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Introduction

Les pages de destination sont indispensables 

dans une stratégie inbound marketing bien 

conçue et efficace.

Elles jouent le rôle de portes d’entrée pour les 

nombreux prospects qui consultent votre site web, 

vous permettant ainsi d’atteindre votre objectif : 

générer des leads, vendre vos produits ou collecter 

des données.

Grâce à des pages de destination bien conçues et 

bien optimisées, vous pouvez convertir vos visiteurs 

en leads. Il est important d’investir du temps dans leur 

création car ce sont elles qui aident votre entreprise 

à générer des leads.

Dans un environnement où il est toujours plus difficile 

d’attirer et de retenir l’attention des internautes, 

les pages de destination doivent être conçues pour 

entraîner des conversions immédiates. Sans page de 

destination, votre entreprise ne peut rassembler des 

informations sur les visiteurs de son site. Elle rencontre 

alors des difficultés pour les comprendre,



les faire parvenir à maturation, les qualifier et les 

convertir en clients.

Afin de générer autant de leads que possible, 

les pages de destination doivent être planifiées, 

conçues, mises en ligne et fonctionner de manière 

optimale. En optimisant vos pages de destination, 

vous vous assurez que les internautes encore 

inconnus et les visiteurs fréquents de votre site 

disposeront des informations nécessaires pour 

prendre une décision d’achat et devenir les 

promoteurs de votre marque.

Avec ce guide complet, vous pourrez améliorer dès 

aujourd’hui le taux de conversion de votre site.





Chapitre 1 : 
Qu’est-ce qu’une

page de 
destination ?

Comment définit-on une page de destination ?

Une page de destination est une page web conçue 

pour convertir des visiteurs en leads.

Elle vous permet de recueillir les informations 

d’un visiteur grâce à un formulaire de capture des 

leads. Lorsque vos prospects cliquent sur des liens 

marketing ou des call-to-action, ils parviennent sur 

une page de destination. Ils remplissent ensuite 

un formulaire avec des informations personnelles 

comme leur nom ou leur adresse e-mail. Vous pouvez 

ainsi les guider dans les entonnoirs marketing et 

commercial pertinents et, quand les circonstances 

sont favorables, les transformer en clients.



Voici un exemple :



Une page de destination de qualité cible une 

audience précise, comme le trafic issu d’une 

campagne par e-mail faisant la promotion d’un e book 

ou celui généré par une publicité payante. Il est 

important de concevoir une page de destination 

unique pour chacune des offres que vous créez. 

Vous pouvez créer des pages de destination qui 

permettent aux visiteurs de télécharger vos offres de 

contenu (e-books, livres blancs, webinars, etc.) ou de 

s’inscrire pour un essai gratuit ou une démonstration 

de votre produit.

Les pages de destination optimisées vous aident 

à convertir un plus grand pourcentage de visiteurs 

en clients.

Elles facilitent l’obtention des offres pour vos 

visiteurs car ces derniers n’ont pas à effectuer 

de recherches sur votre site pour trouver la page 

voulue. Lorsque vos visiteurs sont dirigés vers des 

pages de destination bien conçues, ils comprennent 

immédiatement ce qu’ils doivent faire afin de 

bénéficier de votre offre. Vous éliminez ainsi le 

sentiment de frustration qu’entraînerait la recherche 

d’un formulaire, ou l’abandon du processus face à des 

étapes complexes.



Vous devez tenir compte de votre audience dans 

chaque aspect de la création d’une page de 

destination. Il est donc important que vous sachiez 

ce que vos acheteurs apprécient tant sur le plan du 

design que du message communiqué. Ils peuvent 

être plus sensibles à un design minimaliste :



Le texte utilisé doit être rédigé tout spécialement 

pour les visiteurs que vous souhaitez convertir 

en leads. Le ton, la clarté et le message sont 

particulièrement importants.

Une page de conversion réussie comprend 

également un titre attrayant, un contenu intéressant 

et un CTA qui incite les visiteurs à cliquer sur celui-ci. 

Les pages de destination ne doivent pas inclure de 

menu de navigation dirigeant vers d’autres pages de 

votre site, car les visiteurs pourraient ne pas donner 

toute leur attention à votre call-to-action principal. 

Dès qu’un prospect parvient sur votre page, il ne faut 

pas qu’il la quitte avant d’avoir rempli le formulaire.

Ou bien préférer un design plus coloré et plus léger :



Chaque page de destination doit présenter un 

design unique, mais toutefois assorti aux autres 

supports marketing utilisés pour l’offre concernée. 

Le branding, les images et le positionnement doivent 

être cohérents. Par exemple, une publicité CPC doit 

comprendre les mêmes titre, sous-titre, résumé et 

image, le cas échéant, que la page de destination. 

Ce principe s’applique également aux articles de blog 

que vous publiez pour lancer votre offre, aux e mails 

que vous envoyez et aux messages de remerciement 

que les visiteurs reçoivent après avoir rempli un 

formulaire. Vous éliminez ainsi tout sentiment de 

confusion qui pourrait mener un prospect à quitter 

votre site.





Chapitre 2 : 
Pourquoi utiliser
des pages de 
destination ?

