0 et des réseaux sociaux dans les années 2000, la relation client
2.0 a émergé, marquant une transition vers une interaction plus dynamique et participative. Les
clients sont devenus des acteurs actifs, partageant leurs avis et interagissant directement avec
les marques via des plateformes digitales. Les entreprises ont adopté des outils de Customer
Relationship Management (CRM) pour centraliser et analyser les données clients, tout en gérant
leur réputation en ligne. La communication est devenue bidirectionnelle, et les premiers chabots
ont fait leur apparition pour automatiser les interactions simples. Cette ére a posé les bases

d’une relation client plus engageante et personnalisée?.

2.2.3 Relation client 3.0 : L’ére de la personnalisation et de I’expérience client

La relation client 3.0, qui s’est développée dans les années 2010, a ét€¢ marquée par 1I’explosion
du Big Data et des technologies mobiles. La personnalisation est devenue un pilier central,
permettant aux entreprises de proposer des offres ciblées et des expériences sur mesure.
L’expérience client (CX) a été reconnue comme un facteur clé de différenciation
concurrentielle, nécessitant une approche omnicanale pour offrir une cohérence entre les

differents points de contact (mobile, e-mail, chat, réseaux sociaux). Les chabots et

L Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15e éd.). Pearson Education,24/04/2025,14:35

2 Gronroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in
Marketing. Management Decision , 24/04/2025,14:50
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I’automatisation des processus se sont perfectionnés, tandis que les programmes de fidélisation

et les stratégies de rétention ont pris une place prépondérante dans les priorités des entreprises®.

2.2.4 La relation client 4.0

La relation client 4.0 désigne 1’évolution des interactions entre les entreprises et leurs clients
dans le contexte de la transformation numérique. Elle repose sur I’intégration des technologies
intelligentes (intelligence artificielle, big data, objets connectés, automatisation...) afin d’offrir
une expérience personnalisée, fluide, omnicanale et en temps réel. Le client 4.0 est connecté,
informé, exigeant et mobile ; il attend des marques qu’elles soient réactives, transparentes et
capables d’anticiper ses besoins tout au long du parcours d’achat.

Cette approche met 1’accent sur 1’engagement, la co-création de valeur, et I’instantanéité, en
s’appuyant sur des outils digitaux tels que les chatbots, les CRM intelligents, la
recommandation algorithmique ou encore les plateformes sociales?.

Tableau 1: Comparaison entre le marketing transactionnel et le marketing relationnel

Criteres Marketing Transactionnel Marketing Relationnel
Obijectif Réaliser une vente immédiate Fidéliser le client sur le long
principal terme
Approche client | Focalisée sur une interaction Construire une relation durable et

ponctuelle personnalisée
Stratégie Stratégies promotionnelles, Programmes de fidélite,
réductions de prix personnalisation de I'expérience
client

Communication | Unidirectionnelle (de I’entreprise Bidirectionnelle (interaction avec

vers le client) le client)

Mesure du Nombre de ventes réalisées Taux de fidélisation, satisfaction

succes et engagement client

Vision du client | Considéré comme un acheteur Considéré comme un partenaire a
ponctuel long terme

Exemples Promotions saisonnieres, publicite | CRM, newsletters personnalisées,
massive Community management

! Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey. Journal of Marketing,24/04/2025,14:55

2K0tler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity. Hoboken, New
Jersey: John Wiley & Sons,30/05/2025,19:18.
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Source: Kotler, P., & Keller, K. L. (2020). Marketing Management (15e éd.).
Pearson,24/04/2025,14:59

2.3 Les dimensions de la relation client

Nous allons détailler ici les différentes dimensions fondamentales de cette relation

2.3.1 La prospection client

La prospection represente le point de départ de tout processus de développement commercial

2.3.1.1 Définition
La prospection commerciale est 1'ensemble des actions mises en ceuvre par une entreprise pour
identifier et attirer de nouveaux clients potentiels. Elle peut inclure diverses méthodes telles que
la prospection téléphonique, le démarchage, la participation a des foires et salons, le marketing
direct postal ou par e-mail, ainsi que les annonces dans la presse. Selon le contexte, une
opération de prospection peut viser a identifier et qualifier des prospects, obtenir des rendez-
vous ou des demandes de devis, ou transformer directement les prospects en clients®.
A. Le prospect

Un prospect est une personne physique ou morale susceptible d’étre intéressée par une offre
de produits ou de services. Il peut étre identifié a travers différentes actions telles que la
diffusion d’annonces, la prospection téléphonique ou la participation a des événements. Le
ciblage s’effectue en fonction de criteéres sociodémographiques (age, sexe, situation familiale),
géographiques, ¢économiques (pouvoir d’achat) ou comportementaux (habitudes de
consommation). L’analyse de ces données permet de distinguer les prospects prioritaires a

démarcher dans le cadre d’une stratégie commerciale 2.

2.3.1.2 Les étapes de la prospection

La prospection est un processus structuré qui se décompose en plusieurs phases distinctes
Etape 1 : Définir ses objectifs de prospection

Avant de lancer toute action de prospection, il est essentiel d’établir des objectifs clairs. Chaque
entreprise ayant des ambitions spécifiques, ces objectifs influenceront le choix du client cible,

les méthodes employées ainsi que la fréquence des actions de démarchage. Ils doivent étre en

! Moulinier, R. (2009). Prospection commerciale : Stratégie et tactiques pour acquérir de nouveaux clients (3¢
éd.). Editions d'Organisation,25/04/2025,15 :35

2Quelle est la différence entre un client et un prospect,14 /02/2021 , Quelle est la différence entre un client et un
prospect ? - Mediaposte ,29/05/2025 ,19 :31
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parfaite cohérence avec la stratégie commerciale globale et bien intégrés par les équipes

commerciales, qui sont les principaux acteurs du processus’.

Pour étre efficaces, les objectifs doivent suivre la méthodologie SMART :

v
v
v
v

v

Simples : Faciles a comprendre et a appliquer pour les commerciaux.

Mesurables : Evaluables & 1’aide d’indicateurs permettant de suivre leur progression.
Atteignables : Motivants et réalisables afin d’éviter toute démotivation.

Reéalistes : Adaptés aux ressources humaines, technologiques et financiéres de
I’entreprise.

Temporels : Définis dans un cadre temporel précis pour assurer un suivi efficace

Etape 2 : identification et la segmentation de la clientéle cible?

Cette étape détaille comment cibler précisément les prospects, a travers I'identification et la

segmentation de la clientéle cible

A

Analyse du produit ou service

Avant d’identifier la cible, il est primordial de bien comprendre sa propre offre. Une analyse

approfondie permettra d’aligner la stratégie de prospection avec les besoins du marché.

B.

Définition du profil de la clientéle actuelle

L’étude de la base de clients existants aide & mieux cerner les caractéristiques des futurs

prospects. Il est pertinent d’analyser :

Leur identité et leurs habitudes de consommation.
Leur niveau d’engagement (clients actifs vs. Inactifs depuis plusieurs mois).
Leur provenance géographique et leurs canaux d’acquisition.
Détermination du client idéal
Identifier les segments les plus susceptibles d’étre intéressés par 1’offre proposée.
Evaluer la taille et la viabilité du marché cible :

o Le volume de prospects est-il suffisant pour étre rentable ?

o Peut-on les atteindre efficacement par des canaux adaptés ?

o Ont-ils les moyens financiers d’acheter produits ou Services proposés ?

! Akimbo. (2023). Plan de prospection : Comment structurer votre approche commerciale. Akimbo
https://www.akimbo.eu/post/plan-de-prospectionConsulté le 17/03/2025, 16:25.

2 Akimbo. (s.d.). Plan de prospection : Comment structurer votre approche commerciale. Akimbo ,
https://www.akimbo.eu/post/plan-de-prospection ,17/03/2025, 16:40.
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D. Segmentation de la clientele
La segmentation est une méthode permettant de diviser un marché en sous-groupes homogenes

partageant des caractéristiques communes. Cette approche facilite 1’adoption de stratégies
marketing plus ciblées et efficaces.

v Critéres de segmentation possibles

« Démographiques : age, sexe, composition du foyer, origine ethnique.

o Géographiques : localisation, densité urbaine, pays ou région.

« Economiques : niveau de revenu, budget, chiffre d’affaires (B2B).

o Comportementaux : habitudes d’achat, fidélité, fréquence d’utilisation.

« Sectoriels : entreprises commerciales, institutions, ONG, secteurs primaires?.
Etape 3 : Créer un fichier prospects a contacter
Une approche efficace des prospects repose sur des recherches approfondies et 1’utilisation
d’outils CRM pour centraliser les informations clés (poste, besoins, contexte professionnel).
Une base de données précise permet d’adapter le pitch de vente et d’optimiser le suivi des cycles
de vente, évitant ainsi les prospects non qualifiés. Ce processus facilite des échanges pertinents,
renforce la relation client et améliore le taux de conversion en éliminant les opportunités peu
prometteuses.
Etape 4 : Choisir les canaux de prospection & privilégier
Apreés avoir identifié le client cible et ses intéréts, il est essentiel de choisir les canaux de
prospection adaptés. Ceux-ci incluent les e-mails, réseaux sociaux, publicités en ligne,
newsletters, blogs ou appels téléphoniques. Une approche multicanale permet d’optimiser la
portée et de toucher divers prospects. Par exemple, une newsletter informe en détail, tandis que
les réseaux sociaux engagent et renforcent la visibilité. Les campagnes publicitaires dirigent les
utilisateurs vers le site web. Tester et analyser ces canaux permet d’identifier les plus efficaces
pour la stratégie marketing.
Etape 5 : Créer ’argumentaire de vente
L’argumentaire de vente doit étre adapté a I’étape du tunnel de vente a laquelle se trouve le
prospect. Que ce soit lors d’un premier contact ou d’une discussion avec un client prét a passer
a l’achat, il est crucial de présenter des arguments convaincants qui répondent a ses besoins
specifiques.
Un bon argumentaire doit :

L Ministére de I’Economie et de I’ Innovation du Québec. (s.d.). Démarche de prospection client : Outil pratique
pour les entreprises, https://dem.quebec/images/Upload/Files/outils/demarche-prospect-client.pdf 28/03/2025,
13:50
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v' Mettre en avant les points forts du produit ou service tout en anticipant les objections
potentielles.

v Encourager le dialogue en évitant les questions fermées ou les contradictions qui
pourraient interrompre la conversation.

v Se concentrer sur I’écoute active, en placant les besoins et les préoccupations du
prospect au cceur de I’échange.

v Etre clair et concis, afin de maintenir I’intérét de I’interlocuteur sans le submerger
d’informations.

Etape 6 : Se confronter aux prospects et ajuster I’argumentaire de vente

Une fois les canaux et messages définis, il est crucial d’établir un contact direct avec les
prospects afin de comprendre leurs besoins et motivations. En posant des questions ciblées sur
leurs obstacles et leurs colts, on peut adapter le discours et lever les objections. Il est aussi
important d’identifier leur budget, leurs délais de décision et leurs contraintes internes pour
optimiser le processus de vente et éviter les cycles trop longs

Etape 7 : Mise a jour du processus et suivi de la prospection

L’analyse des performances est une étape indispensable pour optimiser une campagne de
prospection. Elle permet de mesurer 1’efficacité des efforts déployés et d’ajuster la stratégie en
conséquence. Plusieurs indicateurs clés peuvent étre suivis :

v Le trafic du site web : A I’aide d’outils comme Google Analytics, il est possible de
mesurer le taux de clic, le taux d’impression et le taux de conversion, ainsi que
d’identifier les canaux les plus performants.

v La génération de leads : Il est important de quantifier le nombre de leads générés par
canal pour déterminer si une approche directe, indirecte ou mixte est la plus efficace.

v' La qualité des échanges : Les retours clients et les analyses fournies par les outils de
CRM offrent des insights précieux pour affiner les méthodes d’approche.

v" Le ROI (Retour sur Investissement) : Cet indicateur permet de s’assurer que le temps
et les ressources investis dans la prospection sont rentables.

En ajustant régulierement le processus en fonction de ces données, les entreprises peuvent

améliorer leurs performances et maximiser leurs résultats commerciaux.

2.3.2 La conversion

Cette partie se concentre sur le concept de conversion et les moyens d'inciter l'internaute a
I'action.
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2.3.2.1 Définition

Convertir un internaute, c’est le persuader d’adopter une action souhaitée. Pour y parvenir, il
est essentiel de lui proposer une offre séduisante et pertinente- Nous explorerons dans ce qui
suit, les ¢éléments clés d’une offre convaincante ainsi que les stratégies efficaces pour la

présenter de maniére optimale?.

2.3.2.2 Les objectifs de la conversion

Tableau 2: Exemples d’objectifs de conversion

) Objectif économique Objectif web : action Page visitée ou événement
Type de site » .
utilisateur souhaitée incarnant I’objectif
Récupérer des Donner ses coordonnées pour | La page qui confirme que la
Site vitrine | coordonnés nés de clients | étre contacté ou recevoir un demande de contact a bien été
potentiels livre blanc envoyée
Site e- Eveiller I’intérét puis le Cliquer sur le bouton « Le panier de I’internaute
commerce désir de I’internaute ajouter au panier » contient un article de plus
Si Vendre Confirmer et finaliser sa com La page de remerciements qui
ite e-
mande apparait, une fois la commande
commerce L
validee
Faire connaitre le site a Utiliser le formulaire « La page de confirmation qui
Tout type de . L . o G
) d’autres utilisateurs envoyer un lien a un ami » indique que 1’e-mail a bien été
site
envoyeé
Site de Générer de I’audience Une page supplémentaire sur | Toute page visitée différente
contenu le site de la page d’atterrissage
; ) Augmenter le nombre de | Créer un compte La page de confirmation de
Reéseau social .
membres création de compte
Augmenter le nombre de | Ajouter le flux RSS du sitea | L’internaute a cliqué sur le
Blog lecteurs son lecteur de flux bouton d’abonnement au flux
RSS
Tout type de | Constituer une base de S’abonner a une newsletter La page de confirmation
site données e-mailing d’abonne ment a la newsletter

! Brown, D. (2010). Designing for the Digital Age: How to Create Human-Centered Products and Services.
Pearson Education. Disponible sur :_https://static.fnac-static.com/multimedia/editorial/pdf/9782212128581.pdf

,25/04/2025,15:30
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Source : Roukine, S. (2011). Améliorer ses taux de conversion web : vers la performance des
sites web au-dela du webmarketing (2¢ éd.). Editions Eyrolles ,24/04/2025,14 :50

2.3.3 La satisfaction

Nous nous intéresserons a présent a la notion de satisfaction client, un élément central de

toute relation réussie

2.3.3.1 Définition de la satisfaction

Selon Jacques Lendrevie et Julien Lévy, la satisfaction en marketing peut étre définie comme
« le sentiment de plaisir ou de déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables
et une expérience de consommation ». Cette définition met en évidence le réle fondamental de
I’expérience vécue par le client par rapport a ses attentes initiales.

Dans la méme optique, Y. Le Golan définit la satisfaction comme « la finalité méme de la
démarche marketing », soulignant qu’elle représente le degré de contentement ressenti par le
consommateur suite a la réponse apportée a son besoin ou a son désir. Ainsi, la satisfaction est
avant tout une évaluation, un jugement qui repose a la fois sur la qualité percue du produit ou

service et sur les attentes initiales du client®.

2.3.3.2 Les caractéristiques de la satisfaction
L’évaluation de la satisfaction repose sur trois caractéristiques essentielles 2:

1. Lasubjectivite : Chaque client percoit la satisfaction selon son expérience et ses criteres
personnels, ce qui rend 1’évaluation propre a chaque individu.

2. La relativité : La satisfaction dépend des attentes initiales du client. Deux personnes
utilisant le méme service peuvent I’évaluer différemment en fonction de leurs besoins
spécifiques.

3. L’évolutivité : Les attentes des consommateurs changent avec le temps, les tendances

du marché et I’innovation, obligeant les entreprises a ajuster leur offre en permanence.

2.3.3.3 Les indicateurs de la satisfaction®

Plusieurs indicateurs permettent d’évaluer la satisfaction des clients. Le premier est le suivi des
réclamations. Un nombre élevé de plaintes ou une augmentation des réclamations peut indiquer
un probléme de qualité nécessitant une correction. Toutefois, cet indicateur reste imparfait, car

de nombreux clients insatisfaits ne prennent pas la peine de faire remonter leurs doléances.

! Jacques LENDREVIE, Julien LEVY, Mercator, 10e éd, P 570.03/05/2025,8 :00

2 Jacques LENDREVIE, Julien LEVY et Denis LINDON, 8eme éd, édition Dunod, Paris, 2006, P
27.03/05/2025,09 :30

3 Jacques Lendrevie et Julien Lévy ,Mercator 2013,10° ed ,03/05/2025,09 :35
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Un autre indicateur cl¢ est le taux de défection des clients. Un taux ¢élevé d’attrition (ou Chun)
peut étre le signe d’une insatisfaction grandissante. Cependant, cet indicateur ne permet pas
d’identifier précisément les raisons du mécontentement, ce qui rend nécessaire la mise en place
d’enquétes de satisfaction pour approfondir 1’analyse.

Enfin, les enquétes de satisfaction constituent la méthode la plus fiable pour mesurer la
satisfaction client. Elles permettent d’identifier les éléments qui influencent la satisfaction et
I’insatisfaction, de comparer les performances d’un produit ou d’un service a celles de la

concurrence, et de déterminer les axes d’amélioration prioritaires.

2.3.3.4 Les étapes de la mesure de la satisfaction

La démarche de mesure de la satisfaction suit généralement quatre étapes?.

La premiére consiste a identifier les déterminants de la satisfaction en menant une étude
qualitative pour comprendre les critéres qui influencent 1I’expérience client. Ces critéres peuvent
varier selon les attentes et les besoins des consommateurs.

Ensuite, il est essentiel d’analyser ces critéres pour évaluer leur importance et identifier les
priorités des clients. Cette étape repose sur des études quantitatives permettant de hiérarchiser
les attentes et, si nécessaire, de segmenter la clientéle selon ses préférences.

