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Dans le cadre du forum sur la communication numérique, des procédures et des conseils pour une 
analyse web stratégique ont été présentés le 30 octobre 2025 lors de la conférence « Interpréter cor­
rectement les données des utilisateurs et définir les mesures appropriées » et dans les ateliers 
connexes « Analyse web » et « KPI et benchmarks ». Ces conseils et exemples d'application sont re­
pris ci-dessous. 
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1 Objectifs de l'analyse web

Dans le contexte administratif, l'analyse web ne sert pas uniquement à des fins statistiques ; c'est 
aussi un instrument de pilotage stratégique. D'une part, elle garantit un reporting interne fondé. Il s'agit 
ici de surveiller l'efficacité des canaux d'information numériques et de rendre compte à l'aide d'indica­
teurs quantitatifs – tels que le nombre d'utilisateurs, les pages consultées ou les évolutions dans le 
temps – ainsi que d'une évaluation qualitative des contenus demandés.

La deuxième composante, stratégiquement décisive, réside dans l'amélioration continue de l'offre de 
services numériques. L'objectif est de cerner précisément les besoins des utilisateurs. Il ne suffit donc 
pas de collecter des métriques ; celles-ci doivent être évaluées dans leur contexte afin d'en déduire 
des mesures d'optimisation efficaces.

Dans la pratique, deux approches sont recommandées : premièrement, la définition d'objectifs clairs et 
l'enregistrement technique des indicateurs clés de performance (KPI) correspondants dans les outils 
d'analyse. Deuxièmement, une approche analytique basée sur des thèses et des questions concrètes 
afin d'optimiser de manière ciblée le guidage des utilisateurs.

2 Suivi et reporting

2.1 Définition de mesures standard

L'enquête préalable menée auprès des participants a montré que la surveillance des indicateurs stan­
dard est, avec 86 %, le scénario d'application le plus fréquent des outils d'analyse web. Dans la pra­
tique administrative, l'utilisation de l'analyse web se limite souvent à ce domaine, souvent en raison de 
ressources limitées.

Afin de libérer néanmoins des capacités pour des analyses approfondies, il convient de viser un degré 
d'automatisation aussi élevé que possible dans le reporting. L'extraction et le traitement des données 
doivent suivre un processus défini. C'est la seule façon de garantir durablement la continuité des sé­
ries de données et leur comparabilité dans le temps.

L'utilisation ciblée d'applications d'IA peut également alléger les tâches routinières qui prennent beau­
coup de temps. L'IA générative peut par exemple être utilisée pour formuler des résumés de texte au­
tomatisés à partir de tableaux de données complexes, et les modèles d'IA peuvent servir à détecter 
des anomalies et à reconnaître des modèles dans des données non structurées. Toutefois, lors de l'uti­
lisation d'outils d'IA externes, aucune donnée à caractère personnel ne doit être transmise. 

En outre, il est recommandé de définir de manière contraignante les indicateurs de base pertinents 
avant le reporting. Il faut s'assurer que ceux-ci sont choisis de manière judicieuse et compréhensibles 
de manière uniforme pour tous les services concernés. Dans le cadre de l'atelier, les indicateurs stan­
dard suivants ont été identifiés et définis :

Utilisateurs (utilisateurs / visiteurs) Cet indicateur fournit des informations sur le nombre de per­
sonnes qui ont consulté l'offre d'informations. Dans les outils d'analyse web courants, l'identifica­
tion se fait techniquement à l'aide de cookies. Comme ceux-ci sont stockés localement sur le ter­
minal, un « visiteur » dans les statistiques correspond en fait à un terminal (navigateur). Remarque 
concernant l'interprétation : les personnes qui consultent l'offre sur plusieurs appareils (p. ex. 
smartphone et ordinateur de bureau) sont comptées plusieurs fois. À l'inverse, plusieurs personnes 
qui partagent un terminal sont enregistrées statistiquement comme un seul utilisateur ou une seule 
utilisatrice.



traduit avec DeepL

4/10

Sessions (visites) Le nombre de sessions indique combien de fois le site web a été consulté au 
total. Une session regroupe toutes les interactions d'une personne pendant une période donnée. 
Par défaut, une session se termine automatiquement après 30 minutes d'inactivité. Par consé­
quent, un même utilisateur peut générer plusieurs sessions pendant la période d'analyse. Une ses­
sion valide comprend au moins une consultation de page.

Pages vues (Page Views / Page Impressions) Cet indicateur quantifie chaque chargement d'une 
page web dans le navigateur de l'utilisateur. Il convient de noter que si une page est actualisée (re­
chargée) par le même utilisateur ou si elle est à nouveau consultée au cours de la même session, 
cela est comptabilisé comme une nouvelle page vue. Le nombre total de pages vues sert donc 
d'indicateur de l'intensité avec laquelle les informations fournies sont consommées.

