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			Ressources numériques

		

		
			Retrouvez neuf ressources numériques dans votre livre :

			1. Panorama des marketplaces sur lesquelles aller vendre ▸ OUTIL 4.

			2. Les outils de gestion de projet ▸ OUTIL 13.

			3. Suggestion de mots-clés : Ubersuggest ▸ OUTIL 23.

			4. Keyword Planner de Google ▸ OUTIL 24.

			5. Arborescence des catégories de produits Google ▸ OUTIL 28.

			6. Analyse de trafic : Google Analytics ▸ OUTIL 38.

			7. Test A/B : Google Optimize ▸ OUTIL 41.

			8. Comparer les tarifs d’expédition ▸ OUTIL 44.

			9. Net Promoter Score ▸ OUTIL 46.

 

			Repérez les ressources numériques dans votre livre :
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			Vous êtes community manager, cadre, manager, consultant…

			Vous êtes étudiant et vous vous préparez à la vie active…

			Vous êtes stagiaire de la formation professionnelle…

			Vous souhaitez découvrir des ouvrages vous permettant de développer efficacement, dans un temps raisonnable, vos compétences professionnelles actuelles ou de préparer votre avenir.

			PRO EN… vous permet de poursuivre ce but, grâce à :

			–	Une structure simple ;

			–	Des outils présentés avec concision et de façon visuelle ;

			–	Des plans d’action immédiatement mobilisables ;

			–	Des conseils, cas d’entreprise, informations complémentaires…

			Collection rédigée par des équipes d’experts terrain et d’enseignants/formateurs passionnés par leur métier, PRO EN… est pratique, concret, opérationnel, et accessible.

			Vous trouverez dans cet ouvrage 11 Objectifs comportant chacun :

			–	une brève Introduction du chapitre, les points saillants et l’annonce des outils qui vont être abordés ;

			–	3 à 8 OUTILS « métier » : fonctionnement, contextes d’utilisation, visuel explicatif (schéma, matrice, tableau…), exemple d’application concret (issu du domaine professionnel traité, dans des contextes très variés : industrie, services, conseil…), points de vigilance ;

			–	un PLAN D’ACTION orienté « objectif » avec les actions prioritaires à mobiliser, les interlocuteurs à solliciter, les moyens à mettre en œuvre, des points de vigilance, des encadrés informatifs (Info +) ; des éclairages experts complémentaires (Conseil de pro) ; des apports novateurs (Quoi de neuf ?) permettant de mettre à jour vos compétences…) ; des Cas d’entreprise ; les critères de réussite du plan d’action.

		



		
		
		

		
		

		
			
Pourquoi ce livre ?

			

		

		
			En préambule

			2020 et 2021 ont vu une très forte accélération du e-commerce en France et dans le monde, du fait de la pandémie de Covid-19. Les comportements de chacun se sont adaptés, et certaines tendances de consommation à distance se sont installées, en B2C comme en B2B.

			De nombreuses entreprises se sont trouvées face à de nouvelles questions, comme :

			■Comment continuer à servir des clients qui ont déserté parfois totalement les magasins ?

			■Comment démarrer une activité de distribution qui soit à l’épreuve des pandémies ?

			■Comment permettre à des clients d’accéder facilement à des gammes de produits non stockées en magasin ?

			Être pro en e-commerce aujourd’hui est plus que jamais devenu une compétence clé pour tout entrepreneur ou porteur de projet commercial. Le digital est devenu à la fois un gage de croissance, et une garantie contre les risques liés aux modes de distribution traditionnels.

			Les trois auteurs de ce livre, François Duranton, Michel Koch et Raphaël Robil sont des pionniers et vétérans du e-commerce. Ils se sont attachés à partager leurs expériences et expertises et à rassembler les meilleures pratiques pour se lancer ou accélérer en e-commerce, en tenant compte de la situation particulière depuis 2020.

			À qui s’adresse cet ouvrage ?

			Pro en e-commerce s’adresse aux particuliers et aux professionnels qui souhaitent une acculturation au e-commerce. Il peut servir de première étape à un projet entrepreneurial, ou à une étude pour lancer un canal de vente en ligne au sein d’une entreprise. Cet ouvrage est aussi l’occasion de se familiariser avec les enjeux de l’e-commerce, pour mieux travailler avec des équipes spécialisées ou les manager.

			L’ouvrage a été pensé pour couvrir un maximum de thématiques, de la vision client, à la gestion d’un projet de plateforme e-commerce, en passant par l’acquisition de trafic, l’optimisation de la conversion des visiteurs en acheteurs, les métiers et les compétences… Les auteurs s’appuient systématiquement sur des exemples simples, avec un vocabulaire adapté à ceux qui découvrent la vente en ligne.

			Qu’est-ce que le e-commerce ?

			Le e-commerce (ou commerce électronique, commerce en ligne) est l’achat et la vente de biens et de services sur Internet, et s’apparente à la vente à distance. Il s’effectue sur des ordinateurs, des tablettes, des smartphones et d’autres appareils connectés. Presque tout peut être acheté par le biais du commerce électronique aujourd’hui.

			Que propose cet ouvrage ?

			11 objectifs et plans d’actions, 51 outils et des dizaines de cas pratiques pour un immersion dans l’e-commerce, ses enjeux et bonnes pratiques.

			La logique suivie est celle de la chaîne de valeur du secteur et la chronologie des grandes étapes d’un projet e-commerce, mais il est possible de puiser dans chaque objectif les outils qui vous sont utiles.

			L’objectif 1 propose une démarche centrée sur le client : identifier la bonne cible et les bons objectifs pour construire sa stratégie e-commerce.

			L’objectif 2 expose les outils de préparation de l’expérience clients, pour construire les bonnes fondations du projet.

			L’objectif 3 s’intéresse à la conception du site pour ses aspects budgétaires, fonctionnels et techniques.

			L’objectif 4 détaille les fondamentaux de la création de contenus pour le e-commerce et les stratégies pour en faire un vecteur de trafic et de performance.

			L’objectif 5 donne les clés de la génération de trafic, qu’il soit organique (gratuit) ou payant.

			L’objectif 6 invite à faciliter la navigation et le parcours clients tout au long de la visite sur le site e-commerce.

			L’objectif 7 détaille les étapes du tunnel de commande e-commerce pour une expérience d’achat fluide et efficace.

			L’objectif 8 aide à optimiser la conversion de vos visiteurs en acheteurs grâce aux données clients.

			L’objectif 9 traite des choix logistiques et du service clients.

			L’objectif 10 aborde les liens entre commerce physique et e-commerce ainsi que l’importance de la data et du mobile.

			L’objectif 11 décrit les métiers, formations et modèles d’organisation lors du développement d’une activité e-commerce.

		



		

		
			Objectif 1

			Placer le client au cœur de sa stratégie

			Vous avez un projet de création d’entreprise e-commerce et envisagez de vous lancer dans l’aventure de la vente par Internet ? Vous souhaitez simplement vous informer sur le sujet et comprendre le fonctionnement du commerce en ligne ? Quelles que soient vos motivations actuelles et futures, il importe de procéder avec méthode et de ne rien négliger.

			Une activité e-commerce est comparable à l’ouverture d’un commerce physique : une fois les portes ouvertes, il est compliqué de revenir en arrière et de fermer la boutique pour réparer d’éventuels défauts de conception. Il importe donc d’asseoir les fondations d’un tel projet en l’édifiant sur des bases fiables.

			À l’instar de tout projet entrepreneurial, il s’agit également de bâtir un business plan solide et d’anticiper les démarches nécessaires à la réussite commerciale.

			Cet objectif est axé sur la clientèle, point de départ et d’arrivée de l’aventure. Placer les clients au cœur d’une stratégie efficace et veiller à la solidité du modèle commercial d’un projet e-commerce sont deux clés de son succès.


			Dans ce chapitre, vous serez en mesure de :

			•Comprendre les tenants et aboutissants du e-commerce.

			•Déterminer une cible client, savoir jauger la concurrence.

			•Fixer des objectifs réalistes et les indicateurs de performances adéquats.

			•Juger de l’opportunité de créer ou rejoindre une marketplace.

			•Assimiler les notions juridiques en lien direct avec le e-commerce.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 1 

			Les tenants et aboutissants du e-commerce

			Les questions à se poser avant de se lancer dans le e-commerce.

			OUTIL 2 

			L’identification de la cible et du marché

			Identifier son public, valider des hypothèses marketing et commerciales au regard du marché et de la concurrence.

			OUTIL 3 

			Les objectifs et indicateurs de performance

			Budgéter et piloter le projet pour en valider la viabilité.

			OUTIL 4 

			La vente en direct 
ou via les marketplaces

			Lancer une activité directement ciblée e-commerce ou investir les places de marché pour apprendre.

			OUTIL 5 

			Les éléments juridiques du e-commerce

			Connaître la règlementation applicable à la vente en ligne et se protéger juridiquement.

PLAN D'ACTION

			
			Initier un projet e-commerce « customer centric »

			La première étape d’un projet e-commerce consiste à bien comprendre sa cible, d’autant mieux qu’elle est à distance. Il faut donc faire reposer sa stratégie sur une approche centrée client et créer une expérience adaptée et personnalisée.
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	OUTIL 1


	
			Les tenants et aboutissants du e-commerce







			Présentation

			Le formidable coup d’accélérateur donné à la vente à distance et au e-commerce en 2020 et 2021 peut laisser penser qu’il s’agit là d’un nouvel eldorado…

			L’ambition de cet ouvrage est de proposer une approche méthodologique et pratique dans la conception et la mise en œuvre d’un projet e-commerce, sachant que la vente en ligne n’est pas adaptée à tous les types d’activités.

			Enfin, l’essor du e-commerce ne doit pas faire oublier la question fondamentale à se poser avant de se lancer dans l’aventure : pour quoi faire ?

			Intérêt des tenants et aboutissants du e-commerce

			Se lancer dans le commerce en ligne nécessite de répondre à des questions essentielles et de valider des points cruciaux pour calibrer au mieux un tel projet :

			•Vérifier que l’activité envisagée est compatible avec la vente à distance et peut générer suffisamment de volume et de marges pour être viable économiquement (▸ OUTIL 2).

			•Définir un business plan aussi détaillé que possible et des objectifs associés pour mesurer les enjeux financiers ainsi que les risques et les opportunités (▸ OUTIL 3).

			•Bâtir un budget assorti de l’analyse détaillée de l’ensemble des charges du projet et une projection de revenus sur une durée de 2 à 5 ans. Il s’agit de chiffrer le projet au regard des charges engagées et de calibrer le type de solution envisagée pour démarrer (▸ OBJECTIFS 3, 4, OUTIL 17).

			•Anticiper les questions de livraison, de logistique et de relation clients, évaluer le plus justement possible leur impact sur l’économie du projet ainsi que les besoins en ressources internes et externes (▸ OBJECTIF 9).

			•Prévoir un plan de croissance accompagnant une dynamique positive ainsi que la mise en place d’une équipe dédiée (▸ OBJECTIF 11).

			Pour l’utiliser

			Avant de vous lancer :

			•Testez votre idée.

			•Validez avec des proches et des experts les points clés de votre offre.

			•Consolidez votre business plan.

			•Affinez les grandes lignes de votre projet.

			Le temps consacré à une bonne préparation n’est jamais du temps perdu.

			VALIDATION D’UN PROJET e-commerce
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			Exemple d’application


			Jean-Luc Resse, artisan chocolatier, réfléchit à l’ouverture d’une boutique en ligne pour développer son activité. Sa réputation est excellente et ses produits bien différenciés sur un marché en forte croissance.

			Il dispose d’un bon nombre d’adresses e-mails de clients et a testé l’idée sur ses clients actifs.

			Il propose déjà la livraison à domicile et possède un petit entrepôt au sous-sol de sa boutique.

			Son taux de marge est très bon (65 %) et le potentiel à l’export est intéressant : les entreprises du secteur exportent en moyenne près de 57 % de leur production.

			Il définit une stratégie de développement qui lui permettrait de toucher un nouveau public via Internet.

			Après une étude de marché et un business plan, il se lance dans l’aventure en confiant la réalisation de son site à une agence, sur une plateforme online (SaaS).

			Si l’activité décolle, il prévoit de recruter une petite équipe dédiée pour gérer le contenu et la maintenance du site ainsi que la logistique et les expéditions.
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							Points de vigilance

							▸Consacrer du temps à la préparation du projet, à l’examen attentif de tous les facteurs de succès ou d’échec.

							▸Confronter son idée à la réalité du marché, de la concurrence, du public. La tester auprès des clients potentiels.

							▸Se fixer des objectifs et un budget et définir les grandes étapes, la structure de coûts et de revenus avant de se lancer. Une fois le site ouvert et promu, il n’y a pas de retour en arrière possible.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 2


	
			L’identification de la cible et du marché







			Présentation

			Avant de se lancer dans une aventure e-commerce, il est essentiel de valider un certain nombre de facteurs de succès : le marché potentiel et son public cible ainsi que la concurrence qui seront déterminants dans la capacité de réussir et le potentiel de croissance et de vélocité.

			Intérêt de l’identification de la cible et du marché

			•Définir le marché cible : en amont du projet, il convient de faire des choix structurants concernant le marketing et les ambitions commerciales. Pour cela, un examen précis du marché s’impose via des recherches statistiques et en se mettant avant toute chose « à la place du client ». Il s’agit alors d’utiliser les moteurs de recherches les plus usités sur tel marché cible et d’évaluer le marché visé ainsi que le coût potentiel d’acquisition des clients futurs via tous les canaux : achats de mots clés, e-mail marketing, réseaux sociaux… (▸ OBJECTIFS 4 et 5).

			•Identifier l’audience visée : créer une série de « personas » incarnant les cibles prioritaires et élaborer une stratégie selon leurs attentes, leurs habitudes et leurs modes de consommation. Ce public étant susceptible d’évoluer, il est indispensable de s’y adapter (▸ OUTILS 22, 27, 31, 45).

			•Analyser la concurrence :

			–Copier les bonnes pratiques des meilleurs, repérer leurs points faibles et ceux sur lesquels il est possible de les surpasser.

			–Anticiper les enchères probables pour se positionner là où se trouve la clientèle cible.

			–Décrypter les stratégies et les actions mises en place à l’origine du succès des meilleurs.

			–Établir des tableaux comparatifs par thématique et fixer des objectifs d’amélioration.

			–En matière de mots clés sur Google.

			Pour l’utiliser

			La définition d’un marché et d’une cible permet d’élaborer un plan stratégique et une série d’actions préalables au lancement d’une offre.

			Cette démarche s’effectue en 4 temps :

			•Quel est le problème que je résous ?

			•Quel est mon marché cible ?

			•Mes hypothèses sont-elles justes ?

			•Mes tests sont-ils probants ?

			DÉFINIR UN MARCHÉ ET UNE CIBLE
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			Exemple d’application


			Rémi Douramon, entrepreneur souhaitant se lancer dans la vente en ligne de montres établit une liste et un tableau comparatif de la concurrence sur Internet classé par :

			•Type de concurrent : primaire (même secteur, mêmes produits) ; secondaire (même secteur, produits différents) ; tertiaire (public proche).

			•Taille/revenus : éviter les sites e-commerce trop petits, sans historiques ni données significatives.

			•Part de marché, notoriété : priorité aux plus connus.

			•Similarité de cible client : idéalement, cible identique.

			•Gamme de prix : écarts faibles uniquement.

			Une fois les principaux concurrents identifiés, il utilise SEMrush pour identifier les bonnes pratiques de ses concurrents en matière d’acquisition de trafic, Ahrefs pour les backlinks, Moz pour les mots clés et BuzzSumo pour les contenus ou l’activité sur les réseaux sociaux. Il fait un test complet des sites en tant que client avec UsabilityHub, CrazyEgg (UX) ou Qualaroo (avis clients), jusqu’au passage de commande et test du service clients.
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							Points de vigilance

							▸Vérifier que l’idée n’existe pas déjà, étudier le marché et la concurrence avec soin.

							▸Valider l’existence d’un besoin pour l’offre envisagée si la concurrence est limitée ou inexistante.

							▸Mener une étude approfondie permettant d’identifier les bonnes idées et les concurrents à surveiller.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 3


	
			Les objectifs et indicateurs de performance







			Présentation

			L’avantage de la vente en ligne est que tout peut se mesurer, depuis la génération de trafic jusqu’à la satisfaction clients.

			En e-commerce, la définition d’objectifs et la mise en place d’indicateurs de performance sont donc des avantages concurrentiels majeurs pour progresser rapidement et optimiser la rentabilité.

			Intérêt des objectifs et indicateurs de performance

			•Avant le démarrage de l’activité, avoir une visibilité sur les budgets requis et se donner des objectifs SMART.

