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Cet audit vise à évaluer la performance de votre site en matière d'expérience utilisateur 
(UX) et de génération de leads (CRO). L'objectif principal est de s'assurer que votre 
positionnement clé – être la marketplace B2B tout-en-un et la plus compétitive pour les 
opticiens – est clairement communiqué et que les professionnels peuvent trouver, 
évaluer et commander facilement. Nous identifions les freins majeurs (navigation, 
absence de moteur de recherche, confusion des appels à l'action) pour établir une 
feuille de route priorisée. Celle-ci nous permettra d'effectuer des ajustements rapides à 
fort impact pour transformer plus efficacement vos visiteurs en Opticiens adhérents 
qualifiés et pérenniser votre croissance. 

Audit de navigation 

Pour les 3 scénarios d’usage typique, le menu permet-t-il d’accéder au produit 
recherche ? 

Scénario d'Usage Intention du Visiteur Objectif Principal Résultat 

1. Résolution d'un 
problème spécifique 

L'utilisateur cherche 
des verres spécifiques 
pour une monture.  

Trouver les verres 
qui conviennent, 
consulter les 
spécifications 
techniques (fiches 
produits). 

espace verres / 
En savoir plus / 
En savoir plus  
 

Pour 
commander : 
commandez vos 
verres ‘marque’ 
sur site_client.fr 

 

2. Évaluation des 
fournisseurs 

L'utilisateur connaît 
déjà son besoin, mais 
compare les acteurs 
du marché en termes 
de prix, de crédibilité 
et de support. 

Demander un 
devis, évaluer les 
études de cas ou 
les références 
clients. 

A priori espace 
opticien / En 
savoir plus / 
Rejoindre la 
marketplace / on 
retombe sur la 
page d’accueil 
( ?) 
 

Ou se connecter 
tout de suite en 
haut de page 
d’accueil. 
 

3. Recherche de 
technologie/Conseil 

L'utilisateur est en 
phase de recherche 
initiale et ne connaît 
pas la solution 

S'informer, trouver 
des guides 
techniques, ou 
consulter des 

RAS 
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optimale (ex: "Quelle 
type de verre pour telle 
ou telle utilisation ? ») 

articles sur les 
normes. 

 

Pour le cas 1 : Résolution d’un problème spécifique : les informations sur les produits 
ne sont pas disponibles ou partielles. A priori, il n’existe qu’une seule gamme de verre 
sur le site pour l’instant. Les boutons d’action ‘En savoir plus’ mériterait d’être revus 
(place et nom). En cliquant sur le bouton d’action Savoir plus, on arrive sur la page 
gamme. Contenu trop long – checklist désordonnée (se limiter à 3 avantages client puis, 
mettre les autres en dessous en plus petit. On ne peut pas choisir rapidement la gamme 
qui nous correspond : besoin d’une aide au choix ou contenu plus clair pour choisir. 
Pourquoi un bouton d’action ‘Aller sur le site’ qui renvoie à la page d’accueil ? 

 Un gros travail en termes de contenu mais aussi de UI/UX est nécessaire pour que les 
informations soient compréhensibles.  

- Reco #1 : Retravailler la promesse de la marque et la page d’accueil en termes 
de contenus et de disposition des éléments. Retravailler le contenu de façon 
général pour mettre en avant les arguments principaux, de façon hiérarchisée. 
Réfléchir à une façon de mieux présenter les gammes de produits pour que 
l’utilisateur n’ait pas besoin de tout lire (aide au choix). Retravailler les boutons 
d’action, leur place, leur nom, les directions proposées.  

- Reco #2 : Se poser la question de manière générale sur l’attractivité et l’objectif 
du site internet.  

 

Pour le cas spécifique 2 Evaluation des fournisseurs : pas possible de le faire, car on 
ne voit qu’une liste partielle de fournisseurs dans opticiens, en savoir plus, en bas de la 
page, sans contenu qui permettent de les évaluer, ni socialement (preuve sociale : 
témoignage), ni sur du contenu (gamme / produit, type de verres, qualité des verres,…). 
Il est peut-être nécessaire de se connecter pour cela ? 

- Reco #1 : Revoir le contenu de la landing page opticiens, mettre en avant les 
fournisseurs déjà présents et les produits potentiels. 