Vos pages de destination jouent un rôle fondamental 

pour générer des leads et augmenter vos revenus. 

Elles vous permettent de recueillir le nom et les 

coordonnées des personnes qui s’intéressent à votre 

entreprise, à ses produits et à ses services, mais elles 

offrent aussi d’autres avantages notables. Lorsque le 

design et le texte d’une page sont créés avec minutie, 

vos efforts de génération de leads prennent une tout 

autre dimension.

1) Données relatives aux leads

Un prospect intéressé par vos offres fournit 

uniquement son nom et son adresse e-mail 

lors de la première consultation de votre site, 

mais ses visites ultérieures pourront vous fournir 

davantage d’informations.



Si un visiteur a déjà rempli l’un de vos formulaires, 

appuyez-vous sur ce contexte pour ajuster les 

questions et la longueur des formulaires suivants. 

Ce procédé, dénommé profilage progressif, 

vous permet de recueillir de nouvelles informations 

précieuses à chaque fois qu’un prospect remplit de 

nouveaux formulaires. Ceux-ci demeurent toutefois 

courts et simples à compléter, et ils ne génèrent 

aucune friction dans le processus de conversion.

En savoir plus sur la génération de leads

Les informations que vous obtenez sur vos prospects 

vous aident à segmenter vos contacts, à les faire 

parvenir à maturation au fil du parcours d’achat, 

et à partager avec eux des contenus pertinents 

avant, pendant et après la vente. Plus vous en 

savez à leur sujet, plus vous pouvez adapter votre 

processus commercial.

2) Améliorer le SEO d’un site 
internet

Vous ajoutez une page indexée à votre site dès 

que vous mettez en ligne une nouvelle page de 

destination. Vous avez ainsi davantage

https://offers.hubspot.fr/introduction-generation-leads?


d’opportunités d’apparaître dans les résultats des 

moteurs de recherche et de générer du trafic sur 

votre site grâce à la recherche naturelle.

En créant des pages de destination optimisées pour 

la recherche ou le référencement, vous augmentez 

la visibilité de vos offres auprès des personnes 

qui s’intéressent à votre contenu. Les visiteurs qui 

parviennent sur vos pages de destination depuis un 

moteur de recherche offrent généralement un taux 

de conversion plus élevé, car ils se documentent 

activement sur le sujet de votre offre.

Une page de destination est optimisée pour la 

recherche ou le SEO si vous avez optimisé son titre, 

ses sous-titres, son URL et ses autres éléments pour 

un mot-clé cible afin de demander à Google de la 

référencer pour ce même mot-clé. Lorsque votre 

contenu s’organise autour de la recherche et de la 

demande d’un mot-clé, la visibilité de vos pages de 

destination augmente. Plus vous générez de trafic, 

plus vous bénéficiez d’un référencement favorable, 

et plus vous bénéficiez d’un référencement favorable, 

plus vous générez de trafic.



Vous pouvez consulter cette page de 

destination en ligne ici.

Votre site recevra un trafic issu des recherches 

naturelles et payantes, tout en améliorant son 

autorité. Les recherches ne cessant pas au fil du 

temps, vos pages de destination généreront toujours 

du trafic, ce qui se traduit également par une 

augmentation du nombre de leads et des revenus, 

et ce sans travail supplémentaire de votre part.

https://offers.hubspot.fr/instagram-pour-votre-entreprise?


3) Préserver les flux de prospects

Plus votre site compte de pages de destination, 

plus vous générez de leads. Vous devez donc 

créer davantage d’offres et lancer davantage 

d’événements afin de disposer de pages de 

destination vers lesquelles diriger vos clients. Un 

nombre supérieur de pages de destination permet 

de générer plus de leads, tandis que des pages 

de destination optimisées offrent de meilleurs 

taux de conversion. Si vos pages de destination 

sont personnalisées pour les besoins précis de 

vos acheteurs, vous connaîtrez des résultats 

extraordinaires.

4) Avantages à long terme 

Certaines de vos pages de destination peuvent

concerner des événements ponctuels, comme le 

lancement d’un produit ou une remise exceptionnelle, 

mais le contenu à la base de votre génération de 

leads doit être durable.

Un contenu durable est un contenu qui demeure 

utile au fil du temps et qui ne nécessite que 

peu de mises à jour. Il s’agit de contenus 



intemporels et approfondis à la qualité indéniable, 

comme des guides pratiques, des tutoriels, 

des listes de ressources, des FAQ spécifiques 

à votre secteur d’activité, des témoignages ou 

encore le positionnement de votre entreprise sur 

un sujet précis.

Même lorsque vous continuez à créer plus d’offres et 

à lancer plus de produits et de services, ces pages 

de destination demeurent en ligne. Elles attirent des 

leads pendant plusieurs années.

5) Engagement des prospects 
et des leads

Les formulaires de vos pages de destination vous 

permettent de recueillir des informations sur vos 

prospects, mais aussi de savoir lesquels sont les plus 

engagés. La première conversion de vos visiteurs 

revêt toujours de l’importance, mais votre équipe 

commerciale doit s’attacher à ceux qui consultent 

votre site à plusieurs reprises pour bénéficier d’offres 

variées et qui se tiennent informés des lancements 

de produits.