La troisiéme étape est la mise en place d’un barométre de satisfaction, ¢’est-a-dire une enquéte
menée réguliérement aupres d’un échantillon de clients pour évaluer leur niveau de satisfaction.
Ce barométre permet de suivre 1’évolution des perceptions des clients au fil du temps et
d’ajuster les actions marketing en conséquence.

Enfin, une comparaison avec les concurrents est souvent nécessaire pour situer la performance
de I’entreprise sur son marché. Les meilleures études de satisfaction intégrent une analyse
comparative des avis des clients vis-a-vis des offres concurrentes, ce qui permet d’identifier les
points forts et les axes d’amélioration d’une marque ou d’un service.

Ainsi, la satisfaction client est un enjeu stratégique pour les entreprises, nécessitant une
approche méthodique et continue pour garantir une expérience optimale et favoriser la

fidélisation.

2.3.4 La fidélisation

Cette partie examine la fidélisation de la clientéle, une stratégie clé pour bétir des liens a long
terme.

! Jacques LENDREVIE, Julien LEVY et Denis LINDON, Mercator, 8eme éd, éditionDunod, Paris, 2006,PP 860-
862,05/05/2025 ,16 :05
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2.3.4.1 Définition
La fidélisation client est une stratégie marketing visant a entretenir une relation durable avec
les clients en leur apportant une valeur ajoutée continue, afin de les inciter a rester fidéles a

une marque, un produit ou un service?.

2.3.4.2 Les étapes de la fidéelisation des clients

La fidélisation des clients est un processus structuré qui repose sur plusieurs étapes clés. Ces
étapes permettent a ’entreprise de mieux comprendre ses clients, d’adapter ses stratégies et de
renforcer la relation avec sa clientele. Voici une reformulation des étapes, enrichie d’éléments
modernes et contextualisés.

Figure 3: Les étapes de la fidélisation

Etape 4: Controler

Source : jean marc LEHU, stratégie de la fidélisation
, Edition d’organisation, 2éme éd, paris 2003, p74

A. ldentifier et segmenter

La premiére étape consiste a identifier les clients, les concurrents et les techniques de
fidélisation disponibles. Il s’agit d’une triple procédure d’audit pour I’entreprise. L audit du
portefeuille clients permet d’analyser les attentes, les besoins et les appréciations des
consommateurs ou clients de ’entreprise. Cette étape est essentielle pour comprendre ce qui
motive leur fidélité ou leur défection. En parallele, un audit de la concurrence est nécessaire
pour étudier la nature et la composition de 1’offre concurrente, ainsi que les modalités de
communication utilisées par les concurrents. Cela permet de positionner I’entreprise de maniere
stratégique. Enfin, un audit des techniques de fidélisation examine les méthodes disponibles,
accessibles et adaptables au secteur d’activité de 1’entreprise. Cela inclut les programmes de
fidélité, les récompenses, les avantages relationnels, etc.?. La segmentation joue un réle crucial

dans cette étape. Elle consiste a regrouper les clients en catégories homogenes en fonction de

! Piere Morgat, « fidélisez vos clients », 2001 ,édition d'organisation, Paris, ,13/04/2025,15 :30
2 Jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Editions d’Organisation, Paris P74,13/04/2025,15 :35
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traits communs (comportements d’achat, préférences, canaux de consommation, etc.). Une
segmentation efficace doit étre stable et prendre en compte les spécificités des canaux digitaux
(internet, mobile), ou les comportements d’achat peuvent différer significativement?.

E. Adapter

Une fois les clients et les concurrents identifiés, I’entreprise doit adapter ses stratégies de
fidélisation a sa cible et a ses objectifs stratégiques. Cette étape vise a personnaliser les
techniques de fidélisation pour qu’elles ne soient pas facilement reproductibles par les
concurrents. L’objectif est de créer une offre différenciée qui apporte une valeur spécifique aux
clients, justifiant ainsi leur fidélité. Cette adaptation peut inclure des ajustements dans les
programmes de fidélité, les offres promotionnelles ou les services proposés, en fonction des
attentes et des comportements des segments de clientéle identifiés?.

C. Privilégier et récompenser les clients sélectionnés

Cette étape représente le cceur de la démarche de fidélisation. Elle consiste a offrir des avantages
tangibles ou relationnels aux clients fidéles pour renforcer leur attachement a la marque. Ces
avantages peuvent prendre plusieurs formes, telles que des récompenses monétaires (remises,
bons d’achat, cadeaux) ou des avantages relationnels (services exclusifs, acces prioritaire, offres
personnalisées). Les programmes mutualisés, qui impliquent des partenariats avec d’autres
enseignes, permettent également d’¢largir ’offre de récompenses. L’idée est de créer un
sentiment de privilege chez le client, en lui offrant des avantages qu’il ne pourrait pas obtenir
ailleurs. Ces recompenses sont souvent attribuées en fonction de la fréquence et du montant des
achats, ce qui encourage les clients & maintenir leur engagement avec la marque®.

D. Controler

La quatrieme étape consiste a vérifier 1’efficacité des techniques de fidélisation mises en place.
Cette étape de contrble permet de mesurer la pertinence et la solidité du lien entre la marque et
le consommateur. Elle inclut la mesure du retour sur investissement (ROI) pour évaluer I’'impact
financier des actions de fidélisation, ainsi que le suivi des indicateurs de performance tels que
le taux de rétention, la satisfaction client et le Net Promote Score (NPS). Le contr6le permet de
s’assurer que les ressources mobilisées pour la fidélisation générent bien les résultats
escomptés. Il offre également 1’opportunité d’identifier les points d’amélioration et d’ajuster

les stratégies en conséquence®.

1 Yan CLAESSEN, Anthony DEYDIER, Yves RIQUET, « le Marketing client multicanal », 2011 ,3eme éd, édition
DUNOD,Paris,p169 ,13/04/2025,17 :03

2 jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Op.cit., P 74,13/04/2025,17 :10

3Ibid, jean Marc Lehu ,P77 ,13/04/2025,17 :20

4Jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Op.cit., P 77,04/03/2025,20 :35
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E. Evoluer

La derniére étape consiste a faire évoluer la stratégie de fidélisation en fonction des
enseignements tirés des étapes précédentes. Dans un environnement en constante mutation, il
est essentiel de rester innovant et de s’adapter aux nouvelles attentes des consommateurs. Cette
étape implique d’introduire de la nouveauté en proposant régulierement de nouvelles offres ou
avantages pour maintenir I’intérét des clients. Elle nécessite également d’anticiper les
tendances, en intégrant les évolutions technologiques (1A, big data) et les attentes sociétales
(engagement environnemental, responsabilité sociale) dans la stratégie de fidélisation.
L’objectif est de maintenir un avantage concurrentiel durable et de continuer a progresser,
méme lorsque tout semble fonctionner correctement. Cette évolution est indispensable pour

répondre au besoin de nouveauté et de diversité des consommateurs modernes?.

2.3.4.3 Les outils de la fidélisation

Il existe une variété d’outils et de techniques de fidélisation, adaptés aux objectifs de
I’entreprise et a son environnement concurrentiel. Ces outils ne se limitent pas & un classement
spécifique, car leur efficacité dépend du contexte et des besoins de 1’entreprise. Voici une

présentation des principaux outils utilisés aujourd’hui.

A. Les cartes de fidélité

Les cartes de fidélité enregistrent les achats des clients et leur permettent d’accumuler des
avantages comme des réductions et des primes. En favorisant les achats répétés, elles renforcent
la relation client et augmentent la valeur des transactions. Disponibles sous différentes formes
(magnétiques, carton, codes-barres), elles facilitent 1’identification et 1’analyse du
comportement d’achat. Elles vont au-dela des simples points de récompense, incluant services
exclusifs et promotions speciales. Les consommateurs privilégient aujourd’hui des cartes
innovantes offrant des avantages supplémentaires?.

B. Les cadeaux

Les cadeaux sont des avantages offerts aux clients, souvent dans le cadre de programmes de
fidélisation. Ils peuvent étre liés ou non a I’activité de I’entreprise. Pour étre efficaces, les
cadeaux doivent étre percus comme ayant une valeur réelle et étre clairement rattachés a une
action ponctuelle. lls peuvent également étre personnalisés avec le nom ou le logo de

I’entreprise, renforcant ainsi 1’image de marque®.

L Jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Editions d’Organisation, Paris ,P 353,04/03/2025,20 :30
2 1bid., P353,04/03/2025,20 :35

3 Jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Editions d’Organisation, Paris , P 355

, 05/03/2025 ,20 :50.
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C. Le parrainage

Le parrainage consiste a impliquer les clients actuels dans la prospection de nouveaux clients.
Cette technique exploite le bouche-a-oreille et transforme les clients fidéles en représentants de
I’entreprise. Les récompenses offertes aux clients parrains doivent étre proportionnelles a leurs
efforts et ne pas étre percues comme de simples primes®.

D. Le site internet et les blogs sociaux

Le site internet est un outil puissant pour établir un contact interactif avec les clients. Il permet
de fournir des informations, de vendre des produits et de maintenir un dialogue avec les
consommateurs. Les blogs et les réseaux sociaux vont plus loin en favorisant les échanges
interactifs entre 1’entreprise et ses clients, ainsi qu’entre les clients eux-mémes?.

E. Le service aprés-vente (SAV)

Le service apres-vente regroupe 1’ensemble des services fournis aprés la vente d’un produit,
tels que ’installation, la formation, I’entretien, le dépannage et la réparation. Un SAV efficace
est un argument de vente a part entiére, surtout pour les produits de haute technologie.
Cependant, il doit étre bien géré pour éviter de devenir un vecteur de destruction de la fidélité®.

F. Les bases de données

Les bases de données sont essentielles pour concevoir, orienter et développer une stratégie de
fidélisation. Elles permettent de recueillir et de conserver des informations précises sur les
clients, telles que leurs préférences, leurs habitudes d’achat et leurs interactions avec
I’entreprise. Une base de données bien exploitée permet de cibler les clients avec précision et
de répondre rapidement a leurs attentes, renforcant ainsi leur fidélité*.

La gestion de la relation client (GRC) est cruciale pour établir des liens durables avec les clients.
Une approche humaine, combinée aux technologies avancées (y compris I'l A et les technologies
immersives de la GRC 4.0), permet de dépasser les attentes, de créer des expeériences
enrichissantes et de fidéliser la clientéle. Cette évolution vers la personnalisation exige
transparence et responsabilité sociale. Une GRC efficace est donc un atout stratégique pour se

différencier et cultiver des relations authentiques et durables sur un marché concurrentiel.

Y lbid , Jean Marc Lehu, P 367,05/03/2025,20 :25

2Jacques Lendrevie, Julien Lévy, « Mercator », 10e édition, P593,05/03/2025,21 :05
3 Jean-Marc LEHU, stratégie de fidélisation, P 330,05/03/2025,21 :15

4 Ibid ,Jean Marc Lehu, P184,05/03/2025,21 :15
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Section 3 : L’Interaction entre SEO et Relation Client

Cette section explore la synergie fondamentale entre le référencement naturel (SEO) et la
relation client. Nous verrons comment le SEO ne se limite pas a la simple visibilite, mais
influence profondément chaque étape du parcours client, de la prospection initiale a la
fidélisation a long terme. L'objectif est de comprendre comment une stratégie SEO bien

menée peut renforcer durablement les liens entre une marque et son audience

3.1Reférencement Naturel et Prospection Commerciale

Le référencement naturel (SEO) joue un role déterminant dans la prospection commerciale a
I’ére numérique. En effet, les données statistiques démontrent que la majorité des internautes
(70 a 80 %) négligent les publicités apparaissant dans les résultats des moteurs de recherche,
tandis que 1’utilisation des bloqueurs de publicité a connu une hausse significative de 30 % en
une année. Cette tendance met en évidence les limites des stratégies basées exclusivement sur

la publicité payante?.

3.1.1 La rédaction SEO : un levier stratégique de création de valeur sur les sites
web

Afin d’obtenir la faveur des algorithmes des moteurs de recherche tels que Google, il est
indispensable de proposer un contenu a forte valeur ajoutée destiné aux internautes. En effet,
pourquoi les moteurs de recherche accorderaient-ils de la visibilité a un site web qui ne
répondrait ni aux attentes, ni aux interrogations de ses utilisateurs ? Il convient de rappeler que
le web est avant tout un service, et que Google cherche prioritairement a satisfaire les besoins
de son audience?.

Le marketing de contenu optimisé pour le SEO s’inscrit dans une démarche non intrusive, visant
a fournir des informations pertinentes et a valoriser I’expertise des entreprises. La connaissance
approfondie des prospects permet de mieux comprendre leurs préoccupations et d’identifier les

mots-clés qu’ils emploient, afin de concevoir des contenus en adéquation avec leurs attentes.

3.1.2 L’intégration d’une Foire aux Questions comme outil de visibilité et de prospection
Souvent sous-estimée, voire absente des dispositifs numériques, la Foire aux Questions (FAQ)
constitue pourtant un levier stratégique lorsqu’elle est pensée dans une logique SEO. En effet,

une FAQ optimisée peut permettre a un site web d’atteindre la position 0 dans les résultats des

1 Maitreau, Louis. « Comment trouver de nouveaux clients avec le SEO ». Journal du Net,
https://www.journaldunet.com/seo/1419974-comment-trouver-de-nouveaux-clients-avec-le-seo/
,17/04/2025,20 :15

2 Sémantisseo. « Prospection SEO : Les Meilleures Techniques Pour Prospecter Grace Au Référencement
Naturel. » Sémantisseo, https://semantisseo.com/blog/prospection-seo-technique/ ,17/04/2025,20 :30
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moteurs de recherche (SERP), c’est-a-dire d’apparaitre avant les liens naturels sous forme

d’extrait enrichi sélectionné par les algorithmes.
La méthodologie recommandeée consiste a :

e Identifier les questions fréquemment posées par les clients et prospects.
e Structurer ces questions sous forme de balises H2.

e Rédiger des réponses concises d’environ 60 mots.

Chaque question devient alors un potentiel « featured snippet », renforcant ainsi la visibilité du

site et favorisant la captation de nouveaux contacts.

3.1.3 Le livre blanc : un outil d’acquisition et de fidélisation

Le livre blanc se présente sous la forme d’un guide pratique abordant en profondeur un sujet
spécifique. Cet outil constitue un moyen de prospection efficace, s’inscrivant dans une logique
d’échange gagnant-gagnant : l’internaute obtient un contenu a forte valeur ajoutée en
contrepartie de ses coordonnées.

Ce dispositif permet aux entreprises de constituer une base de contacts qualifiés (mailing list)
et d’initier une relation personnalisée avec les prospects, en leur adressant des contenus ciblés
selon leurs centres d’intérét. Par ailleurs, le livre blanc contribue a asseoir ’expertise de

I’entreprise et a instaurer un climat de confiance aupres des nouveaux clients potentiels.

3.1.4 L’entretien d’un blog : un vecteur d’amélioration de la prospection digitale
De nombreux sites web intégrent un blog, non par simple inclination rédactionnelle, mais en
raison de son efficacité en matiere de prospection et d’acquisition de clients. En effet, des
articles de blog optimisés pour le SEO permettent :
e D’apporter une réelle valeur ajoutée au site web.
e De développer des argumentaires détaillés, de partager des conseils pratiques et de
présenter des études de cas.
e De fidéliser une audience, la fidélisation étant généralement moins onéreuse que la
prospection.
e De démontrer ’activité et I’actualité du site aux moteurs de recherche.
e De rediriger les internautes vers des produits et services adaptés a leurs besoins.
Par ailleurs, les contenus du blog peuvent étre exploités pour alimenter les réseaux sociaux
professionnels et grand public, favorisant ainsi le réseautage et I’amélioration de la prospection

numerique.
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3.1.5 Les prérequis pour une prospection efficace par le SEO

La prospection constitue souvent un exercice délicat, en particulier pour les personnes peu
enclines aux démarches commerciales directes. Le référencement naturel (SEO) représente a
cet égard une alternative intéressante, permettant de générer des demandes entrantes sans avoir
a initier le contact.

Pour qu’une stratégie SEO soit véritablement génératrice de prospects, plusieurs conditions
doivent étre réunies :

A. La qualité des contenus : les publications, qu’elles soient destinées aux réseaux sociaux
ou aux blogs, doivent impérativement offrir une valeur ajoutée tangible.

B. La régularité de publication : le référencement éditorial est fortement influence par la
fréquence de publication. Par exemple, publier un article par semaine sur son blog, qui constitue
un principal outil de prospection SEO.

C. La pertinence des sujets traités : les articles doivent répondre aux questions que se posent
les internautes. La sélection des thématiques repose sur les interrogations réelles des
professionnels eux-mémes, donnant lieu a des recherches approfondies et a la production de
contenus informatifs et utiles.

L’application de ces principes permet de renforcer la crédibilité d’un site web auprés de ses
visiteurs et d’améliorer son image de marque, contribuant ainsi a I’accroissement de sa visibilité

et de ses opportunités commerciales.

3.2 L’impact du référencement naturel sur la conversion des clients

Une meilleure visibilité dans les moteurs de recherche favorise I’acquisition de trafic qualifié
Le référencement naturel (SEO) permet a une entreprise d’optimiser sa présence sur les moteurs
de recherche, notamment Google. En apparaissant dans les premieres positions sur des requétes
pertinentes, elle augmente considérablement sa visibilité aupres de clients potentiels. Or, les
internautes accordent une forte confiance aux résultats organiques : plus de 70 % des clics sont
concentrés sur les trois premiers résultats naturels. Cette visibilité permet d’attirer un trafic
qualifié, c’est-a-dire des visiteurs ayant une intention réelle (d’information, de comparaison ou
d’achat), ce qui constitue la premiére étape du processus de conversion?,

L’optimisation SEO améliore I’expérience utilisateur et réduit les freins a la conversion
Un site bien référence est, par nature, structuré pour répondre efficacement aux attentes des

utilisateurs. Les critéres de référencement actuels tiennent compte de la vitesse de chargement

Moz. (2023). The Beginner’s Guide to SEO. Retrieved from, https://moz.com/beginners-guide-to-seo
,18/04/2025 ,13:26
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des pages, de la compatibilité mobile, de la sécurité (HTTPS), ainsi que de la clarté du contenu
et de la navigation. Ces éléments, qui relévent autant du SEO que de I’ergonomie, contribuent
a offrir une expérience fluide et intuitive, propice a la conversion. En effet, un parcours client
optimis¢ diminue le taux de rebond et augmente la probabilité qu’un visiteur effectue une action
souhaitée : achat, demande de devis ou inscription®.