			•Piloter le compte de pertes et profits (P&L) et la visibilité sur la rentabilité des investissements marketing.

			•Ajuster suivant la réalité du business, les saisons ou autres facteurs non prévisibles (ex. Covid).

			Pour l’utiliser

			Se concentrer sur 5 types de données :

			•L’audience du site : les données d’ordre démographique des visiteurs permettent de connaître leur provenance géographique, leur âge, civilité, voire leurs préférences et centres d’intérêts selon leur navigation et les mots clés de recherche utilisés.

			•Les données d’acquisition pour savoir comment les visiteurs sont arrivés sur un site : trafic direct, référencement naturel ou payant, affiliation, e-mail, réseaux sociaux, publicité… (▸ OBJECTIF 5).

			•Les données comportementales et merchandising : ces indicateurs renseignent sur les réactions des visiteurs au contenu d’un site et les produits les plus prisés : sur quoi ils ont cliqué, ce qu’ils ont ajouté au panier ou acheté…

			NB : beaucoup d’outils bloquent les cookies et empêchent ce tracking (▸ OBJECTIF 6).

			•Les données du tunnel de commande et la conversion : le taux de conversion indiquant combien de visiteurs se sont transformés en clients, il devra être combiné aux mesures de la performance des actions marketing, la pertinence de l’offre et l’efficacité de l’expérience clients. Analyser les données du tunnel de commande est crucial car c’est l’endroit où les optimisations ont le plus fort impact (▸ OBJECTIFs 7 et 8).

			•Le suivi des activités marketing payantes : en cas de recours à des campagnes d’achat de trafic, la collecte des données des plateformes telles que Google Adwords, Facebook Ads Instagram, Affiliation… est primordiale pour mesurer le ROI des campagnes menées (▸ OBJECTIFs 24 et 26).

			LE TABLEAU DE BORD E-COMMERCE
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			Exemple d’application


			Irène vient d’intégrer un distributeur qui développe son e-commerce dans une logique omnicanale. Elle implique tous les départements commerciaux (marketing/points de vente/stock et supply chain/service clients /category management…) pour créer un tableau de bord global :

			•Échange approfondi avec les directions opérationnelles pour identifier les dépendances et impacts du e-commerce et les métriques que chacun souhaitera suivre.

			•Recensement de l’ensemble des jeux de données nécessaires à la mesure des différents indicateurs clés identifiés et vérification de la capacité à récupérer des données fiables, croisées avec celles de Google Analytics.

			•Construction d’un tableau de bord partagé avec tous les services en ligne incluant les indicateurs e-commerce et ceux des autres départements. Validation par tous.

			•Commentaire des données par chaque département impliqué.

			•Points réguliers de monitoring de l’activité afin d’orchestrer les actions correctives.
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							Points de vigilance

							▸Avoir un échantillon de 70 % des données (viser 100 % est irréaliste).

							▸Impliquer les directions fonctionnelles dans la définition des objectifs et des indicateurs.

							▸Analyser et interpréter les données pour les rendre actionnables : questions WHAT, WHY, SO WHAT.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 4


	
			La vente en direct ou via les marketplaces







			Présentation

			Les marketplaces ont représenté près de 40 % du commerce en ligne B2C français en 2021.

			Lancer son activité en e-commerce est consommateur d’énergie, d’expertise, de ressources techniques et financières.

			La question de vendre en direct et/ou sur des marketplaces est donc légitime.

			Intérêt de la vente en direct
ou via les marketplaces

			Quelques questions clés permettent d’évaluer à la fois votre potentiel de ventes en marketplace et votre capacité à développer votre e-commerce en direct.

			•Votre marque et vos clients existants : disposez-vous déjà d’une marque, d’un fichier clients, d’un trafic « naturel » de clients (en magasin, sur un site web existant, auprès de commerciaux…) ? Sinon, vigilance aux coûts commerciaux et marketing.

			•Votre différenciation sur le marché. Vos clients pensent-ils à vous en premier pour :

			–Vos prix bas ? ▸ Vendre en marketplace est souvent pertinent.

			–Le caractère exclusif et qualitatif de vos produits ? ▸ Vendre en marketplace est intéressant.

			–La qualité du service que vous leur apportez ? (livraison, programme fidélité, accueil magasin…) ▸ Avoir un site e-commerce fait sens.

			•Votre niveau de marge : le niveau de marge que vous générez est-il suffisant pour laisser 15 % à un opérateur de marketplace ? Sur votre marché, existe-t-il au moins une marketplace de référence ? Cette question est essentielle pour appréhender le niveau de concurrence de votre marché. Si elles n’existent pas, c’est peut-être l’opportunité pour vous de créer une marketplace. Ou a minima cela simplifie votre choix, vous devez vendre en direct avec votre propre site.

			Pour l’utiliser

			•L’exercice sur votre différenciation n’est pas toujours évident à faire seul, entourez-vous de vos collègues, ou à défaut de vos proches, voire de clients ou de prospects.

			•Prenez le temps de faire un benchmark de vos concurrents afin d’évaluer votre proposition de valeur avec le plus d’objectivité possible.

			•Complétez chacune des cases de l’arbre de décision en étayant si besoin chaque choix avec des informations précises.
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			L’arbre de décision
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			Exemple d’application


			Douny, une influenceuse qui dispose d’une notoriété importante sur Youtube et Instagram souhaite commercialiser des produits dérivés à son effigie (t-shirts, mugs…). Sa différenciation s’effectue par la « qualité » de ses produits : ce sont des produits uniques. Son niveau de marge sera d’environ 50 %, ce qui est confortable. Elle bénéficie d’une notoriété et d’un trafic « naturel », mais sur des sites qui ne lui appartiennent pas. Elle a commencé par tester ses produits sur Instagram Shopping. Voyant les ventes décoller, elle a créé son site e-commerce dans un second temps. Les deux canaux de vente ne se cannibalisent pas, elle garde la double approche.
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							Points de vigilance

							▸Bien évaluer les efforts que représente une boutique en ligne avant de se lancer.

							▸Se confronter à son entourage, à des clients, à des prospects, à des partenaires potentiels, pour affiner la singularité d’une offre.

							▸Fixer des objectifs : si vous choisissez de commencer par vendre en marketplace, donnez-vous des objectifs à la semaine pour ne pas dépendre d’une seule plateforme.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 5


	
			Les éléments juridiques du e-commerce







			Présentation

			De la mise en ligne à la gestion des données en passant par l’information des clients sur leurs droits, le contrat commercial, les frais de livraison, les modalités de paiement, le droit de rétractation… le code de la consommation prévoit une série de règles. Les ignorer expose le e-commerçant à des amendes administratives.

			Intérêt des éléments juridiques du e-commerce

			•Conditions générales de vente (CGV)

			Ce document indispensable contient notamment les informations à fournir aux clients : droit de rétractation, frais et délais de livraison, modalités de retour ou remboursement… Chaque site doit l’adapter et, pour chaque transaction, il faut s’assurer que chaque client a reconnu en avoir pris connaissance (case à cocher).

			•Traitement des données clients

			Toute activité e-commerce nécessite de collecter, stocker et traiter les données personnelles des clients (prénom, nom, adresse e-mail et postale…). Cela se fait sous réserve d’informer les clients de l’usage qui en sera fait et de proposer un droit d’accès et de rectification à chaque client, conformément au dispositif RGPD du 25 mai 2018.

			•Droit de rétractation

			Il s’agit d’une obligation visant à protéger le consommateur. N’étant pas en mesure de voir ni toucher ni essayer le produit, le client doit pouvoir changer d’avis si le produit ne correspond pas à ses attentes. La plupart des produits vendus à distance sont soumis au droit de rétractation de 14 jours.

			Pour l’utiliser

			•Utiliser des documents types et s’inspirer d’autres sites est une bonne approche, mais attention à bien personnaliser les documents à l’activité et à ses clients.

			•Il est possible et prudent de demander un audit à une société spécialisée telle que Trusted Shops (https://www.trustedshops.fr/) qui opère partout en Europe.

			•Il est sage de se documenter sur les droits et obligations en tant que site e-commerce et de se tenir informé des évolutions en matière règlementaire.

			•Concernant le paiement en ligne, veiller à valider les aspects juridiques avec le prestataire avant de se lancer (▸ OUTIL 36).

			Check-list juridique pour le e-commerce
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			Exemple d’application


			Hélène Bonnet souhaite ouvrir une boutique de vente en ligne de chaussons pour bébés. Avant de se lancer dans l’aventure elle se documente sur les lois applicables au e-commerce.

			Après avoir dressé une liste des clauses spécifiques à son activité (les produits pour bébé étant plus étroitement surveillés et règlementés que les autres), elle met son site en conformité, tant au niveau des CGV que du contenu, en passant par les données et le paiement.

			Bien qu’aucune assurance ne soit obligatoire en matière de e-commerce, Hélène décide de souscrire une assurance responsabilité civile pour son entreprise, qui la couvrira notamment contre la perte ou vol de données, les dommages liés aux produits qu’elle vend, la violation de droits de propriété intellectuelle ou encore la livraison de produits défectueux ou non conformes.
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							Points de vigilance

							▸Considérer les aspects juridiques lors de la création d’une activité e-commerce et prendre le temps d’une mise en conformité.

							▸Tenir à jour les éléments juridiques du site.

							▸Souscrire une assurance professionnelle qui couvre les risques juridiques.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Initier un projet e-commerce « customer centric »

 

			Bénéfices

			Prendre en considération la réalité du marché et des comportements des clients.

			Réduire le nombre de « frictions » futures et optimiser la performance.

			Établir une culture client et une émulation interne autour du service et de l’excellence opérationnelle.

			[image: ] Étudier et comprendre son public cible

			Pourquoi ?

			Un travail préalable de recherche d’insights sur le public cible (sur les plateformes qu’utilisent les clients potentiels) est nécessaire pour adapter et personnaliser l’expérience. Cela permet de :

			■Repérer les points de friction spécifiques à l’audience et adapter la proposition de valeur.

			■Comprendre les attentes particulières latentes du public cible et y répondre au mieux.

			Avec quels interlocuteurs ?

			La recherche d’insights client peut impliquer plusieurs typologies d’intervenants ou d’approches :

			■Les échantillons de clients : si l’on dispose déjà d’une base de données de clients un envoi de mail permettra d’adresser des questionnaires (en ligne sur Google Forms ou avec Survey Monkey par exemple) à la cible et ainsi récupérer des données quantitatives. Il est nécessaire d’avoir du volume dans ce cas pour que les insights aient une valeur statistique fiable (au moins 100 ou 200 réponses).

			■Les réseaux sociaux : de nombreuses plateformes de réseaux sociaux permettent d’accéder gratuitement à des groupes ou communautés par centres d’intérêt (qu’il s’agisse d’Instagram, de Facebook ou encore LinkedIn).

			■Une agence marketing spécialisée dans les études de marché et d’audience qui aidera dans le ciblage et la réalisation d’enquêtes, sondages, focus groups et tests utilisateurs.

			Avec quels outils ?

			La bonne compréhension du public passe par une démarche d’étude et d’enquêtes poussées ainsi que le bon calibrage des données qu’on souhaitera utiliser.

			■Identifier le marché cible, définir l’audience, étudier la concurrence ▸ OUTIL 2.

			■Anticiper les indicateurs de performance et insights clients ▸ OUTIL 3.

			La recherche d’insights fait appel à plusieurs types d’outils et techniques.

			■Les questionnaires clients auprès du public cible pour des statistiques fiables (si le volume est là) concernant les préférences et attentes et sites visités par la cible (qu’il sera utile d’auditer).

			■Les focus groups permettront ensuite d’aller dans le détail des attentes particulières de la cible. À cette étape il est possible de recueillir des retours précis sur le projet permettant de faire des réglages (offre, design, UX, options, services…).

			■En phase de validation, une étape de tests utilisateurs grandeur nature permettra d’avoir des retours « en situation » de clients avant lancement public du site.

			Avec quels moyens ?

			Au-delà de l’approche qui consiste à faire appel à des agences spécialisées pour étudier et comprendre le public cible, il existe nombre de solutions faciles à utiliser pour mener l’enquête vous-même auprès de vos contacts :

			■Si vous êtes bien connecté et avez de nombreux followers, les réseaux sociaux vous permettent une première approche sans coûts (sondages sur Facebook, Instagram, Twitter ou LinkedIn en fonction de la cible visée).

			■Pour des sondages ou questionnaires plus poussés et ciblés, l’utilisation de Google Forms (https://www.google.com/forms) ou SurveyMonkey https://fr.surveymonkey.com/ vous permet de construire des questionnaires et sondages assez sophistiqués que vous pouvez relayer par mail ou via des posts sur les réseaux.
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							PointS de vigilance

							▸Soignez la conception du questionnaire et sa présentation lors de la réalisation d’études clients ou de sondages en ligne.

							▸Veillez à prendre un échantillon représentatif de votre public cible.

							▸Maîtrisez le facteur temps et ne clôturez pas prématurément l’enquête ou le sondage.

							▸Tenez compte de l’anonymat. Complétez l’étude en ligne par un focus groupe présentiel.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						Scratch Pet Food

						Cette société basée en Australie commercialise des aliments pour animaux. Avant même de lancer leur activité, ils ont pris le temps de comprendre les besoins et attentes des possesseurs d’animaux et ont recueilli, grâce à des sondages et enquêtes, des informations clés qu’ils ont utilisées pour répondre à des attentes non servies :

						■Presque toute l’alimentation pour animaux est distribuée via des magasins spécialisés.

						■Une majorité de consommateurs n’a pas confiance dans les sociétés d’aliments pour animaux.

						■Les sociétés d’aliments pour animaux ne sont pas tenues de dévoiler la composition de leurs produits, ce qui renforce la méfiance des consommateurs.

						Suite à cette écoute attentive des internautes, ils ont créé un service d’abonnement personnalisable sur Internet qui court-circuite les magasins spécialisés, en se focalisant sur des ingrédients de qualité.

						Outre les questions de transparence et de qualité, ils ont adressé une autre friction : les sacs de 20kg d’aliments pour chiens ne sont pas faciles à transporter et prennent beaucoup de place.

						Sur un marché où très peu de commandes ont lieu sur Internet, ils ont ainsi réussi à se faire une place en répondant de façon personnalisée à des attentes non adressées par les grands acteurs du secteur.

					

				

			










			[image: ] Offrir une expérience personnalisée à vos clients

			Pourquoi ?

			La personnalisation permet d’améliorer la performance d’un projet e-commerce :

			■Personnaliser l’offre, le parcours d’achat et les messages est le meilleur moyen de faire comprendre aux clients que l’on écoute leurs besoins et tient compte de leurs attentes ▸ OUTIL 2.

			■Si les clients ne peuvent pas nouer un lien avec la marque ou la boutique en ligne, il est très peu probable qu’ils soient motivés pour commander.

			■Des statistiques prouvent que la personnalisation permet d’accroître les ventes de 20 % et que 77 % des consommateurs ont choisi, recommandé ou dépensé plus chez une enseigne qui propose une expérience personnalisée (source Bloomreach 2021).

			Avec quels interlocuteurs ?

			Pour mettre en place une stratégie de personnalisation de votre site e-commerce, il est important d’impliquer des équipes pluridisciplinaires :

			■Les équipes en charge de la data, de l’IT et du juridique : la personnalisation commence par la collecte d’informations, sujet à la fois technique et juridique.

			■Le service marketing client, pour bien clarifier les besoins et attentes des clients.

			■L’équipe UX (user experience) du site pour identifier les étapes clés du parcours client où la personnalisation sera possible et utile ▸ OUTIL 9.

			■Le community manager pour personnaliser les contenus sur les réseaux.

			Avec quels outils ?

			La personnalisation peut intervenir à de nombreuses étapes du parcours client, ce qui fait que de nombreux outils peuvent être utilisés pour personnaliser l’expérience.

			■Identifier quelles données seront nécessaires à la personnalisation ▸ OUTIL 50 et les intégrer dans votre suivi d’indicateurs ▸ OUTIL 3.

			■Commencer par la personnalisation de vos campagnes d’acquisition client ▸ OUTILS 23 et 24.

			■Lors de votre réflexion sur l’UX et l’experience map, prendre en compte les zones possibles de personnalisation ▸ OUTILS 7, 8, 9.

			■Proposer des e-mails et un recyblage publicitaire personnalisés ▸ OUTILS 25, 26.

			■Identifier dans le tunnel de commande toutes les occasions de personnalisation qui permettront d’accélérer la décision d’achat ▸ OUTIL 40.

			Avec quels moyens ?