Grâce à vos pages de destination, vous pouvez suivre 

les visiteurs fréquents de votre site, même s’ils n’ont 



pas encore effectué d’achats. Vous déterminez ainsi 

leur position dans le parcours d’achat en étudiant 

les offres qu’ils téléchargent et les lancements qui 

les intéressent. Le parcours d’achat est le processus 

de recherche active qui précède la conclusion d’une 

transaction. Il est important de savoir si les acheteurs 

potentiels rassemblent encore des informations 

générales, s’ils s’attachent au contenu proposé 

à la phase de considération, ou s’ils s’intéressent 

à des essais gratuits, à des démonstrations ou 

à d’autres offres dédiées au bas de l’entonnoir.

Article de blog : Comment adapter son marketing 

de contenu au parcours d’achat ?

Plus votre équipe commerciale disposera 

d’informations, plus elle pourra fournir les solutions 

adaptées aux besoins de vos prospects. Elle saura 

ce qu’ils recherchent et à quel moment précis ils 

seront prêts à effectuer un achat.

https://blog.hubspot.fr/marketing/adaptez-votre-marketing-de-contenu-au-cycle-dachat
https://blog.hubspot.fr/marketing/adaptez-votre-marketing-de-contenu-au-cycle-dachat


6) Soutenir les autres 
canaux marketing

Les pages de destination sont certes porteuses, mais 

elles ne sont pas les seuls outils marketing à votre 

disposition. Vous pouvez toujours vous appuyer sur 

votre blog, sur des campagnes publicitaires payantes 

ou par e-mail, ainsi que sur vos efforts sur les réseaux 

sociaux pour diriger du trafic vers votre site et 

préserver l’intérêt de vos prospects.

Chaque offre ou événement qui mène à une page 

de destination fournit des éléments à partager sur 

vos différents canaux marketing. Utilisées dans des 

campagnes marketing et de maturation de leads, vos 

pages de destination offriront un trafic plus important, 

ainsi que des taux d’engagement et de conversion 

plus élevés.

Notez également que le contenu durable de vos 

offres est partageable à tout moment. Vos offres plus 

anciennes peuvent toujours générer des leads et des 

interactions sur les réseaux sociaux.



7) Données sur l’efficacité des 
efforts marketing

Plus vous créez des pages de destination, 

plus vous recueillez des données qui alimenteront 

vos efforts marketing. En suivant et en analysant les 

indicateurs associés à ces pages, vous pourrez 

déterminer quels éléments génèrent des 

résultats et lesquels peuvent être optimisés. 

Vous découvrirez également :

Comment vos offres se comparent les unes 

aux autres.

Comment vos visiteurs et vos leads se 

convertissent sur vos pages de destination.

Comment vos pages de destination génèrent 

des revenus.

Quels éléments de vos pages de destination 

vous devriez tester et optimiser.

Des améliorations sont toujours possibles, mais vous 

ne pourrez pas optimiser vos efforts si vous ne savez 

pas quels éléments de vos pages de destination 

et de votre stratégie marketing dans son ensemble 

requièrent votre attention.





Chapitre 3 :  
Les éléments

constitutifs d’une 
page de  

destination optimisée

Les pages de destination sont importantes car 

elles peuvent vous aider à augmenter vos revenus. 

Comment pouvez-vous les optimiser afin qu’elles 

remplissent leurs promesses ?

Ce chapitre aborde les éléments constitutifs d’une 

page de destination et les meilleures pratiques 

associées à chacun.

Les éléments clés

Une page de destination se compose de plusieurs 

éléments indispensables, notamment d’un titre et 

d’un bouton de soumission du formulaire.



1) Pas de menu de navigation

Les visiteurs qui parviennent sur votre page ne 

doivent pas la quitter avant d’avoir fourni leurs 

coordonnées et reçu votre offre. Il est ainsi important 

de réduire au maximum les possibilités de navigation. 

Supprimez les menus de navigation supérieur et 

latéral de votre site afin que rien ne vienne distraire 

les visiteurs avant qu’ils complètent votre formulaire.

Les visiteurs consultent votre site pour bénéficier de 

l’offre dont vous faites la promotion. Supprimer les 

liens vers d’autres pages avant qu’ils aient reçu votre 

offre présente deux avantages : le processus est plus 

simple pour vos visiteurs, et vous réduisez le taux de 

rebond de votre page de destination.



2) Des titres et des sous-titres clairs et concis

Le titre est le premier élément que voient les 

visiteurs lorsqu’ils parviennent sur votre page. Il 

influe fortement sur leur décision de rester sur la 

page ou de la quitter. Votre titre doit donc être clair, 

concis et présenter votre offre de manière aussi 

limpide que possible. Informez vos visiteurs du type 

d’e-book qu’ils vont recevoir, du webinar ou de la 

démonstration auquel ils s’inscrivent, du montant de 

la remise proposée, ou du produit que vous lancez. 

Plus vous fournissez d’informations dans votre titre, 

plus vous serez susceptible de convertir les prospects 

intéressés.