- Reco #2 : Se poser la question : ‘quel contenu est nécessaire pour transformer 
mes leads ?’. A partir de là, définir le contenu et le mettre en avant sur les 
pages sans connexion ou les pages avec connexion.  

 

Pour le cas numéro 3  Recherche d’information : le site manque clairement de 
contenu informationnel et investigationnel qui permettrait d’y arriver à partir des 
recherches google ou même IA. S’il y en a, il est disposé de manière désordonnée ou 
partielle et non optimisé pour le SEO. 
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- Reco #1 : Ajouter du contenu informationnel sous forme de blog, en créant des 
clusters thématiques ciblant des mots-clés recherchés par les cibles. 

- Reco #2 : faire un audit de contenu on-page pour vérifier les balises SEO (et 
même technique à vrai dire). 

 

Pour les intitulés des menus sont-ils faciles à lire ? 

Il n’y a pas de menu. Grosse lacune du site. Il est difficile à comprendre pour tout un 
chacun car la structure est très peu commune avec une mise en avant du call to action 
principal tout en haut de la page. Il est bien sûr essentiel sur la page d’accueil. Mais il 
est ici mal placé.  

- Reco #1 : Il est tout à fait essentiel de mettre en place un menu et de 
retravailler la page d’accueil. 

 

Le deuxième niveau de navigation est-il clairement structuré ? 

Il n’y en a pas. 

- Reco #1 : A réfléchir 

 

Moteur de recherche 

Un quart des utilisateurs commencent leur visite en utilisant un moteur de recherche 
interne, et 50% l’utilisent pendant leur visite (searchandising). 

Pour les 3 recherches typiques, les réponses obtenues sont-elles adaptées ? 

Il n’y a pas d’outils de recherche 

Reco1 :  
- A insérer 

 

Si je fais une requête au singulier, vais-je avoir les résultats au pluriel ? 

RAS 

Pour une requête à fort volume, obtient-on des résultats adaptés s’il y a faute 
d’orthographes ? 

RAS 

Existe-t-il une fonction d’autocomplétion suffisamment rapide ? 

RAS 
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Le site dispose-t-il de filtres ? 

RAS 

La page d’accueil 
Comprend-on rapidement la proposition de valeur ? 

La proposition de valeur est confuse car mal positionnée et mal expliqué sur la page 
d’accueil. Elle est aussi disposée à d’autres endroits dans le site . On parle de ce qu’est 
une marketplace dans la landing page opticien. On parle de la promesse dans la landing 
page fournisseur. Les éléments sont là, mais dispersés et mal positionné. : La 
proposition de valeur devrait être comprise en moins de 5 secondes et ce n’est 
malheureusement pas le cas ici.  

Reco1 : Il est nécessaire de repenser la proposition de valeur pour mieux l’argumenter 
et la positionner sur le site.  
Re définir les visions / missions / valeurs et le contenu. 

 

Les éléments sont-ils clairement hiérarchisés ? 

La hiérarchie guide l'utilisateur vers les informations les plus importantes selon les 
scénarios d'usage. La hiérarchie est cassée et confuse pour les moteurs de recherche et 
les lecteurs rapides. 

• Vous avez plusieurs balises H1et des H2 qui encadrent mal les H3. 

• Le texte des balises est inintéressant et trop généraliste pour le SEO (puissant, 
intuitif,…). 

Reco1 : Réviser la structure pour qu'elle soit logique :  
- H1 (Proposition de valeur avec mot-clé intégré)  
- H2 (Nos Produits/Solutions) avec des CTA (appel à l’action) dans les parties 

- H2 (Nos Secteurs/Preuves)  
- H2 (Actualités/Ressources). 

 

La page d’accueil traduit-elle le positionnement de la marque ? 

Globalement oui, mais le positionnement des éléments et le textes sont confus et cela 
nuit à la compréhension. En termes de crédibilité on pourrait aussi remettre les chiffres 
plus en avant (ils sont en bas de page). Il y a absence de CTA concret (« En savoir plus 
est trop généraliste »). 

