GUIDE EXCLUSIF — CODETTELINK

Les 7 meltriques qui
comptent vraiment
pour votre croissance

Arretez de perdre du temps sur des indicateurs inutiles. Voici
ceux qui ont un impact direct sur votre chiffre d'affaires — et

comment les mesurer.

Taux de conversion CAC & LTV ROl par campagne Taux de retention

Codettelink

Imaginez que vous pilotez un avion. Dans le cockpit, des dizaines d'ecrans clignotent —
altitude, vitesse, carburant, mais aussi temperature des sieges et nombre de gobelets
dans la soute. Si vous surveillez ces details insignifiants, vous risquez de rater

l'essentiel... et de vous ecraser.

Votre site web, votre application ou votre campagne marketing, cest exactement la
meme chose. 90 % des metriques que vous suivez aujourd hui sont inutiles, voire
dangereuses. Elles donnent lillusion de controler votre performance, alors gu'elles vous

empechent de voir les leviers qui transforment vos visiteurs en clients.

Dans ce guide, nous dissequons les 7 metriques qui comptent vraiment et revelons les

pieges a eviter pour ne plus perdre votre temps sur des indicateurs sans valeur.

. Pourquoi la plupart des metriques sont une perte de

temps

Beaucoup de marketeurs tombent dans le piege de la quantite plutot que de la qualite. lls mesurent tout ce
qui peut l'etre, par peur de rater guelgue chose. Resultat : des tableaux de bord surcharges et une incapacite

a prendre des decisions rapides.

n ~ 9

Lollowers Instagram Trafic global Impressions pub
10 000 abonnes ne signifient rien 100 000 visiteurs/mois, sauf si 95 5 millions de vues sur une
si 90 % ne cliquent jamais sur vos % guittent la page en moins de 3 banniere, mais zero conversion
liens. secondes. reelle.

Le biais de confirmation : Vous choisissez les metriques qui confirment ce que vous voulez croire. Un
e-commerce se felicite d'un taux de conversion de 3 %.. alors que 70 % de ses visiteurs abandonnent
leur panier avant de payer. La selution ? Se concentrer sur les metriques liees a vos objectifs business

reels.

Les 7 metriques qui comptent vraiment

METRIQUE #1
Le taux de conversion (par source de trafic)

* Par source : Google Ads, SEQ, social, email Se contenter dun taux global sans distinguer les
* Par campagne specifique SoUrces

Facebook peut convertir a 5 %, email a 15 % - ne
pas faire la difference = budget gaspille

* Par appareil : mobile vs desktop
# Par pays ou region

CAS REEL

Trafic Google Ads a 2 % vs emails ae relance a 12 %.

En reallouant vers lemalling : +30 % de ventes en 3
mois.

METRIQUE #2
2 . . e
G Le panier moyen (AOV) et sa decomposition

* Evolution de IACV dans le temps MOV global qui cache des ecarts enormes entre

+ Comparalson nouveaux vs clients recurrents segments

« Produits qui tirent [ADV vers le haut Opportunites de cross-selling non mesurees =
mangue a gagner

CAS REEL
Cosmetiques : clients achetant un serum
depensent 70 € vs 40 €. Bundles crees ! AOV
passe de 45 € a 65 € en 2 mois.

METRIQUE #3
3 Le coul d'acquisition client (CAC) et son ROI

* CAC par canal (SEO, pub, email, etc.) Calcul simplifie ignorant les couts caches
* Evolution dans le temps Ignorer les differences entre canaux d'acquisition

* Correlation CAC x panier moyen x conversion
CAS REEL

Linkedin a 120 € / client vs SEQ a 40 €.
Investissement contenu : CAC divise par 2 en 6

Mois.
METRIQUE #4
4 La valeur a vie du client (LTV)
® LTV par segment (nouveaux vs recurrents) Se concentrar sur le premier achat uniguement
* Produits generant la plus haute LTV Un client fidele peut rapporter 10x plus gqu'un client
» Correlation LTV vs CAC pour la rentabilite ponctuel
CAS REEL

Streaming : essai gratuit = 18 mois de retention vs &
mois. Onboarding optimise : LTV +50 %.