« Créez votre compte gratuit »

« Webinar : Comment augmenter votre 

productivité grâce à Evernote »

« Recevez nos conseils directement par e-mail 

pour devenir un meilleur manager »

Un sous-titre placé sous votre titre principal peut 

fournir davantage d’informations sur les avantages 

de votre offre. Il sert également de proposition de 

valeur pour votre page de destination : quels sont 

les avantages exclusifs de votre offre ? Quelle est 

sa valeur ajoutée pour vos visiteurs ? Un titre offrant 

une place limitée, vous pouvez ainsi apporter plus de 

détails dans votre sous-titre.

Voici quelques exemples de titres accompagnés de 

bons sous-titres :

« Comment augmenter les conversions : générez 

encore plus de leads avec votre blog »

« Recevez une analyse stratégique gratuite de 

votre SEO et de votre marketing de contenu »

« Bénéficiez d’une démonstration du logiciel 

HubSpot : découvrez comment augmenter le 

chiffre d’affaires de votre entreprise grâce à 

notre plateforme marketing tout-en-un »

Voici quelques exemples de titres clairs et concis :



bénéficier d’une leçon gratuite sur les vins pétillants »

« Découvrez l’importance de la science dans la 

production de vin : remplissez ce formulaire pour





Votre titre et votre sous-titre doivent donner à vos 

visiteurs une bonne idée de la valeur de votre 

offre, mais certains d’entre eux ne trouveront pas 

ces informations suffisantes pour fournir leurs 

coordonnées sur un formulaire. Ici, quelques phrases 

ou une liste à puces indiquant clairement ce que 

comprend l’offre et quelle est sa valeur ajoutée 

pourront faire toute la différence.

Établissez une liste claire et concise pour répondre 

à toute question que vous anticipez au sujet de 

votre offre. Par exemple : qu’obtiennent vos visiteurs 

avec cette offre ? Vont-ils en apprendre plus sur 

vos services ? Vont-ils découvrir plusieurs façons 

d’utiliser votre produit ? Peuvent-ils bénéficier d’un 

essai gratuit  ?

Aérez la présentation de vos paragraphes et utilisez 

des listes à puces pour attirer l’attention de vos 

visiteurs sur les points les plus importants.

3) Des déclarations de valeur



4) Une image pertinente

À l’instar du contenu de votre offre, du titre de votre 

page et de vos déclarations de valeur, une image



évocatrice vous aide à attirer l’attention de vos 

visiteurs. Assurez-vous d’intégrer une image 

pertinente qui correspond à votre offre.

Une image idéale peut être l’image de couverture de 

votre e-book, une capture d’écran de votre webinar 

ou de votre vidéo, ou un élément graphique illustrant 

la vente ou la remise proposée. Les visiteurs de votre 

page de destination disposeront ainsi d’un élément 

visuel correspondant au texte qu’ils lisent. Ils s’en 

souviendront plus longtemps que du texte lui-même.



5) Un formulaire de capture de leads

Le formulaire de capture de leads est, sans aucun 

doute, l’élément le plus crucial de votre page de 

destination.

C’est grâce à lui que vos visiteurs fournissent leurs 

coordonnées en échange de votre offre. Sans 

formulaire, vous ne pouvez pas recueillir les données 

nécessaires pour promouvoir vos produits et vos 

services auprès d’acheteurs potentiels.



Les marketeurs et les commerciaux souhaitent obtenir 

le plus d’informations possible de la part des visiteurs. 

Les visiteurs, en revanche, veulent passer le moins 

de temps possible sur une page de destination afin 

d’accéder à l’offre voulue. Le nombre de champs des 

formulaires doit donc atteindre un équilibre entre 

expérience utilisateur et besoins commerciaux.

La longueur d’un formulaire mène inévitablement à un 

compromis entre la quantité et la qualité des leads 

que vous générez. Un formulaire plus court incite 

généralement un nombre supérieur de visiteurs à le 

remplir et vous générez plus de leads. Néanmoins, 

la qualité des leads est supérieure quand les visiteurs



sont prêts à remplir plus de champs et à vous 

fournir plus d’informations à leur sujet et sur ce qu’ils 

recherchent. Pour résumer, les formulaires plus courts 

génèrent plus de leads, tandis que les formulaires 

plus longs génèrent un nombre inférieur de leads, 

qui sont toutefois de meilleure qualité.

Tenez compte de vos objectifs : si vous souhaitez 

générer davantage de leads sans vous attacher à 

leur qualité, réduisez le nombre de champs de vos 

formulaires. Si vous voulez augmenter la qualité de 

vos leads, posez des questions précises afin de 

recueillir les informations dont vos commerciaux ont 

besoin pour les qualifier.

Ressource gratuite : Définir les objectifs de vos 

équipes commerciale et marketing en matière 

de leads

Le chapitre 2 mentionnait le profilage progressif. 

Si votre logiciel marketing vous permet d’ajuster les 

questions et la longueur de vos formulaires pour les 

visiteurs qui ont déjà rempli l’un de vos formulaires, 

vous pourrez recueillir de nouvelles informations 

précieuses au fil du temps tout en présentant à vos 

prospects des formulaires courts et simples à remplir.

https://offers.hubspot.fr/contrat-cadre-vente-marketing?
https://offers.hubspot.fr/contrat-cadre-vente-marketing?
https://offers.hubspot.fr/contrat-cadre-vente-marketing?