			Il existe de nombreuses solutions de personnalisation que vous pouvez greffer à votre e-commerce. Avant d’investir, il faut considérer plusieurs critères de choix :

			■La capacité de personnaliser sur la base de visites anonymes.

			■Prendre en considération toutes les interactions entre les clients et l’enseigne.

			■Une vision globale des données utiles à la personnalisation (météo, localisation…).

			■La flexibilité de l’outil en matière de présentation et l’équilibre entre automatisation et réglages manuels.

			■L’intégration d’outils de tests A/B pour que la personnalisation soit orientée performance.

			Parmi les plus connues des solutions SaaS : RichRelevance, Oracle CX Marketing, Qubit, Dynamic Yeld, Kibo (Monetate), AB Tasty, Kameleoon, Bloomreach, Algolia, Wyng, Emarsys, Empathy… Mais des modules plugins de personnalisation sont également disponibles sur les plateformes e-commerce « grand public » comme Shopify.
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							PointS de vigilance

							▸Corrigez les erreurs avant de personnaliser le parcours client : fautes d’orthographe, lenteurs de chargements, bugs dans le tunnel de commande ou le panier…

							▸Optimisez la conversion de votre site avant de personnaliser le parcours client ▸ OBJECTIFS 6, 8.

							▸Évitez les relances sur des produits déjà achetés ▸ OUTIL 26.

							▸Retenez que si le volume de produits ou le trafic sont faibles (moins de 50 produits ou moins de 1 000 sessions par mois), alors la personnalisation n’est pas une priorité.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Créer une expérience personnalisée

						■Commencer la personnalisation en motivant les visiteurs qui hésitent (ils ont visité votre site par le passé mais n’ont rien acheté).

						■Créer des pages d’atterrissage personnalisées. Elles sont la porte d’entrée du site, contrairement à la mal nommée « Home page » qui est son sommaire ▸ OBJECTIF 5.

						■Proposer des guides personnalisés pour répondre aux questions fréquentes : guides des tailles, assortiment de produits (haut + bas), quizz pour comprendre les attentes des visiteurs et proposer des résultats pertinents.

						■Être attentif aux segments de clients inconnus. Identifier des segments nouveaux permet d’adresser leurs besoins particuliers et améliorer offre et performance.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Comprendre les besoins et attentes des clients potentiels.

			Identifier les besoins non adressés par le marché et adapter votre proposition en conséquence.

			Avoir les fondamentaux en place (expérience utilisateur optimisée), puis mettre en place une personnalisation simple sur la base de données sûres.

			Monter en puissance avec la collecte de données sur les visiteurs et clients.

			Toujours valider les hypothèses de personnalisation au regard des statistiques du site et des segments de clients visés

		



		

		
			Objectif 2

			Utiliser les outils de l’expérience utilisateur

			Nous nous attacherons lors de ce nouveau chapitre à utiliser les outils de l’expérience utilisateur pour nourrir ces prémices de projet. L’intégration des besoins précis de l’utilisateur dans la phase de conception évitera de faire fausse route et de devoir repasser sur des développements dans un second temps.

			En effet, la meilleure manière d’avoir un site performant est d’intégrer l’utilisateur final lors de sa conception, ce qui permet de s’assurer de réaliser un site en fonction des besoins réels de l’internaute, et non pas de l’idée qu’on peut s’en faire en tant qu’éditeur du site.

			Ainsi un projet dans lequel une démarche centrée utilisateur est utilisée est plus adapté en termes de fonctionnement aux souhaits de l’utilisateur (bénéfice client) et permet de meilleurs résultats en termes de conversion et de chiffre d’affaires (bénéfice entreprise).


			Dans ce chapitre, vous découvrirez comment :

			•Poser l’objectif du projet et définir le positionnement afin d’avoir une vision globale.

			•Connaître vos utilisateurs et leurs habitudes.

			•Comprendre les parcours de vos clients et identifier les points irritants afin de l’optimiser.

			•Analyser la concurrence et connaître les bonnes pratiques.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 6 

			Le questionnaire exploratoire

			Obtenir rapidement des retours du client final utilisables dans la phase de conception.

			OUTIL 7 

			L’UX Canvas

			Questionner un projet sous tous les angles de l’expérience utilisateur.

			OUTIL 8 

			Les personas

			Dresser le portrait-robot des utilisateurs pour mieux les satisfaire.

			OUTIL 9 

			L’experience map

			Mieux identifier le parcours des consommateurs et les points clés de satisfaction.

			OUTIL 10 

			Le benchmark ergonomique

			S’inspirer de son environnement pour proposer la meilleure expérience.

PLAN D'ACTION

			
			Mettre l’utilisateur au centre du projet pour mieux le servir et gagner en performance

			La compréhension des utilisateurs permet de mieux les satisfaire : c’est la clé de la génération de performance. Cette démarche s’effectue en deux étapes :
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	OUTIL 6


	
			Le questionnaire exploratoire







			Présentation

			Le questionnaire exploratoire est un outil qui permet de recueillir des informations sur un échantillon représentatif d’utilisateurs.

			Il a pour objectif de mieux connaître la cible en récoltant des données démographiques, mais également en comprenant les besoins et les habitudes des utilisateurs.

			Le questionnaire peut permettre de renforcer ou d’invalider les hypothèses émises suite aux informations obtenues en observation et/ou en entretiens.

			Intérêt du questionnaire exploratoire

			•Recueillir des informations sur un large échantillon de la cible.

			•Il est peu coûteux à mettre en place, notamment le questionnaire en ligne.

			Pour l’utiliser

			Les étapes de réalisation d’un questionnaire utilisateur :

			•Définir les objectifs du questionnaire

			Quel est son but ? Quelles informations en attendre ?

			•Déterminer le type d’informations et les thématiques attendues

			Faire une liste des thématiques et des questions en lien avec les thématiques.

			•Sélectionner les participants

			Définir l’échantillon visé.

			•Rédiger le questionnaire

			–Introduction et consignes. Expliquer brièvement l’étude : Qui êtes-vous ? Quel est le sujet d’étude ? Rassurer le participant en lui garantissant l’anonymat. Indiquer la durée du questionnaire.

			–Corps du questionnaire : débuter par des questions engageantes, en lien direct avec le sujet de l’étude, puis les questions sur le participant (âge, sexe, profession, CSP).

			–Terminer par des remerciements et laisser les coordonnées de contact.

			•Pré-tester le questionnaire sur quelques répondants afin de corriger éventuellement.

			•Procéder à la passation

			Adapter le canal de diffusion à la cible (réseau social, e-mail, papier…).

			•Suivre la passation

			Observer les retours du questionnaire pour adapter la diffusion ou le profil, relancer si nécessaire et augmenter le taux de réponse.

			•Analyser et interpréter les résultats.

			Les étapes clés du questionnaire
exploratoire
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			Exemple d’application


			Ingrid anime un site e-commerce de vente de chaussures. Malgré sa connaissance du marché, elle souhaite renforcer la pertinence de son offre en connaissant mieux ses clientes car son chiffre progresse peu (+10 % l’an passé, sur un marché à +25 %).

			Après avoir fait le point sur les questions les plus appropriées et trouvé la plateforme adaptée pour la soumission de son questionnaire, Ingrid a envoyé le questionnaire à une partie de ses clientes fidèles.

			Elle a obtenu un taux de réponse de 15 % ce qui est très bon.

			L’analyse des résultats lui a montré qu’une catégorie de produits (les bottines) n’était pas assez développée sur le site.

			Après une amélioration du catalogue à ce niveau et un enrichissement de la gamme (passage de 10 à 40 produits), elle a pu faire croître son chiffre d’affaires de 50 % sur cette catégorie en l’espace de deux mois.
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							Points de vigilance

							▸Formuler les questions neutres qui n’influencent pas les réponses.

							▸Faire un questionnaire acceptable en termes de longueur : en moyenne un questionnaire doit comporter moins de 20 questions et doit durer 7 minutes environ.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 7


	
			L’UX Canvas







			Présentation

			De nombreux canvas existent pour analyser une entreprise et définir sa stratégie.

			Ce sont souvent des outils qui partent de la vision de la direction.

			Le plus célèbre d’entre eux (le Business Model Canvas) s’attache à identifier les ressources et les flux dans l’entreprise.

			L’UX Canvas est un outil d’analyse de l’entreprise et des ses offres, mais pour lequel on se place du point de vue de l’utilisateur.

			Les deux visions se complètent et s’enrichissent.

			Intérêt de l’UX Canvas

			•Recentrer la conversation sur l’utilisateur, savoir ce qu’on va chercher à lui apporter, ce qui compte vraiment et éviter les guerres de clochers en interne (informatique contre marketing…).

			•Mettre tout le monde au même niveau de connaissance au démarrage d’un projet afin de plus facilement comprendre les problématiques des utilisateurs et des parties prenantes et de proposer le mode de fonctionnement le plus adapté.

			Pour l’utiliser

			Il s’agit de remplir les 9 blocs suivants :

			•Business : ce que fait l’entreprise, le produit/service. Il doit être compréhensible par tout le monde.

			•Cible utilisateur : identification des cibles (utilisateurs et prospects).

			•Problèmes : liste les problèmes que peuvent rencontrer les cibles et auquel le service ou produit peut répondre.

			•Motivations : quelles sont celles des utilisateurs ? qu’est-ce qui va aider à atteindre et maintenir leurs objectifs ? quelles sont les valeurs et émotions qui vont influencer leurs décisions ?

			•Peurs : quelles sont celles de l’utilisateur ? qu’est-ce qui va le bloquer, le freiner, le décourager ?

			•Solutions : en fonction des réponses des blocs précédents, qu’est-ce que l’entreprise peut offrir à la cible afin de créer une expérience positive ?

			•Alternatives : quels sont les services alternatifs proposés par d’autres acteurs pour répondre aux attentes ?

			•Avantages compétitifs : que propose la concurrence ? quels avantages a l’utilisateur à utiliser tel service ou produit ?

			•La proposition de valeur unique : définition de la promesse donnée aux utilisateurs en une idée claire ce dont parle le produit/service vendu.

			L’UX Canvas
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			Exemple d’application


			Gabriel est propriétaire d’une boutique de vente de figurines Marvel® de collection. Sa connaissance de la filière du neuf et de l’occasion lui permet d’avoir une offre très appréciée à la fois des enfants et des collectionneurs. Gabriel a souhaité faire croître son activité par le biais du développement d’une boutique en ligne.

			Après échange, on lui a conseillé de réaliser un UX Canvas pour travailler sur les besoins spécifiques de ses deux types de clients et d’envisager une expérience en ligne adaptée à ses produits.

			Le travail a notamment mis en valeur le fait que, sur la partie occasion, le fait de disposer de figurines authentiques et dans un état quasi-neuf était un vrai plus au regard de ses concurrents.

			Le site a donc été développé en indiquant de manière extrêmement claire l’état des figurines d’occasion et en présentant des preuves d’authenticité de ces dernières.

			Il en découle un taux de conversion de 1,5 % sur le trafic du site là où la moyenne de ses concurrents se situe à 1 %.
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							Points de vigilance

							▸Avancer sur les cases suivantes en cas de blocage, quitte à revenir au début par la suite.

							▸Se mettre réellement à la place de l’utilisateur lorsqu’on répond aux questions, ne pas répondre avec sa vision d’employé ou dirigeant de l’entreprise.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 8


	
			Les personas







			Présentation

			Les personas sont des profils types censés incarner des cibles d’usagers au cœur d’une démarche centrée utilisateur.

			Utilisés comme supports de travail au sein d’une équipe projet, ils servent de base de référence pour le développement d’un projet e-commerce.

			Intérêt des personas

			•Matérialiser de manière simple et très rapidement lisible les utilisateurs d’un concept.

			•Anticiper les besoins et les problèmes des utilisateurs.

			•Rendre plus palpable le concept d’utilisateur en humanisant la cible.

			Pour l’utiliser

			•La conception du persona s’enrichit de recherches en amont car les données sont beaucoup plus fiables.

			L’idéal est de mener des enquêtes de terrain (▸ OUTIL 6), mais il est également possible de dresser un proto-persona basé sur des hypothèses faites par l’équipe projet grâce à sa connaissance du contexte.

			•La collaboration d’un groupe projet autour de la conception d’un proto-persona est susceptible de révéler différents points de vue et de définir des personas plus aboutis.

			•Pour la mise en forme, il existe des bases pour décrire le persona, à compléter en fonction des points importants du projet.

			Quelques fondamentaux :

			–Les informations socio-démographiques (âge, sexe, statut…).

			–Les habitudes, les envies.

			–Les moteurs, craintes, points de difficulté, opportunités.

			–La relation à la marque, l’historique client, la relation aux concurrents.

			–Le niveau d’expertise (ex : débutant en web mais expert en jardinage).

			–Les contextes d’utilisation.

			–L’équipement (ex : possède uniquement un smartphone).

			–Les objectifs, les missions, les scénarios d’usages…

			–D’autres rubriques peuvent être utilisées en fonction de l’entreprise étudiée.

			•À partir de ces données, créer le livrable de personas.

			Associer une image, un prénom, une citation… permet de mieux se l’approprier et de créer de l’empathie.

			Il convient en général de créer 3 à 7 personas (en moyenne 4 pour commencer).

			Exemple de persona
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			Exemple d’application


			Inès dirige une boutique de vente en ligne de robes pour femme et petite fille. Inès est passionnée par ses produits et a fait une première boutique à son image et en fonction de ses goûts. Elle s’aperçoit en revanche après étude de sa base client que sa consommatrice moyenne à 20 ans de plus qu’elle. Son agence digitale lui conseille alors de réaliser un travail UX, et un des outils utilisés est le persona. Le fait de poser à plat le persona permet de mettre en valeur des attentes de la cible principales différente de sa vision initiale : la priorité est au confort pour les robes adultes et à la solidité pour les robes enfants, là où Inès axait énormément la communication sur l’originalité et le made in France. En ayant ces points en tête, Inès a fait revoir les pages de son site pour mettre plus en avant ses critères : il en ressort une amélioration du taux de conversion de 20 % suite à la mise en ligne.
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							Points de vigilance

							▸Rester concentré sur l’exercice et ne pas projeter sur le persona ses attentes propres.

							▸Travailler un persona représentatif et éviter de l’associer à un profil familier.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 9


	
			L’experience map







			Présentation

			SI l’UX Canvas et la fiche persona permettent d’avoir des informations globales, l’experience map aide à rentrer de manière très concrète dans l’analyse d’un parcours précis pour un persona spécifique afin d’en faciliter l’optimisation.

			L’experience map ou carte d’expérience permet de décrire le comportement d’un individu et retracer son parcours afin de mieux le comprendre, notamment au niveau de ses interactions avec un produit ou un service.

			Elle identifie les actions critiques, les émotions ressenties, les points irritants, les buts, les motivations…

			Intérêt de l’experience map

			•Comprendre l’organisation mentale des personas.

			•Comprendre les difficultés que le persona peut rencontrer dans son parcours, afin de pouvoir proposer les bonnes adaptations.

			•Se mettre à la place de l’utilisateur dans la phase de recherche.

			•Comprendre le contexte d’utilisation du produit/service.

			Pour l’utiliser

			•Définir le parcours avec un point de départ, un point d’arrivée ainsi que les étapes et les actions qui composent le parcours.

			•Associer les appareils correspondants : ordinateur, tablette, téléphone…

			•Identifier les difficultés rencontrées par l’utilisateur (en fonction de la ligne correspondante du tableau). On appelle cela les irritants.

			•Indiquer les émotions suscitées à chaque étape du parcours.

			Il est possible de faire une courbe émotionnelle pour identifier l’évolution (avec des smileys par exemple).

			•Identifier une à plusieurs solutions par rapport aux points de douleurs : ce sont les opportunités.

			Il est possible de remplir la carte :

			–par ligne (c’est-à-dire faire les émotions jusqu’à la dernière étape puis les actions jusqu’à la dernière étape…) ;

			–par colonne (faire toute la colonne du point de départ puis toute la colonne de la 2e étape…).

			L’experience Map
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			Exemple d’application


			Baptiste dirige une société de location de voitures et de camionnettes pour les particuliers. L’analyse du site montre une forte capacité à générer des leads (matérialisés par les créations de compte), mais peu de conversions (0,5 %), impliquant un trop faible taux de réservation quotidien moyen (75 %).

			L’agence qui accompagne Baptiste lui indique que ce pourcentage pourrait être amélioré en décomposant les étapes.

			Un travail d’experience map complet est réalisé, en reprenant les étapes faites en ligne et hors ligne.

			Un certain nombre d’irritants sont relevés au niveau des étapes 2 et 3 (notamment au niveau de la comparaison des véhicules et des substituions possibles), un manque de proactivité est constaté au niveau de l’étape 4.