Taux de rebond (Bounce Rate) Le taux de rebond désigne le pourcentage de sessions au cours 
desquelles l'utilisateur a quitté le site web après avoir consulté la page d'accueil sans autre interac­
tion (clic). Remarque importante concernant l'interprétation : dans le contexte administratif, un taux 
de rebond élevé ne doit pas nécessairement être considéré comme négatif. Si les citoyens 
trouvent immédiatement les informations recherchées (par exemple, les heures d'ouverture, les 
numéros de téléphone ou les fiches d'information) sur la première page, leur besoin d'information a 
été satisfait de manière efficace, même si les statistiques enregistrent un « rebond ».

Durée moyenne de la session (Time on Site) Cette valeur représente le temps moyen passé par 
les utilisateurs lors d'une visite sur le site web. Techniquement, elle correspond à la différence 
entre la première et la dernière page consultée au cours d'une session. Il faut tenir compte du fait 
que la durée de la dernière page visitée ne peut souvent pas être enregistrée avec précision, car 
aucun signal suivant n'est envoyé au serveur. Le temps indiqué est donc souvent légèrement infé­
rieur à la durée réelle de la visite.

Réalisation des objectifs (conversions / objectifs) Une « conversion » désigne la réalisation 
réussie d'une action clé préalablement définie. Contrairement aux simples chiffres d'accès, cet in­
dicateur mesure si le site web a conduit à une action concrète. Les objectifs typiques dans le do­
maine de l'administration numérique sont par exemple :

• L'envoi complet d'un formulaire en ligne.
• Le téléchargement d'un règlement ou d'une publication (PDF).
• L'abonnement à une newsletter.

2.2 Rationalisation du processus de reporting

Les solutions d'analyse web courantes proposent déjà la plupart des indicateurs standard dans leur 
configuration de base ; ils sont directement accessibles via le menu habituel de l'interface utilisateur. 
Toutefois, afin de réduire la charge administrative liée à l'établissement de rapports récurrents, il est 
recommandé de prendre des mesures pour accélérer la collecte des données. 

La première mesure recommandée consiste à configurer des tableaux de bord personnalisés dans 
l'application d'analyse web. La plupart des systèmes offrent la possibilité de regrouper les indicateurs 
pertinents de manière centralisée sur une seule interface, ce qui évite de perdre du temps à naviguer 
dans différents sous-menus et sections détaillées.

Optimisation à faible coût

Une autre mesure très efficace consiste à créer des liens directs vers les rapports pertinents ou à les 
enregistrer comme signets, plutôt que de les rechercher manuellement dans l'outil à chaque consulta­
tion.
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Utiliser des liens profonds 

De nombreux outils d'analyse permettent non seulement d'afficher des vues et des configurations de 
filtres spécifiques, mais aussi d'y accéder directement via l'URL. Exemple avec un domaine fictif :
https://stats.domain.ch/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1& cat­
egory=Goals_Goals&subcategory=General_Overview&period=month&date=today

Contrôle via les paramètres URL

Souvent, des critères tels que la période d'observation ou certains segments peuvent être définis direc­
tement dans la barre d'adresse du navigateur. Exemple avec un domaine fictif :
https://stats.domain.ch /index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1& cat­
egory=Goals_Goals&subcategory=General_Overview&period=month&date=2025-10-01

Utilisation d'outils

Il est recommandé de créer un tableau Excel centralisé (ou un outil de travail similaire). Des formules 
simples permettent d'y générer automatiquement les URL pour le mois de référence actuel. Cela ga­
rantit un accès rapide et sans erreur aux vues de données requises. Exemple dans Excel pour sélec­
tionner le mois précédent avec un domaine fictif :
=HYPERLINK("https://stats.domain.ch/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1&per­
iod=month&date="&TEXT(DATE(ANNÉE(AUJOURD'HUI());MOIS(AUJOURD'HUI())-1;1);"AAAA-MM-
JJ"); "Cliquez ici pour le rapport du mois précédent")