La page d’accueil contient-elle des éléments de réassurance ? 
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De manière générale, les éléments de réassurance sont présents (chiffres clés, 
expertise métier, qualité des produits, conformité règlementaire,…). Mais ils sont 
disposés de manière confuse et surtout, il manque des preuves sociales, des références 
et des CTA de réassurance (« consulter nos études de cas » au lieu de « en savoir plus »).  

Reco1: Ajouter des preuves sociales et revoir la structuration de la page. 

Plan d’action et priorités 

 

# 

D
om

ai
ne

 

Tâche à Effectuer Urgence  
Comple
xité  

Résultat Attendu 

1 

Te
ch

ni
qu

e/
U

X 

Mise en Place d'un 
Menu de 
Navigation 

Critique Faible 

Rendre le site 
navigable et 
utilisable. 

2 

SE
O

 
Te

ch
ni

qu
e 

Correction de la 
Hiérarchie Hn (H1 
Unique) 

Très 
Élevée 

Faible 

Corriger l'erreur SEO 
critique et clarifier le 
sujet principal. 

3 

U
X/

M
ar

ke
tin

g 

Redéfinition de la 
Proposition de 
Valeur (PVU) / Héro 

Très 
Élevée 

Faible 

Clarifier le 
positionnement 
("Marketplace B2B") 
en moins de 5 
secondes. 

4 

M
ar

ke
tin

g/
C

RO
 

Double Entrée 
(CTA) : Opticien / 
Fournisseur 

Très 
Élevée 

Faible 

Guider les leads vers 
le parcours de 
conversion approprié. 

5 

Ré
as

su
ra

nc
e 

Chiffres Clés & 
Réassurance (Héro 
Section) 

Très 
Élevée 

Faible 

Renforcer la 
crédibilité en plaçant 
la preuve sociale en 
haut de page. 
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# 

D
om

ai
ne

 

Tâche à Effectuer Urgence  
Comple
xité  

Résultat Attendu 

6 

C
RO

 

Refonte des Call-
to-Action (CTA) 
Secondaires 

Élevée Faible 

Remplacer les CTA 
génériques ("En savoir 
plus") par des actions 
transactionnelles. 

7 

U
X/

Re
ch

er
ch

e Implémentation 
d'un Moteur de 
Recherche 
Centrale 

Élevée 

Moyenn
e/Élevé
e 

Permettre aux 
opticiens de trouver 
rapidement des 
références 
spécifiques. 

8 

C
RO

/P
ro

du
it Tarification/Devis 

(CTA sur Fiche 
Produit) 

Élevée 
Moyenn
e 

Capturer le lead 
chaud en mettant le 
prix derrière une 
connexion/demande 
de devis. 

9 

U
X/

N
av

ig
at

io
n 

Structuration du 
2e Niveau de 
Navigation 

Moyenne 
Moyenn
e 

Améliorer 
l'arborescence du 
catalogue (sous-
catégories de Verres). 

10 

U
X/

Pr
od

ui
t Mise en Place d'un 

"Aide au Choix" / 
Présentation 
Gamme 

Moyenne 
Moyenn
e 

Simplifier la sélection 
de produits 
complexes pour 
l'utilisateur. 

11 

Ré
as

su
ra

nc
e/

C
on

te
nu

 Pages Preuve 
Sociale 
(Témoignages, Cas 
Clients) 

Moyenne 
Moyenn
e 

Renforcer la 
confiance et la 
réassurance par des 
exemples concrets. 

12 

SE
O

/C
on

te
nu

 

Création d'un 
Espace Contenu 
(Blog/Ressources) 

Moyenne Élevée 

Attirer du trafic SEO et 
positionner la marque 
comme expert métier. 
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# 

D
om

ai
ne

 

Tâche à Effectuer Urgence  
Comple
xité  

Résultat Attendu 

13 

Le
ad

 G
en

 

Pages de "Lead 
Magnet" 
(Guides/Simulateu
rs) 

Moyenne Élevée 

Créer des ressources 
à forte valeur ajoutée 
pour la capture 
d'email (leads froids). 

14 

U
X/

C
at

al
og

ue
 

Filtres Avancés 
(Catalogue) 

Moyenne Élevée 

Permettre une 
recherche très 
précise dans un 
catalogue 
volumineux. 

 