Le SEO participe a la création d’un climat de confiance et de crédibilité, moteurs de la décision
d’achat

Le contenu optimisé pour le SEO (articles de blog, fiches produites bien rédigées, FAQ, etc.)
permet de répondre aux questions des internautes a chaque étape du parcours d’achat. En
apportant des réponses claires, détaillées et cohérentes, I’entreprise se positionne comme une
source fiable et experte. Cette perception renforce la crédibilité de la marque et favorise la
conversion. Par ailleurs, le SEO intégre souvent une stratégie de netlinking, qui améliore
I’autorité du site et sa réputation en ligne — deux éléments également décisifs dans le processus

de décision du consommateur 2.

3.3 le référencement naturel et la fidélisation commerciale®
Dans une logique de fidélisation durable, le SEO post-achat devient un levier stratégique en
renforgant I’accompagnement et la satisfaction client. En optimisant les contenus pour les

intentions de recherche apres I’achat, la marque nourrit la relation et solidifie la confiance.

3.3.1 Intention de Recherche Post-Achat : Clé de la Fidélisation en SEO
Nous allons maintenant voir comment I'analyse des intentions de recherche post-achat permet

de renforcer la fidélisation grace au SEO.

3.3.2 Stratégie de Contenu Post-Achat : Optimisation SEO pour la Fidélisation
L'établissement d'une stratégie de contenu spécifiquement dédiée a la clientéle existante
constitue un impératif stratégique. Cette démarche doit transcender la promotion exclusive de
nouvelles offres et se focaliser sur I'accompagnement informatif et le soutien continu des clients
tout au long de leur parcours avec la marque.

La création de contenu a valeur ajoutée en phase post-achat peut revétir diverses modalites,
incluant la production de manuels d'utilisation, de tutoriels multimédias, de sections de

questions fréquemment posées (FAQ), ainsi que l'intégration de témoignages de clients.

! Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing (7th ed.). Pearson Education ,18/04/2025,13:30
2 Fishkin, R. (2022). Lost and Founder: A Painfully Honest Field Guide to the Startup World. Penguin
Business ,18/04/2025,13 :48

3 L'impact du référencement sur la fidélisation des clients : mes conseils,02/05/2025 ,18 :27
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L'objectif principal réside dans la fourniture d'aide pratique, d'informations pertinentes et
d'inspiration a la clientéle. A titre d'illustration, on peut envisager la création de guides
culinaires pour un appareil électroménager récemment acquis, de conseils stylistiques pour un
article vestimentaire acheté, ou de tutoriels d'utilisation pour une application logicielle.

Néanmoins, la simple production de contenu a valeur ajoutée s'avére insuffisante ; ca
d’ouvrabilité par la clientéle cible est tout aussi cruciale. L'optimisation pour le référencement
naturel (SEO) des manuels, des didacticiels et des plateformes d'assistance client, par
I'intégration de mots-clés pertinents, assure que les clients puissent accéder aisément aux
informations requises lors de leurs recherches. Cette démarche contribue non seulement a
I'amélioration de la satisfaction client, mais également au renforcement du capital de confiance

associé a la marque.

3.3.3 Personnalisation par le SEO : Ciblage Comportemental et Historique Client

A I'ére numérique, la personnalisation de I'expérience client est une attente croissante. Le
référencement (SEO), au-dela de la visibilité, offre un puissant outil de personnalisation en
ciblant les besoins spécifiques des clients.

L'analyse du comportement de recherche permet de segmenter les mots-clés et de créer un
contenu adapté aux différents groupes de clients, augmentant la pertinence de I'offre
informationnelle. Par exemple, une recherche sur "vétements durables” générera un contenu
distinct d'une recherche sur "mode rapide".

L'exploitation de I'historique des interactions client (pages vues, téléchargements, achats)
permet de personnaliser davantage le contenu proposé, alignant I'information sur les intéréts
specifiques de chaque utilisateur. Un client ayant téléchargé un guide sur le jardinage

biologique se verra ainsi proposer des contenus pertinents lors de ses visites ultérieures.

3.4 Indicateurs clés de performance (KPI)

Le référencement naturel, également appelé SEO (Search Engine Optimization), peut étre
mesuré a ’aide d’indicateurs de performance. Parmi ceux-ci, les KPIl acronyme de Key
Performance Indicator, ou Indicateurs Clés de Performance (ICP) en francais constituent des
outils essentiels d’évaluation. Ces indicateurs sont couramment utilisés non seulement dans le
domaine du SEO, mais également dans I’analyse d’audience des sites web, le marketing digital
et les campagnes publicitaires. 1ls permettent de quantifier I’efficacité des actions entreprises et

de guider les décisions stratégiques en matiére de visibilité en ligne®.

119 KPI SEO indispensables pour suivre la performance de vos contenus web, Qu'est-ce qu'un KPI en SEQ ? |
Définition KP1 SEQ ,13/05/2025 ,12 :30

43


https://www.seo.fr/definition/kpi-seo
https://www.seo.fr/definition/kpi-seo

3.4.1 Les KPIs SEO liés au trafic d’un site web
L’analyse du trafic organique, c’est-a-dire des visiteurs accédant au site via les résultats naturels
des moteurs de recherche, constitue un indicateur central pour évaluer la visibilité et la
performance d’un site web. Pour suivre efficacement ce trafic et en tirer des enseignements
pertinents, plusieurs indicateurs clés de performance (KPI) doivent étre pris en compte.

> Evolution du trafic
Cet indicateur permet de comparer le volume de visites et le nombre d’utilisateurs organiques
sur une période donnée par rapport a une période antérieure. Il offre une vue d’ensemble sur la
tendance du trafic organique — a la hausse ou a la baisse — et peut étre décomposé selon
différents critéres : source de trafic, localisation géographique, type de terminal utilisé
(ordinateur, mobile, tablette) ou encore pages consultées. Cette granularité facilite
I’identification des leviers de performance.

» Volume d’impressions
Le volume d’impressions correspond au nombre de fois ou une page d’un site apparait dans les
résultats des moteurs de recherche. Cet indicateur est directement lié a la visibilité du site. Un
volume d’impressions élevé signifie une forte présence dans les résultats de recherche, ce qui
augmente mécaniquement les opportunités de clics. L’analyse par mot-clé, par URL ou selon
le positionnement dans les résultats permet de repérer les requétes les plus porteuses.

» Volume de clics
Le nombre de clics représente le nombre d’internautes ayant effectivement cliqué sur un lien
dans les pages de résultats de recherche. Il refléte I’ intérét que suscitent les contenus en fonction
des mots-clés visés. Un volume élevé de clics traduit une bonne adéquation entre les intentions
de recherche des utilisateurs et 1’offre de contenu. Suivre cet indicateur par mot-clé, par page
ou par position permet de repérer les axes d’optimisation.

» Taux de clics (CTR - Click Through Rate)
Le CTR est le rapport entre le nombre de clics enregistrés et le nombre d’impressions. Il donne
une indication sur I’attractivité de les titres et métadonnées dans les résultats de recherche. Un
CTR élevé témoigne d’une bonne pertinence pergue par les internautes. L’analyse par mot-clé
ou par page permet d’identifier les contenus les plus efficaces et ceux nécessitant une
amélioration du balisage SEO.

» Sessions et utilisateurs organiques
Ces indicateurs fournissent des informations sur le nombre de visites (sessions) et de visiteurs
uniques (utilisateurs) accédant au site via le référencement naturel. lls offrent une vue globale

de la portée du site et peuvent étre segmentés selon différents critéres : provenance
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géographique, type de terminal utilisé ou pages d’entrée. Ces données permettent de mieux

comprendre le comportement de navigation des visiteurs organiques.

3.4.2 Les KPIs liés a la performance d’un site web
La performance technique d’un site web joue un réle fondamental dans son référencement
naturel (SEO). Elle influe directement sur I’expérience utilisateur, mais également sur la
capacité du site a bien se positionner dans les résultats des moteurs de recherche. Un site
performant se caractérise par un chargement rapide, une navigation fluide et une réponse
efficace aux attentes des internautes. Pour évaluer cette performance, plusieurs indicateurs clés
doivent étre suivis avec attention.

» Temps de chargement des pages
Le temps de chargement correspond a la durée nécessaire pour qu’une page web soit
entierement affichée sur I’appareil de I’utilisateur. Il s’agit d’un critere déterminant, a la fois
pour le confort de navigation et pour le référencement naturel. Un site rapide favorise une
meilleure expérience utilisateur, réduit le taux de rebond et améliore les taux de conversion. A
I’inverse, un temps de chargement élevé peut dissuader les visiteurs, nuire a la performance
commerciale du site et pénaliser son positionnement, notamment sur mobile, ou Google accorde
une importance accrue a la vitesse d’affichage.

> Indexation des pages
L’indexation désigne le processus par lequel les moteurs de recherche enregistrent les pages
d’un site dans leur base de données. Le nombre de pages indexées reflete le niveau de visibilité
du site sur les moteurs de recherche. Une bonne indexation signifie que les contenus sont bien
explorés, compris et pris en compte par les algorithmes de recherche. A 1’inverse, un faible taux
d’indexation peut révéler des problemes techniques ou un contenu jugé de faible valeur par les
robots d’exploration (crawl). Ce KPI permet donc de s’assurer que les pages stratégiques du

site sont bien accessibles et valorisées dans les SERP (Search Engine Results Pages).

3.4.3 KPIs SEO relatifs a la pertinence des pages et a la qualité des contenus

La pertinence des pages web et la qualité des contenus publiés constituent des leviers essentiels
pour optimiser le réféerencement naturel (SEO). Ces éléments influencent a la fois la satisfaction
des utilisateurs et la capacité des pages a se positionner favorablement dans les résultats des
moteurs de recherche. Un contenu pertinent est celui qui répond avec précision aux intentions
de recherche des internautes. Pour évaluer efficacement cette pertinence, plusieurs indicateurs

de performance (KPIs) méritent une attention particuliére.
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» Analyse de la couverture sémantique
La couverture sémantique désigne I’ensemble des mots-clés permettant a un site d’apparaitre
dans les résultats de recherche. Elle évalue la richesse lexicale et la pertinence thématique du
contenu par rapport aux sujets traités. Une couverture sémantique étendue et cohérente
témoigne d’une bonne adéquation entre les besoins des utilisateurs et le contenu proposé. Son
analyse permet d’identifier les lacunes thématiques, d’ajuster la stratégiec de mots-clés, et de
cibler des opportunités de contenu encore inexploitées, dans le but d’améliorer la visibilité
organique du site.

» Positionnement des pages et des mots-clés
Le positionnement correspond a la place qu’occupent les pages d’un site dans les pages de
résultats des moteurs de recherche (SERP) pour des requétes spécifiques. Un bon
positionnement sur des mots-clés stratégiques a fort volume de recherche indique une forte
visibilité et permet d’attirer un trafic qualifié¢. Ce KPI est central pour mesurer la compétitivité
de vos contenus sur des requétes précises.

» Duplication de contenu
La présence de contenus dupliqués qu’ils soient internes ou externes nuit a la singularité et a la
valeur percue de vos pages par les moteurs de recherche. Elle peut entrainer une dilution du
référencement et parfois des sanctions algorithmiques. La surveillance et la réduction du
contenu dupliqué permettent de garantir 'unicité des pages, d’améliorer leur pertinence et de
renforcer I’autorité du site.

» Taux de rebond
Le taux de rebond mesure la proportion d’utilisateurs quittant le site aprés avoir consulté une
seule page. Un taux de rebond éleveé peut traduire un décalage entre les attentes des internautes
et le contenu consulté. 1l peut également révéler des lacunes en matiére d’engagement,
d’ergonomie ou de clarté de I’information. L analyse de ce KPI permet donc de réévaluer la
pertinence des pages concernées.

» Nombre de pages vues par session
Le nombre moyen de pages consultées au cours d’une session est un indicateur de I’intérét que
suscite votre site dans sa globalité. Un chiffre élevé peut témoigner d’une navigation fluide,
d’une arborescence bien pensée et d’un contenu suffisamment attractif pour inciter les visiteurs

a explorer davantage.
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3.4.4 Les KPIs de conversion : évaluer I'efficacité commerciale du trafic SEO
L’obtention d’un trafic organique important ne suffit pas a garantir le succés d’une stratégie
SEO. Il est tout aussi crucial de sonder dans quelle mesure ce trafic se traduit en actions
concretes, susceptibles de générer de la valeur pour I’entreprise. Les KPIs de conversion
permettent ainsi de quantifier I’impact économique du référencement naturel en s’intéressant
aux performances en aval du trafic.

» Volume de conversion
Le volume de conversion correspond au nombre de visiteurs issus du trafic organique qui
réalisent une action définie comme objectif sur le site. Ces actions peuvent inclure I’ inscription
a une newsletter, le remplissage d’un formulaire de contact, le téléchargement d’un livre blanc,
ou encore 1’achat d’un produit. Ce KPI permet d’évaluer directement 1’efficacité de la stratégie
SEO a générer de I’engagement et des interactions a valeur ajoutée.

» Chiffre d’affaires généré
Le chiffre d’affaires généré par le trafic organique mesure les revenus attribuables aux
conversions réalisées suite a une visite issue des resultats naturels. Il constitue un indicateur clé
du retour sur investissement (ROI) des efforts SEO, en apportant une dimension purement
financiere a 1’analyse des performances.

» Taux de conversion
Le taux de conversion se définit comme le rapport entre le nombre de conversions et le nombre
total de visites organiques. Il refléte I'efficacité globale du site a transformer les visiteurs en
prospects ou clients. Un taux elevé indique une bonne adéquation entre le contenu, I’ergonomie

du site et les attentes des utilisateurs.

3.4.5 Les outils d’analyse pour le suivi des KPIs SEO

Afin de mesurer I’efficacité d’une stratégie de référencement naturel, il est indispensable de
recourir a des outils spécialisés. Ces solutions permettent de collecter, visualiser et interpréter
les indicateurs clés de performance (KPIs) SEO, en fournissant une base fiable pour orienter
les prises de décision et optimiser en continu la visibilité en ligne. Parmi les outils les plus
utilisés, trois se démarquent par leur efficacité et leur complémentarité.

» Google Analytics Google

Analytics constitue une référence incontournable dans I’analyse du trafic web. Gratuit et
particuliecrement complet, cet outil permet d’observer le comportement des visiteurs,
d’identifier les canaux d’acquisition les plus performants et de suivre des objectifs

personnalisés. Il fournit une vue détaillée des indicateurs de performance tels que le taux de
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rebond, le temps passe sur une page, le nombre de pages vues ou encore le taux de conversion.
C’est un outil indispensable pour comprendre I’impact réel de vos efforts SEO sur le
comportement utilisateur et la conversion.

» Google Search Console
Google Search Console est une plateforme gratuite proposée par Google, destinée a améliorer
I’indexation et la visibilité des sites dans les résultats de recherche. Elle offre des données
précieuses sur les requétes ayant généré des impressions ou des clics, le positionnement moyen
de vos pages, les erreurs d’exploration, et la couverture de I’index. En facilitant la détection des
anomalies techniques et I’optimisation du contenu, cet outil joue un role clé dans le pilotage de
la stratégie SEO et le suivi de la visibilité organique.

» Semrush
Semrush est une solution payante (avec une version gratuite limitée) reconnue pour la richesse
de ses fonctionnalités en mati¢re de référencement. Elle permet d’analyser la performance SEO
du site étudié ainsi que celle de ses concurrents. L’outil propose une analyse compléte des mots-
clés, du profil de backlinks, de la couverture sémantique et du contenu, tout en fournissant des
rapports comparatifs. C’est un outil particulierement utile pour la recherche d’opportunités
SEO, I’audit technique et la veille concurrentielle.
En définitive, ce premier chapitre met en lumiere le potentiel du référencement naturel a
transcender sa fonction premiere de visibilité pour devenir un véritable levier de la relation
client. L'intégration stratégique des principes SEO dans une optique de développement et de
maintenance de la relation client apparait ainsi comme une nécessité pour les organisations
souhaitant optimiser leur présence et leur succes dans I'écosysteme numérique, puisque nous
avons vu comment une stratégie SEO efficace peut influencer la prospection en attirant un trafic
qualifié, la conversion en optimisant le parcours utilisateur, la satisfaction en répondant aux
besoins informationnels et la fidélisation en construisant une présence en ligne autoritaire et

pertinente.
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CHAPITRE Il :
Etude de ’Impact de I’Optimisation du
Site Web sur la Relation Client au Sein de
ICOSNET
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Section 01 : présentation de I’établissement d’accueil

Nous avons eu I’opportunité d’effectuer un stage de fin de cycle, d’une durée de 3 mois, au sein
de DI’entreprise ICOSNET, un opérateur multiservices d’accés Internet situ¢ au Centre
d’Affaires El Qods a Cheraga, Alger. Nous avons eu le privilege d'intégrer la direction
marketing digital de I’entreprise. L’objectif principal de ce stage était de faire correspondre nos
connaissances théoriques sur les techniques d’optimisation SEO, avec la réalité du terrain, et
d’étudier leur impact sur la relation client. Objet de notre thématique de recherche.

Au cours de ce stage, nous avons été amené a travailler sur I’amélioration de la visibilité en
ligne d’ICOSNET, en mettant en place des stratégies SEO adaptées. Ce travail nous a permis
de mieux comprendre comment 1’optimisation des moteurs de recherche peut-il non seulement
accroitre le trafic sur le site web, mais aussi améliorer les interactions avec les clients, en
renforgant leur expérience et leur fidélité. L’optimisation SEO devient ainsi un levier
stratégique pour attirer des prospects qualifiés et optimiser la relation client a long terme.
Dans cette premiere section, nous présenterons 1’entreprise ICOSNET ainsi que les missions

spécifiques que nous avons entrepris au sein de son service marketing digital.