2.2.1 Utilisation de solutions de tableau de bord externes

Si les possibilités de présentation internes des outils d'analyse web atteignent leurs limites ou s'il est 
nécessaire de regrouper visuellement des données provenant de différentes sources, il est également 
possible d'utiliser des outils externes de tableau de bord et de reporting. Ces applications accèdent di­
rectement à la base de données des outils d'analyse web via des interfaces automatisées (API). Cela 
permet d'obtenir des rapports hautement personnalisés et visuellement attrayants, mais nécessite le 
strict respect des normes de sécurité, car la commodité de ces solutions comporte des risques poten­
tiels pour la sécurité des données. La connexion entre l'outil d'analyse et l'outil de tableau de bord s'ef­
fectue souvent via des jetons d'authentification (Auth-Token). Un tel jeton fonctionne comme une clé 
passe-partout. S'il est stocké dans un environnement cloud qui ne répond pas aux normes de sécurité 
officielles ou s'il est utilisé sans protection supplémentaire, des personnes non autorisées pourraient 
avoir accès aux données d'analyse. En raison de la sensibilité des données et de la complexité de la 
situation juridique, il est impératif de consulter les services informatiques internes et le délégué à la 
protection des données avant de connecter un outil de tableau de bord. Il convient de vérifier si la solu­
tion en question est approuvée pour une utilisation dans l'administration suisse et si l'authentification 
est conforme aux directives internes en matière de conformité.

2.3 Mesure avancée de la performance : événements (events) et objectifs (goals)

Alors que les indicateurs standard (tels que les pages vues) reflètent le volume général d'utilisation, les 
interactions spécifiques des utilisateurs ne sont souvent pas enregistrées automatiquement par les ou­
tils.

1. Identification d'interactions spécifiques (événements) 

Il convient de définir quelles interactions spécifiques des utilisateurs doivent être analysées. Voici quel­
ques exemples typiques dans le domaine administratif :
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• l'envoi d'un formulaire en ligne spécifique (p. ex. déclaration de déménagement)
• Le téléchargement de documents centraux (par exemple, des fiches d'information, des règle­

ments au format PDF).
• L'interaction avec des contenus multimédias (p. ex. lecture d'une vidéo explicative).
• L'utilisation de liens externes (p. ex. redirection vers le portail fiscal cantonal).

2. Mise en œuvre technique

Comme ces événements dépassent le cadre du suivi standard sur le plan technique, leur mise en 
œuvre nécessite généralement une adaptation du code de suivi. Si vous ne disposez pas en interne 
d'experts dans le domaine des systèmes de gestion des balises, il convient de faire appel au service 
informatique compétent ou à un prestataire web externe pour la mise en place. Cela garantit la validité 
des données collectées et n'affecte pas les performances du site web.

3. Définition des objectifs (goals) et des taux de réussite

Si les événements sont techniquement mesurables, il est stratégiquement judicieux de les enregistrer 
dans l'analyse web en tant qu'« objectifs » (goals) officiels. Cela permet de transformer les clics isolés 
en données de réussite quantifiables. Le taux de conversion (taux de réalisation des objectifs) est ici 
l'indicateur le plus important. Il indique le pourcentage de visiteurs qui ont effectivement effectué l'ac­
tion souhaitée. Il s'agit souvent d'un indicateur plus fiable de la qualité de l'offre numérique que le 
simple nombre de visites.

La définition des objectifs s'effectue généralement de deux manières sur le plan technique :

• Basée sur l'URL : l'objectif est considéré comme atteint lorsqu'une page spécifique est consul­
tée (par exemple, la « page de remerciement » après l'envoi d'un formulaire).

• Basé sur un événement : l'objectif est considéré comme atteint lorsqu'une interaction spéci­
fique (événement) a été déclenchée (par exemple, un clic sur « Télécharger »).

Les étapes exactes pour définir des objectifs varient en fonction de la solution logicielle utilisée. Ce­
pendant, le système de base est identique pour la plupart des outils d'analyse web courants. Les 
masques de configuration correspondants se trouvent généralement dans l'interface utilisateur, dans la 
navigation principale ou dans les paramètres, sous des rubriques telles que « Objectifs » (Goals), « 
Conversions » ou « Mesure du succès ». Les critères préalablement définis, à savoir si un objectif est 
atteint par un appel URL spécifique ou par un événement technique, peuvent y être enregistrés à l'aide 
d'éditeurs de règles appropriés.

3 Analyse web stratégique

Une analyse web stratégique est indispensable pour répondre à l'exigence d'une amélioration continue 
de l'offre de services numériques et identifier à un stade précoce les potentiels d'utilisation.

