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 L’essentiel  
 

Bonne nouvelle ! L'analyse détaillée des parcours c lients  

révèle de vrais gains potentiels  
 

Après une première édition dédiée aux Cybermarchés en France (sept. 2008), l’Observatoire e-Performance 
analyse cette fois la performance sur les trois marchés clés européens (Angleterre, Allemagne et France) des 
dix plus importants sites e-commerce du secteur High-Tech, avec un échantillon de plus de 3 600 internautes. 

 

Sites e-commerce High-Tech : miser sur la conceptio n pourrait « rapporter gros » 
Au cours des dernières années, les sites e-commerce du secteur High-Tech ont mené un effort significatif pour 
rationaliser leur activité, affirmer leur notoriété et soigner leur qualité de service, notamment en termes de 
livraison.  

Il apparaît qu'au-delà de l’attractivité des prix et d’une offre généralement large, tous ces sites, pourraient 
demain impacter positivement leur chiffre d'affaires à travers l’analyse fine de la performance des « parcours 
utilisateurs ». 

 

Analyse des parcours clients : un éclairage décisio nnel stratégique 
Aujourd’hui, dans un contexte économique compliqué, où la maîtrise du ROI devient plus que jamais 
stratégique, ce constat se révèle une bonne nouvelle ! Ainsi, à travers l’analyse des parcours clients,  la mesure 
de la performance des sites permet d’arbitrer les décisions en évitant de mauvaises projections et le risque 
d’une rentabilité hypothétique.  

S’appuyant sur l’outil propriétaire innovant Web Behave, l’Observatoire e-Performance permet d’identifier, à 
travers l'expérience client sur les sites Internet, les métriques objectives qui se révèlent des leviers immédiats 
d’optimisation de l’existant !  

 

Ce dossier est consultable et téléchargeable sur le site Internet www.observatoire-eperformance.com 
Les informations figurant dans ce document ne peuvent être utilisées à des fins commerciales. 

Un nouvel éclairage sur la performance des sites In ternet 
 



 

Contexte de l’étude  

Biens techniques et culturels en ligne : un secteur  
significatif dans l’économie 

Dans chaque pays, les sites e-commerce du secteur High-Tech 
sont parmi les plus visités et les plus connus. 

L’expérience client : un levier de fidélisation épr ouvé…  

Depuis de longues années, sur la base d’un processus itératif fondé sur l’observation, les réseaux de 
distribution physique ont optimisé les parcours clients, la gestion de leur gamme et l’utilisation des 
promotions, afin de maximiser le chiffre d’affaires de leurs points de ventes au m² .  

… avec une phase de rationalisation pour les pure 
players e-commerce  

Aujourd’hui, les principales priorités des Directions Marketing sont 
l’efficacité  de leurs actions et la fidélisation clients  (enquête 
Strategic Research 2008). Ceci illustre bien les enjeux liés à la 
maîtrise de la performance du canal Internet.  

L'identification des obstacles, au sein des parcours clients, permet d’optimiser l’existant de manière 
rentable. En focalisant les refontes sur les points les plus sensibles de l’expérience utilisateur* , l’impact 
peut se révéler significatif, au regard de l’investissement réalisé.  

Sites étudiés à l’échelle européenne  
 

L’étude a été réalisée sur des sites e-commerce « pure players » du secteur High-Tech sur les 3 principaux 
marchés européens. Cela permet de comparer les performances respectives d’acteurs ayant des business 
models semblables.  

- France  : 4 des sites évalués sont parmi les 13 sites marchands les plus visités . (Fevad Nov. 08) 

- Angleterre  : 4 des sites évalués sont parmi les 35 sites marchands les plus visités  toutes catégories 
confondues. (IMRG Nov. 08)   

 
 

Profils des participants  

3 650 personnes  ont évalué les 14 sites étudiés  sur une période allant du 14 décembre 2008 au 22 janvier 
2009 (périodes variables selon les pays). 

 

 

 

 

 

 

Ventes de biens techniques et culturels  

Part du canal Internet  

- France : 10 %   

- Angleterre et Allemagne > 15 %  
Fevad – GfK (Nov. 2008) 

 

Expérience utilisateur  

Ensemble des éléments liés à l’interaction 
entre un utilisateur et une interface 
numérique, permettant de qualifier son 
utilisation, sa perception et sa satisfaction. 



 

 

 

Composition de l’échantillon d’utilisateurs pour la  France 

 
 

Au cours des 12 derniers mois, tous les participants  ont consulté au moins une fois l’un des sites évalués :  

- 95 % de l’échantillon a déjà acheté au moins une fois en ligne le type de produit concerné.  

- 71% de l’échantillon a déjà acheté au moins une fois en ligne le type de produit concerné au cours des 
6 derniers mois .  

- 89% de l’échantillon a déjà acheté au moins une fois en ligne le type de produit concerné il y a moins 
d’un an . 