Ainsi, un visiteur consultant votre site pour la 

première fois verra un formulaire de ce type :



Et un visiteur fréquent de votre site verra un 

formulaire comme celui-ci :

6) Votre politique de confidentialité

Lorsque vous demandez les coordonnées d’un 

visiteur de votre site, vous devez lui expliquer 

comment vous prévoyez d’utiliser son adresse 

e-mail et son numéro de téléphone. Cela fait 

partie des bonnes pratiques car des entreprises 

peu scrupuleuses vendent parfois leurs bases de 

données au plus offrant.



L’absence de politique de confidentialité peut 

décourager certains visiteurs de remplir vos 

formulaires. Rédigez un court paragraphe 

pour leur affirmer que vous ne vendrez pas 

leurs coordonnées :

Un simple lien vers la page de votre politique de 

confidentialité peut suffire à rassurer vos prospects :



Il va sans dire que la promesse de ne pas partager 

les coordonnées de vos visiteurs doit s’appuyer sur 

quelque chose de concret. Votre entreprise doit 

respecter ses engagements si elle souhaite gagner 

la confiance de ses clients potentiels et existants.



7) Un call-to-action attrayant

Le texte d’un bouton motive et incite vos visiteurs 

à entreprendre l’action voulue sur une page de 

destination. Ainsi, un verbe tel que « soumettre » 

est déconseillé : il est trop vague et le sentiment de 

soumission est loin d’être positif. Vous devez utiliser 

des termes plus précis.

Indiquez à vos prospects ce qu’ils obtiendront 

en cliquant sur le bouton. Employez des mots 

spécifiques comme « Télécharger maintenant » 

ou « Accéder à votre e-book » pour une offre 

liée à un e book ou un livre blanc, « Obtenir votre 

bon de réduction » en cas de remise, ou encore 

« S’inscrire gratuitement » lorsque vous proposez 

une newsletter ou un essai gratuit.





Vous pouvez expliquer en détail à vos visiteurs 

à quel point votre offre présente une valeur ajoutée, 

mais rien ne vaut l’opinion d’autres personnes pour 

les convaincre. C’est à ce moment que la preuve 

sociale entre en jeu.

La preuve sociale est l’influence positive qui se 

crée lorsqu’un individu découvre que d’autres font 

quelque chose. Si les visiteurs d’un site constatent 

que les personnes ayant déjà bénéficié de votre 

offre en parlent de manière positive, ils seront plus 

susceptibles de la considérer sous un jour favorable, 

et donc de remplir votre formulaire et de se convertir 

en leads.

Les preuves sociales peuvent prendre des formes 

différentes :

Témoignages de clients satisfaits, sous la forme 

de courtes citations

Études de cas

Posts intégrés sur les réseaux sociaux

Nombre de téléchargements, d’utilisateurs, etc.

8) Des preuves sociales



L’emploi de preuves sociales sur vos pages 

de destination peut être porteur pour votre 

stratégie marketing.

La check-list d’une page de 
destination

Voici une check-list que vous pourrez utiliser lorsque 

vous créerez une nouvelle page de destination.



Après quelques secondes sur votre page, les 

visiteurs comprennent en quoi l’offre consiste, 

pourquoi vous la proposez et quelle est sa valeur 

ajoutée.

Votre titre attire l’attention.

Vous avez ajouté une image pertinente et 

attirante.

Le texte est clair et concis, il explique en quoi 

l’offre consiste et quels sont ses avantages.

Vous avez supprimé les frictions et distractions 

potentielles de la page, comme les menus de 

navigation externes.

Vous avez inclus votre politique de 

confidentialité.

Vous avez ajouté des preuves sociales.





Chapitre 4 : 
Effectuer un A/B

test pour une 
page de

destination

Il est toujours possible d’améliorer une page de 

destination, même si vous avez appliqué tous les 

conseils des chapitres précédents. Les entreprises 

et les audiences diffèrent toutes. Seul un A/B 

test vous permettra de savoir que votre page de 

destination est optimisée pour vos clients cibles.

Les données que vous collectez sur vos pages de 

destination vous aideront à améliorer l’efficacité de 

vos pages actuelles et futures. Vous devez donc 

prêter attention à vos indicateurs afin de générer 

davantage de leads.

Vos données devraient vous fournir les informations 

suivantes :



Les éléments sur lesquels les visiteurs ont cliqué.

Le temps passé par les visiteurs sur votre page.

Le nombre de visiteurs qui ont rempli un formulaire.

Chacun de ces indicateurs peut être amélioré, 

mais un test vous permettra de savoir quels éléments 

requièrent votre attention. Au lieu de vous demander 

si votre titre attire suffisamment les visiteurs,  

testez-le en le comparant à un titre différent afin de 

voir celui qui génère un taux de conversion supérieur. 

Même les modifications les plus infimes peuvent 

affecter de manière notable le nombre de leads 

que vous obtenez.

Article de blog : La check-list d’A/B testing à ajouter à 

vos favoris

Lorsqu’un A/B test est effectué correctement, 

avec un échantillon de taille appropriée et tout le 

temps nécessaire, vous devriez constater une forte 

augmentation de votre nombre de leads. Un petit 

changement, comme la couleur d’un bouton, peut 

faire une réelle différence.