Le simple reporting ne suffit pas ici : il ne suffit pas de simplement enregistrer les métriques et les KPI 
les plus importants et de les représenter statistiquement. La tâche principale consiste plutôt à évaluer 
les valeurs collectées d'un point de vue technique, à les replacer dans le contexte des objectifs admi­
nistratifs et à en déduire des mesures concrètes et efficaces. Les données passent ainsi du statut de 
simple instrument de contrôle à celui de base décisionnelle pour le développement de la présence en 
ligne.
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3.1 Définition et fixation d'indicateurs clés de performance (KPI)

Toutes les mesures quantifiables ne constituent pas automatiquement des paramètres pertinents pour 
la prise de décision. Les indicateurs clés de performance (KPI) sont des indicateurs de réussite quanti­
fiables qui sont directement liés aux objectifs stratégiques de l'autorité. Ils servent à mesurer dans 
quelle mesure le mandat de prestations défini est rempli grâce à l'offre numérique.

3.1.1 Indicateurs (déduction stratégique) 

Un KPI doit fournir une indication sur la réalisation des objectifs. Il ne doit pas être considéré isolé­
ment, mais découle directement des objectifs généraux du site web et des directives stratégiques de 
l'autorité. Les KPI permettent de mesurer le succès des mesures de communication et prouvent l'effi­
cacité des ressources utilisées.

3.1.2 Performance – Performance (pertinence et contexte) 

Les KPI servent de système d'alerte précoce pour la communication numérique. Pour remplir cette 
fonction, ils ne doivent pas rester de « simples chiffres » (valeurs absolues). Les éléments suivants 
sont plus significatifs :

• les ratios et les proportions (par exemple, le taux de conversion en % plutôt que le nombre ab­
solu de conversions).

• Les benchmarks : la comparaison avec des valeurs de référence définies.
• Évolutions : la tendance par rapport au mois précédent ou à l'année précédente.

3.1.3 Priorisation clé (focalisation et qualité) 

Lors de la sélection des KPI, le principe suivant s'applique : « moins c'est mieux ». Une surcharge des 
rapports entraîne une confusion et complique la prise de décision. Il est recommandé de sélectionner 
de manière ciblée un petit nombre d'indicateurs pertinents. Ceux-ci doivent également répondre aux 
critères SMART afin de créer une base d'évaluation claire.

3.2 Critères de qualité pour les objectifs : la formule SMART

Pour s'assurer que les KPI et les objectifs définis sont efficaces dans la pratique et ne restent pas 
vagues, l'application de la méthode SMART a fait ses preuves. Un objectif est considéré comme soli­
dement défini s'il répond aux cinq critères de cette formule :

3.2.1 S – Spécifique 

L'objectif ne doit laisser aucune place à l'interprétation. Il doit être formulé de manière concrète, claire 
et détaillée, afin que tous les services concernés aient la même vision de l'état final.

Question : que voulons-nous atteindre exactement ?

3.2.2 M – Mesurable ( ) 

La réalisation de l'objectif doit pouvoir être vérifiée de manière objective. Cela se fait à l'aide d'indica­
teurs quantitatifs ou de critères qualitatifs clairement définis. Seul ce qui est mesurable peut être docu­
menté dans le rapport.

Question : comment savoir si l'objectif a été atteint ?
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3.2.3 A – Attractif 

L'objectif doit être motivant et approprié. Un objectif est considéré comme attractif lorsque son utilité 
pour l'autorité ou les utilisateurs est évidente.

Question : L'engagement en faveur de cet objectif en vaut-il la peine ?

3.2.4 R – Réaliste 

L'ambition doit être en adéquation avec les moyens disponibles. L'objectif doit être réellement réali­
sable compte tenu des ressources humaines et financières disponibles ainsi que des conditions tech­
niques.

Question : l'objectif est-il réalisable avec nos ressources ?

3.2.5 T – Temporellement défini ( ) 

Chaque objectif nécessite un horizon temporel clair. Il faut fixer de manière contraignante la date 
exacte ou la date butoir à laquelle la mise en œuvre doit être achevée ou la valeur cible atteinte.

Question : quand l'objectif doit-il être atteint ?

3.3 Détermination systématique des KPI : le modèle en cascade

Afin d'éviter la mesure aléatoire des données disponibles sans fondement stratégique et de définir des 
KPI réellement pertinents, il faut passer d'une perspective générale (« Quelle est notre mission ? ») à 
une perspective spécifique (« Quel chiffre le prouve ? »).

Ce processus de dérivation peut être divisé en quatre étapes logiques :

3.3.1 Objectif stratégique

Au départ, il y a l'objectif général de l'organisation. Celui-ci découle généralement directement du 
cadre juridique, du programme de législature ou de la stratégie de communication.

Question clé : en tant qu'autorités, comment voulons-nous et pouvons-nous fondamentalement respec­
ter le cadre légal mentionné avec nos offres d'information et de communication ? (p. ex. allègement de 
la charge de travail au guichet, augmentation de la transparence, renforcement de l'attractivité du site).