Méthode  

L’Observatoire e-Performance : des mesures objectiv es … 
Totalement indépendant, ce nouvel observatoire mesure la performance des sites d’un secteur donné sur la 
base d’un échantillon d’internautes en situation réelle de navigation. L’évaluation est centrée sur l’expérience 
client en ligne , et non sur des données déclaratives ou sur le seul « bon sens » d’un expert du web.  

Cette observation des comportements des internautes permet de comprendre les particularités des parcours 
clients induits par le site Internet et de mieux cerner le fonctionnement de cette « boîte noire » .  

 

… reposant sur un protocole centré sur l’expérience  
utilisateur  
Grâce à l’outil propriétaire Web Behave, à distance, de chez lui, 
chaque participant a réalisé, sur l’un des sites testés, un total de 
8 tâches spécifiques clés  (cf. en annexe). 

L’affectation du site a été réalisée de manière aléatoire et 
l’ensemble des  tâches répliqué à l’identique pour chacun des 
sites. 

La réalisation de tâches identiques sur des sites différents a 
permis de préciser, objectiver et comparer les parcours 
clients* pour chacun des sites , afin de mesurer la capacité des 
internautes à trouver le produit ou l’information 
recherché(e) :« Combien de visiteurs de ces sites trouvent 
effectivement ce qu’ils sont venus y chercher ? » 

Après chaque tâche, le ressenti et la perception  des participants 
ont été recueillis par des questions spécifiques et 
contextuelles . Cela a permis de confronter le déclaratif à la 
réalité du comportement de navigation observé. 

 

Web Behave  
Outil propriétaire du pôle R&D Yuseo labellisé 
Oséo. Non intrusive, cette application permet 
de recueillir et d’analyser les parcours 
utilisateurs en situation réelle de navigation  
et de capturer l’intégralité des actions inter et 
intra-pages, afin d’identifier les sources 
d’échecs et de les pondérer en s’appuyant sur 
un échantillon statistiquement fiable. 
 

Parcours client  sur Internet  

Il est caractérisé par l’enchaînement des 
actions réalisées par l’internaute  pour 
atteindre son objectif : différentes composantes 
vont jouer un rôle positif ou négatif pour faciliter 
et accompagner l’utilisateur tout au long de sa 
navigation. 



 

 

 

Résultats pour les sites France  

Des différences liées au contenant et au contenu   

Sur Internet, la conception de sites ne peut se passer d’une 
adaptation aux produits qu’elle doit intégrer .  

Les résultats de l’Observatoire confirment deux tendances 
structurantes sur le plan comportemental :  

·  Certaines conceptions  favorisent de façon significative la 
performance du parcours client,  

·  D’autres éléments , telles que la largeur et la profondeur de 
gamme, participent ou non à une bonne expérience utilisateur. 

Le moteur de recherche : une vraie « bouée de sauve tage »  

Les acteurs qui parviennent à tirer leur épingle du jeu  sont ceux qui ont su investir de façon optimale dans 
leur moteur de recherche.   

Cependant, même si ces derniers présentent des résultats supérieurs sur une recherche de type moteur, trop 
souvent la catégorisation des produits et les éléments de navigation (tri / filtre) n’apportent que peu de bénéfice 
à l’internaute . Ce type de navigation reste pourtant la plus courante, notamment en phase de recherche 
exploratoire, et le moteur est bien souvent utilisé pour palier les manques d'une navigation hiérarchique 
classique. 

E-commerce High-tech : une conception satisfaisante  … 

Les résultats montrent de véritables disparités entre les différents acteurs , à travers les diverses tâches mais 
également à des moments clés de la navigation. Si aucun des sites étudiés ne propose la solution optimale, 
certains présentent néanmoins de véritables forces à des moments déterminants pour s électionner et 
acheter les produits .  

Ces conceptions aujourd’hui satisfaisantes  pourraient être optimisées, au regard de l’analyse fine des 
parcours clients.  Ceci révèle ce qui peut s’apparenter à de véritables « best practices » mettant en avant 
l’impact réel de certains filtres ou d’une mise en forme qui optimise objectivement et significativement la 
perception client. 

… qui cependant reste perfectible ! 

Les sites étudiés ne présentent pas de défauts majeurs de 
conception  au regard de leur maturité.  

La différence se fait sur un ensemble de petits éléments de 
blocages : répartis sur l’ensemble du parcours client, ils génèrent 
des écarts de performances très significatifs . 

En effet, sur un site, chaque visiteur dispose d’un capital 
concentration variable… mais limité . Chaque écueil qu’il rencontre 
au long de son parcours consomme ce capital. Une fois celui-ci 
épuisé, il abandonne sa recherche ! 

Ainsi, le défi réside dans l’identification et la pondération de ces 
obstacles , en vue d’une optimisation permettant au plus grand 
nombre  de finaliser de manière satisfaisante son parcours d’achat. 
 