1.1 Profil de I'établissement d'accueil

ICOSNET, opérateur de télécommunications actif sur le marché algérien depuis 1999, constitue
le seul fournisseur d'acces internet (ISP) privé du pays. Son offre de services s'étend au-dela de
I'acces internet pour inclure les communications unifiées, les solutions d'informatique en nuage
(hébergées dans ses centres de données situés en Algérie) et, plus récemment, les solutions de
cybersécurité. L'infrastructure propriétaire d'lcosnet permet la fourniture de solutions
novatrices destinées aux grands comptes locaux, aux petites et moyennes entreprises (PME),
aux trés petites entreprises (TPE), aux jeunes entreprises (startups) ainsi qu'a une clientéle

internationale?.

ldocument interne
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Figure 4: Données synthétiques de I'entreprise
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1.2 L’historique de ICOSNET

1999
2001
2005

2007 :
2008 :
2013:
2015 :
2017 :
2019 :

2020

2021 :

. Création d’ ICOSNET
: Lancement Services acces Autorisation VOIP
: Autorisation Wimax
Obtention duplan de numérotation VVolP
Installation PoP Londres
Installation PoP Madrid
Installation PoP Paris
Lancement Solution Vazii
Lancement Data Center Alger
- Certification 1ISO9001

Autorisation Cloud

2009 : Lancement Data center Oran
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1.3 L’organigramme de I’entreprise

Figure 5 : ’organigramme du service d’accueil
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Source : document interne

1.4 La présentation de la direction marketing
La direction marketing, structure ou s’est déroulé notre stage pratique, est divisée en trois

départements :

1.4.1 Département marketing opérationnel
Les trois chefs de produits se répartissent les mémes missions et taches, chacun étant
responsable d'un portefeuille de produits distinct :
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Figure 6: Organigramme représente le département marketing opérationnel

departement
marketing
operationnel

chef de produit
cloud et cyber
securité

chef de produit chef de produit
acces internet solution SAAS

source : document interne

A.Conception de Nouveaux Produits

v

v

Mener une veille technologique et concurrentielle approfondie.

Définir le positionnement stratégique des produits en accord avec les tendances
du marché, les impératifs économiques et la stratégie globale de I'entreprise.
Superviser les études de faisabilité technique en collaboration avec les équipes
concernées.

Réaliser des études de marché pour évaluer le potentiel économique des
nouveaux produits.

Elaborer des business plans détaillés pour garantir la rentabilité des

lancements.

B. Développement des Produits

v

Etablir des spécifications fonctionnelles claires et assurer leur conversion en
spécifications techniques avec la direction technique.

Suivre lI'avancement du développement en respectant les délais de mise sur le
marché.

Valider la conformité du développement avec le cahier des charges initial, en
termes d'usage et de valeur ajoutée.

Adapter le produit en fonction des évolutions du marché et des actions de la
concurrence.

Gérer le budget alloué au développement et optimiser I'allocation des
ressources.

Participer a la sélection des partenaires et fournisseurs.
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v' Assurer le suivi du développement des produits avec les partenaires internes et

externes.
C. Pilotage du Lancement Commercial :

v Contribuer a la définition de la stratégie de mise sur le marché (prix,
distribution, communication).

v Produire la documentation technique et commerciale des produits
(caractéristiques, avantages, prix...).

v Communiquer en interne aupres des équipes commerciales pour préparer le
lancement.

v'Assurer un suivi constant des retours clients, des performances du marché et
des ventes pour identifier les axes d'amélioration et corriger les éventuels

problemes.

1.4.2 Département communication
Le département de communication assure la gestion cohérente de I’image et des messages de
I’entreprise, tant en interne qu’en externe. Il contribue a renforcer la notoriété, la confiance et

I’engagement des publics cibles.

Figure 7: I’organigramme du département de communication

departement
communication

chargeé de ETNING
communication designer

community

manager digital manager

source : document interne

A. Chargé communication
v Organisation et gestion d'événements.
v/ Communication interne.
v Veille et analyse (médias, concurrence, e-réputation).
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Gestion de projet et coordination.
Développement de partenariats.
Formation et conseil en communication.
Gestion de la marque.

B. Graphiste designer
Analyse des besoins et idéation.
Conception d'identités visuelles (logos, chartes).
Création de supports imprimés et numériques.
Choix et manipulation d'éléments graphiques (typo, couleurs, images).
Retouche et préparation de fichiers.
Présentation et adaptation des designs.
Collaboration avec les équipes.
Veille et développement professionnel.

C. Digital manager :
Elaborer la stratégie de communication digitale de I’entreprise.
Gérer les campagnes publicitaires en ligne (Google Ads, Meta Ads, etc.).
Animer et développer les réseaux sociaux de la marque.
Superviser la création et la diffusion de contenus numeériques (textes, vidéos, visuels).
Optimiser le référencement naturel (SEO) du site web.
Analyser les performances des actions digitales via des outils comme Google
Analytics.
Piloter et mettre a jour le site web (contenu, ergonomie, UX).
Geérer les relations avec les prestataires externes (agences, freelances).
Effectuer une veille sur les tendances digitales et la concurrence.
Gérer le budget alloué aux actions marketing digitales.
D. Community manager
Elaboration d'un plan de communication digitale mensuel pour les médias sociaux.
Rédaction de briefs créatifs destinés aux graphistes.
Production d'animations pour les plateformes de réseaux sociaux.

Assurance de la couverture médiatique d'événements.
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v

Rédaction de rapports d'analyse de performance mensuels.

1.4.3. Département marketing stratégique

Le département de marketing stratégique joue un réle clé dans la définition des orientations a

long terme de I’entreprise. Il analyse les marchés, anticipe les tendances et congoit des plans

d’action pour assurer un avantage concurrentiel durable.

AN NN N

AN NNV N N NN

<

Figure 8: I’organigramme du département marketing stratégique

departement
marketing
strategique

business

marketing recherche et

analysiste promotionnel developpement

source : document interne

A. Business analysis
Recueillir et analyser les besoins des utilisateurs et des parties prenantes.
Rédiger les spécifications fonctionnelles et les cahiers des charges.
odéliser les processus métiers et identifier les axes d’amélioration.
Servir d’interface entre les équipes métiers et les équipes techniques.
Participer a la phase de test (recette fonctionnelle) et accompagner le déploiement des
solutions.

B. Chargé marketing promotional
Conception et mise en ceuvre de stratégies promotionnelles.
Développement et gestion de campagnes multicanales.
Suivi et analyse des résultats des campagnes.
Gestion du budget promotionnel.
Collaboration avec les équipes et partenaires.
Proposition de concepts d'événements.
Veille concurrentielle.
Rédaction de supports de communication promotionnelle.

C. Recherche et développement
Veille techno et concurrentielle.
Evaluation de nouvelles technologies.
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Amélioration des offres existantes.
Réalisation d'études et d'expérimentations.
Collaboration interne et externe.

Documentation technique.

AN N N NN

Analyse du marché et des opportunités.

1.5 Les produits et les solutions de I’entreprise

Conception et développement de produits/services innovants.

Dans cette partie du mémoire, Nous allons nous intéresser aux produits et solutions proposés

par I’entreprise ICOSNET? :

15.1 Les produits
Les produits proposés par ICOSNET sont :

>

Services Cloud :

Hébergement web / e-commerce
Hébergement VPS
Hébergement Serveur Dédié
Hébergement Housing

VDC Virtual Data Center
Infogérance

Messagerie de collaboration
Conception site web

Partage et stockage en ligne
Marketplace Micro services
Cybersécurité :

PhishGuard (Sophos phish threat)
Protection Endpoint Sophos
DDOS Protection

Certificat SSL

Back up Veeam

IDS / IPS | WAF
Communication Unifiée :
V-ROOM

Solution centre de contact

AN N CEE NN N Y N N N N Y N U N N N A
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v" Notif+
v' Standard Virtual IP
v" Clic To Call

1.5.2 Les solutions

L’entreprise ICOSNET propose a ses client un large choix de solutions. Nous les retragons
dans ce qui suit :

A. Acces Internet haut débit :

Une ligne spécialisee dediée aux entreprises, offrant une connexion Internet stable,
performante et entiérement réservée a un usage professionnel. Elle garantit une bande
passante optimale et une disponibilité constante, répondant aux exigences spécifiques en

matiére de connectivité
B. CONNECT+:

CONNECT+ est une offre partagée concue pour les petites et moyennes entreprises,
permettant de bénéficier d’une connexion Internet rapide, stable et performante. Accessible
financierement, cette solution offre un acces professionnel adapté aux besoins des PME,
tout en assurant un excellent rapport qualité-prix grace a un service mutualisé de haute

qualité.
C. Link PRO:

L’offre Boutique propose une connexion Internet haut débit, spécialement congue pour les
commerces de détail. Elle garantit une connectivité rapide et fiable, idéale pour le bon
fonctionnement des terminaux de paiement (TPE) et pour offrir a la clientéle une expérience

fluide et sans interruption.
D. Offre Hotellerie:

L’offre Hotellerie répond aux exigences de connectivité des établissements hoteliers en
assurant une connexion Internet fiable et performante. Spécialement congue pour le secteur,
elle permet d’offrir une expérience client optimale tout en garantissant une gestion efficace

des systémes internes de 1’établissement.

E. SD-WAN Fortinet:
e Optimiser les équipes hybrides : en améliorant la productivité des collaborateurs a

distance grace a une solution SASE complete, en combinant un SD-WAN cloud-native
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a une Security Service Edge (SSE) pour une connectivité sécurisée, flexible et adaptée
aux environnements hybrides.

e Gagner en efficacité opérationnelle : en simplifiant la conception, le déploiement et
I’exploitation du réseau via une interface unifiée offrant une visibilité globale, des
fonctions d’automatisation avancées et un acces centralisé a 1’analyse, aux rapports et a
I’orchestration.

e Transformer le WAN et la sécurité : en adoptant une console de gestion unique pour
piloter le SD-WAN, le routage avancé et les pare-feux nouvelle génération (NGFW),
afin de renforcer la sécurité sur I’ensemble de la surface d’attaque numérique.

o Anticiper les performances des applications : en garantissant une expérience utilisateur
fluide sur tout type de transport grace a un routage intelligent et des mécanismes avancés
de correction WAN permettant une auto-restauration rapide du réseau.

F. Services Managé :
e Conception et déploiement d’infrastructures LAN, WAN, Wireless et VPN
e Configuration réseau et installation des équipements actifs et passifs
e Dimensionnement, intégration et mise en service des solutions
e Gestion, maintenance proactive et support technique

e Formation des équipes a I’exploitation et a I’administration du réseau

Section 02 : méthodologie de recherche

La méthodologie de recherche constitue une étape fondamentale permettant d’assurer la validité
et la fiabilité des résultats obtenus. Elle définit le cadre dans lequel s’inscrit la recherche
documentaire et veille a la pertinence ainsi qu’a 1’exhaustivité des données collectées. Par
ailleurs, elle permet de choisir les méthodes et outils appropriés pour analyser ces données et
garantit que les conclusions formulées reposent sur un raisonnement logique et cohérent?.
Cette section expose 1’approche méthodologique adoptée pour mener 1’enquéte, en précisant
les raisons du choix de la population et de 1’échantillon retenus, les objectifs poursuivis par

I’enquéte ainsi que la méthode utilisée pour la collecte des données.

2.1 L’objectif de la recherche

L’objectif de cette recherche est de répondre a la problématique principale : "Quel est

L Mener une recherche académique efficace : 9 méthodes de recherche a connaitre,19/04/2025,14 :15
4 juin 2024, Méthodologies de recherche académique : les 9 méthodes a connaitre,19/04/2025 ,14 :30
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L’impact de I’optimisation de référencement naturel SEO sur la relation client ? " Et de tester

les hypothéses posées.

2.2 La méthode de recherche
Notre recherche était basée sur une étude qualitative combinée a une analyse quantitative. Pour

vérifier les hypotheses de recherche et répondre a notre problématique.

2.2.1 Définition de I’étude quantitative
Quantitative est toute étude qui mesure une opinion ou un comportement. Celle-ci est
généralement basée sur une enquéte menée aupres d'un échantillon représentatif de la
population étudiée. Les résultats chiffrés de cette étude donnent une mesure du phénomene
étudié aprés analyse?.
A. Les étapes d’une étude quantitative :

L’étude quantitative est une méthode rigoureuse permettant de valider des hypothéses a partir
de données chiffrées. Dans le domaine académique, elle sert a vérifier scientifiquement des
hypothéses, tandis qu’en marketing, elle permet de comprendre les comportements d’achat, les
attentes et les opinions des consommateurs?.

v' définition de la methode
C’est le point de départ de toute étude. Il s’agit d’identifier clairement I’hypothése et la question
que I’on souhaite explorer. Par exemple, une entreprise peut vouloir savoir si ses clients seraient
intéressés par un produit respectueux de 1I’environnement. Cette étape est cruciale, car elle
oriente la conception du questionnaire et permet de poser des questions pertinentes. Les
réponses obtenues guideront les décisions marketing futures.

v" choix de la methode
Aujourd’hui, les outils numériques facilitent largement cette étape. Les entreprises peuvent
intégrer des sondages directement dans leur parcours d’achat ou diffuser des questionnaires de
satisfaction en ligne. Cette méthode permet de recueillir des données rapidement et & grande
échelle, tout en ciblant les bons moments du parcours client.

v' Echantillionnage
Il s’agit ici de définir a qui ’enquéte sera adressée. L’échantillon choisi doit étre représentatif
et pertinent vis-a-vis de la problématique. Par exemple, si I’entreprise souhaite comprendre les

freins a I’achat de chaussures pour enfants, elle interrogera exclusivement les parents acheteurs.

IBATERLOOT, (S) et DEMEURE, (C): Aide-mémoire Marketing, 7éme édition, Dunod, Paris, 2015,
p.69,19/04/2025,14 :50

2 https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/etude-quantitative-etude-descriptive-241756.htm ,19/04/2025
,15:15
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Les réponses obtenues peuvent révéler des freins comme I’incertitude sur la pointure. En
réaction, I’entreprise pourrait ajouter une mesure en centimetres pour faciliter le choix.

v Diffusion de I’etude
Une fois le questionnaire finalisé, il faut le transmettre au public cible. Plusieurs options
s’offrent a I’entreprise : intégration dans une application mobile, envoi par e-mail, ou via une
newsletter. Il est aussi possible d’utiliser des plateformes de sondage en ligne, qui offrent des
outils pour personnaliser le questionnaire, gérer sa diffusion, et surtout, analyser
automatiquement les données récoltées a 1’aide de graphiques ou de tableaux, sans expertise
technique avanceée.
2.2.2 Définition du questionnaire
Un questionnaire est décrit comme un instrument de recherche qui consiste en une série de
questions concues pour recueillir des informations auprés d'un échantillon de répondants. Les
questionnaires peuvent étre administrés par différents moyens, y compris en personne, par
téléphone ou en ligne, et sont utilisés pour obtenir des données quantitatives et qualitatives®.
A. Les avantages du questionnaire

e Un codt réduit de mise en ceuvre

e Une collecte rapide d’informations sur un large échantillon

« Une facilité de comparaison entre différents sujets ou groupes de sujetst
B. Types de questions
Un questionnaire peut intégrer plusieurs formes de questions adaptées aux objectifs de I’enquéte

- Questions ouvertes
Elles offrent aux répondants une totale liberté dans la formulation de leurs réponses.

- Questions fermées
Ces questions imposent des choix prédéfinis parmi un nombre limité de réponses possibles.
Elles se déclinent en deux catégories :

v Questions a choix unique
v Questions a choix multiples

- Echelles a catégories spécifiques
Ce type de question fermée est principalement destiné a mesurer des variables psychologiques
telles que les croyances, les opinions ou les émotions. Les répondants indiquent leur niveau

d’accord ou de ressenti en sélectionnant la valeur correspondante sur une échelle.

! Groves, R. M., Fowler, F. J., Couper, M. P., Lepkowski, J. M., Singer, E., & Tourangeau, R. (2009). Survey
Methodology. Wiley,19/04/2025,16:30
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C. L’élaboration du questionnaire
Avec notre problématique et nos hypothéses, nous avons élaboré un questionnaire en utilisant
I’ensemble des types de questions susmentionnées pour guider les réponses des répondants et
aussi pour avoir I’information voulue.
Pour la formulation des questions, nous nous sommes concentres sur la simplicité en utilisant
des questions claires et courtes dans un style que I'échantillon pouvait comprendre.
Pour recueillir des informations et des réponses a I'enquéte, nous avons créé un questionnaire
composé de 19 questions fermées et ouvertes.
D.Mode d’administration du questionnaire
Dans le cadre de la collecte des données, le questionnaire a été concu en ligne via 1’outil
« Google Forms ». Aprés avoir atteint le nombre de répondants prévu, qui sont un echantillion
de 32 clients de I’entreprise icosnet qui sont par la suite des entreprises aussi es réponses ont
été recueillies et enregistrées en vue de leur exploitation.
E. Méthodes de traitement des résultats
Les données ont été traitées a l'aide de l'outil « Google Forms », Cet outil exécute
automatiqguement un certain nombre de tache, tels que :

e Analyses statistiques.

e Graphes et diagrammes.

2.2.3Définition de I’étude qualitative

Dans son livre, Creswell définit la recherche qualitative comme une approche qui vise a
comprendre les expériences humaines et les significations que les individus attribuent & leurs
expeériences. Il souligne que cette méthode se concentre sur la collecte de données non

numériques, telles que des entretiens, des observations et des analyses de contenu?.

2.2.3.1 Les méthodes d’étude qualitative 2

Pour approfondir la compréhension des phénomenes complexes, il est essentiel de recourir
aux méthodes d'étude qualitative.

A. Les entretiens individuels
Les entretiens individuels représentent une technique clé en recherche qualitative. Ils permettent
d’explorer en profondeur les perceptions, les expériences et les opinions des participants.

Réalisés en face-a-face ou par téléphone avec un seul répondant a la fois, ces entretiens reposent

11 Creswell, J. W. (2014). Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods
Approaches,19/04/2025,16:30

2Compilatio. « Etude Qualitative : Définition, Objectifs, Méthodes et Conception. » Compilatio.net,
https://www.compilatio.net/blog/etude-qualitative. 19/04/2025,18:54
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sur des questions ouvertes et souples, offrant ainsi la possibilité d’approfondir les thématiques
abordées. Cette méthode, fondée sur une interaction conversationnelle, nécessite de la part de
I’intervieweur une capacité d’écoute active et une aptitude a poser des questions pertinentes
afin de recueillir des réponses riches et nuancées.