			Il est décidé de revoir le moteur de comparaison des véhicules et de pousser la substitution sur un véhicule proche en cas d’indisponibilité.

			Un rappel téléphonique est instauré à l’étape 4 en cas de non-finalisation dans les 4 heures.

			Ces actions combinées permettent à Baptiste d’améliorer son taux de réservation moyen à 85 %, ce qui fait progresser sa marge de 20 %.
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							Points de vigilance

							▸Définir des parcours simples pour se concentrer sur les irritants clés à traiter.

							▸Segmenter l’audience pour bien identifier les besoins des différentes cibles.

							▸Travailler sur des données réelles pour tracer un parcours au plus proche de la réalité.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 10


	
			Le benchmark ergonomique







			Présentation

			Le benchmark ergonomique est une analyse comparative de la concurrence et de ses propres outils, du point de vue ergonomique (critères objectifs de navigabilité et d’utilisabilité) et de l’expérience utilisateur (expérience vécue par ceux qui naviguent sur les interfaces).

			Il est préférable que celui-ci soit mené par un expert au niveau de la partie ergonomique, mais chacun peut réaliser un premier niveau global d’évaluation des interfaces selon les indications à suivre.

			Intérêt du benchmark ergonomique

			•Voir ce que la concurrence propose en termes de navigation et d’ergonomie.

			•Identifier les pratiques à forte valeur ajoutée et les tendances.

			•Se positionner par rapport à la concurrence en identifiant ses points positifs et négatifs.

			Pour l’utiliser

			•Sur un ou plusieurs personas et parcours (▸ OUTILS 8 et 9), réaliser une navigation sur le site du produit/marque et les sites concurrents.

			•Relever les points positifs et négatifs de part et d’autre, en prêtant attention à :

			–La rapidité du site : une page doit se charger rapidement, on ne doit pas avoir la sensation « d’attendre » entre deux clics.

			–La clarté de la home page et du menu : les messages sont-ils compréhensibles à première lecture par les personas potentiels ?

			–L’efficacité du moteur de recherche : renvoient-ils à des résultats pertinents sur les produits classiques ? que se passe-t-il quand il n’y a pas de résultats ?

			–La clarté de l’information présentée/sa facilité d’interprétation/la simplicité des messages.

			–La lisibilité des informations (contrastes, taille des polices, messages d’erreur…).

			–La facilité de navigation (filtres faciles à utiliser, tailles des boutons…).

			•Faire une synthèse :

			–Sur chacune des interfaces pour lister les meilleurs pratiques afin de s’en inspirer.

			–Grâce à un tableau comparatif pour repérer les acteurs du secteur qui sortent du lot.

			–En détaillant ce qui a été vu sur les différents appareils (mobile ou ordinateur).

			Exemple de tableau de synthèse
de benchmark
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			Exemple d’application


			Raphaël dirige un site de vente de rhum vieux en ligne. Le secteur des spiritueux est très concurrentiel et seuls 5 % des clients de Raphaël sont des clients récurrents, ce qui est faible dans un univers où les amateurs « passionnés » sont nombreux.

			Raphaël entreprend alors un travail de benchmark et examine ses trois principaux concurrents ainsi que deux sites dans le domaine du whiskey, proches du sien en termes d’usage.

			Il en ressort que de nombreux points (efficacité du moteur de recherche, facilité de navigation, programme de fidélité) sont bien moins performants que sur les sites concurrents.

			Le travail de ces points a non seulement permis une augmentation de 10 % du taux de conversion, mais également un doublement du niveau de clients récurrents, notamment du fait du programme de fidélité.
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							Points de vigilance

							▸Réaliser une analyse de tout le parcours à améliorer pour obtenir le maximum de performance.

							▸Identifier les secteurs et sites qui peuvent inspirer de nouvelles manières de présenter le parcours.

							▸Faire une analyse avec plusieurs appareils (ordinateur/téléphone) afin d’avoir une vision exhaustive.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Mettre l’utilisateur au centre du projet pour mieux le servir et gagner en performance

			Bénéfices

			Améliorer la satisfaction de l’utilisateur en répondant mieux à ses besoins.

			Développer le chiffre d’affaires grâce à un meilleur taux de conversion et un panier moyen plus élevé.

			[image: ] Comprendre les utilisateurs

			Pourquoi ?

			Les équipes marketing et informatique ont longtemps réalisé des projets sur la base de convictions et croyances de ce qu’il faut proposer au consommateur. Cela présente un risque de décalage avec les besoins réels de l’utilisateur, alors qu’il est bien plus performant de mettre l’utilisateur directement au cœur de la conception du projet pour :

			■Obtenir des informations factuelles directement du consommateur, savoir qui il est et connaître ses attentes, sans être biaisé par une vision personnelle du chef de projet ▸ OUTIL 6.

			■Lorsqu’il n’est pas possible d’intégrer directement l’utilisateur, avoir les moyens de se mettre à sa place pour répondre au mieux à ses besoins ▸ OUTILS 7 et 8.

			Avec quels interlocuteurs ?

			La richesse des interlocuteurs contribue à la qualité du travail :

			■Les utilisateurs qui peuvent être intégrés sont :

			–	Les clients avec lesquels un lien existe déjà permettent d’obtenir des réponses rapides.

			–	Les prospects ont une vision plus neutre de l’entreprise et des concurrents et apportent un complément dans le cadre de la partie questionnaire.

			■En ce qui concerne les outils qui permettent de simuler l’utilisateur (UX Canvas, personas), la diversité des intervenants de l’entreprise participant aux ateliers est un gage de réussite. Il est particulièrement important d’intégrer des interlocuteurs au contact direct du consommateur (SAV, hotline, vendeur magasin…). Les différentes visions de ces participants sont très importantes pour avoir l’idée la plus globale possible de ce que peuvent être les attentes réelles de l’utilisateur.

			■L’UX designer coordonne les différentes étapes et facilite l’animation des ateliers, il peut également intervenir en « œil expert » notamment sur l’audit ergonomique et proposer des solutions concrètes aux problèmes identifiés dans les différents parcours étudiés.

			Avec quels outils ?

			En support de cette démarche, les outils pertinents :

			■Le questionnaire exploratoire ▸ OUTIL 6.

			■L’UX Canvas ▸ OUTIL 7.

			■Les personas ▸ OUTIL 8.

			Avec quels moyens ?

			Des moyens essentiellement humains sont déployés pour ces actions :

			■1 jour de travail est nécessaire à la mise en place du questionnaire exploratoire. Il faut également prévoir un temps pour stimuler le nombre de réponses (30 minutes tous les deux ou trois jours pendant la phase de collecte), ainsi qu’une demi-journée pour analyser les résultats.

			■1 jour d’atelier en équipe permet de compléter l’UX Canvas et les personas.
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							Points de vigilance

							▸Lâchez prise sur vos croyances : en vous mettant à la place de l’utilisateur, vous obtiendrez des résultats bien plus impactants. On en revient au principe fondamental de ce chapitre : votre avis de dirigeant compte, mais celui de l’utilisateur final est encore plus important !

							▸Accordez la même importance à toutes les personnes autour de la table lors des ateliers : la diversité des perspectives enrichit le rendu final, contrairement au niveau hiérarchique. N’hésitez pas à favoriser la prise de parole des plus timides pour le plus de richesse possible dans les retours.

							▸Une fois le travail abouti, affichez les résultats de manière visible dans le bureau ou l’open-space de l’équipe de production afin que les conclusions soient utilisées de manière réelle dans le cadre du processus de production.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Cas d’entreprise

						

						
						

					

					
						Peaceful Françoise

						Françoise dirige une entreprise de commercialisation d’articles liés à la pratique du yoga et de la méditation.

						Pratiquante depuis de nombreuses années et passionnée, elle a créé il y a quelques années un site à son image qui promeut ses valeurs.

						Dans le cadre du projet de refonte de son site e-commerce, elle décide d’avoir une démarche centrée utilisateur et commence par réaliser un questionnaire exploratoire sur un échantillon de clients et de prospects. Cela met en évidence le fait qu’il existe des utilisateurs passionnés et réguliers comme elle, mais aussi des débutants qui ont très peu de notions et des besoins très différents, qui sont mal adressés par la version actuelle du site.

						Françoise réunit son équipe pour travailler un UX Canvas et 3 personas principaux (femme 40 ans « active », femme 70 ans « retraitée », homme 35 ans « sportif »).

						Le travail est enrichi par les résultats du questionnaire exploratoire qui reçoit plus de 100 réponses.

						Cela permet de mettre en avant bon nombre de points d’attentes au niveau des utilisateurs, notamment une partie conseils d’experts (que Françoise est ravie d’écrire) et le développement d’une communauté de partage entre les utilisateurs, autant de pistes possibles pour les optimisations à apporter sur le site.

					

				

			









			[image: ] Adapter un site e-commerce pour maximiser sa performance

			Pourquoi ?

			L’adaptation d’un site par rapport aux attentes utilisateurs permet de :

			■Se concentrer sur ce qui apporte une valeur ajoutée à l’utilisateur, ce qui veut aussi dire ne pas réaliser de développements qui n’apportent pas de valeur et permet donc de faire des économies sur des développements inutiles non réalisés.

			■Faciliter la tâche au consommateur sur le site, ce qui impacte positivement le taux de conversion. Cela passe par le fait de rendre l’expérience la plus simple et fluide possible en évitant à l’utilisateur de se poser des questions inutiles par exemple.

			■Répondre de manière plus complète aux besoins de l’utilisateur, ce qui génère une augmentation du panier moyen.

			■Améliorer la satisfaction de l’utilisateur pour donner plus de chance d’en faire un consommateur régulier, voire un ambassadeur auprès d’autres prospects.

			■Bénéficier des apprentissages faits lors de cette phase de recherche pour changer des choses (offre produit, discours, services…) au-delà de la partie web.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Dans la continuité de la partie recherche :

			■L’équipe projet (UX designer, chef de projet Web, SAV, hotline, vendeur magasin…) reste mobilisée sur l’experience map, il est d’ailleurs préférable de travailler collectivement sur ces sujets afin de garder les résultats des premiers travaux bien à l’esprit.

			■Un profil UX designer assure dans l’idéal le benchmark ergonomique, il possède des références en termes de critères d’ergonomie qui lui permettent de réaliser le travail de manière plus fine et plus rapide.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils seront à coordonner :

			■L’experience map ▸ OUTIL 9.

			■Le benchmark ergonomique ▸ OUTIL 10.

			Avec quels moyens ?

			Des moyens essentiellement humains sont déployés pour ces actions :

			■1 demi-journée à 1 journée de travail sont nécessaires pour réaliser l’experience map, la durée variant en fonction du nombre de personas et de parcours à considérer.

			■1 à 2 journées permettent de réaliser un benchmark complet du site actuel, des sites des concurrents et des sites d’inspiration.

			■Le travail de synthèse entre l’experience map et le benchmark prend 1 demi-journée à 1 journée.

			■Un travail complémentaire (ajustements au niveau de l’enchaînement des parcours, nouveau graphisme des interfaces) sera éventuellement nécessaire en fonction des conclusions des autres étapes.
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							Points de vigilance

							▸Considérez des parcours complets afin de vous assurer que tous les aspects possibles de l’optimisation du parcours sont bien pris en compte, qu’il ne reste pas d’irritants non traités au sein d’un parcours amélioré.

							▸Soyez ouverts sur des sites ayant une activité très différente de la vôtre pour venir nourrir le benchmark ergonomique de la manière la plus riche possible, cela permet de trouver des pépites !

							▸Concentrez le travail des outils de ce chapitre sur une phase courte pour obtenir le plus d’émulation au niveau de l’équipe et de pertinence dans les solutions trouvées, un allongement sur la durée ferait perdre en énergie et en pertinence.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Une experience de bout en bout

						Françoise et son équipe poursuivent le travail grâce à l’experience map. Cela permet d’identifier de manière concrète les irritants des parcours actuels des différents personas. Les irritants peuvent être des points qui rendent difficile l’avancée dans le processus, par exemple car l’opération est trop complexe ou que l’interface sème le doute dans l’esprit de l’internaute. Ces irritants sont précieusement conservés car ce sont les points qui devront être corrigés dans la nouvelle version du site.

						Tout au long du travail sur l’expérience map, l’équipe prend connaissance des résultats de l’UX canvas et des personas afin de toujours se « recentrer », c’est-à-dire se mettre en permanence à la place de l’utilisateur et penser au maximum comme lui.

						Le travail de benchmark apporte des résultats à deux niveaux :

						–Il permet d’identifier des bonnes pratiques ou des bonnes idées sur des sujets sur lesquels un problème n’a pas été détecté au niveau de l’équipe.

						–Il permet de trouver des solutions pour résoudre les problématiques (ou irritants) identifiées lors des exercices préalables.

						Finalement, que ce soit par l’apport du benchmark, l’apport d’idées de l’UX designer ou du reste de l’équipe, l’équipe a bien identifié un maximum d’optimisation pour répondre au mieux aux attentes exprimées par l’utilisateur (dans le questionnaire exploratoire) ou aux attentes envisagées dans les autres outils.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Vous avez eu des échanges avec vos clients ou prospect.

			Vous avez segmenté vos cibles et les avez matérialisées par le biais de personas dont vous connaissez les parcours et les irritants potentiels.

			Vous avez identifié par le benchmark ou vos recommandations des solutions concrètes pour améliorer l’expérience utilisateur.

		



		

		
			Objectif 3

			Concevoir son site marchand

			Les objectifs 1 et 2 de cet ouvrage ont démontré l’importance de placer le client au centre d’une stratégie e-commerce pour créer une expérience unique, mémorable. Pour autant, la plupart des sites marchands utilisent des fonctionnalités communes voire génériques et il peut être risqué de chercher à créer une expérience trop singulière.

			Cet objectif permet de faire la part des choses entre une véritable stratégie d’entreprise nécessitant du temps et des moyens et des solutions ou des fonctionnalités accessibles au tout-venant.

			Il aide également à s’assurer de ne rien oublier au démarrage d’un projet avec un partenaire : ce qui a été oublié en phase de cadrage coûte en général beaucoup plus cher à rattraper en fin de projet.

			Enfin, cet objectif dresse un inventaire des outils méthodologiques indispensables pour piloter au mieux un budget, des délais de réalisation et un périmètre fonctionnel.

			À l’issue de ce chapitre, vous serez à même de savoir si vous devez ou non recourir à des fonctionnalités spécifiques ou si un logiciel basique peut faire l’affaire, pour un budget très faible et sans obligation de lancer un appel d’offres. À l’inverse, vous serez apte à réaliser que vous avez nettement sous-estimé le budget et le planning de votre projet et qu’un ajustement est indispensable.


			Après la lecture de ce chapitre, vous saurez :

			•Combien coûte un site e-commerce ainsi que l’échéance de sa mise en ligne.

			•Comment cibler un projet et sortir de l’ordinaire.

			•Combien de temps consacrer à un projet de site marchand.

			•Comment rédiger un cahier des charges et à qui l’adresser.

			•Comment piloter efficacement un projet.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 11 

			Adapter un budget
et un planning

			Optimiser un projet de site e-commerce en termes de coûts et de délais.

			OUTIL 12 

			Se différencier

			Faire des choix parmi les fonctions métier associées au e-commerce pour marquer la singularité d’une offre.

			OUTIL 13 

			Choisir entre la méthode agile et le cycle en V

			Les principales méthodes sur lesquelles se baser pour bâtir un site marchand.

			OUTIL 14 

			L’approche technologique sur mobile

			Les impacts financiers et techniques des solutions technologiques dédiées à l’expérience clients sur smartphone.

			OUTIL 15 

			L’expression des besoins

			Éditer le cahier des charges exprimant les besoins des parties prenantes d’un projet de site marchand.

			OUTIL 16 

			Les fonctionnalités clés

			Identifier les principales fonctions d’un site marchand pour les différencier des standards.

			OUTIL 17 

			L’hébergement

			Comprendre les problématiques associées à l’hébergement d’un site marchand et savoir comparer les approches existantes.

PLAN D'ACTION

			
			Mener un appel d’offres et piloter un projet e-commerce

			Pour mettre en œuvre un site marchand avec succès, le cadrage initial, le choix du partenaire et la qualité du pilotage sont essentiels. Voici les actions à mettre en œuvre :
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	OUTIL 11


	
			Adapter un budget et un planning







			Présentation

			Créer un site e-commerce peut coûter de quasiment rien à plusieurs millions d’euros. Pour comprendre ces variations tarifaires, il convient d’évaluer les thématiques constitutives d’un projet e-commerce en trois approches : small, medium, ou large.

			Chaque approche correspond à une fourchette de coût et de délai.

			Les thématiques abordées sont les suivantes :

			•Le catalogue.