3.3.2 Objectif partiel de l'offre numérique 

Il s'agit ici de définir la contribution spécifique du site web ou de l'application à la réalisation de l'objectif 
global. L'offre numérique est un moyen d'atteindre un but.

Question clé : que doit apporter l'offre d'information pour contribuer à l'objectif ?

3.3.3 Mesure (indicateur technique) 

À ce niveau, l'objectif partiel abstrait est traduit en comportement observable et il est déterminé à l'aide 
de quel chiffre technique issu de l'outil d'analyse web cette action sera quantifiée.

Question clé : quelle métrique utilisons-nous pour mesurer les actions dans le système ?
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3.3.4 KPI (indicateur clé de performance / action de l'utilisateur)

À ce niveau, les actions des utilisateurs qui sont considérées comme des indicateurs de la réalisation 
des objectifs sont identifiées.

Question clé : quelles actions concrètes des utilisateurs prouvent que l'objectif partiel a été atteint ?

3.4 Analyse dans la pratique : déduction de mesures concrètes

De nombreux responsables numériques sont confrontés au défi de tirer les bonnes conclusions à partir 
des données collectées. Le problème fondamental est souvent le suivant : sans objectif clair, les don­
nées ne racontent pas d'histoire. Si l'on n'a pas défini ce qui doit être atteint, il est impossible de juger 
si un chiffre est « bon » ou « mauvais ».

La clé d'une interprétation efficace réside donc dans la formulation d'hypothèses et de questions. Au 
lieu d'examiner les rapports au hasard, nous analysons les données en gardant à l'esprit une hypo­
thèse concrète.

3.4.1 Exemple de cas : le formulaire anniversaire

3.4.1.1 Situation initiale : 

Une administration célèbre un anniversaire local. La population a été invitée par communiqué de 
presse à laisser un message de félicitations via un formulaire en ligne. 

Malgré une couverture médiatique positive dans la presse locale, très peu de messages ont été reçus.

3.4.1.2 Procédure :

Étape 1 : validation de la base de données : le suivi fonctionne-t-il ? 

Analyse : une comparaison entre les « envois de formulaires » indiqués dans l'outil d'analyse et les 
messages effectivement reçus dans la base de données montre une concordance. 

Conclusion : les chiffres sont corrects, le suivi fonctionne.

Étape 2 : vérification de l'intérêt général : Thèse : « La population ne s'intéresse pas à cet anniver­
saire. » 

Analyse : depuis l'envoi du communiqué de presse, le trafic sur le site web a globalement augmenté. 
La page d'accueil spécifique /jubilaeum enregistre un nombre élevé de visites. L'évaluation de la re­
cherche interne montre une augmentation des requêtes sur le thème de l'anniversaire ; le taux de clics 
sur les résultats de recherche correspondants est élevé. 

Conclusion : l'intérêt est bien présent, les utilisateurs viennent sur le site, mais abandonnent avant de 
valider.

Étape 3 : segmentation par appareil : Hypothèse : « Le formulaire n'est pas utilisable pour certains 
groupes d'utilisateurs. » 

Analyse : le taux de conversion (taux d'envoi) est ventilé par type d'appareil.

• Ordinateur de bureau : faible proportion d'utilisateurs, mais taux de conversion élevé.
• Mobile : proportion de visiteurs (trafic) supérieure à la moyenne, mais taux de conversion ex­

trêmement faible.



traduit avec DeepL

10/10

Conclusion : tous les utilisateurs intéressés ne parviennent pas à envoyer le formulaire via leur appa­
reil mobile.

Étape 4 : analyse détaillée et mesures 

Analyse : ventilation des données des utilisateurs mobiles par système d'exploitation (OS) : un sys­
tème d'exploitation spécifique très répandu génère certes le plus de trafic, mais ne présente aucun en­
voi. 

Conclusion : il existe manifestement une erreur technique dans l'affichage ou le fonctionnement du for­
mulaire sur ce système spécifique.

Mesure dérivée : le problème est transmis, avec les données d'analyse (version du navigateur, sys­
tème d'exploitation), au service de développement web interne ou au prestataire externe. Une fois le 
problème technique résolu, on peut s'attendre à ce que le nombre de messages de vœux augmente 
proportionnellement au trafic mobile élevé.

Conclusion : si l'on s'était contenté d'examiner la métrique globale « nombre d'envois », l'action aurait 
été considérée comme un échec (« les citoyens ne sont pas intéressés »). Seule la décomposition 
stratégique des données (segmentation) a permis de mettre en évidence l'obstacle technique et de 
trouver une solution ciblée au problème.