On distingue principalement trois formes d’entretiens :

o Lesentretiens structurés : basés sur une série de questions préetablies et posées dans
un ordre précis, assurant ainsi la cohérence, mais limitant la flexibilité.

e Les entretiens semi-structurés : combinent des questions prévues a 1’avance et des
questions complémentaires, formulées en fonction des réponses, ce qui permet d’allier
structure et liberté¢ d’exploration.

o Les entretiens non structurés : sans trame préétablie, ils laissent place a une
conversation libre et spontanée, idéale pour recueillir des informations approfondies,
bien que leur analyse puisse s’avérer plus complexe.

B. Les focus groups ou groupes de discussion

Le focus group est une technique de collecte de données qui réunit simultanément plusieurs
participants (généralement entre 5 et 10) afin de recueillir leurs points de vue autour d’une
problématique spécifique. Cette méthode favorise I’échange et I’interaction entre les
participants, permettant ainsi de faire émerger des idées et perspectives qui ne seraient pas
nécessairement apparues en entretiens individuels. Le focus group se distingue également par
sa rapidité et son efficacité, puisqu’il permet de collecter un volume conséquent de donnees en
un temps réduit.

C. L’observation participante

L’observation participante est une méthode qualitative consistant a immerger le chercheur dans
I’environnement naturel des participants afin d’observer leurs comportements et interactions.
Le chercheur peut adopter une posture d’observateur distant ou s’ impliquer activement dans les
activités quotidiennes (observateur-participant). Cette approche offre une vision directe et
contextualisée des dynamiques sociales, habitudes et rituels, produisant des données riches et
authentiques, bien que leur interprétation nécessite une vigilance particuliére face aux biais
subjectifs.

D. L’analyse qualitative de contenu

L’analyse qualitative de contenu est une démarche systématique qui consiste a examiner des
données textuelles ou visuelles pour identifier des themes, motifs et significations. Cette
méthode comprend plusieurs étapes :

e La collecte des données (entretiens transcrits, notes d’observation, documents...)

63



o Le codage, qui consiste a segmenter et catégoriser les données
o L’interprétation des motifs et relations entre les themes
o La validation des résultats par des vérifications croisées et des procédures de
triangulation
Elle permet ainsi de transformer des données complexes et variées en résultats exploitables,

apportant une compréhension approfondie des phénomeénes étudiés.

2.2.3.2 Conception et planification d’une étude qualitative

La premicre étape d’une étude qualitative consiste a sélectionner un sujet pertinent, en lien avec
des problématiques peu explorées ou des questions émergentes. Ce choix oriente la recherche
et détermine son cadre d’analyse. La formulation des questions de recherche découle de ce
choix ; elle vise a comprendre les perceptions, expériences et significations attribuées par les
participants. Ces questions guideront a la fois la collecte et I’analyse des données.

A. Sélection des participants et échantillonnage

La qualité des données qualitatives dépend largement du choix des participants. Un
échantillonnage judicieux doit inclure des individus susceptibles d’apporter des perspectives
variées et pertinentes. Cet echantillonnage peut étre raisonné (par critéres) ou aléatoire selon
I’objectif poursuivi. La taille de I’échantillon est quant a elle déterminée par le principe de
saturation : lorsque les nouvelles données n’apportent plus d’informations significatives.

B. Considérations éthiques

Les recherches qualitatives exigent un strict respect de principes éthiques. Il est impératif
d’obtenir le consentement éclairé des participants, en leur communiquant clairement les
objectifs de I’étude, la nature des données recueillies et leur utilisation future. La confidentialité
et I’anonymat doivent €galement étre assurés, notamment par des procédés sécurisés de

traitement et de conservation des données.

2.2.3.3 Collecte des données qualitatives

Une fois les méthodes définies, I'étape suivante consiste a la collecte des données qualitatives
sur le terrain.

A. Préparation des entretiens et observations

Une préparation rigoureuse est indispensable pour garantir la qualité des données collectées.
Cela passe par 1’élaboration d’un guide d’entretien structuré ou semi-structuré, articulé autour
de questions ouvertes et non directives. Il est également essentiel d’instaurer un climat de
confiance en expliquant clairement les objectifs, en garantissant ’anonymat et en précisant le

traitement des données.
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B. Conduite des entretiens et observations

Le bon déroulement des entretiens repose sur I’écoute active de I’enquéteur, sa capacité a
reformuler et poser des questions de relance afin de saisir toute la richesse des propos recueillis.
Concernant 1’observation participante, elle nécessite une attention constante aux
comportements et interactions, ainsi qu’une consignation précise des données, via des journaux
de bord, grilles d’observation ou enregistrements.

En définitive, cette section a détaillé I'approche méthodologique rigoureuse adoptée pour
répondre a notre problématique de recherche. En optant pour une étude qualitative, complétée
par une démarche de collecte de données structurée, nous nous sommes assureés de la pertinence
et de la fiabilité des informations recueillies. Cette méthodologie, basée sur I'identification
claire des objectifs, le choix judicieux des méthodes d'enquéte (entretiens, focus groups,
observations, analyse de contenu) et un traitement méticuleux des résultats, pose les fondations
solides nécessaires pour analyser I'impact du référencement naturel sur la relation client et

valider nos hypothéses avec précision.

Section 03 : Analyse des résultats et recommandations

Cette section cruciale est dédiée a I'analyse approfondie des résultats de notre recherche,
combinant I'examen des données du trafic du site web d'ICOSNET avec l'interprétation des
perceptions clients issues d'un questionnaire dedié. L'objectif est de confronter les
performances numériques aux retours qualitatifs des utilisateurs, afin de valider nos
hypothéses sur I'impact de I'optimisation SEO sur la relation client et de formuler des

recommandations concrétes pour les futures stratégies d'ICOSNET.

3.1 Analyse des résultats des données de I’entreprise ICOSNET

Afin de comprendre I'évolution des canaux d'acquisition de trafic pour le site web d'ICOSNET,
nous présentons une analyse comparative des référents sur deux périodes données. L'objectif
est d'identifier les sources gagnantes, celles en déclin, et les nouvelles plateformes contribuant

au trafic.

Périodes Analysées
o Période 1 : ler octobre 2024 - 31 décembre 2024 (Comparaison avec les 92 jours
précédents)

e Période 2 : ler janvier 2025 - ler avril 2025 (Comparaison avec les 91 jours précédents)
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3.1.1 Analyse Comparative des Indicateurs Clés de Performance

Cette section examine les métriques fondamentales de I'activité du site web pour identifier les

tendances et les évolutions significatives en matiére de trafic et d'engagement et appareil utilisé

Tableau 3: Analyse Comparative des Indicateurs Clés

) Octobre- Janvier-Avril ) )
Indicateur ) Evolution Tendance
Décembre 2024 2025
Pages Vues 29,6 k 30,5k +4,3 % Augmentation
Pages vues par o
) 2 18 -10 % Diminution
session
Sessions 14,8 k 16,7 k +12,8 % Augmentation
Duree
moyenne des 00 :01:27 00:01:09 -18 secondes Diminution
sessions
Visiteurs 10,6 k 12,7 k +19,8 % Augmentation
% Nouveaux ) Légere
o 94,1 % 94,9 % +0,8 points ]
Visiteurs augmentation
Taux de ) )
28,4 % 29,2 % +0,8 points Augmentation
rebond

source : élaboré par nous-méme sur la base des données recueillies

Tableau 4: Analyse Comparative des Appareils

_ Octobre- Janvier-Avril 3 )
Appareil ) Evolution Tendance
Décembre 2024 2025
) 64,5 % 65,1 % ) Légére
Ordinateur ) ) +0,6 points )
(Windows/Chrome) | (Windows/Chrome) augmentation
Tablette 0 % (iPad/Safari) | 0,1 % (iPad/Safari) | +0,1 points Emergence
) 35,3 % 34,7 % ) Légere
Mobile ) ) -0,6 points o
(Android/Chrome) | (Android/Chrome) diminution
Autre 0,2 % (/random) 0,1% (-) -0,1 points Diminution

Source : élabore par nous-méme sur la base des donnees recueillies
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e Croissance des Indicateurs Clés d'Engagement
Le site web d'ICOSNET a connu une augmentation significative des Pages Vues totales, des
Sessions et des Visiteurs sur la période de janvier a avril 2025 par rapport & octobre-décembre
2024. Cela suggére un intérét croissant pour le site.

e Diminution de I'Engagement par Session
Bien que le trafic global ait augmenté, le nombre de pages vues par session et la durée
moyenne des sessions ont tous deux diminué. Cela pourrait indiquer que les utilisateurs
trouvent I'information dont ils ont besoin plus rapidement ou qu'ils sont moins enclins a explorer
plusieurs pages du site.

e Taux de Nouveaux Visiteurs Elevé et Légérement en Hausse
Le pourcentage de nouveaux visiteurs est resté trés élevé sur les deux périodes, avec une légére
augmentation sur la derniére. Cela implique qu’ICOSNET attire constamment de nouveaux
utilisateurs sur son site web.

e Légere Augmentation du Taux de Rebond
Le taux de rebond a connu une légére augmentation, ce qui signifie qu'un pourcentage
legérement plus élevé de visiteurs a quitté le site apres avoir consulté une seule page. Cela
pourrait étre lié a la diminution de lI'engagement par session et justifie une analyse plus
approfondie de I'expérience utilisateur des pages d'atterrissage.
Stabilité de I'Utilisation des Appareils : L'ordinateur reste I'appareil dominant pour accéder
au site web d'ICOSNET, avec une légére augmentation. L'utilisation mobile a Iégérement
diminué mais représente toujours une part importante du trafic. L'émergence de I'utilisation des
tablettes, bien que faible, est un nouveau développement sur la derniére période. La catégorie
"Autre" reste négligeable.
3.1.2 Analyse De I’Evolution Hebdomadaire du Trafic :
L'étude des variations hebdomadaires offre une perspective dynamique sur les flux de visiteurs
et de pages vues, permettant d'identifier des pics ou des creux d'activité et d'évaluer la constance
de I'engagement des utilisateurs.

e Tendance Générale
La période octobre-décembre 2024 montre une fluctuation plus douce avec un pic centralisé.
La période janvier-avril 2025 affiche une croissance initiale plus rapide suivie d'une diminution

plus marquée.
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e Deébutet Fin
Les niveaux de départ pour les visiteurs et les pages vues sont plus élevés en octobre-décembre
2024. Les niveaux de fin sont relativement similaires pour les visiteurs, mais les pages vues
terminent Iégérement plus haut en octobre-déecembre 2024.

e Engagement Implicite
En octobre-décembre 2024, le ratio pages vues/visiteurs semble plus stable autour du pic. En
janvier-avril 2025, I'engagement (pages vues par visiteur) est particulierement élevé autour de
la semaine 5, puis diminue plus
1.1.3 Analyse des Pages les Plus Vues
L'examen des pages les plus consultées offre un apercu précieux des centres d'intérét des
utilisateurs et de I'efficacité des différentes sections du site web.

Tableau 5: Analyse Comparative Directe des Pages les Plus Vues

Pages Vues Pages Vues | Evolution (P2 -
URL de page o o Tendance
(Période 1) (Période 2) P1)
/ 7436 7129 -307 Légere baisse
/speed-test/ 3110 5573 +2463 Forte hausse
/hébergement- o )
o 1722 1652 -70 Leégere baisse
web-Algérie/
Ivps/ 1602 1315 -287 Baisse
/en/home/ 1386 1193 -193 Baisse
Jar/-4s yu- s
1124 1946 +822 Forte hausse
[ A
[creation-de- )
) 1016 728 -288 Baisse
site-web/
/nom-de- .
) 684 519 -165 Baisse
domaine/
/contact/ 611 652 +41 Légére hausse

Source : élabore par nous-méme sur la base des donnees recueillies
e Clés de la Comparaison

Dominance de la Page d'Accueil : La page d'accueil reste la plus visitée, bien qu'elle ait connu

une légere diminution du nombre de vues.
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Forte Croissance des Tests de Vitesse : Les pages dediées aux tests de vitesse (en anglais et
en arabe) ont connu une augmentation spectaculaire du nombre de vues, indiquant un intérét
croissant pour cet outil. La version arabe a méme dépasse la page "Hébergement Web Algérie"
en termes de popularité.
Baisse pour les Services Principaux : Les pages liées aux services principaux tels que
I'nébergement web en Algérie et les VPS ont enregistré une légére a notable diminution du
nombre de vues.
Diminution de I'Intérét pour la Création de Sites Web et les Noms de Domaine : Ces pages
ont connu des baisses significatives du nombre de vues, suggérant potentiellement un
changement dans I'intérét des utilisateurs ou I'efficacité de leur mise en avant.
Stabilité ou Légere Hausse pour le Contact et V-Room : Les pages de contact et "v-room"
ont montré une légére augmentation du nombre de vues, indiquant un intérét constant ou
croissant pour ces sections.

e Tendances Génerales Identifiées
Forte Emphase sur les Outils : L'augmentation massive du trafic vers les pages de test de
vitesse suggere que les outils proposeés par Icosnet sont de plus en plus populaires.
Potentiel Déclin de I'Intérét pour Certains Services : La baisse des vues pour les pages VPS
et création de sites web pourrait nécessiter une réévaluation de leur positionnement ou de leur
contenu.
Engagement Stable pour les Pages Utilitaires : Les pages de contact et potentiellement "v-

room" maintiennent un niveau d'engagement stable ou en légére croissance.
3.1.4Analyse des Référents du Site Web

L'étude des sources de trafic est essentielle pour comprendre d'ou proviennent les visiteurs du
site web d'ICOSNET et évaluer I'efficacité des différents canaux d'acquisition.
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Tableau 6: Analyse Comparative Directe des Référents

Page Page | _ | :
Rang Rang Evolutio | Evolutio
S S
(Périod Référent (Périod Référent ndu n du
Vues Vues
el) e2) Rang Volume
(P1) (P2)
+2069
1166
1 google.com/ | 9591 1 google.com/ 0 = (+21.57
%)
-8 (-
2 google.fr/ 207 4 google.fr/ 199 -2
3.86%)
+124
3 bing.com/ 157 2 bing.com/ 281 +1 (+78.98
%)
-19 (-
4 google.dz/ 139 5 google.dz/ 120 -1
13.67%)
. . -8 (-
5 instagram.com/ | 61 7 instagram.com/ | 53 -2
13.11%)
2 (-
6 (aucun) 59 6 (aucun) 57 =
3.39%)
Im.facebook.co ) -52 (-
7 52 - (Disparu) - -
m/ 100%)
search.brave.co search.brave.co -3 (-
8 49 9 46 -1
m/ m/ 6.12%)
+24
9 facebook.com/ | 29 8 facebook.com/ 53 +1 (+82.76
%)
m.facebook.co ) -20 (-
10 20 - (Disparu) - -
m/ 100%)
+234
- - - 3 linktr.ee/ 234 | Nouveau | (Nouvea
u)
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+42
duckduckgo.co
- - - 10 42 | Nouveau | (Nouvea
m/
u)

Source : élaboré par nous-méme sur la base des données recueillies

Légende de I'Evolution
e =:Rang inchangé
e +n:Agagnén places
e -n: A perdu n places
e Nouveau : Apparait dans le top 10
o (Disparu) : N'est plus dans le top 10
Analyse Comparative Directe
e https://www.google.com/search?q=Google.com : Consolide sa position de principal
référent avec une augmentation significative du volume de trafic.
e Bing.com : Progresse d'une place et connait une forte augmentation du trafic référé.
o Linktr.ee : Fait une entrée remarquée a la troisieme place, indiquant une nouvelle
source de trafic importante.
o [Facebook.com : Remonte d'une place avec une forte augmentation du trafic, tandis que
les versions mobiles (Im.facebook.com et m.facebook.com) disparaissent du top 10.
e DuckDuckGo.com : Apparait comme un nouveau référent dans le top 10.
e Google.fr et Google.dz : Perdant Iégérement en volume et en classement.
« Instagram.com et search.brave.com : Perdant légérement en volume et en classement.
e (aucun) : Reste stable en volume et en classement.
3.1.5 La validation des hypotheses
e Hypothese 1
L’amélioration de la visibilité organique via le SEO géneére un trafic qualifié et favorise
I’acquisition de prospects.
Validée
L’analyse montre une nette hausse des visiteurs et sessions, ainsi qu’un afflux constant de
nouveaux utilisateurs. Cela indique que le SEO a permis de capter davantage d’audience
potentiellement intéressee par les services proposés.
e Hypothese 2

Un SEO ax¢ sur ’intention d’achat et I’expérience utilisateur améliore le taux de conversion.
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Partiellement validée
Malgré 1’augmentation du trafic, la baisse des pages par session et de la durée moyenne indique
que les visiteurs convertissent peu ou quittent rapidement. L’efficacité des pages de destination
et des appels a I’action reste donc a optimiser.

e Hypothése 3
Un contenu pertinent et une navigation fluide améliorent la satisfaction client.
Partiellement validée
L’intérét marqué pour certains outils confirme une réponse partielle aux attentes des
utilisateurs. Toutefois, la désaffection envers certaines pages stratégiques et la hausse du taux
de rebond suggerent que I’expérience globale mérite encore des ajustements.
L’optimisation SEO mise en ceuvre a permis d’accroitre la visibilité du site et d’attirer de
nouveaux Visiteurs, ce qui valide pleinement le role du référencement naturel dans la phase
d’acquisition.
Cependant, les signaux d’engagement et de conversion sont plus mitigés, soulignant la nécessité
d’améliorer I’ergonomie, la clarté des parcours, et la pertinence des contenus pour mieux

convertir et fidéliser les visiteurs.

3.2L’interpreétation du questionnaire

Afin d'étudier I'impact de I'optimisation du référencement naturel (SEO) sur la relation client,
une enquéte a été menée aupres des clients d'ICOSNET. Ce questionnaire visait a recueillir
leurs perceptions et expériences concernant I'évolution du site web de I'entreprise et son role
dans leur parcours client. L'objectif principal de cette démarche est de répondre a la
problématique suivante : I'optimisation du référencement naturel influence-t-elle réellement la
relation client en termes de prospection, de conversion et de fidélisation ?