			•Le merchandising, pour optimiser la présentation des produits.

			•La gestion de contenus éditoriaux.

			•La gestion des prix et des promotions.

			•Le ou les parcours d’achat.

			•Le design.

			•La gestion du mobile.

			•La gestion multisites.

			•La migration et la reprise de données.

			Intérêt d’adapter un budget et un planning

			Il s’agit d’auto-évaluer son projet de site marchand sans recourir à une étude de grande ampleur.

			Pour l’utiliser

			•Entourez dans chaque case du tableau ci-contre ce qui vous correspond le mieux.

			•La colonne qui obtient le plus de cases indique une fourchette de budget et de délai.

			•Pour vous positionner dans le haut, le bas ou la moyenne de la fourchette, examinez la répartition des cases sélectionnées dans les autres colonnes.

			Exemple : si vous comptez une majorité de cases dans la colonne medium et quelques cases dans small, considérez que votre budget et votre délai seront dans la fourchette basse de medium (100 K€ de build, 5 mois de projet, 50 K€ annuel de run).

			À l’inverse, si quelques cases sont cochées dans large, partez sur la fourchette haute de medium (300 K€ de build, 8 mois de projet, 100 K€ annuel de run).

			Le coût de création d’un site marchand
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			Exemple d’application


			Une coopérative veut lancer une usine à sites e-commerce pour ses adhérents. Le catalogue est de quelques milliers de produits adaptés à chaque client. La gestion des tarifs est très complexe. Les parcours d’achats varient selon les marchés publics, les clients indépendants… L’exigence design est medium mais il faut que chaque adhérent puisse modifier facilement le look du site, avec de bonnes performances sur le mobile et des centaines de sites. Il y aura des intégrations avec chaque SI adhérent et des reprises de données importantes depuis un extranet vieillissant. Ce projet est large, sous les 1M€ et pour une durée de 1 an.
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							Points de vigilance

							▸Analyser précisément les besoins : les ordres de grandeur obtenus sont simplement indicatifs.

							▸Solliciter des feedbacks de pairs et ne pas s’en tenir aux retours des éditeurs de logiciels : ils minimisent le coût et le délai et ne sont pas au fait des complexités internes.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 12


	
			Se différencier







			Présentation

			Sachant que les budgets et les délais de réalisation d’un site e-commerce varient énormément, il est essentiel de définir sa spécificité afin de savoir ce qu’il est possible d’utiliser dans les standards du marché (adopt), et ce sur quoi vous ne devez pas transiger car il en va de votre différenciation et de la préférence client (adapt).

			Cet outil permet de faire le tri dans les besoins en partant des grandes fonctions métier associées au e-commerce.

			Intérêt de se différencier

			•Il s’agit d’éviter de gaspiller son énergie sur des sujets non différenciants pour vous. Il est possible de faire un site e-commerce avec quelques centaines d’euros en quelques jours, à la condition de choisir ce à quoi on renonce.

			•Inversement, il est illusoire de se projeter sur un projet low cost et bref si on exerce son commerce de façon très spécifique.

			Pour l’utiliser

			•Se demander en quoi consiste aujourd’hui et demain la préférence des clients pour une marque.

			•À cette question essentielle, ou Unique Selling Proposition (USP), il est difficile de répondre seul. Il est indispensable de solliciter des clients ou des proches susceptibles de témoigner en toute transparence de ce qu’ils trouvent différenciant chez une marque, ce qu’elle leur évoque spontanément, les cas d’usage pour lesquelles elle est la plus pertinente.

			•Une fois cette préférence de marque posée, lui associer les quelques fonctions qui la nourrissent directement parmi les 20 proposées.

			Il s’agit d’être discriminant dans ses choix car il est impossible que 80 % des fonctions soient différenciantes : se demander en quoi chaque fonction contribue directement à la préférence de marque.

			Il est possible que la liste des fonctions soit incomplète ou que certaines paraissent inadaptées à telle activité. Le cas échéant, il convient de la modifier.

			L’important est que l’ensemble de la chaîne de valeur pour la vente en ligne soit couverte.

			•Choisir les bons partenaires, être au clair sur les renoncements possibles et affecter les efforts de façon ciblée.

			La préférence de marque
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			Exemple d’application


			Un grossiste en matériel électrique vend ses produits à des électriciens. Après discussion avec quelques clients et ses commerciaux, il réalise qu’il a une préférence client liée à la profondeur de son stock sur 2 marques leader du marché. Il n’est pas le mieux placé en prix, mais il peut livrer de grandes quantités sous 24 heures. Sa préférence client s’exprime ainsi : « La garantie d’avoir tout le catalogue XX et YY sur mon chantier en 24 h ». Ses fonctions différenciantes sont :

			•Le moteur de recherche et la navigation (accéder à toutes les pièces).

			•La livraison.

			•L’accès mobile pour les commerciaux et les entrepreneurs sur chantier.
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							Points de vigilance

							▸Se limiter à 4 ou 5 fonctions vraiment différenciantes et se contenter des standards pour le reste : le client ne retient en général d’une marque qu’une USP.

							▸Solliciter des clients ou des proches, au risque d’avoir une vision projetée de votre préférence client.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 13


	
			Choisir entre la méthode agile et le cycle en V







			Présentation

			Les e-commerçants les moins exigeants peuvent facilement bâtir un site e-commerce en ligne sur une solution SaaS (Software as a Service). Pour les autres, il s’agit de mener le projet avec un ou plusieurs partenaires (intégrateur technique, agence design, experts SEO et analytics…). Se pose alors la question de la méthode à adopter parmi deux grandes familles : la méthode agile et la méthode traditionnelle (ou cycle en V ou waterfall).

			Pour l’utiliser

			Entourez dans chaque colonne les critères qui vous correspondent :

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							
							Cycle en V (waterfall)

						
							
							Agile

						
					

					
							
							Organisation

						
							
							Une équipe métier exprime son besoin ; une équipe technique le réalise.

						
							
							Équipe pluridisciplinaire autour d’un product owner.

						
					

					
							
							Rythme de réalisation

						
							
							Livraison à la fin.

						
							
							Livraisons en sprints de 2 à 3 semaines.

						
					

					
							
							Nature de l’engagement

						
							
							Obligation de résultat : coûts, délais, qualité.

						
							
							Obligation de moyens pour délivrer 80 % de la valeur dans le délai et le budget.

						
					

					
							
							Décideur

						
							
							Directeur de projet ou sponsor.

						
							
							Équipe agile et product owner.

						
					

					
							
							Gestion de l’imprévu

						
							
							Peu de flexibilité mais bons outils de planification.

						
							
							Capacité à pivoter ou ajuster le cap.

						
					

					
							
							Documentation

						
							
							Importante : relation maîtrise d’œuvre/d’ouvrage contractuelle.

						
							
							Minimale : focus sur les livrables visuels et testables.

						
					

					
							
							Maintenance

						
							
							Équipe de maintenance applicative.

						
							
							Le produit étant évolutif, le rythme de sprints est soutenu.

						
					

					
							
							Projet typique

						
							
							Intégrer un progiciel avec peu de spécifique et peu de tolérance à l’incertitude.

						
							
							Créer un produit logiciel sur lequel on a une vision spécifique et dont il faut accepter l’évolution en cours de route.

						
					

				
			

			La méthode agile (ici SCRUM)
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			Exemple d’application


			Une grande entreprise de services a décidé de se lancer en e-commerce à travers la création d’une marketplace, en intégrant plusieurs progiciels (e-commerce, gestion des produits, gestion des vendeurs tiers).

			Culturellement, cette entreprise avait besoin d’un cadre contractuel très engageant, car c’était son premier projet de la sorte.

			Le projet a donc été réalisé en cycle en V.

			Après plusieurs mois difficiles, elle a compris que sa connaissance de la cible était insuffisante pour exiger de ses partenaires techniques un engagement de résultat.

			Le projet a donc basculé dans une logique d’itérations courtes, proches de sprints agiles ayant fait l’objet d’un avenant contractuel.

			Ce type d’approche qui cumule plusieurs mini projets de cycle en V s’appelle l’approche en W.
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							Points de vigilance

							▸Appliquer la méthode agile avec rigueur avec ses rituels et ses outils de suivi.

							▸Garder à l’esprit qu’un contrat avec engagement de résultat ne protège pas totalement : une fois engagé avec un partenaire technique, il est difficile de ne pas aller au bout.

							▸Savoir choisir le cycle en V quand c’est pertinent : quand le niveau d’incertitude est faible, le cycle en V reste une méthode intuitive efficace.
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	OUTIL 14


	
			L’approche technologique sur mobile







			Présentation

			En 2021, environ 60 % du trafic internet mondial a eu lieu sur mobile.

			Un site e-commerce doit donc absolument être adapté aux mobiles et de nombreuses technologies existent pour répondre à cette exigence : application native, responsive design, adaptative design, progressive web app…

			Il convient donc de connaître leurs spécificités pour choisir la bonne.

			Intérêt de chaque approche technologique

			Il est important d’identifier dans votre besoin quelles spécificités sont associées au mobile. Ces dernières étant susceptibles d’induire une approche technologique plutôt qu’une autre et un coût associé différent, il est important de les maîtriser.

			•Responsive design

			L’affichage sur mobile est une réorganisation des contenus de la version desktop pour tenir compte de la largeur de l’écran, avec un redimensionnement « visuel » des médias.

			•Adaptative design

			Version améliorée du responsive design dans laquelle le serveur d’un site n’envoie pas tous les contenus vers l’appareil mobile (certains sont compressés, d’autres ne sont pas chargés car jugés non pertinents sur mobile).

			•Application native

			Application téléchargeable dans l’app store du smartphone, qui permet de tirer parti de toutes les fonctions du smartphone. Inconvénients : il faut faire une version iOS et une Android, et cela se cumule avec le site web pour desktop.

			•Progressive web app

			Application innovante qui utilise des technologies web (html, css, js) et permet donc de faire le site desktop ; elle peut aussi s’installer nativement sur les smartphones.

			Pour l’utiliser

			Se poser deux questions clés :

			•Quel budget ?

			Les approches varient entre 0 € et plusieurs centaines de milliers d’euros sur la mise en œuvre initiale, et autour de 15 à 20 % de cette somme en maintenance annuelle.

			•À quel point l’expérience mobile participe-t-elle de ma différenciation, de la singularité de ma proposition de valeur ?

			Par exemple : temps de réponse, mode déconnecté, notifications, réalité augmentée, virtuelle…

			Les différentes approches
e-commerce sur mobile
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			Exemple d’application


			Un distributeur grand public de pièces auto dispose historiquement d’une application mobile native iPhone et d’une application Android pour permettre à ses clients de parcourir le catalogue en ligne, réserver des produits en magasin, venir les retirer en magasin avec un coupon sur smartphone… Ces applications sont différentes du site web et se révèlent coûteuses. Par ailleurs, elles n’apportent pas un bénéfice fort aux utilisateurs car elles ne capitalisent pas sur des usages spécifiques au smartphone.

			La refonte du site web est l’occasion de délaisser les applications natives et de remplacer le tout par une progressive web app.

			Cette solution réduit le coût de maintenance de 20 % sans priver le distributeur de la possibilité d’enrichir l’expérience mobile ultérieurement.
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							Points de vigilance

							▸Concevoir le site au format smartphone et le tester sur smartphone d’abord puis le tester en affichage desktop.

							▸Explorer les alternatives aux applications natives car elles obligent l’usager à les télécharger : leur valeur ajoutée doit être significative.

							▸Aller plus loin que les modèles standards de sites responsive design fournis par les éditeurs de solutions e-commerce : les temps de réponse sont décisifs et il faut optimiser les poids des images.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 15


	
			L’expression des besoins







			Présentation

			L’expression des besoins est une étape fondamentale de la réussite d’un projet e-commerce.

			Elle permet de traduire un besoin fonctionnel en besoin technique, et de matérialiser sous forme de scénarios utilisateurs les différentes fonctionnalités de la plateforme cible.

			Il est fondamental de réunir lors de la rédaction de l’expression des besoins toutes les cultures associées au projet (informatique, marketing, commerce, logistique, client…) afin de déterminer des objectifs partagés, répondre aux besoins des clients et aux contraintes de chacun des services.

			Intérêt de l’expression des besoins

			•Faire s’accorder les parties prenantes sur les objectifs et livrables du projet.

			•Répondre aux prestataires lors de l’élaboration des contrats de service et comparer leurs offres.

			•Identifier les priorités et risques du projet au regard des contraintes.

			•Servir de référence au futur projet en ayant déjà réalisé une base de travail.

			Pour l’utiliser

			•Présentation de l’entreprise : historique de l’entreprise, son métier en ligne et hors ligne, produits et services distribués, données chiffrées.

			•Contexte du projet : origine du projet, problématique, challenge.

			•Périmètre global : macro périmètre fonctionnel et technique, typologies de marchés et de clients adressés.

			•Fonctionnalités client et collaborateur : liste la plus détaillée possible des fonctions souhaitées, si possible rédigées sous forme de « User Stories » (en tant qu’utilisateur du backoffice, je dois pouvoir créer une promotion XYZ…).

			•Exigences techniques : choix futurs d’interfaçage (lien avec ERP, solution de gestion, stock…) ou de technologies souhaités (Microsoft, OpenSource, SAAS…), exigences de sécurité, de performance, d’accessibilité, de référencement naturel…

			•Équipe projet

			•Planning et budget : échéances ou jalons critiques, cadre de réponse des prestataires avec contraintes budgétaires et temporelles.

			•Gouvernance et organisation : fonctionnement du projet (comité de pilotage, comité projet…), intervenants internes et externes du projet, rôles et responsabilité de chacun.

			L’expression des besoins
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			Exemple d’application


			Une centrale d’achat dans l’électroménager désire lancer une activité de vente en ligne pour ses adhérents. Elle mandate une chef de projet inexpérimentée qui émet un cahier des charges succinct adressé à des sociétés identifiées sur Internet. La consultation se déroule mal : plusieurs entreprises refusent de répondre, d’autres posent des questions complexes et après quelques semaines, les propositions tarifaires vont du simple au décuple. La chef de projet comprend qu’elle doit réaliser une expression des besoins approfondie.

			Elle obtient de sa direction l’aide de collègues capables d’apporter leur concours : contexte et stratégie avec le DG et la communication, fonctionnalités clés avec des ateliers adhérents (clients), contraintes techniques avec la DSI.

			En un mois, une expression des besoins complète est produite, relue et validée par le groupe de travail.

			Cette fois, les sociétés consultées travaillent leur avant-vente plus sereinement et la consultation permet de comparer des offres précises et adaptées.
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							Points de vigilance

							▸Réaliser une expression des besoins la plus précise possible : quelques dizaines de pages pour un appel d’offres e-commerce.

							▸Si le besoin n’est pas très clair, privilégier les méthodes agiles (▸ OUTIL 15) et un engagement de moyens plutôt que de résultat.

							▸Recourir à des illustrations/schémas qui facilitent la compréhension.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 16


	
			Les fonctionnalités clés







			Présentation

			Les sites e-commerce partagent un certain nombre de macro-fonctionnalités permettant de trouver un produit ou un service, de l’acheter, de suivre une commande…

			Pour chacune d’entre elles, les éditeurs de solutions e-commerce du marché proposent des niveaux de richesse variables.

			Toutefois, il existe une notion de standard et une notion de fonctions avancées.

			Cet outil présente les grandes fonctionnalités d’un site e-commerce en distinguant le standard du spécifique.

			Intérêt des fonctionnalités clés

			•L’approche macro des fonctionnalités d’un site e-commerce, page par page, permet de mieux appréhender l’expression des besoins (▸ OUTIL 15).

			•En particulier, il est utile de bien identifier les fonctionnalités standard dans les solutions e-commerce : pour ces dernières, il ne sera pas nécessaire d’avoir un niveau de détail très fort dans la spécification.

			•À l’inverse, il faudra concentrer ses efforts sur les fonctionnalités différenciantes, pour lesquelles seules quelques solutions e-commerce du marché apporteront une réponse satisfaisante ou partielle et qu’il faudra souvent compléter par des développements sur-mesure.

			Pour l’utiliser

			•Une fois que vous avez déterminé ce qui était différenciant pour votre activité e-commerce (▸ OUTIL 12), parcourez les lignes du tableau ci-contre.

			•Pour toutes les lignes non différenciantes, la colonne « standard » donne une idée de ce que vous aurez avec une solution e-commerce du marché (adopt).

			•Pour toutes les lignes différenciantes, la colonne « avancé » donne des exemples de fonctionnalités qui peuvent être couvertes par certaines solutions du marché ou qui nécessiteront un développement sur-mesure (adapt).