Au vu de ces résultats, il est étonnant de constater 

que 61 % des entreprises effectuent moins de cinq

https://blog.hubspot.fr/marketing/checklist-a-b-testing
https://blog.hubspot.fr/marketing/checklist-a-b-testing
https://econsultancy.com/reports/conversion-rate-optimization-report


tests par mois. L’A/B testing des pages de destination 

est une méthode fort peu coûteuse et facile à mettre 

en place. Le bon logiciel peut vous permettre de 

générer des résultats extraordinaires avec des 

modifications simples et rapides de vos pages.

Les éléments à tester

Les variables d’une page de destination ne 

permettent pas toutes d’obtenir un taux de conversion 

supérieur. Certaines d’entre elles méritent plus votre 

attention que d’autres. Si vous hésitez à modifier la 

couleur de l’arrière-plan de votre page ou bien son 

texte, un A/B test vous donnera une réponse rapide.

Voici les éléments que vous pouvez optimiser grâce 

à un A/B testing de vos pages de destination :

Type d’offre

Texte

Champs de formulaire

Notez ici que chacun de ces éléments peut être 

divisé en composants plus petits.



Type d’offre

HubSpot a effectué de nombreux tests pour

déterminer quels types d’offres affichent les meilleurs 

résultats pour les prospects situés à différentes 

phases du parcours d’achat. Vous devez tester vos 

propres offres afin d’identifier celles qui fonctionnent 

le mieux auprès de vos clients, et ce à toutes les 

étapes de leur propre parcours.

Il est important d’offrir un éventail équilibré de 

contenus afin d’atteindre les prospects à chaque 

phase du parcours d’achat. Si votre entreprise 

propose de nombreux contenus aux visiteurs 

consultant votre site pour la première fois (check-

lists, e-books, etc.), mais qu’elle manque d’offres 

permettant de convertir ces visiteurs en clients 

(démonstrations et essais gratuits de vos produits), 

vos pages de destination seront peu utiles.

Il suffit de tester vos offres pour savoir celles qui 

offrent les meilleurs résultats lors des différentes 

phases du parcours d’achat. Vous pouvez les 

promouvoir une par une ou effectuer un test en 

parallèle. La première méthode prend plus de temps, 

mais exige moins de travail préalable. La seconde 

vous donnera des résultats plus rapides.

https://offers.hubspot.fr/modèle-organisation-contenu? 
https://offers.hubspot.fr/modèle-organisation-contenu? 


Pour effectuer ce test, utilisez les mêmes recherches 

afin de créer des types d’offres différents, comme un 

e-book et un webinar. Voici l’exemple d’un e-book et 

d’un webinar proposés par HubSpot et Iconosquare :

La page de destination pour l’e-book 

« Instagram pour les entreprises ».



Modifiez le type d’offre et utilisez un outil d’A/B testing 

pour promouvoir l’offre par e-mail et sur différents 

canaux auprès de votre audience. Vos acheteurs 

verront l’une ou l’autre de vos versions. La version 

la plus porteuse est celle qui génère le plus de 

conversions pour cette phase précise du parcours 

d’achat. L’offre elle-même pourrait apporter 

de meilleurs résultats lors d’une autre phase, 

auprès d’acheteurs qui sont plus avancés dans 

le processus de décision.

Vous pouvez tester différents types de contenus, 

mais aussi différents sujets. Il est possible d’effectuer

La page de destination pour le webinar « Instagram pour 

les entreprises ».



des tests uniques les uns à la suite des autres, 

mais un test en parallèle vous aidera à déterminer 

quels sujets attirent le plus les acheteurs.

Texte

Le texte d’une page de destination peut être divisé 

en plusieurs éléments, allant du titre au texte du 

CTA. Chacun de ces éléments peut être testé afin 

d’optimiser votre page. Veillez toutefois à les tester 

un par un pour savoir quelles modifications précises 

génèrent de meilleurs résultats.

Vous pouvez commencer par un test visant 

à comparer un texte court et percutant avec un article 

long sur une page de destination. Vous constaterez 

peut-être que votre audience préfère les textes 

plus longs, mais que certains secteurs d’activité 

apprécient des informations concises et factuelles. 

Ce facteur peut varier en fonction du type d’offre. 

L’équipe HubSpot a découvert que les données 

brutes et les listes à puces offrent généralement de 

meilleurs résultats, mais votre test vous offrira peut-

être une vision contraire.

Vous pouvez également tester l’ajout de 

témoignages, de citations issues de sites d’avis, 

d’articles de presse et d’autres preuves sociales afin



de renforcer votre position. L’A/B testing est le 

meilleur moyen de déterminer si ces éléments vous 

permettent d’améliorer votre taux de conversion 

ou, au contraire, s’ils l’affectent négativement. 

Rappelez -vous de tester un seul élément à la fois 

afin d’identifier précisément ceux qui affectent 

les résultats.

Champs de formulaire

Les formulaires peuvent être utilisés de plusieurs 

façons pour atteindre les acheteurs à différentes 

phases du processus de décision. En effectuant un 

A/B test sur vos formulaires, vous pourrez identifier 

ceux qui fonctionnent mieux.