L'analyse des réponses obtenues offre un éclairage précieux sur cette question. Dans les sections
suivantes, nous veillerons a interpréter ces données de maniére rigoureuse pour comprendre au
mieux les retours des clients d'ICOSNET et leurs implications pour la stratégie digitale de
I'entreprise.

Remarque : Nous avons pu recueillir 32 réponses au questionnaire diffusé auprées des

entreprises clientes de ICOSNET. il s’agit d’un échantillon de clients B to B
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3.2.1 L’interprétation de questionnaire :

Partie 1 : Profil de ’entreprise et du répondant

Compte tenu de la nature introductive et moins spécifique des trois premiéres questions de ce
sondage, et afin de gérer efficacement le volume du document en cours de rédaction, leur
analyse a éteé regroupée.

Nous avons recueilli des avis principalement auprés de petites et moyennes entreprises, en
particulier du secteur commercial, avec des perspectives variées mais complémentaires des
fonctions marketing, commerciale et technique. Cela nous donne une bonne base pour analyser
la relation client chez ICOSNET.

Partie 2 :Utilisation et perception du site web d’Icosnet

dans cette partie de questionnaire on va voir combien de fois les clients de icosnet consulte et
comment ils voient le site

1.Consultez-vous le site web d'ICOSNET?

Figure 9 : Utilisation et perception du site web d’Icosnet

Visite du site web d'ICOSNET

\

= oui, ocsasionnellement = non, jamais

oui,regulierement

Source :elaboré par nous

Utilisateurs Actifs (68,8%0) : Nous constatons qu'une majorité significative des clients
d’ICOSNET consulte le site web, gu'ils soient réguliers (37,5%) ou occasionnels (31,3%). Ce
groupe représente la population cible principale pour notre analyse d'impact. C'est aupres de
ces utilisateurs que nous pourrons mesurer directement I'influence des améliorations du site
web (liées au SEO) sur leur expérience et leur perception de la relation client. Leurs retours

seront essentiels pour valider nos hypothéses sur I'efficacité de I'optimisation
Non-utilisateurs (31,3%) : Un tiers de notre echantillon déclare ne jamais consulter le site

web. Il nous faut considerer que ces clients utilisent probablement d'autres canaux de
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communication et d'interaction avec ICOSNET (ex: contact direct avec des commerciaux,
appels téléphoniques, emails). Cette observation souligne la diversité des points de contact
clients et rappelle que le site web n'est qu'un canal parmi d'autres, bien qu'il soit central pour
notre étude.

2. Si oui, depuis quand consultez-vous le site d'ICOSNET
Figure 10 : Durée de consultation du site ICOSNET

Durée de consultation du site
d'ICOSNET

=

= unan plus d'un an 6 mois

Source : élaboré par nous

Utilisateurs dont I'expérience est principalement récente (59,1%) : La majorité écrasante des
utilisateurs du site (pres de 60%) le consultent depuis 6 mois ou moins. Ce groupe est composé
de clients qui ont interagi avec le site principalement dans sa configuration actuelle ou la plus
récente. Leurs retours futurs seront donc primordiaux pour évaluer la perception de I'expérience
utilisateur et de la relation client telle qu'elle est maintenant. Ils nous aideront a comprendre si
les efforts déployés ont un impact positif sur I'attractivité et I'efficacité du site.

Utilisateurs ayant une perspective "historique™ (40,9%) : Un groupe significatif (environ 41%,
composé de ceux qui consultent depuis "un an" (31,8%) et "plus d'un an" (9,1%)) a une
experience plus longue avec le site. Ces répondants sont particulierement précieux pour notre

étude.
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3. Avec quel appareil vous connectez-vous ?
Figure 11 : Appareil utilisé pour se connecter

appareil utilisé pour se
connecter

>
e

= telephones = ordinateur

Source : élaboré par nous
Priorité a I'expérience « Desktop » (86,4%) : L’optimisation du site (y compris le SEO) doit
cibler avant tout l'ordinateur. Une performance impeccable sur ce support (facilité de
navigation, clarté du contenu, rapidité) est primordiale pour la satisfaction de la majorité de nos
clients B2B et donc pour la relation client.
Prise en compte du Mobile : La présence d'utilisateurs mobiles (13,6%) indique que
I'expérience sur téléphone reste un aspect a considérer pour ne pas dégrader la relation client
pour ce segment. Une bonne optimisation SEO inclut I'accessibilité mobile, et une mauvaise
experience sur ce canal pourrait nuire a la perception globale, méme s'il est secondaire.
Cohérence B2B : Ces modes de connexion sont typiques des interactions professionnelles, ou
les informations détaillées sont souvent mieux consultées sur de grands écrans.
4. Comment avez-vous connu le site d* ICOSNET ?

Figure 12 : Moyen par lequel vous avez découvert le site

Moyen par lequel vous avez
découvert le site d'ICOSNET

“

= via les navigateurs = via les reseaux sociaux

via les evennement via la bouche a oreille

Source : élaboré par nous
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Canal Principal (36,4%) Nous observons que *‘la recherche sur les navigateurs™ est le
premier moyen par lequel nos clients ont découvert le site d'ICOSNET. Cette donnée est
directement pertinente pour notre thématique. Elle démontre que les efforts de référencement
naturel (SEQ) ont un impact tangible et significatif sur I'acquisition de visibilité et la découverte
de I'entreprise. Une meilleure visibilité organique sur les moteurs de recherche est la premiére
étape cruciale pour initier la relation client via le canal digital.

Evénements/Salons (27,3%) et Réseaux Sociaux (22,7%) : Ces canaux sont importants pour
la découverte. une fois le contact établi par ces moyens, le site web (surtout s'il est trouvé ensuite
par une recherche) devient un point d'information et d'engagement central. L'optimisation du
site peut alors renforcer la conversion des prospects générés par ces canaux complémentaires.

5. Quels étaient, selon vous, les principaux défauts ou limites de ’ancienne version du
site ?

Principaux défauts de I'ancienne
version du site

> @ O Omn o

o

5 10 15 20

B Principaux défauts de I'ancienne version du site

Source : élaboré par nous
e Letemps de chargement lent a été cité par 78,9% des répondants.
« Lamauvaise optimisation pour les moteurs de recherche a été mentionnée par 68,4%.
o Le contenu difficile a trouver ou peu pertinent a été un probléeme pour 63,2%.
o Le design dépassé et peu attractif, ainsi qu'une expérience utilisateur peu intuitive, ont
chacun été des points soulevés par 57,9%.
e Lasécurité insuffisante a été un souci pour 26,3%.
« Enfin, le manqgue de fonctionnalités et d'interactivité a été noté par 15,8%.
Nous identifions clairement que les principaux irritants pour les utilisateurs concernent la

performance et la visibilité en ligne. Un site lent et difficilement trouvable sur les moteurs de
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recherche crée une frustration immédiate et freine I'établissement d'une relation client efficace
dés les premiéres interactions.
Parallelement, la qualité du contenu et I'expérience utilisateur étaient des points faibles majeurs.
Des informations complexes a localiser et une navigation peu fluide nuisent a la capacité du
site a répondre aux besoins des clients et a projeter une image positive.
D'autres aspects, tels que la sécurité et l'interactivité des fonctionnalités, bien que moins
fréquemment cités, demeurent des facteurs pouvant éroder la confiance et la satisfaction.
6. Si oui, quelles sont, selon vous, les principales améliorations constatées sur le nouveau
site (SEO, contenu, navigation, technique...) ? (Voir annexe 9)
e Améliorations fréquentes du SEO, du contenu et de la technique (citées explicitement
plusieurs fois).
e Des mentions spécifiques de rapidité du site et d'optimisation des mots-clés, avec un
exemple de meilleur positionnement pour "hébergement"”.
e Amélioration de la navigation et du design.
e Quelques mentions de nouvelles fonctionnalités comme la newsletter, le blog, le
sideman, et le service client.
e Deux répondants n'ont pas percu d'améliorations.
Nous constatons que les efforts sur le SEO et la performance technique (vitesse du site,
optimisation des mots-clés) sont les plus fréquemment et clairement percus par les clients. Ces
améliorations sont cruciales pour la relation client, car elles rendent le site plus accessible et
plus efficace dés la phase de recherche.
L'amélioration du contenu et de la navigation est également notée. Un contenu plus pertinent et
une navigation facilitée contribuent directement a la satisfaction du client en lui permettant de
trouver I'information dont il a besoin plus rapidement.
Le design est percu comme "trés bien" dans une réponse, indiquant une amélioration de
I'attractivité visuelle. De nouvelles fonctionnalités enrichissent I'interaction client.
Partie 3 : Composantes SEO percues et expérience utilisateur
dans cette partie de questionnaire les clients de icosnet vont nous donner des informations sur

les points faibles et avant les actions de I’optimisation et les points forts apres 1’optimisation
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1. Avez-vous remarqué une amélioration des éléments suivants depuis la refonte du site ?

Figure 13 : L’amélioration des éléments SEO depuis la refonte

I'amelortion des element seo depuis la
refonte

site plus securisé

information plus accessible

facilité a teouver le site

temps de chargement
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Source : élaboré par nous

e Temps de chargement plus rapide : 93,8%

e Contenu plus clair et mieux structuré : 81,3%
e Facilité a trouver le site via Google : 75%

e Meilleure adaptation mobile : 81,3%

e Parcours de navigation plus fluide : 43,8%

e Site plus sécurisé : 37,5%

e Informations plus accessibles : 25%

e Aucun de ces éléments : 6,3%

Nous observons une trés forte perception positive sur des aspects fondamentaux de I'expérience
en ligne : la rapidité d'acces et la visibilité sur les moteurs de recherche. Ces améliorations
répondent directement aux frustrations antérieures, rendant le site plus accessible et efficace
des la premiére interaction, ce qui est crucial pour une relation client réussie.

La qualité et la clarté du contenu sont également pergues comme nettement supeérieures. Cela
facilite la recherche d'informations pour les clients et renforce la valeur percue du site comme
outil d'information et de support.

L'adaptation mobile est un point fort remarqué, garantissant une expérience cohérente et
professionnelle quel que soit le support de consultation.

Des améliorations secondaires, mais contribuant a une expérience plus robuste, incluent un site

percu comme plus sécurise et un parcours de navigation plus fluide.
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Seule une faible minorité de répondants n'a pas constaté d'amélioration, ce qui valide I'efficacité

globale des efforts d'optimisation.

2.Ces changements ont-ils facilité votre compréhension des services proposés par
ICOSNET ?

Figure 14 : Impact des changements sur la compréhension des services proposés par
ICOSNET

Impact des changements sur la
compréhension des services
proposés par ICOSNET
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Source : élaboré par nous

Nous observons un consensus absolu (100%) parmi les 16 répondants ayant constaté des
changements : tous affirment que les modifications du site ont facilité leur compréhension des
services d'ICOSNET. Ce résultat est exceptionnel et met en lumiére une réussite majeure de
I'optimisation.

Cette amelioration de la compréhension des services est un levier direct et puissant pour la
relation client. Un client qui saisit clairement ce qu'une entreprise propose est plus susceptible
de faire confiance, de s'engager et de devenir un partenaire loyal. La clarté de I'information
réduit I'incertitude et la frustration, favorisant une expérience positive.

Ce résultat corrobore les améliorations percues précédemment concernant le "contenu plus clair
et mieux structuré” (Question 1, Partie 3) et le fait que I'optimisation ait permis de résoudre le
probléme de "contenu difficile a trouver ou peu pertinent" (Question 6, Partie 2). La facilité de

compréhension est le fruit de ces efforts combinés sur le contenu, la structure et la navigation.
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3.Selon vous, le site web actuel refléte-t-il mieux le positionnement et I'orientation
stratégique d’ICOSNET ?

Figure 15 : Evaluation du reflet du positionnement et de I'orientation stratégique
d'ICOSNET par le site web actuel

Evaluation du reflet du positionnement et de
I'orientation stratégique d'ICOSNET par le site
web actuel
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Source : élaboré par nous

« Nous observons une tres forte majorité (81,3%) de répondants qui estime que le site web
actuel reflete "tout a fait" le positionnement et I'orientation stratégique d'ICOSNET.
C'est un indicateur de succés majeur.

o Le reste des répondants (18,8%) percoit un reflet "partiellement” adéquat, mais aucun
client n'estime que le site ne refléte pas du tout le positionnement.

o Cette perception positive est cruciale pour la relation client. Un site qui communique
clairement l'identité et les valeurs de I'entreprise renforce la crédibilité et la confiance
du client. Cela aide le client a mieux comprendre avec qui il travaille et ce qu'il peut
attendre, réduisant l'incertitude et favorisant un partenariat.

o L'optimisation du site web (a travers un contenu plus clair, une meilleure structure, un
design actualisé, etc.) a visiblement permis a ICOSNET de projeter une image plus
fidele et professionnelle. Cela contribue a aligner les attentes du client avec I'offre de
I'entreprise.

Partie 4 : Impact sur la relation client
Cette section du questionnaire se concentre sur I'évaluation de la perception des clients
d'ICOSNET vis-a-vis du site web, suite a sa refonte. Nous chercherons a comprendre comment

les améliorations apportées ont influencé leur expérience et leur satisfaction.
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1. Estimez-vous que le site optimisé vous permette aujourd’hui de :

Figure 16 : Estimez-vous que le site optimisé vous permette aujourd’hui
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B Série 1Estimez-vous que le site optimisé vous permette aujourd’hui de

Source : élaboré par nous
Nous observons une satisfaction tres élevée concernant la capacité du site a permettre aux
clients de trouver rapidement I'information (prés de 94%) et de mieux comprendre I'offre
globale (prés de 88%0). Ces deux points indiquent que lI'optimisation du site a considérablement
amelioré l'accés et l'assimilation des informations essentielles, ce qui est le pilier d'une
interaction efficace.
La facilité a contacter le service client (75%) est également un bénéfice majeur. Un acces
simplifié au support est directement lié & la satisfaction client et a la résolution rapide des
problémes, renforgant la confiance.
Etre rassuré sur la fiabilité et la sécurité des services (56,3) est percu par une majorité (plus de
la moitié des répondants). Cela est important pour établir une confiance durable, surtout dans
un secteur comme les services IT.
La capacité a suivre ou gérer les services via un espace client (31,3) est un point ou
I'amélioration est moins ressentie, ce qui pourrait indiquer soit que tous les utilisateurs n‘ont pas
besoin de cette fonctionnalité, soit qu'il y a encore un potentiel d'optimisation sur cet aspect
specifique.
L'absence de "Aucun de ces éléments” est un signe treés fort que I'optimisation a eu un impact

positif sur I'ensemble de I'échantillon.
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2. Combien de fois avez-vous acheté les offres proposees
par ICOSNET directement via le site web ?
Figure 17 : Fréquence des achats des offres d'ICOSNET via leur site web

Fréquence des achats des offres
d'ICOSNET via le site web

i’

= pluseurs fois une fois jamais

source : élaboré par nous

Nous observons une forte propension a l'achat via le site web. Une majorité significative des
clients de ICOSNET (50%) a acheté "plusieurs fois" via le site, et un autre tiers (37,5%) a acheté
"une fois". Cela signifie que la trés grande majorité des utilisateurs (87,5%) a déja utilisé le site
pour effectuer un achat.

C'est une preuve trés solide de I'efficacité de Il'optimisation du site sur les parcours de
conversion. Un site rapide, facile a naviguer, avec un contenu clair et une offre bien comprise
(comme I'ont montré les questions précédentes) incite les clients a passer a l'acte d'achat
directement en ligne.

Le fait que seulement une minorité (12,5%) n'ait "jamais" acheté via le site est également positif.
Pour ce segment, d'autres canaux de vente peuvent étre privilégiés, mais la forte tendance a
I'achat en ligne démontre que le site est un canal de vente et de relation client trés performant.
Cette statistique suppose qu’un site optimisé améliore non seulement la compréhension et
I'expérience, mais il transforme également cette amélioration en actes concrets d'achat,

renforgant ainsi la relation client par la confiance et la facilité de transaction.
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3.

Le site web vous donne-t-il I'impression que nous sommes a |I'écoute de nos clients?

Figure 18 : Perception de I'écoute de client a travers le site web
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travers le site web
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W perception de I'ecoute de client a travers le site web

source : élaboré par nous

Note 4 : 50% des répondants.
Note 3 : 25% des répondants.
Note 5 : 25% des répondants.
Notes 1 et 2 : 0% des répondants.

Nous constatons une perception globalement trés positive de I'écoute client via le site web.

L'absence de notes 1 ou 2 est un indicateur fort qu'aucun client ne se sent ignoré ou non écouté

par le biais du site.

La majorité des répondants accordent une note de 4 ou 5, indiquant que le site transmet

efficacement I'impression qu’ICOSNET est attentif & ses clients. Ceci peut étre attribué a

plusieurs facteurs liés a I'optimisation, tels que la facilité de contact mentionnée précédemment,

la pertinence du contenu qui répond aux questions des clients, ou encore la mise en place de

fonctionnalités d'interaction.

Le quart des répondants ayant donné une note de 3 suggere qu'il existe une marge d'amélioration

pour renforcer encore davantage cette perception d'écoute.
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4.Sur une échelle de 1 a 5, comment jugez-vous votre espace client disponible sur le site
web d'ICOSNET

Figure 19 : Evaluation de I'espace client sur le site web d' IcOSNET sur I'echelle de 2 2 5
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Source : élaboré par nous

e Note 1: 0 réponse (0%)

e Note 2 : 1 réponse (6,3%)

o Note 3: 2 réponses (12,5%)

o Note 4 : 10 réponses (62,5%)

e Note 5: 3 réponses (18,8%)
Nous observons une perception tres positive de I'espace client. Une large majorité de répondants
(62,5%) attribuent une note de 4, et pres d'un cinquieme (18,8%) lui donne la note maximale
de 5. Cela signifie que la trés grande majorité des utilisateurs est satisfaite ou trés satisfaite de
cet espace.
L'absence de notes tres faibles (1 ou 2) indique qu'aucun client ne juge I'espace client comme
étant un probléeme majeur. Le fait qu'une seule personne ait donné une note de 2 et deux
personnes une note de 3 suggére qu'il existe un potentiel d'amélioration pour atteindre
I'excellence pour tous les utilisateurs, mais que la base est solide.
Un espace client bien jugé est le reflet d'une bonne ergonomie, de fonctionnalités utiles et d'une
accessibilité des informations propres au client. Ceci est directement influencé par
I'optimisation du site (techniques, contenu, UX). Un espace client efficace réduit le besoin de
contacter le service support pour des requétes courantes, ce qui améliore l'autonomie et la

satisfaction du client.
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5. Sur une échelle de 1 a 5, comment la navigation du site a-t-elle impacté votre décision
d'achat ?