			•Approfondissez votre expression des besoins sur les fonctionnalités différenciantes pour vous :

			–benchmark de la concurrence ;

			–règles de gestion souhaitées ;

			–parcours utilisateur…

			Vous pourrez ensuite confronter ces fonctionnalités clés avec ce qui existe sur le marché.

			•Enfin, pour aller encore plus dans le détail, nous vous conseillons d’approfondir par la lecture des objectifs 6 et 7.

			Les fonctionnalités clés
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			Exemple d’application


			Une entreprise de vente par correspondance de coffrets cadeau par abonnement souhaite écrire le cahier des charges de son site e-commerce. Elle décide de se faire accompagner par un cabinet de conseil.

			Une analyse du positionnement stratégique de l’entreprise et de ce qui crée la préférence client font émerger des fonctionnalités clés spécifiques sur lesquelles elle décide de mettre de l’énergie, du temps et des moyens : les promotions complexes, la notion d’abonnement, le prélèvement.

			Pour le reste des fonctionnalités, elle s’appuie sur le standard fourni par les éditeurs du marché et y consacre moins de ressources. Le plus difficile est de ne pas répliquer toute la complexité de l’existant, pour adopter des fonctionnements différents, plus standard.

			Grâce à cette approche, elle réussit à conduire un projet avec des délais et un coût maîtrisés.
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							Points de vigilance

							▸Faire preuve de discernement pour choisir ce qui est différenciant (▸ OUTIL 12) : vous perdrez énormément de temps et de ressources si vous ne parvenez pas à rentrer dans du standard sur une proportion significative (au moins 75 %) de votre périmètre fonctionnel.

							▸Prioriser les fonctionnalités et lotir le projet pour qu’il « sorte » rapidement et affronte les clients. Des fonctionnalités moins prioritaires pourront s’ajouter par la suite.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 17


	
			L’hébergement







			Présentation

			Un site e-commerce se bâtit sur des fonctionnalités et du codage informatique, mais également sur des machines physiques, des réseaux de télécommunication et a donc une présence dans le monde réel.

			La plupart des sites-e-commerce sont hébergés dans le cloud mais il existe de nombreuses variantes :

			•On-premises.

			Hébergement piloté par vous dans vos propres locaux. Contraintes : « salle blanche » sécurisée pour les serveurs, liaisons télécom redondantes, astreintes soir et week-end pour la surveillance…

			•IaaS (Infrastructure as a Service).

			Cas le plus courant d’installation de « clouds publics » sur Amazon web services, Microsoft Azure ou Google Cloud Platform. Les clouds privés sont gérés par des entreprises spécialisées excepté les mises à jour de sécurité ou la capacité machines en cas de pic de trafic qui vous incombent.

			•PaaS (Platform as a Service).

			C’est du IaaS sans la gestion de certaines couches « basses » (système d’exploitation, environnement d’exécution). Moins astreignant, vous assumez pleinement l’application e-commerce.

			•SaaS (Software as a Service).

			Gestion par l’éditeur en échange d’un loyer mensuel pour un logiciel clés en main (Office 365, Salesforce, Shopify, Wix, Ionos…)

			Intérêt de l’hébergement

			•Comprendre de quoi se compose l’hébergement d’un site e-commerce.

			•Comparer les approches et les coûts. Un logiciel en SaaS comme Shopify peut paraître plus coûteux qu’un logiciel non hébergé et open source comme Prestashop, mais il faut ajouter à ce dernier les coûts d’hébergement et de supervision.

			Pour l’utiliser

			•Évaluez votre compétence et votre appétence pour la technique, les machines, les réseaux. Si vous n’y connaissez rien, optez pour du SaaS.

			•Estimez la spécificité et la sensibilité de votre site et des données gérées. Le SaaS ne convient pas à toutes.

			•Si vous ne partez pas sur du SaaS et que vous n’avez pas de compétences, faites-vous accompagner d’une société spécialisée en infogérance.

			L’hébergement
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			Exemple d’application


			Un musée dispose depuis plusieurs années d’un site de contenu avec un logiciel open source de gestion de contenus très populaire, posé en IaaS sur un cloud public. L’informatique pilote l’hébergement cloud sans assistance. Un soir, le site subit une attaque informatique et devient indisponible pendant 8 heures. L’attaque verrouille l’accès aux données de production. Or, l’équipe informatique n’a pas mis en place une politique très rigoureuse de gestion de sauvegardes. Certains contenus récents ne sont plus accessibles.

			Suite à cet incident, le musée décide d’externaliser l’hébergement et l’infogérance.

			Il profite d’un projet de boutique de souvenirs en ligne pour basculer l’ensemble sur une solution e-commerce SaaS connectée avec un éditeur de contenus éditoriaux SaaS.

			Depuis, l’équipe informatique se concentre sur ce qu’elle sait faire et les soucis d’hébergement ont disparu.
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							Points de vigilance

							▸Le SaaS ne couvre pas toujours tous les besoins : en cas de projets spécifiques et différenciants (adapt), trouver une solution d’hébergement et d’infogérance, au mieux en PaaS, sinon en IaaS voire on premises.

							▸Retenir que l’hébergement et l’infogérance « maison » comprennent de nombreux coûts cachés : mises à jour de sécurité, gestion des sauvegardes, astreintes.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Mener un appel d’offres et piloter un projet e-commerce

			Bénéfices

			Bâtir un projet qui répond à vos besoins spécifiques.

			Choisir le(s) bon(s) partenaire(s).

			Maîtriser la qualité, le budget, les délais.

			[image: ] Mener un appel d’offres

			Pourquoi ?

			Un appel d’offres représente un investissement important : il faut prendre le temps de formaliser son besoin, d’identifier les répondants potentiels, de les solliciter et d’analyser leurs propositions.

			Cela peut durer de plusieurs semaines à quelques mois, mais cet exercice vaut souvent la peine :

			■Pour prendre le temps de bien savoir ce que l’on veut et en gagner par la suite pendant la phase de conception du projet.

			■Pour éviter de s’engager sur 3 à 5 ans sans avoir les bons critères de décision.

			■Parce que la mise en concurrence reste le meilleur moyen d’obtenir un bon prix.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Il n’est pas souhaitable de mener la démarche seul. En effet, la qualité de votre appel d’offres dépendra de votre capacité à recenser l’ensemble des besoins, à les formuler de façon claire et priorisée et à cibler les bons partenaires. C’est donc un mix de compétences fonctionnelles et techniques qui nécessite de croiser les informations. Il est recommandé d’échanger avec les parties prenantes suivantes :

			■Vos clients et prospects : ils sont les meilleurs conseillers pour établir les priorités.

			■Les experts de chaque domaine de votre entreprise. Donner une parole forte aux équipes terrain, au marketing et au service après-vente pour cadrer le besoin client par rapport au besoin business.

			■La direction informatique de votre entreprise si vous en avez une.

			■Les éditeurs de solutions e-commerce : ils auront un effet miroir sur votre projet et vous éclaireront sur sa spécificité en amont de votre consultation.

			■Les agences digitales et les intégrateurs techniques (ESN). Ces partenaires sont précieux pour dimensionner les efforts, notamment sur les flux de données, la personnalisation de l’expérience clients…

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils vous seront utiles pour réaliser votre appel d’offres :

			■La définition des objectifs et indicateurs de performance ▸ OUTIL 3.

			■Les personas ▸ OUTIL 8.

			■Adopt or adapt – la différenciation ▸ OUTIL 12.

			■L’expression des besoins ▸ OUTIL 15.

			■Les fonctionnalités clés ▸ OUTIL 16.

			■La liste de vos critères de sélection : essayez de les mettre au format tableur avec une note par répondant, et une pondération entre les critères.

			■Une présélection des éditeurs et/ou des agences à solliciter : vous pouvez vous inspirer des agences qui réalisent les sites de vos concurrents ou de sites qui vous inspirent, cette information est parfois visible dans leurs mentions légales.

			■Un accord de confidentialité (NDA) à faire signer à chaque répondant, dont vous pourrez trouver des modèles sur Internet.

			Avec quels moyens ?

			Du temps et également un budget dédié à un accompagnement spécialisé sont nécessaires :

			■Un appel d’offres prend 2 à 4 mois sur des projets e-commerce : 1 à 4 semaines pour formaliser et prioriser vos besoins, 2 à 4 semaines aux répondants pour préparer leurs offres et faire les soutenances, 0 à 3 semaines pour l’analyse détaillée des offres, 1 à 4 semaines pour contractualiser et mobiliser les équipes.

			■Si vous en avez les moyens, sollicitez un cabinet de conseil spécialisé ou un consultant « assistant à maîtrise d’ouvrage » pour vous accompagner dans la mise en forme de l’ensemble des besoins et la structuration de l’appel d’offres (prévoir 10 à 20K€).
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							Points de vigilance

							▸Creusez vos besoins en amont : moins votre appel d’offres est précis, moins vos offres seront comparables, plus vous risquez de faire un mauvais choix.

							▸Partez de l’ambition de votre entreprise et de sa vision à long terme de différenciation sur le marché : le détail des fonctionnalités et de la technique s’ensuivront.

							▸Étudiez le marché et les meilleurs praticiens et inspirez-vous de leurs fonctionnalités et parcours clients.

							▸Ne faites pas d’appel d’offres si vous avez des besoins très peu spécifiques et si vous pouvez vous satisfaire d’une solution en SaaS à personnaliser sans recourir à une agence ou un intégrateur.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Cas d’entreprise

						

						
						

					

					
						Quand l’e-commerce cache un autre besoin

						Une entreprise de distribution cherchait à sortir de sa solution e-commerce vieillissante qui arrivait en fin de support éditeur. Elle a commencé par échanger avec des éditeurs de solutions e-commerce pour comparer leurs fonctionnalités et leur dimension technique. Pour sécuriser son approche, elle a fait appel à un cabinet de conseil spécialisé. Ceci lui a permis de mettre en cohérence ses besoins avec la vision de l’entreprise.

						Plus qu’une solution e-commerce, ce distributeur devait se différencier par la diffusion de contenus éditoriaux et la contribution de la communauté des clients et des vendeurs en magasins.

						L’appel d’offres a donc porté sur des couples de solutions e-commerce/contenus.

						La procédure de consultation s’est montrée complexe car il a fallu à la fois comparer des couples d’éditeurs de logiciels et les agences qui se proposaient de les intégrer. Toutefois, après quelques mois de sélection puis de mise en route du projet, ce distributeur a trouvé le bon équilibre avec les bons partenaires.
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			Pourquoi ?

			La création ou la refonte d’un site e-commerce est toujours un investissement conséquent, en temps et en argent.

			Dans le retail, on considère que c’est un projet aussi complexe et coûteux que la création d’un « flagship store ». Il est donc essentiel de piloter soigneusement un tel projet, sur 3 axes fondamentaux :

			■la qualité ;

			■le coût ;

			■le délai.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Plus votre projet sera ambitieux, plus nombreux seront les interlocuteurs. Lorsque le projet se fait avec un budget serré et dans un délai compact, un nombre restreint d’interlocuteurs porte plusieurs rôles. Voici les expertises en question :

			■Côté agence/intégrateur

			–	Contact principal : le chef de projet.

			–	Contacts secondaires : commercial, directeur de projet, architecte/lead developer, lead UX, responsable hébergement et infogérance.

			–	Contacts parfois issus d’agences tierces : expert SEO (dont le rôle est aussi très bénéfique pour l’UX), expert analytics.

			■En interne

			–	Le chef de projet (product owner en méthodologie agile ▸ OUTIL 13, si ce n’est pas vous.

			–	Le sponsor : un dirigeant de l’entreprise qui facilitera les décisions.

			–	Les experts métiers et informatiques internes.

			Avec quels outils ?

			La méthodologie projet fourmille d’outils très utiles. En voici quelques-uns :

			■Adapter mon budget et mon planning ▸ OUTIL 11.

			■Méthode agile ou cycle en V ▸ OUTIL 13.

			■Les instances de pilotage : en cycle en V, comités projet hebdomadaires et comités de pilotage mensuels ; en agile, on échange tous les jours, et à chaque début et fin de « sprint » de 1 à 4 semaines.

			■Tableau de suivi budgétaire : si le planning dérape trop ou s’il faut ajouter des sprints, votre partenaire vous demandera du budget complémentaire. À vous de l’anticiper suffisamment tôt car votre capacité à simplifier le périmètre fonctionnel et technique est le premier facteur de maîtrise du budget.

			■L’outil de planification : en cycle en V, on fonctionne généralement avec un planning au format « Gantt » : toutes les tâches sont listées, leur durée et leurs dépendances sont mises en évidence. En agile, on fonctionne avec une liste de sprints à durée prédéfinie.

			■Les spécifications fonctionnelles détaillées : en cycle en V, c’est un document unique très détaillé qui précise l’ensemble des fonctionnalités et des règles de gestion ; en méthodologie agile, c’est un ensemble de « user stories » où l’on détaille les comportements attendus du système selon les besoins de l’utilisateur. Chaque user story nourrit le « backlog », liste des tâches à réaliser par l’équipe de production du projet.

			■Le cahier de tests : c’est le miroir de la spécification fonctionnelle détaillée, listant tous les cas à tester (y compris les cas d’erreurs) pour s’assurer de la conformité du produit.

			Avec quels moyens ?

			Plus votre projet est conséquent, plus il sera utile de vous faire accompagner d’experts en gestion de projet à qui vous délèguerez une grande partie du suivi méthodologique, de la production documentaire, des tests.

			■Assistance à maîtrise d’ouvrage (cycle en V).

			■Proxy product owner (agile).
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							Points de vigilance

							▸Attendez-vous à faire des compromis : à vous d’être clair sur votre marge de manœuvre. Cela facilitera la gestion d’éventuels conflits avec votre prestataire.

							▸Prévoyez un plein temps pendant plusieurs mois si vous êtes le chef de projet. Négociez-le avec qui de droit, le succès du projet en dépend.

							▸Définissez en amont le RACI du projet qui déterminera les rôles et responsabilités de chacun, que vous travailliez avec une agence, un prestataire externe, ou un mix équipes internes/externes.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						La découverte de l’agile

						Sophie, responsable marketing en e-commerce d’une entreprise de mode avait un challenge : refondre son site en 6 mois juste avant le black Friday, Noël et les soldes d’hiver. Son agence partenaire lui a proposé de la prendre en immersion dans ses propres locaux et d’assurer le rôle de product owner. Elle a bénéficié de l’intervention d’un coach agile qui l’a formée ainsi que ses proches collaborateurs, pour lancer les rituels associés à la méthode agile. Ce travail intense, en grande proximité physique, avec un circuit de décision très court, a permis de relever le challenge. Sophie s’en souvient avec émotion. C’est une période pendant laquelle elle a pratiquement mené 2 métiers de front : celui de product owner en journée, et celui de responsable marketing en soirée, pour lequel elle a eu le soutien de sa direction générale et de son équipe.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Vous êtes au clair avec les tenants et les aboutissants de votre projet et donc armé pour arbitrer en cas de difficulté.

			Vous avez obtenu et sécurisé les moyens suffisants : votre temps et celui des experts qui vous entourent, le budget, le soutien de votre hiérarchie le cas échéant

			Vous avez bien planifié les phases amont : cahier des charges, conception détaillée, contrat de prestation. 20 % de trou dans la raquette au démarrage peut engendrer 80 % de débordement à la fin.

		



		

		
			OBJECTIF 4

			Le plan marketing et la stratégie de contenus

			Dans une démarche classique de marketing sortant, l’annonceur cherche à vendre ses produits en en faisant la promotion via des publicités diffusées par le biais de prospectus, e-mailing, display web (bannières), presse, radio ou télévision.

			Dans une démarche d’inbound marketing, c’est le consommateur qui prend connaissance du contenu, par exemple en venant consulter un article sur le blog d’une entreprise.

			Mettre en place une stratégie d’inbound marketing performante nécessite d’identifier chacune des étapes du parcours client et celles qui correspondent aux phases clés suivantes :

			•Découverte : le consommateur est en recherche d’information.

			•Évaluation : il examine les outils, solutions et alternatives.

			•Décision : il affine son comparatif, valide les prix, les preuves de bon fonctionnement et a besoin d’être rassuré.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez :

			•Comment identifier les contenus pertinents pour les consommateurs.

			•Comment rédiger des contenus utiles pour les usagers et le référencement.

			•Comment associer aux textes des media performants pour renforcer son impact.

			•Comment impliquer ses clients dans la génération de contenus.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 18


			Plan de campagne contenu et marketing

			Peaufiner ces supports pour cibler les efforts.

			OUTIL 19


			La création de contenus optimisés SEO

			Maîtriser les techniques rédactionnelles pour rendre un contenu percutant.