METRIQUE #5
5 Le taux d'abandon de panier (et ses causes)

s Taux d'abandeon en temps reel Ceonnaitre le taux sans en comprendre les causes
* Pages de sortie dans le tunnel de conversion Frais de livraison ? Paiement trop long 2 Mangue

- ' o L el
» Comparaison mobile vs desktop, source vs source de confiance *

CAS REEL
60 % quittaient au choix du mode de livraison.
Livraison gratuite des 50 € abandon -25 %.

METRIQUE #6
Le taux de retention et le churn rate

*» Retention par cohorte (date d'acquisition) Focalisation sur [acquisition en negligeant la
» Segments les plus fideles vs ceux qui partent retention
+ Correlation retention x actions marketing Fideliser coute 5x moins cher gu'acquerir un
nouveau client

CAS REEL
SaaS : 80 % des desabonnements dans les 30
premiers jours. Onboarding ameliore : churn -40 %.

METRIQUE #7
Le ROI par campagne

* ROI par canal (GA, Facebook, email, etc.) Calcul base uniguement sur les ventes directes
* Impact long terme via la LTV Oublier limpact indirect (notoriete,

» Canaux les plus rentables identifies recommandations)

CAS REEL
Facebook RO 3.1 vs influenceurs ROI 8:1 Budget
realloue : profits +25 %.

ser)

. Les metriques a ignorer (ou relativi

Pages vues Temps sur le site
Peut signifier engagement ou site le
Ambigu san texte
Quand le regarder ? Si vous monetisez via la publicite Quand le regarder ? Blog ou media ou l'engagement
display uniquement. est un objectif en soi.
Taux de rebond Partages sociaux
80 % de rebond avec 5 % de conve st meilleur que
40 % de rebond et 01 %. (BuzzSuma). Ca ne paie pe
Quand le regarder ? Toujours en le croisant avec le Quand le regarder ? Si vous avez une strategie de
taux de conversion. branding pure

@ Mettre en place un tableau de bord efficace

Delinissez vos objectils business
Augmenter les ventes ? Fideliser les clients ? Optimiser les campagnes ? Chague objectif correspond a
des metriques specifiques. Ne suivez gue ce qui repond & cette question.

Ventes — Conversion + CAC Fidelisation — LTV + Retention Campagnes — ROl

e Configurez des lableaux de bord segmenles

Mvec Codettelink, creez des dashboards separes : un "Acquisition” (CAC, conversion, ROI), un
"Fidelisation” (LTV, retention, panier moyen), un "Optimisation’ (abandon, top pages, sources).

Aulomalisez les alerles

Ne surveillez pas vos donnees manuellemnent. Recevez des alertes sutomatiques si votre taux de
conversion chute de 20 %, si votre CAC depasse un seuil, si labandon de panier augmente.

Teslez, mesurez, oplimisez en conlinu

Identifiez un probleme — formulez une hypothese — testez une solution — mesurez [impact avec
Codettelink — recommencez. C'est la seule methode qui produit des resultats durables.

Recapitulatif : les 7 metriques a suivre absolument

f Taux de conversion par source de trafic - Panier moyen (AOV) et sa decomposition
3 Cout dacquisition client (CAC) par canal 4 Valeur a vie du client (LTV)

- Taux d'abandon de panier et ses causes e Taux de retention et churn rate

>

ROl par campagne et par canal

PRET A PASSER A L'ACTION ?

Faites le menage dans votre tableau
de bord

Codettelir us aide a ne suivre que les metriques qui
transforment vos visiteurs en clients — et vos clients en

ambassadeurs.

https://www.codettelink.com/
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