Pour des offres placées au sommet de l’entonnoir, 

comme des e-books et des livres blancs, commencez 

simplement par demander les coordonnés de vos 

visiteurs. Les formulaires liés à des contenus et des 

offres, qui ciblent les prospects envisageant un 

achat, peuvent demander davantage d’informations, 

mais uniquement celles dont vous avez besoin pour 

aider ces personnes à progresser dans l’entonnoir. 

Si l’une de vos offres est placée au bas de l’entonnoir 

(c’est -à-dire qu’elle s’adresse aux prospects qui sont 

prêts à effectuer un achat, mais qui exigent un petit 

peu plus de persuasion), vous devrez poser des



questions précises qui vous aideront à convertir vos 

prospects en clients.

Le nombre de champs d’un formulaire peut affecter le 

nombre de prospects prêts à fournir des informations 

personnelles, mais il ne faut pas toujours le réduire. 

Si vous supprimez les questions les plus importantes 

simplement pour augmenter le nombre de leads 

générés, vous ne disposerez pas des informations 

nécessaires pour fournir le contenu le plus pertinent 

à vos prospects.

Un A/B test de vos formulaires vous aidera à 

déterminer quelles questions rebutent les acheteurs, 

et lesquelles sont bien acceptées et permettent de 

construire des relations solides.

Le type d’offre, le texte et les champs des formulaires 

sont des éléments très importants, mais vous pouvez 

en tester d’autres.

Titre

Vos acheteurs apprécient-ils les jeux de mots et les 

titres accrocheurs, ou préfèrent-ils des titres clairs 

et informatifs ? Des termes différents vous aideront 

peut-être à améliorer votre taux de conversion avec



différents types de prospects. Effectuez un A/B test 

pour savoir si vous convertissez davantage de leads 

de meilleure qualité avec une variation de votre titre.

Dans le test du titre ci-dessous, la Version A a permis 

d’augmenter le nombre de leads de 115 %.

Nom des champs de formulaire

Si vos prospects indiquent leur adresse e-mail 

à chaque fois que vous leur demandez leur adresse 

personnelle ou professionnelle, vous devez clarifier 

votre formulaire.



Les couleurs que vous utilisez doivent s’harmoniser 

avec la palette de votre page de destination, tout en 

demeurant visibles. Elles doivent contraster mais 

rester complémentaires pour attirer davantage 

l’attention des visiteurs.

Taille du bouton

Si vos prospects ne voient pas votre CTA, ils ne 

pourront pas cliquer dessus. Testez différentes tailles 

afin de voir quels boutons sont assez grands pour 

attirer l’attention des visiteurs, sans nuire au design 

global de votre page de destination. Cet aspect est 

particulièrement important pour les prospects qui 

consultent votre site depuis un appareil mobile.

Texte du bouton

Ce test vous permet de vérifier si le verbe 

« Soumettre » génère des résultats, ce qui est peu 

probable. Néanmoins, certains termes peuvent 

fonctionner mieux que d’autres. Prenez le temps 

d’analyser ce qui incite vos prospects à effectuer 

l’action voulue.

Couleur du bouton



Voici comment un seul test a permis de comparer le 

taux de conversion du verbe « Obtenir » et du verbe 

« Demander » :

Titre du formulaire

Une page de destination comporte différents 

titres. Le titre de votre formulaire doit informer les 

prospects de ce qu’ils obtiendront en échange 

de leurs informations personnelles. Quelques 

modifications peuvent être utiles pour faire naître 

les bonnes attentes.



Image

La pertinence de l’image choisie importe : puisque 

90 % des individus s’attachent aux images avant 

de lire un texte, vous pourriez constater une belle 

amélioration de votre taux de conversion en testant 

différentes images.

Taille de la police

Effectuez quelques tests sur vos titres et le corps 

de votre texte pour vous assurer que vous attirez 

réellement l’attention de vos visiteurs. Un titre 

en caractères gras, accompagné d’un texte clair 

d’une taille supérieure à la moyenne, pourrait vous 

permettre d’augmenter votre taux de conversion.

Utilisation d’une vidéo

Une vidéo peut vous aider à illustrer la valeur de 

votre offre, et même augmenter votre taux de 

conversion. Comparez des pages de destination 

intégrant ou non une vidéo pour voir celles qui 

offrent les meilleurs résultats.

https://www.shiftelearning.com/blog/bid/350326/studies-confirm-the-power-of-visuals-in-elearning


Les preuves sociales sont très importantes et 

elles peuvent contribuer à l’impact d’une page 

de destination. Vous pourriez aussi constater que 

l’intégration de témoignages détourne l’attention 

des visiteurs et que le taux de soumission de votre 

formulaire diminue.

Analyser les résultats

Vous devez suivre et analyser vos indicateurs pour 

savoir quels éléments génèrent des résultats et 

lesquels peuvent être optimisés. Certains indicateurs 

sont plus faciles à suivre que d’autres. Vous pouvez 

voir, par exemple, combien de personnes ont 

fourni leurs informations personnelles et cliqué sur 

le bouton d’envoi de votre formulaire quasiment 

instantanément. Il est plus compliqué de comparer 

les différentes variables que vous avez testées afin 

de déterminer celle qui fonctionne mieux.