			OUTIL 20


			Les visuels

			Renforcer l’impact des contenus en termes de référencement et de lecture grâce à des visuels pertinents.

			OUTIL 21


			Les stratégies vidéo

			Optimiser un référencement et valoriser un contenu via des supports animés et pratiques.

			OUTIL 22


			Les UGC/CGC

			Tirer parti de la compétence des clients à créer du contenu pour parler d’un produit.

PLAN D'ACTION

			
			Établir son plan de contenus et exécuter sa stratégie

			Se basant sur la connaissance client, une démarche structurée et planifiée de création de contenus valorise les points forts de l’entreprise, tout en étant au plus près des attentes du consommateur et en le faisant avancer dans son processus de décision. Cette démarche consiste à :

			
			[image: ] Faire émerger les contenus prioritaires

			
			[image: ] Piloter sa stratégie de contenus sur la durée

		





		

		
			


	OUTIL 18


	
			La planification des contenus







			Présentation

			Les contenus rédactionnels, vidéo et audio doivent être structurés dans une démarche de planification élaborée de manière fine.

			Intérêt de la planification des contenus

			•Identifier de manière synthétique tous les contenus potentiels à créer.

			•Valider la bonne couverture des sujets clés de l’entreprise sur les différents contenus.

			•Mesurer l’effort à réaliser et prévoir les ressources internes et externe nécessaires pour mener à bien la création des contenus.

			Pour l’utiliser

			Les étapes du plan de campagne :

			•En se basant sur l’expérience map (▸ OUTIL 10), identifier, pour chacune des étapes du parcours (▸ OUTILS 28 à 31 puis 33 à 36), les questions que peut se poser le consommateur. Tenter de contextualiser la question du consommateur pour voir s’il est probable qu’il fasse une recherche sur Internet (recherche prioritaire) ou non (recherche non prioritaire). Faire l’exercice pour chacun des personas (▸ OUTIL 9) pour couvrir tout le spectre des attentes clients possible.

			•Rédiger les différentes questions et voir si toutes les thématiques importantes liées aux produits ou services sont bien représentées.

			•Si ce n’est pas le cas, voir dans quelle mesure des questions complémentaires sur les thématiques clés de l’activité peuvent être intégrées à la liste de questions déjà rédigée.

			•Noter, pour chaque question, les mots clés ou expressions prioritaires qui devront être intégrés lors de la rédaction de chaque page (▸ OUTIL 20).

			•Se fixer un planning de rédaction pour avoir dans un premier temps un volume acceptable de contenus au lancement de la démarche (10 à 30 contenus), puis établir un plan raisonnable sur le long terme (de plusieurs contenus par semaine à 2 contenus par mois minimum). Ce planning devra prendre en considération la capacité interne de rédaction de contenus, ainsi que la possible délégation d’une partie de la création de contenus à un prestataire externe.

			•Bien identifier sur le document final les engagements internes et externes sur le plan de la rédaction et valider la bonne ventilation des contenus en fonction des objectifs de référencement.

			•Noter par ailleurs les contenus pour lesquels il est pertinent d’associer des images et/ou vidéos et prévoir également dans le planning la création en interne ou externe de ces médias.

			La matrice de contenus
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			Exemple d’application


			Régis a créé avec son associé Thomas un cabinet de recrutement spécialisé dans les métiers de la distribution. Fort d’un réseau construit grâce à leurs expériences passées, ils ont des commandes à honorer. Les périodes plus creuses dans le domaine de la distribution ayant un impact direct sur les demandes « réseau », Régis et Thomas souhaitent anticiper ces baisses d’activité saisonnières et décident donc de travailler un nouveau plan de contenu afin de structurer leur démarche de référencement :

			•Ils reprennent leurs personas (1 candidat, 1 RH grand compte, 1 DRH ETI) et les parcours associés déjà déterminés.

			•Lors d’un atelier de travail de 2 h, ils indiquent toutes les questions que peuvent se poser leurs cibles dans le cadre des différentes étapes de leurs parcours respectifs.

			•Pour chaque question, ils notent les idées fortes, mots clés pertinents et l’opportunité d’images ou de vidéos pour illustrer le propos.

			•Régis et Thomas planifient enfin la rédaction des articles et sécurisent leur démarche en confiant 50 % de leur rédaction à un contact.
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							Points de vigilance

							▸Faire rédiger des contenus par un rédacteur qui connaît le sujet afin d’apporter une valeur ajoutée au lecteur.

							▸Créer des contenus régulièrement.

							▸Se donner des objectifs de ROI en face de ce qui est prévu en termes de temps et de budget investi.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 19


	
			La création de contenus optimisés SEO







			Présentation

			Si créer des contenus est essentiel pour apporter une réponse aux besoins des consommateurs potentiels ou avérées, la démarche est indispensable pour positionner un site sur les moteurs de recherche.

			En 2018, 94 % des recherches des internautes français se passent sur Google, 98 % pour les recherches depuis un mobile. Or, une part importante du positionnement des sites sur Google dépend de la qualité des contenus (▸ OUTIL 23).

			Il est donc essentiel de rédiger des contenus favorisant le référencement grâce à l’inbound Marketing, une démarche orientée dans ce sens.

			Intérêt de la création de contenus optimisés SEO

			•Répondre aux questions que se posent réellement les internautes sur les moteurs de recherches pour favoriser le développement du trafic.

			•Développer une approche pédagogique qui incite le client à se fier à une expertise : la confiance est un vecteur d’achat.

			Pour l’utiliser

			•Reprendre le plan de contenu et identifier les contenus à rédiger (▸ OUTIL 18).

			•Travailler un titre pertinent qui doit :

			–être explicite et susciter l’envie de poursuivre la lecture ;

			–contenir un mot/une expression clé ;

			–être parlant ;

			–respecter le calibrage requis : 60 caractères, espaces compris.

			•Travailler le contenu des articles, qui doit :

			–intéresser l’internaute et être pertinent pour le SEO : utiliser des expressions clés (noms de produits, marques, catégories…) ;

			–être original (pas de copier/coller) et renvoyer si possible vers différentes pages ciblées du site avec une expression clé servant de lien hypertexte ;

			–comporter un texte d’introduction de 2 ou 3 phrases annonçant le contenu ;

			–être constitué de paragraphes courts et aérés ;

			–intégrer des images/vidéos (▸ OUTILs 21 et 22) ;

			–se terminer par une conclusion et un call to action (prévoir un lien vers un formulaire de contact par exemple).

			Le contenu optimisé SEO
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			Exemple d’application


			Jean dirige une société de e-commerce de mobilier. Il mise sur différents leviers payants pour développer son trafic mais souhaite réduire ses investissements. Jean a déjà créé ponctuellement des contenus et décide de booster son plan d’action en élaborant un nouveau plan de contenus plus ambitieux. Pour ce faire :

			•Il identifie les contenus liés au mois en cours dans son plan de contenus.

			•Pour chaque article, Jean identifie les idées clés à développer.

			•Il cale le titre des paragraphes et les rédige de manière équilibrée puis synthétise les idées clés dans une introduction afin de proposer un aperçu efficace de l’article.

			•Jean veille à ce que les mots clés soient raisonnablement présents puis sélectionne des visuels pertinents dans sa banque d’images.
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							Points de vigilance

							▸Éviter les contenus trop courts ou trop longs et sans fil conducteur identifiable.

							▸Faire preuve de régularité dans la publication de contenu.

							▸Émailler l’article de quelques mots clés seulement et publier un contenu le plus naturel possible.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 20


	
			Les visuels







			Présentation

			L’immense quantité d’informations disponibles en ligne et de données traitées quotidiennement consciemment ou non par le cerveau humain nécessite d’optimiser leur présentation.

			Or, bien que les informations véhiculées par le texte soient cruciales (▸ OUTIL 25), elles sont rarement lues intégralement : il est donc indispensable de leur associer des visuels, d’autant que le cerveau est capable de capter le sens d’une image en un dixième de seconde et que la présence d’images dans un texte fait passer le niveau de compréhension d’une idée à 95 % vs 70 s’agissant d’un texte nu.

			Intérêt des visuels

			•Générer du trafic par le biais d’infographies intéressantes et virales et d’images produits bien référencées.

			•Renforcer l’impact et l’attrait d’une page en illustrant simplement et synthétiquement une idée phare du texte.

			•Rassurer sur l’entreprise et les produits dans le cas d’un site de pure player ou pour un acteur omni-canal dont l’internaute ne visitera que le site.

			•Orienter l’internaute dans sa navigation en valorisant les pages, contenus et promotions prioritaires par le biais de bannière ou autres astuces visuelles.

			Pour l’utiliser

			Il existe 5 types d’images :

			•La photo institutionnelle pour présenter l’entreprise, ses locaux, les collaborateurs des différents services qui contribuent à la mise en avant du produit ou service qui intéresse le client.

			•La photo produit qui décrit le produit (coupe, matière, finition…) dans le but d’inciter à l’achat : un visuel valorisant parle au cerveau émotionnel et met l’internaute dans des dispositions favorables.

			•La photo 360 : cette présentation permet à l’internaute de faire tourner le produit pour l’examiner sous toutes les coutures.

			•L’infographie exprime une idée, un conseil ou une méthode en schématisant par exemple les différentes étapes d’un processus ou en animant des données chiffrées.

			•La bannière valorise les promotions et participe pleinement à la mise en avant commerciale. Elle facilite la navigation de l’internaute vers le site (bannières publicitaires) ou à l’intérieur du site.

			Les visuels adaptés au e-commerce
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			Exemple d’application


			Pierre a créé HomeBois il y a 5 ans. Ce site propose des meubles en bois design à des prix compétitifs. Aidé de ses fournisseurs et de son équipe, Pierre décide de rendre son site le plus attractif possible. Il mise sur les visuels, qu’il refond un à un :

			•La photo institutionnelle présente les locaux et les stocks pour témoigner de la disponibilité des produits.

			•La photo produit : Pierre s’assure d’avoir au moins 4 photos pour présenter chaque produit sous toutes ses coutures.

			•La photo 360 : pour valoriser les produits à forte marge et renforcer l’expérience utilisateur.

			•L’infographie : l’infographie génère une forte viralité sur les réseaux sociaux et a un réel impact en termes de référencement, Pierre n’hésite donc pas.

			•La bannière : sobre mais impactante, la bannière promotionnelle est en cohérence avec l’image de qualité que Pierre veut renvoyer de ses produits… et suffisamment attractive pour engager l’internaute à cliquer.
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							Points de vigilance

							▸Faire des photos de bonne qualité qui permettent le zoom de manière qualitative et la visualisation des textures.

							▸Faire suffisamment de photos pour permettre à l’internaute de voir le produit sous tous les angles.

							▸Réaliser des infographies suffisamment longues et qui apportent une valeur ajoutée à l’internaute.

							▸Avoir des bannières en nombre limité sur le site pour maintenir une navigation agréable.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 21


	
			Les stratégies vidéo







			Présentation

			Les images animées sont plébiscitées par les internautes : 96 % d’entre eux les jugent utiles dans leur parcours d’achat. De fait, une vidéo peut générer jusqu’à 30 % d’augmentation du taux de conversion.

			L’augmentation croissante des capacités de streaming (la 5G et la fibre) fait la part belle à la vidéo dans le marketing produit et l’aide à la vente en ligne. Il est donc fortement recommandé d’inclure ce média dans une stratégie de contenus dès la conception d’une activité e-commerce.

			Intérêt des stratégies vidéo

			•Attirer des clients, inspirer de la confiance avec une vidéo d’accueil, générer du trafic naturel (SEO), des recherches et une visibilité accrue sur YouTube/Dailymotion et augmenter l’attractivité sur les réseaux sociaux (Facebook/Instagram/TikTok voire LinkedIn).

			•Augmenter le taux de conversion en donnant la possibilité de voir les produits en situation avant l’achat.

			•Se démarquer de la concurrence et fidéliser sa clientèle en augmentant la confiance avec des démonstrations de crédibilité et d’expertise (tutoriaux, témoignages clients…).

			Pour l’utiliser

			Il existe 5 types de contenus vidéo pour le e-commerce :

			•Vidéo d’accueil présentant l’activité du site, ses gammes, son équipe… pour inspirer confiance. Ce format peut servir à faire de la publicité sur YouTube (pre-roll) et nécessite une accroche forte sur les 5 premières secondes.

			•Vidéo de présentation des caractéristiques techniques d’un produit : sous forme de « slide show » animé (succession d’images fixes + textes avec bande son et voix off), ce format est simple à réaliser, efficace et peu coûteux.

			•Vidéo de démonstration produit : utile pour les produits techniques qui prennent toute leur valeur en situation d’utilisation, ce format est convaincant et impacte le taux de conversion. Il peut aussi résulter d’enregistrements de « live shopping ».

			•Vidéo de montage de produit : appropriée aux produits en kit, ce type de vidéo est très prisé d’autant que les notices d’utilisation sont désormais dématérialisées et que le format vidéo est massivement utilisé pour les tutoriaux ou formations.

			•Live shopping et video chat : de plus en plus utilisé pour le e-commerce, le format live shopping, inspiré des émissions de télé-achat, permet des rendez-vous événementiels via les réseaux sociaux et génère du trafic. Le chat vidéo permet un échange en temps réel avec un vendeur en magasin.

			La vidéo pour le e-commerce
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			Exemple d’application


			Daniel est le fondateur de Danforce, une PME qui fabrique des lampes frontales haut de gamme pour randonneurs et sportifs. Il souhaite développer son activité en e-Commerce sur les places de marché. Pour se démarquer de ses concurrents et améliorer ses performances e-commerce, il réalise avec son équipe marketing les contenus suivants :

			•Vidéo d’accueil : une courte vidéo de 30 secondes qui résume l’offre produit, les principaux attributs de la marque et qui sert d’introduction à sa chaîne YouTube et sa page Facebook.

			•Vidéo de présentation produit : pour chacun de se produits phares, et particulièrement le haut de gamme (à fortes marges), une vidéo est réalisée qui décrit les caractéristiques techniques (avec gros plans, textes et chiffres en incrustation et une voix off qui donne des détails).

			•Vidéo de démonstration : l’un des produits de Danforce est particulièrement performant pour un usage en situation de randonnée et trekking. Une vidéo réalisée en extérieur montre le produit en situation et illustre bien comment en tirer le meilleur parti.

			•Vidéo de montage produit : le dernier modèle de lampe frontale de Danforce est livré en kit et se compose de 3 lampes fixées côte à côte. Une vidéo explique comment assembler les lampes simplement, depuis l’ouverture de la boîte jusqu’à l’utilisation du produit.

			•Témoignages clients : après avoir vendu 500 produits sur Amazon, la société de Daniel a recueilli plus de 400 témoignages et notations clients, affichant un score moyen de 4,7/5. Certains des verbatim de ces avis clients sont utilisés dans une vidéo.
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							Points de vigilance

							▸Tester le format vidéo sur quelques produits phares pour mesurer l’impact réel sur le taux de conversion, avant d’investir dans une stratégie vidéo e-Commerce.

							▸Réaliser des vidéo courtes (1’00 ou 1’30) avec une accroche forte dans les 10 premières secondes.

							▸Documenter la vidéo sur YouTube et la rendre visible en SEO.

							▸Ne pas oublier l’appel à l’action (ou bouton d’action) qui indique au client ce que vous attendez de lui (« cliquez ici pour en savoir plus » ou « acheter maintenant »).

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 22


	
			Les UGC/CGC







			Présentation

			Avec l’invention des « avis et notation clients », Amazon a compris l’importance de donner la parole au client. À présent généralisée, cette pratique démontre son efficacité en améliorant de très nombreux indicateurs de performance jusqu’à 70 % de gain.

			Les UGC sont efficaces et nécessitent une stratégie spécifique.

			Intérêt des UGC/CGC

			•Augmentation du taux de conversion.

			•Engagement plus fort avec la marque.

			•Construction de la confiance.

			•Gain de temps et d’argent.

			•Connaissance et insights.

			Pour l’utiliser

			Les 4 étapes utiles à l’élaboration d’une stratégie UGC / CGC efficace :

			•Définition du besoin : à quoi vont servir les UGC : promouvoir votre image via vos clients ? Obtenir des avis sur vos produits ? Lancer un nouveau concept ou un produit ? Viraliser vos promotions ? Votre campagne d’UGC est-elle permanente ou temporaire ? Quels types de contenus souhaitez-vous recueillir (avis, notes, photos, vidéos…) et dans quels formats ?

			•Compréhension des publics. Quel public génère du contenu, quelles sont ses motivations pour le faire ? Quels outils sont utilisés par vos clients pour créer du contenu ? Comment les aider à le faire plus facilement ? Qui consomme les UGC ?