 
 
 
 
 
 
 

1ère édition : les Cybermarchés  (sep. 2008) 

Le taux moyen de performance sur les 
tâches confiées aux internautes était de 
55%. Les écarts  entre les 5 sites évalués se 
sont globalement révélés assez faibles .  

Cependant, de grandes disparités sont 
apparues entre les différentes tâches, 
illustration de l’existence de réels chantiers 
d’optimisation facilement identifiables.     
 

Conception I nternet  : la concurrence est -
elle une source d’inspiration fiable ? 

Depuis la fin de cette étude, certains sites 
ont réalisé des modifications fortement 
inspirées de leurs concurrents. Une pratique 
certes courante, mais pas toujours 
judicieuses.  

Ceci a conduit à l’abandon de certaines 
conceptions qui lors de l'étude s'étaient 
révélées de façon factuelle plus efficaces 
que d'autres. Le défaut d'objectivité dans les 
choix de conception présente aujourd'hui 
une véritable problématique. 

Ainsi, Internet n'échappera probablement 
pas aux conduites classiques de 
développement business : les lois de 
l'évidence ou de l'a priori ne résisteront pas 
au principe de rationalisation. 



 

 

 
Performance générale mesurée : Cdiscount se disting ue 
mais de façon irrégulière selon les tâches. 
Sur la performance générale mesurée sur l’ensemble des tâches, 
Cdiscount se distingue par un résultat global supér ieur à la 
moyenne des sites mesurés.  

Cependant, cette hiérarchie n’est pas identique pour toutes les 
tâches  ! La capacité des différents sites à répondre efficacement 
aux attentes client et à leur permettre d’accéder aux informations 
souhaitées varie selon le type d’objectif fixé  (recherche d’un 
produit phare simple, recherche d’un produit plus complexe à 
partir de caractéristiques techniques définies, comparaison de 
produits sur un critère clé…) : 
Ex : Un même site est le plus performant pour la tâche 
« recherche d’une Playstation 3 » et n’occupe que la 3e place pour la tâche « comparer des produits », avec une 
performance deux fois inférieure au meilleur site p our cette tâche.  

 
Eléments de perception 
Les 78 questions posées  tout au long de l’étude ont permis d’alimenter les 9 dimensions  ci-dessous.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Focus international  

 

 
 

 
 

 

Focus sur quelques enseignements clés  (données moyenne base 100) :  

- L’indication des frais de livraison paraît trop tardive : note 69. 

- La sécurité des modalités de paiement est bien appréhendée  sur tous les sites : note 76. 

- L’installation à domicile pour un TV Plasma est facteur important achat : note 54. 

- La diversité des marques proposées  pour un même produit est positivement perçue mais avec de 
grandes disparités entre les sites : note 68. 

- Les informations fournies en cas de livraison défectueuse un faible niveau de satisfaction avec des 
forts écarts entre les sites : note 48.  

Offre  : qualité et clarté de l’offre. 

Information  : représentation et confort de 
navigation, pertinence des libellés, vocabulaire... 

Confiance et sécurité  : clarté et précision des 
informations fournies, fiabilité et contrôle.  

Qualité  des engagements pris et des services 
proposés en ligne.  

Utilisabilité  : simplicité et confort d’utilisation. 

Image : avant / après 

Attentes puis réponses du site en termes de 
valeurs, identité de la marque, positionnement… 

Capacité à fidéliser  : capacité à donner envie 
d’en parler à son entourage ou à revisiter le site. 

Performance perçue  : ressenti de l’utilisateur 
sur la réalisation des tâches confiées.  

 

 

 



 

 

 

Descriptif des tâches confiées aux participants  
 

 
A propos de Yuseo  : L’expertise utilisateur interactive optimisée au  service de la performance 
Fondée en janvier 2001, Yuseo  est spécialisée en ergonomie des interfaces homme - machine (IHM), leader dans son domaine en France. 
Yuseo se consacre à la réalisation d’études et de conseils spécifiques sur différentes interfaces (Internet, logiciel, SVI, Mobiles,..) afin d’en 
optimiser la performance. Forte des labels « OSEO » et « Jeune Entreprise Innovante » du Ministère de la Recherche, Yuseo dispose d’un 
positionnement unique, reposant sur ses outils propriétaires d’analyses comportementales quantitatives (WebBehave et Yuscard) développés 
par une équipe interne R&D permettant de coupler et de tirer meilleur parti du quantitatif et du qualitatif.   
 

A propos de Ciao Surveys  : La mobilisation d’échantillons qualifiés 
Ciao Surveys fournit une gamme complète de solutions dans le domaine des sondages  Internet incluant l'échantillonnage, la programmation, la 
traduction et la gestion de collecte de données en ligne. Des millions de membres participent régulièrement à travers le monde à des sondages 
rémunérés et font ainsi de CIAO le panel propriétaire le plus important et le plus diversifié du secteur des études de marché en ligne. CIAO 
Surveys GmbH, filiale de Greenfield Online, Inc. depuis 2005, a ses quartiers généraux européens à Munich. 
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