Il existe ainsi des outils d’A/B testing qui éliminent les 

analyses manuelles. En quelques clics, il est possible 

de déterminer l’importance statistique de chaque 

modification effectuée.

Témoignages

https://knowledge.hubspot.com/fr/landing-page-user-guide-v2/how-do-i-a/b-test-my-pages 


Les résultats statistiquement importants doivent 

être appliqués immédiatement. Les modifications 

qui attirent davantage de visiteurs, convertissent 

davantage de prospects en leads, permettent de 

recueillir davantage d’informations sur les formulaires 

et génèrent des revenus supérieurs doivent être 

intégrées de façon permanente à vos pages 

de destination.

Notez qu’une page de destination n’est 

jamais parfaite. Si vous pensez qu’elle l’est, 

vous devez effectuer de nouveaux tests.

Le comportement des consommateurs évolue 

rapidement : ce qui les incite à effectuer une action 

aujourd’hui pourrait les rebuter demain. Pour que vos 

pages de destination demeurent aussi durables que 

votre contenu, vous devez les ajuster afin qu’elles 

tiennent compte des meilleures pratiques et des 

tendances actuelles.

Appliquer les résultats de vos tests





Chapitre 5 : 
Mesurer la

performance 
d’une page de

destination

Aucun outil ne permet de dire si une page offre 

de bons résultats. Vous devez utiliser les analytics 

de vos pages de destination pour déterminer leur 

portée, leur impact, leur taux d’engagement et leur 

taux de conversion.

4 indicateurs clés à mesurer

1) Nombre de vues de la page

Il est important de suivre cet indicateur après 

le lancement d’une offre. Notez qu’il vous offre 

bien plus d’informations que le simple nombre 

de personnes étant parvenues sur votre page 

de destination.



Tout d’abord, vous saurez si votre page a bien été 

promue. Des modifications de votre stratégie de 

promotion peuvent peut-être apporter davantage de 

vues. Constatez-vous de meilleurs résultats après un 

A/B testing des différents éléments de votre page ? 

Quel est le ratio entre le nombre de vues de votre 

page et le nombre de conversions ? Analysez ces 

chiffres pour en savoir le plus possible sur votre page 

de destination.

2) Ratio entre le nombre de vues et le nombre de 

soumissions de formulaire

Lorsque vous savez combien de personnes sont 

parvenues sur votre page de destination, vous 

pouvez analyser le nombre de soumissions de votre 

formulaire. Notez ici que plusieurs facteurs peuvent 

affecter ce ratio, comme le type d’offres proposées.

Vous devez tenir compte de l’historique de vos 

données de référence afin de déterminer quels 

éléments fonctionnent. Découvrez, par exemple, si 

les visiteurs issus de différents canaux de promotion, 

comme les e-mails, les moteurs de recherche et les 

réseaux sociaux, sont plus ou moins susceptibles de 

se convertir que d’autres. Ces données vous aideront 

à peaufiner votre stratégie promotionnelle à l’avenir.



Certains segments de vos buyer personas seront 

peut-être plus enclins à remplir votre formulaire 

lors de leur première visite. D’autres, en revanche, 

nécessiteront un petit délai de réflexion avant de 

revenir vers votre offre. Un troisième groupe pourra 

ignorer complètement votre e-book ou votre remise.

Le timing est un facteur qui entre en jeu lorsque 

vous étudiez le ratio entre le nombre de vues et le 

nombre de soumissions. Des offres durables sur des 

pages de destination qui sont bien référencées dans 

les moteurs de recherche pour un mot-clé précis 

présenteront peut-être un ratio supérieur à celui 

d’offres plus récentes qui génèrent davantage de 

trafic sur les réseaux sociaux.

3) Taux de conversion

Le taux de conversion peut être divisé en deux 

catégories : les nouveaux visiteurs et les visiteurs 

fréquents. Il vous indique quelles offres sont mieux 

adaptées au sommet de l’entonnoir (pour attirer 

de nouveaux clients), et lesquelles génèrent de 

meilleurs résultats auprès des prospects qui se 

trouvent dans la phase de considération et auprès 

des clients existants.



Le nombre total de leads générés est très important. 

Vous savez ainsi quelles pages de destination sont 

optimisées et quelles offres attirent les visiteurs qui 

ne sont pas encore familiarisés avec votre entreprise 

ou ceux qui n’ont pas encore rempli un formulaire.

4) Nombre total de leads





Conclusion

Grâce aux conseils fournis dans ce guide, vous 

pouvez concevoir des pages de destination 

optimisées qui affichent un taux de conversion élevé 

et favorisent la construction de relations solides 

avec votre audience. Il est important d’étudier 

fréquemment leurs éléments constitutifs afin de vous 

assurer que vous respectez les meilleures pratiques 

et les tendances actuelles, et que vous maximisez 

votre potentiel de génération de leads, même sur 

des offres durables plus anciennes.

L’amélioration est un processus permanent, qu’elle 

prenne la forme de recherches, d’A/B testing ou 

d’enquêtes. Vos visiteurs doivent recevoir les offres 

et les informations dont ils ont besoin pour prendre 

une décision au sujet de vos produits et de vos 

services.