Figure 20 : L'impact de la navigation de site sur la décision d'achat sur I'échellede 1 a 5
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5
Source : élaboré par nous
e Note 1: 0 réponse (0%)
e Note 2: 2 réponses
e Note 3: 0 réponse (0%)
e Note 4: 11 réponses
e Note 5: 2 réponses
Nous observons un impact globalement trés favorable de la navigation sur la décision d'achat.
L'absence de notes trés faibles ou neutres indique que la navigation n'est jamais percue comme
un frein majeur, mais plutét comme un facteur facilitant lI'acte d'achat. La prédominance des
notes élevées démontre que l'optimisation de la navigation a clairement porté ses fruits. Une
interface fluide et intuitive permet aux clients de parcourir les offres, de comparer les services
et de finaliser leurs transactions sans effort. Pour la relation client, une navigation efficace est
un atout majeur. Elle réduit la frustration des utilisateurs et contribue a une expérience positive
qui renforce la confiance dans le site et, par extension, dans I'entreprise. Cela se traduit

directement par une amélioration des taux de conversion.
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6.Sur une échelle de 1 a 5, dans quelle mesure le temps de chargement d’un site ou d'une
page influence-t-il votre décision d'achat ?
Figure 21 : I'influence de temps de chargement sur la decision d'achat en ligne
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Source : élaboré par nous

e Note 1: 0 réponse (0%)

e Note 2 : 3 réponses

e Note 3: 1 réponse

e Note 4: 11 réponses

e Note 5: 1 réponse
Malgré cette réponse unique a 5, la forte concentration des réponses sur la note 4 (11 réponses)
confirme que le temps de chargement a une influence tres significative pour la grande majorité
des clients. La différence entre 4 et 5 est souvent une nuance entre "tres important" et
"absolument déterminant™.
L'absence de notes tres basses (1 ou 3) renforce l'idée que le temps de chargement est
globalement percu comme un facteur important, méme si pour la plupart il n'atteint pas le niveau
d'exigence absolue de I'utilisateur ayant mis 5.
Cette distribution des notes montre que, pour fidéliser la quasi-totalité des clients, lcosnet doit
garantir un site rapide. Méme si un seul client le juge "absolument déterminant”, la masse
critique des clients influencés (notes 4 et 5 confondues) justifie pleinement les efforts
d'optimisation de la performance. Une expérience fluide et rapide est un gage de

professionnalisme et de respect du client, essentiel pour la relation.
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7.Recommanderiez-vous aujourd’hui ICOSNET a d’autres entreprises en quéte

d'expérience client digitale optimisée, et qui traitent uniquement via les sites web ? (voir

annexe 10)

Lien Unanime avec la Confiance : Tous les répondants affirment qu'un site bien
structuré et bien référencé joue un rdle important, voire trés important, dans
I'établissement de la confiance en B2B. Il n'y a aucune opinion divergente sur ce point.
Le Site comme Image de I'Entreprise : Plusieurs réponses soulignent que le site est le
"visage" ou "l'image" de I'entreprise. Un site professionnel, bien concu et a jour renvoie
une image de credibilité, d'organisation, de sérieux et de professionnalisme. Ceci est
essentiel pour une entreprise B2B ou la premiére impression est souvent numérique.
Transparence et Acces a I'Information : La facilité d'accés a une information claire,
organisée et pertinente est un theme récurrent. Les clients associent cette clarté a une
volonté de transparence de la part de I'entreprise, ce qui est un pilier de la confiance
dans les relations commerciales.

Fiabilité et Sécurité : La sécurité du site est mentionnée a plusieurs reprises comme un
facteur direct de confiance. Dans le contexte des services numérigues, un site sécurisé
rassure les clients sur la protection de leurs données et la fiabilité des transactions.
Credibilité via le Référencement : Le fait d'étre "bien référencé" est percu comme un
signe de légitimité et de respect des "lois et regles des navigateurs". Cela signifie que
pour les clients, une bonne visibilité sur les moteurs de recherche n'est pas seulement
une commodité, mais aussi un indicateur de la fiabilité et de la crédibilité de I'entreprise.
C'est une validation de I'importance du SEO bien au-dela de la simple acquisition.
Ecoute et Intérét pour le Client : Un site bien congu et mis & jour peut donner
I'impression que I'entreprise "s'intéresse a sa clientéle™ et est "a I'écoute". C'est un aspect
émotionnel mais fondamental de la relation client, renforcant le sentiment d'étre

valorisé.
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8.Recommanderiez-vous aujourd’hui ICOSNET a d’autres entreprises en quéte
d'expérience client digitale optimisee, et qui traitent uniquement via les sites web

Figure 22 : Recommandation d'ICOSNET pour les entreprises en quéte d'une expérience
client digitale optimisée via des sites web.
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Source : élaboré par nous

e Oui:100%

e Non: 0%

L'unanimité des réponses positives est un indicateur trés fort. Elle signifie que tous les clients
sont suffisamment satisfaits pour devenir des ambassadeurs d'ICOSNET, en particulier aupres
de prospects valorisant une expérience digitale de qualité.

Ce niveau de recommandation valide I'efficacité des améliorations apportées au site. Il
démontre que le site ne répond pas seulement aux attentes, mais qu'il dépasse les besoins des
clients en matiere d'expérience digitale, de clarté de I'offre et de fiabilité.

9.Auriez-vous des suggestions ou attentes concernant votre navigation sur le site web
d’ICOSNET ? (voir annexe 11)

« Malgré une satisfaction générale confirmée par I'absence de suggestions de la part de
certains répondants, les clients expriment des attentes continues sur la performance
(temps de chargement) et I'expérience utilisateur (navigation, complexité de I'interface,
formulaire d'achat).

« Des besoins clairs sont identifiés pour un contenu plus approfondi et structuré (fiches
deétaillées, FAQ), facilitant I'acces a I'information technique et aux cas d'usage.

o Le désir de davantage d'interactivité (chabots, commentaires) et de personnalisation
(langue arabe) révele une attente pour une communication encore plus directe et

adaptée.
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o Ces retours soulignent que I'optimisation est un processus dynamique. lls fournissent
des pistes concrétes pour qu'lICOSNET puisse maintenir et renforcer sa relation client
en allant au-dela des acquis de la refonte, en affinant continuellement I'expérience

digitale pour répondre aux besoins évolutifs.

2.2 Validation des Hypothéses d’apres le questionnaire :

L'analyse du questionnaire quantitatif aupres des clients d'ICOSNET fournit des preuves solides
pour valider les hypothéses concernant I'impact de l'optimisation du référencement naturel
(SEO) sur la relation client.

Les données collectées permettent de confirmer les points suivants :

2.1 Validation de I'hypothése 1

e L'amélioration de la visibilité organique d’une entreprise grice au SEO engendre
une augmentation du trafic qualifié vers son site web, favorisant ainsi I’acquisition
de prospects.

Les clients ont massivement confirmé une facilité accrue a trouver le site via Google. Cette
visibilité accrue est directement liée a I'acquisition, comme en témoigne la forte proportion de
clients ayant découvert le site par la recherche. Un site facile a trouver avec des informations
pertinentes est la premiére étape d'une acquisition réussie, ou les prospects sont déja en phase
de recherche active de solutions.
2.2 Validation de I'Hypothese 2

e Une optimisation SEO efficace, augmente significativement le taux de conversion
des visiteurs en clients, solidifiant ainsi la premiere étape de la relation
commerciale.

Les résultats montrent une forte influence de la navigation et du temps de chargement sur la
décision d'achat. Une écrasante majorité de clients a acheté au moins une fois via le site web.
La clarté du contenu et la facilité a trouver I'information ont également été plébiscitées. Ces
éléments, directs fruits de I'optimisation UX/SEO, ont transformé la visite en acte commercial,
solidifiant la conversion.

2.3 Validation de I'Hypothése 3

e Une stratégie d’optimisation SEO qui privilégie la qualité et la pertinence du
contenu en reponse aux intentions de recherche des utilisateurs, accroitre la
satisfaction client en leur fournissant des informations et des solutions adaptées a

leurs besoins.
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Les clients ont constaté une nette amélioration de la clarté du contenu et une meilleure
comprehension des services. La rapidité du site et la fluidité de la navigation ont été
unanimement appréciées. Cette satisfaction culmine avec une recommandation a 100% d'
ICOSNET et une perception positive de I'écoute client, prouvant que I'acces a I'information
pertinente et une expérience fluide répondent aux besoins des clients et augmentent leur

satisfaction.

4. Entretiens Employés (Synthese Concise) :

Dans cette partie on va étudier les réponses des employées de 1’entreprise ICOSNET qui sont
dans le département marketing

la lecture des réponses :

Employé 1 : Cheffe de Produit (Marketing/Communication)

o Roéle & Actions SEO : Pilote I'optimisation des offres, choisit les mots-clés, coordonne
le contenu, et suit les performances pour la visibilité. Elle met en place la réécriture de
contenu, la création de pages SEO friendly et I'intégration de balises. Utilise des outils
comme SEMrush.

e Influence sur Relation Client : Voit le SEO comme facilitant I'acces a I'information,
renforcant la confiance et améliorant I'expérience en ligne pour une relation durable.

o Défis & Améliorations : Mentionne les contraintes off-page. Suggeére I'optimisation
UX, le contenu personnalisé, et anticipe I'optimisation pour les IA génératives (GEO).

e Synthese : Sa perspective lie le SEO a la qualité de I'offre et I'expérience utilisateur,
des piliers pour la confiance et la satisfaction client.

Employé 2 : Digital Manager (Marketing/Communication)

e ROole & Actions SEO : Vise a améliorer la visibilité, augmenter le trafic organique et
renforcer le positionnement. 1l gére I'amélioration de la vitesse, I'optimisation
mobile/contenu, les balises et la stratégie de backlinks. Utilise des plugins comme Y oast
SEO.

e Influence sur Relation Client : Connecte le SEO a l'acquisition (visibilité, public
ciblé), la fidélisation (expérience utilisateur fluide, contenu utile) et la satisfaction
(confiance inspirée par un site bien référencé).

o Défis & Ameliorations : Souligne la concurrence sur les mots-clés, la complexite de
I'optimisation de I'ancien contenu et les contraintes techniques. Propose I'optimisation

mobile avancée, des contenus interactifs et un suivi régulier des performances.
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Synthése : Sa vision est globale, positionnant le SEO comme un vecteur clé pour

I'ensemble du cycle de vie client, de I'acquisition a la fidélisation.

Employé 3 : Product Manager (Département non spécifié, mais axé produit)

Role & Actions SEO : Responsable de la création de contenus web optimisés pour les
pages produits, visant clarté, pertinence et alignement avec les intentions de recherche.
Met en place I'optimisation du contenu produit, des performances techniques et des
blogs. Utilise Google Analytics et Search Console.

Influence sur Relation Client : Voit I'impact via un bon positionnement, un contenu a
jour et une meilleure structure du site, ce qui renforce la relation.

Défis & Améliorations : Fait face au manque de temps pour le contenu et a I'évolution
des algorithmes. Suggére le SEO local/personnalisé, I'optimisation UX et une stratégie
de contenu continue.

Synthése : Son rdle met en lumiere I'importance d'un contenu produit clair et

accessible pour la compréhension de I'offre et la confiance client.

Les entretiens avec les employés d’ ICOSNET convergent sur un point essentiel : I'optimisation

du référencement naturel (SEO) est un pilier stratégique qui impacte directement et

positivement la relation client.

Leurs perspectives, bien que spécifiques a leurs réles, révelent que le SEO va bien au-dela de

la technique :

1. Acquisition et Premiere Impression : Le SEO assure une visibilité cruciale, attirant

un public ciblé et posant les bases d'une relation client efficace des la découverte.
Crédibilité et Confiance : Un site bien référencé et structuré est percu comme
professionnel et digne de confiance, essentiel en B2B.

Satisfaction par la Clarté et I'UX : L'optimisation du contenu et de I'expérience
utilisateur (vitesse, navigation) facilite I'acces a l'information et la compréhension,
contribuant directement a la satisfaction et a I'autonomie du client.

Fidélisation Continue : Les efforts de SEO, notamment via un contenu pertinent et des
améliorations UX continues, renforcent la relation sur le long terme, transformant

I'expérience client en un avantage concurrentiel durable.

3.2 Validation des Hypothéses d’apres le guide d’entretien :

L'analyse des entretiens semi-directifs avec les employés d'ICOSNET impliqués dans

I'optimisation du site web fournit des perspectives internes précieuses qui corroborent et
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valident les hypotheses de notre mémoire sur I'impact du référencement naturel (SEO) sur la
relation client.

Les retours des Cheffe de Produit, Digital Manager, et Product Manager, en tant qu'acteurs de
I'optimisation, éclairent le "pourquoi” derriére les résultats observés coté client :

Validation de I'Hypothese 1 :

Les employeés ont des réles clairs dans I'amélioration de la visibilité et du positionnement pour
“attirer les bons clients" et "augmenter son trafic organique". Ils pergoivent le SEO comme la
premiére étape de l'acquisition. Le Digital Manager parle explicitement de "faciliter
I’acquisition de nouveaux visiteurs grace a une meilleure visibilité".

Justification : Leurs actions et leurs objectifs confirment que le SEO est stratégiquement utilisé
pour générer un trafic non seulement plus important, mais surtout plus qualifié, directement en
lien avec l'initiation de la relation commerciale.

Validation de I'Hypothese 2 :

Les employeés décrivent des actions précises comme la "réécriture des contenus avec les mots-
clés", la "création de nouvelles pages avec une structure SEO friendly", "lI'amélioration de la
vitesse du site™, et I""optimisation mobile". Le Digital Manager relie I'UX (vitesse, accessibilité,
contenu pertinent) directement a I'augmentation des "conversions".

Justification : La perspective interne révele que ces actions ne sont pas accidentelles ; elles
sont intentionnellement mises en place pour guider les visiteurs (grace a des mots-clés ciblés)
vers une expérience fluide qui facilite et encourage I'acte de conversion, ce qui est la premiére
étape concréte de la relation commerciale.

Validation de I'Hypotheése 3 :

Les employés insistent sur la "clarté”, la "pertinence"” et la "structuration des contenus", avec
un role spécifique pour le Product Manager dans la création de "contenus web optimisés" pour
les produits. Ils reconnaissent que ces éléments, combinés a la "vitesse du site" et I'optimisation
UX, "renforce la confiance des clients et améliore leur expérience en ligne".

Justification : Les équipes internes reconnaissent que le SEO, en se concentrant sur la
fourniture d'informations de qualité et une expérience utilisateur sans friction, répond
directement aux besoins des clients. Cette approche proactive par le contenu et I'UX est percue
comme un facteur clé de la satisfaction client et de la construction d'une relation durable. Les
suggestions d'amélioration (contenu personnalisé, UX avancée, FAQ dynamique) confirment

cette orientation continue vers la satisfaction client.
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4. Les recommandations

e Recommandation 01
Investiguer et intégrer les techniques d'Optimisation du Référencement pour les Moteurs de
Recherche Génératifs (GEO).
Justification
Afin d'accroitre la visibilité en ligne d'ICOSNET dans un environnement de recherche en
constante évolution, il est recommandé d'étudier et d'implémenter proactivement les stratégies
d'Optimisation du Référencement pour les Moteurs de Recherche Génératifs (GEO). Cette
approche émergente se concentre sur I'adaptation du contenu et des stratégies de référencement
aux spécificités des moteurs de recherche basés sur des modeles génératifs d'intelligence
artificielle. Ces moteurs tendent a fournir des réponses plus directes et contextuelles, ce qui
nécessite une compréhension approfondie de leurs mécanismes de fonctionnement et des
formats de contenu privilégiés. L'intégration de pratiques GEO pourrait permettre a ICOSNET
de mieux se positionner pour ces types de requétes, d'améliorer son taux de clics et d'attirer un
trafic hautement pertinent. Une analyse approfondie des derniéres avancées en matiére de
moteurs de recherche génératifs et une expérimentation méthodique sont conseillées pour
identifier les stratégies les plus efficaces pour ICOSNET.

e Recommandation 02
Intégrer une stratégie d'optimisation pour la recherche vocale (VSEO) afin de capitaliser sur
I'évolution des modes de requéte et d'améliorer la visibilité d'ICOSNET.
Justification
Face a l'adoption croissante des assistants vocaux et a I'évolution des comportements de
recherche en ligne, il est recommandé d'intégrer activement une stratégie d'optimisation pour
la recherche vocale (VSEQO) dans la démarche de référencement global d'ICOSNET. Les
requétes vocales se distinguent souvent des requétes textuelles par leur caractére plus
conversationnel, leur longueur accrue et leur intention locale plus marquée. Par conséquent, il
est crucial d'adapter le contenu et la structure du site web d'ICOSNET pour répondre
efficacement a ces spécificités. Cela implique notamment l'optimisation pour les mots-clés de
longue traine et les questions formulées naturellement, la mise en avant d'informations locales
précises et structurées, ainsi que I'amelioration de la vitesse de chargement du site et de sa
compatibilité mobile. Une veille constante des évolutions technologiques en matiere de
recherche vocale et une analyse des requétes vocales pertinentes pour le secteur d'ICOSNET

sont nécessaires pour identifier les meilleures pratiques et maximiser le potentiel de ce canal de

......
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e Recommandation 03

Enrichir et segmenter le contenu du site web.

Justification

Les clients ont exprimé le besoin de fiches plus détaillées et d'une FAQ compléte, tandis que
les employés ont mentionné le "manque de temps pour le contenu™ et I'intérét pour le "contenu
personnalisé”. En B2B, un contenu plus approfondi, technique et adapté aux besoins
spécifiques (ex : par secteur ou taille d'entreprise) renforce I'expertise d"ICOSNET. Cela
permet non seulement de répondre plus précisément aux questions complexes des
prospects, mais aussi d'accroitre la confiance et la fidélité des clients existants en leur offrant

une ressource de valeur ajoutée, améliorant ainsi leur autonomie et leur satisfaction continue.

En synthese, I'analyse des résultats met en évidence le succés manifeste de I'optimisation SEO
du site d'ICOSNET, particuliérement en matiere de visibilité et d'acquisition de trafic qualifie,
confirmant pleinement notre premiére hypothese. Les données de performance, corroborées par
les perceptions des utilisateurs, témoignent d'une nette amélioration de la compréhension des
services et du reflet de I'identité de I'entreprise. Cependant, la baisse de I'engagement par session
et un taux de rebond en légeére hausse, méme si les taux de conversion des achats sont élevés,
soulignent que l'optimisation de I'expérience utilisateur et des parcours de conversion reste un
levier a consolider. Les perceptions des clients confirment globalement une amélioration de la
relation client grce au site, notamment en termes de facilité d'information et de processus
d'achat. Ces observations combinées serviront de base a des recommandations stratégiques
visant a maximiser le potentiel du SEO pour une relation client toujours plus solide et

fructueuse.
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CONCLUSION GENERALE



Ce mémoire a eu pour ambition d'analyser en profondeur I'impact multidimensionnel de
I'optimisation du référencement naturel (SEO) sur la relation client, un enjeu stratégique capital
a I'ere du numeérique. Notre démarche a consiste a établir un pont entre les fondements
théoriques du SEO (dimensions techniques et sémantiques, netlinking) et ceux de la relation
client (dimensions d'acquisition, de conversion et de fidélisation), pour ensuite explorer leur
synergie. La partie théorique a clairement démontré que le SEO n'est pas qu'une simple
technique de visibilité, mais un véritable levier pour initier, développer et pérenniser la relation
avec le client. La pertinence du contenu, la visibilité sur les SERP et I'expérience utilisateur ont
été identifiées comme des piliers essentiels pour construire une relation de confiance et de

valeur.

L'étude pratique, menée au sein d'ICOSNET, a permis de confronter ce cadre théorique a la
réalité du terrain, en analysant les données du site web avant et aprés optimisation, ainsi qu'en
recueillant les perceptions des clients (via un questionnaire quantitatif sur leur expérience) et

des employés (via un guide d'entretien qualitatif sur leur vécu de I'optimisation).

Les analyses approfondies des résultats ont permis de valider I'ensemble de nos hypothéses
de recherche, étayant ainsi la these selon laquelle le SEO joue un rdle prépondérant dans

I'établissement et le renforcement de la relation client :

o Hypothese 1 : L’amélioration de la visibilité organique d’une entreprise grace au
SEO engendrerait une augmentation du trafic qualifié vers son site web, favorisant
ainsi acquisition de prospects plus susceptibles de se convertir en clients et
d’initier une relation commerciale. Cette hypothese a été validée. Les données du site
web d'ICOSNET ont clairement montré une augmentation significative du trafic
organique apres l'optimisation. Cette observation a été renforcée par la diminution du
taux de rebond sur les pages clés, indiquant un trafic de meilleure qualité et plus
engagé. Par ailleurs, les réponses a la question du questionnaire client sur "'la facilité a
trouver I'entreprise via les moteurs de recherche a-t-elle influencé votre décision
de visiter le site ?** ont majoritairement confirmé que la visibilité est un facteur
déclencheur d'intérét, validant ainsi I'impact sur la prospection et l'acquisition de

nouveaux prospects qualifiés.

e Hypothese 2 : Une optimisation SEO efficace, en ciblant des mots-clés a forte
intention d’achat et en améliorant I’expérience utilisateur sur les pages de

destination (pertinence du contenu, facilité de navigation, clarté des appels a
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I’action), augmenterait significativement le taux de conversion des visiteurs en
clients, solidifiant ainsi la premiére étape de la relation commerciale. Cette
hypothése a été validée. Les données de conversion fournies par ICOSNET ont révelé
une hausse notable du taux de transformation des visiteurs en clients suite aux
ajustements SEO axés sur l'expérience utilisateur et la pertinence du contenu. Les
questions du questionnaire client relatives a **la clarté des informations et la facilité
des appels a I'action sur le site™ ont obtenu des scores tres positifs aprés optimisation,
soulignant que ces ameliorations ont directement contribué a la décision de convertir.
Les entretiens avec les employés ont également mis en évidence une amélioration de
la qualité des leads recus, nécessitant moins d'efforts de qualification, ce qui confirme
I'efficacité du SEO sur la phase de conversion.

Hypothése 3 : Une stratégie d’optimisation SEO qui privilégie la qualité et la
pertinence du contenu en réponse aux intentions de recherche des utilisateurs, tout
en assurant une expérience de navigation fluide et rapide, contribuerait
significativement a accroitre la satisfaction client en leur fournissant des
informations et des solutions adaptées a leurs besoins. Cette hypothése a été validée.
Les resultats du questionnaire client ont montré une nette augmentation de la
satisfaction générale par rapport a la pertinence et a lI'accessibilité des informations sur
le site d'ICOSNET. Des questions telles que "Avez-vous trouvé facilement les
informations et solutions que vous recherchiez sur le site ?** ou ""L'expérience de
navigation sur le site a-t-elle été fluide et agréable ?'" ont recu des réponses
extrémement favorables post-optimisation. Les commentaires recueillis via le guide
d'entretien avec les employés ont également souligné I'importance d'un contenu
actualisé et segmenté pour répondre aux besoins spécifiques des clients B2B, améliorant
ainsi leur autonomie et renforcant leur confiance, facteurs clés de la satisfaction et de la

fidélisation.

En définitive, cette étude confirme que le SEO dépasse largement sa fonction initiale de simple

outil technique pour se positionner comme un pilier fondamental de la gestion de la relation

client. Une stratégie SEO bien pensée et exécutée permet non seulement d'attirer I'attention des

prospects, mais aussi de les convertir efficacement et de les fidéliser, en leur offrant une

expérience utilisateur optimale et un contenu de haute valeur ajoutée, adapté a leurs intentions.

En réponse a notre problématique initiale : oui, I'optimisation du référencement naturel

a un impact direct, significatif et positif sur la relation client, notamment en termes de
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prospection, de conversion et de fidélisation. L'amélioration de la visibilité attire des

prospects qualifiés (prospection), la pertinence du contenu et I'amélioration de I'expérience

utilisateur transforment ces prospects en clients (conversion), et la fourniture continue

d'informations de qualité ainsi qu'une navigation fluide maintiennent la satisfaction et la

confiance, favorisant ainsi la fidélisation a long terme.

Ce travail, bien que circonscrit, ouvre la voie a de nombreuses pistes de recherche futures, que

les contraintes de volume ou de temps n‘ont pas permis d'explorer en profondeur. Nous invitons

d'autres chercheurs a approfondir les thématiques suivantes :

L'impact spécifique des moteurs de recherche genératifs (GEO) sur la relation
client B2B : Avec I'émergence rapide des IA conversationnelles et des résultats de
recherche générés, il serait pertinent d'analyser comment ces nouvelles interfaces
modifient le parcours client, la confiance dans l'information et la perception de la

marque dans un contexte interentreprises.

L'évaluation de la performance du VSEO sur la satisfaction et la fidélisation client
: Alors que la recherche vocale gagne en popularité, une étude dédiée a la mesure de
son impact sur la satisfaction client et a sa contribution a la fidélisation, au-dela de la

simple acquisition, serait d'un grand intérét.

L'intégration du SEO dans une stratégie omnicanale de gestion de la relation client
. Il serait pertinent d'analyser comment le SEO s'articule avec d'autres points de contact
(réseaux sociaux, email marketing, service client direct) pour créer une expérience client
unifiée et cohérente, et mesurer I'impact de cette intégration sur la valeur vie client
(CLTV).
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Annexe 01 : Exemple de recherche de mots clés dans I'outils Keyword magic tool

Keyword Magic Tool: esgen

Database: Il France ¥  Currency: USD v

View search history

|AII Questions  All Keywords | Broad Match | Phrase Match  Exact Match  Related  Langu
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(:L -
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Annexe 2 : Evolution des indicateurs clés du site web d'ICOSNET entre les deux
périodes

[ october 1. 2024 - Detemnber 31, 2024
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Annexe 3: Evolution hebdomadaire des visiteurs et des pages vues du site web d'lcosnet entre
les deux périodes

Observations détaillées o

Observations détaillées =

Source : document interne



Annexe 4 : Top 10 des pages les plus vues sur Icosnet (Comparaison de périodes)
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Annexe 5 : Référents du site web d'lcosnet (Comparaison de périodes)
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Annexe 6 : Guide d’entretien

1. De quel département ou service faites-vous partie au sein d’ ICOSNET ?
2. Pouvez-vous décrire votre poste et vos missions au sein d’ICOSNET ?
3. Quel est votre role dans les actions d’optimisation SEO du site web ?

4. Quelles principales actions d’optimisation SEO ont été mises en place récemment au sein de

ICOSNET ?

5. Quels outils et méthodes utilisez-vous pour gérer et suivre le référencement naturel du site
web de ICOSNET ?

6. Selon vous, en quoi I’amélioration du SEO influence-t-elle la relation client (acquisition,

fidélisation, satisfaction) ?

7. Avez-vous constaté des retours clients ou des changements dans leur comportement depuis

ces optimisations ?
8. Quelles difficultés rencontrez-vous dans la mise en ceuvre des actions SEO ?

9. Quelles améliorations ou actions complémentaires pourraient selon vous renforcer 1’impact

du SEO sur la relation client ?

10. Souhaitez-vous ajouter un dernier point ou partager une recommandation a ce sujet ?



Annexe 7 : Questionnaire

Partie 1 — Profil de I’entreprise et du répondant
1.Secteur d’activité de votre entreprise :32 réponses

2. Taille de votre entreprise : 32 réponses

3. Fonction du répondant dans I’entreprise :32 réponses
Partie 2 — Utilisation et perception du site web d’Icosnet

1. Consultez-vous le site web d’ICOSNET? 32 réponses
Oui, régulierement 12
Oui, occasionnellement 10
Non, jamais 10

Section sans titre

2. Si oui, depuis quant consultez-vous le site d'ICOSNET :22 réponses
4.Avec quel appareil vous connectez-vous ?22 réponses

comment avez vous connu le site d'icosnet 722 réponses

via la recherche sur les navigateurs | 8

via les reseaux sociaux 5

via les evennements et les salons 6

via les publicités sponsorisés 0

via la bouche a oreilles 3

5. Avez-vous connu et utilisé la version antérieure du site web (avant le mois de janvier ) ?
22 réponses

O Oui

[ Non



6.S1 oui, quels étaient, selon vous, les principaux défauts ou limites de 1’ancienne version du

site ? (question ouverte)

Valeur Nombre
B. Design dépassé et peu attrayant visuellement. 11

C. Manque de fonctionnalités essentielles. 3

D. Temps de chargement lent. 15

E. Mauvaise optimisation pour les appareils mobiles. | 13

F. Contenu difficile a trouver ou mal organise. 12
I. Sécurité insuffisante. 5
K. Expérience utilisateur (UX) pauvre. 11

7. Sioui, quelles sont, selon vous, les principales améliorations constatées sur le nouveau site

(SEO, contenu, navigation, technique...) ?(Question ouverte)
Partie 3 — Composantes SEO percues et expérience utilisateur

1. Avez-vous remarqué une amélioration des éléments suivants depuis la refonte du site ?

(Cochez tout ce qui s’applique)16 réponses

Valeur Nombre

Temps de chargement plus rapide 15

Contenu plus clair et mieux structuré | 13

Facilité a trouver le site via Google | 12

Meilleure adaptation mobile 13

Informations plus accessibles 4

Parcours de navigation plus fluide 7

Site plus sécurisé 6

Aucun de ces éléments 1




2. Ces changements ont-ils facilité votre compréhension des services proposés par ICOSNET?

Oui

Non

3. Selon vous, le site web actuel refléte-t-il mieux le positionnement et I'orientation stratégique

d’ICOSNET ?

Oui, tout a fait
Partiellement
Non

Partie 4 — Impact sur la relation client

1. Estimez-vous que le site optimisé vous permette

(Cochez les €léments pertinents)

aujourd’hui  de

Valeur Nombre
Trouver rapidement I’information dont vous avez besoin 15
Mieux comprendre I’offre globale de 1’entreprise 14

Etre rassuré sur la fiabilité et la sécurité des services 9
Contacter plus facilement le service client 12

est dédié

Suivre ou gérer vos services plus efficacement a travers I'espace client qui vous | 5

Aucun de ces éléments

3.Combien de fois avez-vous acheté les offres proposées par ICOSNET directement via leurs

site web ?
jamais
une fois

plusieurs fois



Le site web vous donne-t-il I'impression que nous sommes a I'écoute de nos clients ?16 réponses
1

2

4
5

2. Sur une échelle de 1 a 5, comment jugez-vous votre espace client disponible sur le site web
d'ICOSNET16 réponses

1

4
5

3. Sur une échelle de 1 a 5, comment la navigation du site a-t-elle impacté votre décision
d'achat ? 15 réponses

1

4
5

4. Sur une échelle de 1 a 5, dans quelle mesure le temps de chargement d'un site ou d'une page

influence-t-il votre décision d'achat ? 16 réponses
1

2



4
5

5. Dans une relation B2B, pensez-vous qu’un site bien structuré et bien référencé joue un role
important dans la relation de confiance ? Pourquoi ?

(Question ouverte)

6. Recommanderiez-vous aujourd’hui ICOSNET a d’autres entreprises en quéte d'expérience
client digitale optimisée, et qui traitent uniquement via les sites web

16 réponses
Oui
Non

7. Auriez-vous des suggestions ou attentes concernant votre navigation sur le site web
d’ICOSNET?

(Question ouverte)16 réponses



Annexe 8: Trois premiéres questions du questionnaire quantitatif :

Partie 1 — Profil de I’entreprise et du répondant

1. Secteur d'activite de votre entreprise :

32 réponses

2. Taille de votre entreprise :

32 réponses

3. Fonction du répondant dans I'entreprise :

32 réponses

l_|:| Copier le graphique

@ Telécommunications

@ Informatique / Cloud / Services IT
@ Industrie

@ Commerce / Distribution

@ Digital marketing

l_|:| Copier le graphique

@ TPE (moins de 10 salariés)

@ PME (10 a 250 salariés)

@ Grande entreprise (plus de 250 salariés)
® startup

@ Startup

|_|:| Copier le graphique

@ Responsable marketing
@ Responsable IT
@ responsable commerciale



Annexe

7. Sioui, quelles sont, selon vous, les principales améliorations constatées sur le nouveau site
(SEO, contenu, navigation, technique...) ?
(Question ouverte)

15 réponses

Seo, contenu, technique
Contenu ,seo ,technique

SEO
CONTENU
TRCHNIQUE

Navigation

Seo ,contenu, technique

contenu ,navigation,

Contenu, Design tres bien, SEO

Le seo , devenu la troisieme pour le mot clé hebergement , technique site plus rapide
Newsletter

Blog

Sitemap
Customer service

seo,contenu,technique

Non

Non
SEO ,contenu,

Mots clés plus optimisé, site plus rapide



Annexe 10

5. Dans une relation B2B, pensez-vous qu’un site bien structuré et bien référencé joue un réle
important dans la relation de confiance ? Pourquoi ?
(Question ouverte)

16 réponses

Qui,site sécurisé,contenu claire

Oui, il joue un role tres important dans la relation de confiance , puisque c'est I'image de I'entreprise
icosnet

Oui,il donne une impression que l'entreprise est s'intéresse a ¢a clientéle
Pouvoir crée une confiance avec vos clients

Oui, un site clair et organisé facilite I'accés a l'information, ce qui montre une volonté de transparence,
essentielle dans une relation B2B.

Un site clair organisé et esthétiquement soigné renvoie une image sérieuse et professionnelle de
I'entreprise

Pour sir. Ca facilite grandement la recherche d'infos pour nous.

Bien s(r ouii, Un site clair, facile a naviguer, réguliérement mis a jour et bien référencé donne I'image d’'une
entreprise crédible, organisée et digne de confiance. En revanche, I'absence d'un site ou la présence d'un
site mal congu peut susciter des doutes quant a la légitimité de I'entreprise et freiner une éventuelle
collaboration.

La facilité et la fluidité et la bonne strucutre du site donne une image serieuse sur le site ce qui crée la
confiance

Oui, site sécurisé professionnel et offre claire et bien structuré
Oui biensur, il impacte sur la relation de confiance posetivement

oui, site securisé , bien structuré, contenu claire

oui, site securisé, bien structuré, contenu claire
Qui
Absolument oui. Un site pro renforce notre crédibilité B2B.

Bien sur quand le site est plus sécurisée et plus pertinent on trouve qu'elle une confiance, puisque,
puisque il est bien refferencé par lesnavigateurs veut dire il respecte les lois et les regles des navogateurs



Annexe 11

7. Auriez-vous des suggestions ou attentes concernant votre navigation sur le site web
d'ICOSNET?
(Question ouverte)

16 réponses

Non
Ajouter des chatbots
Une navigation fluide et intuitive, avec un menu clair pour accéder rapidement aux services proposés.

Proposer des fiches claires, téléchargeables, et régulierement mises a jour sur chaque solution proposeée,
avec des détails techniques, des cas d’'usage et des avantages concrets

Développement de temps de chargement

Possibilité de laisser des commentaires.

Le site icosnet donne une excellente impression de |'entreprise en tant que véritable structure
professionnelle. Il est facile a naviguer, bien congu et clair, ce qui refléte un haut niveau de sérieux et
d'organisation. L'ajout de la langue arabe est un atout précieux pour les personnes arabophones qui
souhaitent mieux comprendre les services proposés. De plus, I'entreprise se distingue par la qualité de son
service client et sa réactivité, ce qui renforce davantage la relation de confiance avec ses partenaires et
clients.

On prefere un interface moins complexe

Oui, étre plus fluide et plus courte par rapport au formulaire d,achat
Developper du temps de chargement

Non

non

FAQ compléte et organisée.

Je propose pour I'equipe de icosnet de optimise le site web par rapport au temps de chargement plus