			•Planification de la logistique : prévoir un planning, une communication, les modes de soumission du contenu UGC, l’autorisation de publier ces contenus et la gestion des droits, la modération du contenu publié et d’éventuelles récompenses (concours).

			•Pilotage de la performance. Mesurer la performance, valider l’impact du projet sur les principaux indicateurs e-commerce (ventes, satisfaction et fidélité clients).

			L’élaboration d’une stratégie UGC/CGC
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			Exemple d’application


			Henri est depuis peu directeur e-Commerce d’une enseigne de prêt à porter qui fait migrer son modèle catalogue vers Internet. Son idée de mettre en place une stratégie UGC a été retenue, et pour initier le projet, il définit 4 axes :

			–Définition du besoin. 2 objectifs sont fixés pour la collecte des UGC : augmentation de la performance e-commerce et amélioration du score NPS de l’enseigne.

			–Compréhension des publics. L’équipe marketing fichier doit isoler les meilleurs clients pour entendre leurs avis (ils seront récompensés). Quant aux paniers abandonnés, des e-mails spécifiques de recyblage contiendront des verbatim incitant à l’achat.

			–Planification de la logistique. Le filtrage des avis clients sera dispatché aux équipes en fonction du sujet (image, produits, service) et la plateforme sera accessible à tous pour extraire des statistiques et insights. Les équipes marketing et juridique définissent l’usage des UGC et les règles en matière de modération.

			–Pilotage de la performance. L’équipe e-Commerce et les éditeurs de la solution UGC conçoivent un tableau de bord donnant des indicateurs sur les impacts possibles de ces contenus sur les équipes produit et le service clients. Un point mensuel décidera des actions à mener au regard des UGC reçus.
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							Points de vigilance

							▸Impliquer tous les services de l’entreprise autour du projet UGC (en particulier les chefs de produits et category managers).

							▸Tenir compte des avis négatifs : ils contribuent à réduire les taux de retour et permettent d’améliorer la qualité et le sourcing.

							▸Soigner la modération et les réponses aux clients pour ne pas entamer la satisfaction clients, éviter un problème juridique (contenu UGC illégal ou à caractère diffamatoire).

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Établir son plan de contenus et exécuter sa stratégie

			Bénéfices

			Créer un plan de contenus utiles aux utilisateurs et au référencement.

			Avoir une vision claire des priorités en matière de création de contenus.

			Planifier ses efforts pour obtenir les meilleurs résultats.

			[image: ] Faire émerger les contenus prioritaires

			Pourquoi ?

			Il s’agit de bien se concentrer sur ce qui aura une valeur ajoutée à la fois pour l’utilisateur et les moteurs de recherche (SEO) car :

			■Un contenu qui n’a aucun intérêt du point de vue utilisateur n’aura pas d’impact en termes de conversion.

			■Un contenu qui n’a pas d’intérêt du point de vue référencement naturel aura du mal à se positionner sur les moteurs de recherche et donc à être visible.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Considérez l’ensemble des parties prenantes internes et externes.

			■Les commerciaux, le service clients, et tous les collaborateurs qui sont en contact fréquent avec vos clients pourront vous faire part des questions récurrentes.

			■Un facilitateur interne de votre entreprise ou un UX Designer pourra vous faire prendre conscience des parcours de vos consommateurs et identifier les étapes clés lors desquelles un contenu peut être utile à l’internaute et doit donc être produit.

			■Un référenceur ou expert SEO vous permettra de matérialiser l’impact possible d’un contenu sur le trafic et de détecter les contenus à votre portée pour un meilleur positionnement.

			Avec quels outils ?

			Divers outils pourront être utilisés, avec une préférence pour un mix d’outils liés à la partie référencement et d’outils liés à la connaissance client.

			■Les résultats du moteur de recherche de votre site actuel vous permettront de voir les questions qui ne trouvent pas de réponse de manière naturelle dans vos contenus existants. C’est une mine de connaissances qui doit vous inspirer car ce sont bien des internautes réels de votre site qui se sont posé ces questions !

			■Des outils de référenceur comme ubersuggest, answerthepublic, Yooda ou Semrush vous permettront de creuser la diversité de thématiques et mots clés liés à vos sujets.

			■L’outil de planificateur de mots clés de Google Adwords, bien qu’ayant vocation à travailler des campagnes payantes, vous permettra de venir compléter la liste des thématiques et vous indiquera également un niveau d’intérêt et de difficulté des requêtes.

			■Travailler des matrices de contenus détaillés afin d’avoir une représentation visuelle des types de contenus à réaliser sur les cibles clés et aux moments clés pour vos utilisateurs ▸ OUTIL 19.

			Avec quels moyens ?

			En solo c’est possible, mais à plusieurs c’est mieux !

			■Il est tout à fait possible d’avoir un bon niveau de résultat en exploitant les outils cités de manière autonome.

			■Si vous en avez la possibilité, faites appel à des prestataires externes pour cette phase de cadrage qui sécurisera votre démarche.

			■En ce qui concerne les contenus images et vidéos, un niveau de qualité progressif pourra être jugé acceptable en veillant à ce que les premières réalisations ne dégradent pas l’image de la société.

			■Les contenus générés par l’utilisateur lui-même sont diablement efficaces et peu coûteux, ne les négligez pas ▸ OUTIL 23.
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							Points de vigilance

							▸Assurez-vous d’avoir bien identifié les sujets sur lesquels vos consommateurs s’interrogeront de manière prioritaire.

							▸Faites preuve d’empathie pour valider la cohérence entre les contenus identifiés avec les besoins réels de vos utilisateurs.

							▸Trouvez le juste équilibre entre un volume de contenus suffisant et votre capacité de production, ne soyez pas trop gourmand et procédez par étapes.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Conseil de pro

						

						
						

					

					
						Faire du contenu un enjeu de satisfaction clients

						Arriver à faire émerger les contenus pertinents puis faire le tri dans la foule de contenus identifiés peut être un travail laborieux et mal compris par les équipes : à quoi bon travailler autant un résultat hypothétique sur le long terme ?

						L’angle que nous vous proposons est celui de la satisfaction clients ! Car in fine ce qui fera la pertinence des contenus créés est leur utilité du point de vue de l’internaute, et cette utilité, c’est un meilleur référencement pour vous, et du service pour le client. Par ailleurs, tout contenu utile au client en « libre-service » est un gain de temps en SAV.

						Vu sous un autre angle, votre implication dans la stratégie de contenus sera le gage d’un meilleur service au quotidien, avec moins de questions récurrentes et à faible valeur ajoutée, et un client plus autonome et qui commande plus, donc des chiffres positifs pour l’entreprise.

						Un contenu au service des clients, c’est surtout plus de conversions et de meilleurs résultats pour tous !

						Ce contenu montre aussi le dynamisme de votre entreprise et peut avoir un effet favorable sur vos équipes et sur votre recrutement.

					

				

			









			[image: ] Piloter sa stratégie de contenus sur la durée

			Pourquoi ?

			Produire les contenus est coûteux en temps et en argent. Piloter sa stratégie de contenus est donc essentiel :

			■Sur la phase de démarrage, le pilotage permet de s’étalonner en termes de qualité. Le style d’écriture convient-il ? Les images et vidéos renvoient-elles l’image souhaitée de l’entreprise ?

			■Dans la durée, le pilotage permet de valider le fait que la qualité délivrée est stable, qu’il n’y a pas de dégradation potentiellement nuisible dans la production.

			■Au-delà de la notion de qualité, l’efficacité de la stratégie de contenus doit être mesurée et validée par des résultats. Les objectifs sur les indicateurs retenus sont-ils atteints (visibilité sur les réseaux sociaux, positionnement sur les moteurs de recherche, trafic, conversions issues de ces canaux…) ?

			Avec quels interlocuteurs ?

			L’ensemble des parties prenantes internes et externes :

			■De même que l’émergence des contenus prioritaires et la production des contenus sont plus riches quand les différentes cultures et expertises sont mobilisées, le pilotage de la stratégie de contenus doit embarquer tout le monde.

			■Un rôle particulier sera donné aux personnes en charge du pilotage des outils d’analyse, du référencement et des réseaux sociaux. Ils auront la responsabilité de produire les indicateurs qui seront transmis à tous, mais également la possibilité de donner des éléments pour faire pivoter la stratégie de contenus si nécessaire. Si après une production régulière de contenus de qualité sur 6 mois les résultats ne sont pas atteints, un changement de méthode est nécessaire. Est-ce que les objectifs fixés sont atteignable vis-à-vis de la concurrence ? Le nombre de sujets traités ou de cibles n’est-il pas trop important ?

			■L’avis du service clients sera aussi à prendre en compte : les questions clients récurrentes qui ont fait l’objet de production de contenus sont-elles désormais moins posées ? Le temps passé à répondre aux demandes est-il stable (à chiffre d’affaires constant) ? S’il n’y a pas de baisse au niveau des questions récurrentes clients, il faut peut-être envisager de revoir le maillage interne sur le site et la mise en avant des liens vers ces contenus, afin de mieux les valoriser.

			Avec quels outils ?

			Les outils qui mesurent l’impact de la stratégie de contenus.

			■Le premier outil gratuit et incontournable, c’est Google Analytics ? ▸ OUTIL 40 mais il peut également vous être utile pour voir de manière spécifique vos contenus les plus visibles, ceux qui ont contribué à des conversions et l’impact de vos contenus sur votre référencement naturel.

			■Semrush est un outil complémentaire très complet (rapports de positionnement sur les mots clés sélectionnés, analyse de backlinks, rapports sur les réseaux sociaux…). L’outil étant payant, il est intéressant de voir si votre prestataire en référencement peut vous fournir des rapports de manière régulière.

			■Un outil de type hotjar permet à l’internaute de poser facilement des questions sur votre site, si les réponses sont déjà dans les contenus que vous avez produits, c’est également le signal que certains contenus ne sont pas encore bien valorisés.

			Avec quels moyens ?

			Au-delà des outils, c’est un suivi régulier qui vous donnera des résultats.

			■Les outils ne manquent pas pour vous donner des éléments concrets mais c’est en associant les différentes parties prenantes que les bonnes décisions peuvent être prises.
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							Points de vigilance

							▸De manière générale, et notamment pour les profils ayant pour mission principale le marketing, le service clients ou l’action commerciale, soyez vigilant à ce que les temps de production de contenus ne passent pas au second plan.

							▸Donnez des objectifs mesurables, afin d’inscrire la démarche dans la durée.

							▸Ne passez pas la réunion mensuelle à la trappe.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Conseil de pro

						

						
						

					

					
						Observer la concurrence

						Vous avez mobilisé les équipes, réalisé des efforts considérables en termes de production de contenus et pourtant rien ne bouge ? Pensez à observer à nouveau vos concurrents pour identifier ce qui fait leur succès.

						Les thématiques creusées sont-elles les mêmes ? Ceux qui ont plus de succès sont-ils plus centrés sur un sujet ou très diversifiés en termes de contenus ? Revoyez votre plan de contenu pour viser des résultats plus rapides.

						Rien ne bouge malgré cela ? Il est peut-être nécessaire de voir où vous en êtes sur les différents aspects du référencement naturel ▸ OUTIL 24 et notamment sur l’optimisation technique de votre site Internet et votre notoriété : si un de ces deux facteurs est trop faible, il faut le reconsidérer.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Une conviction partagée sur l’intérêt de « faire venir » le consommateur par le contenu en complément de la prospection payante.

			Des objectifs cohérents avec les moyens internes et externes en prenant en compte les missions principales de chacun.

			Un suivi régulier de l’équipe et la mise en valeur des premiers résultats.

		



		

		
			Objectif 5

			Générer du trafic

			Le trafic étant le carburant d’un site e-commerce, la génération de trafic est un des piliers de toute stratégie digitale. Elle permet de valoriser tout le travail réalisé en amont, aussi bien l’interface créée que les contenus produits et disponibles sur le site. De fait, un trafic important permet de rentabiliser les efforts initiaux et de se donner toutes les chances de concrétiser un maximum de ventes.

			La génération de trafic s’opère via de nombreux outils à coordonner pour obtenir un maximum de résultats en veillant à cibler ses actions sur des tâches souvent chronophages.

			Ce chapitre détaille les différentes démarches efficaces à mettre en œuvre aussi bien sur le site qu’en dehors avant de maximiser le trafic généré.

			L’analyse précise de l’augmentation du trafic permet également de recueillir plus de feedbacks pour optimiser la structure du site, améliorer l’expérience utilisateur et viser un taux de conversion à la hausse.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez comment :

			•Générer durablement du trafic.

			•Cibler un trafic rapide et pertinent.

			•Activer des prospects et réactiver des clients.

			•Rester visible auprès de ceux qui ont déjà visité un site.

			•Entretenir une communauté et développer une notoriété.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 23 

			Le référencement naturel (SEO)

			Remonter dans les premières positions des moteurs de recherche et générer un trafic gratuit.

			OUTIL 24 

			Le référencement payant (SEA)

			Figurer dans les liens « Annonce » des moteurs de recherche et générer un trafic immédiat en payant au clic.

			OUTIL 25 

			L’e-mailing marketing

			Toucher des prospects et clients via leur messagerie pour les faire (re)venir sur un site.

			OUTIL 26 

			Le reciblage publicitaire

			Installer des bannières publicitaires sur des sites partenaires pour transformer des internautes qui ont parcouru le vôtre en clients.

			OUTIL 27 

			Les réseaux sociaux

			Animer sa communauté et donner de la visibilité à ses actualités via les publics présents sur les réseaux.

PLAN D'ACTION

			
			Mettre en œuvre une génération de trafic efficace

			La stratégie de génération doit se faire par étapes : il s’agit tout d’abord de constituer un socle qui permette par la suite de développer durablement du trafic et des ventes.

			
			[image: ] Poser les bases de la génération de trafic
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	OUTIL 23


	
			Le référencement naturel (SEO)







			Présentation

			Le référencement naturel ou SEO en anglais (Search Engine Optimization) est un ensemble d’actions ou techniques déployées pour donner de la visibilité à une page web sur les moteurs de recherche et plus particulièrement Google, le moteur de recherche par excellence.

			Intérêt du référencement naturel

			•Développer durablement sa visibilité et du trafic.

			•Modérer les budgets dépensés en référencement payant.

			•Capter la part de trafic (60 %) qui se dirige vers les résultats naturels.

			•Générer un trafic qualifié pour séduire des prospects et entraîner des ventes.

			Pour l’utiliser

			Un bon référencement naturel s’appuie sur 3 piliers, à suivre régulièrement :

			•Le contenu

			Les pages ayant un contenu pertinent et se rapprochant de la requête saisie par l’utilisateur sont affichées en priorité sur les résultats des moteurs de recherche. Ce contenu s’affiche grâce à la saisie d’un mot clé principal auquel sont rattachés des mots clés secondaires.

			Un bon référencement passe donc par la rédaction de contenus uniques et intéressants pour les internautes (▸ OUTIL 19).

			•La technique

			Une technique de qualité s’appuie notamment sur la rapidité du site, la structure du code et l’optimisation mobile, sans oublier la structure des URL ainsi que les images, qui doivent être nommées de manière pertinente et avoir une balise ALT.

			Il est également recommandé d’utiliser des photos dans un format Jpeg, Png ou GiF uniquement ainsi que de prévoir les fondamentaux de la sécurité (site en https).

			•Le netlinking

			Il s’agit de l’ensemble des liens internes ou externes qui apparaissent sur un site. Le maillage interne renseigne sur la logique entre les pages et facilite la navigation des visiteurs comme des moteurs. Les liens externes sont pertinents s’ils proviennent de sites ou blogs de qualité dont l’activité a un rapport avec celle du site en question.

			Plus les liens sont bons, plus la notoriété est forte et contribue à un référencement de qualité.
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			Les éléments clés
du référencement naturel
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			Exemple d’application


			ma_bonne_biere est une entreprise spécialisée dans le brassage de la bière qui a bâti son approche comme suit :

			•Contenu : brassage de la bière blonde est le mot clé principal qui prend en compte le volume de recherche, l’intensité de la concurrence…

			•Technique : le titre de la page en H1 (Comment brasser une bière blonde) et les H2 correspondent aux différents types de brassages.

			•Contenu : forte d’un texte riche, la marque ajoute l’image « ma-bière-blonde.jpeg » (150 Ko pour ne pas alourdir la page), définit une balise Alt « Ma Bière blonde brassée|ma_bonne-biere » et indique un meta title dans la limite de 60 caractères : Comment brasser une bière blonde|ma_bonne_biere ».

			•Meta description dans la limite de 60 caractères : « Dans cet atelier, nous vous apprenons à réaliser votre propre bière blonde ».

			•Liens : la marque va rechercher des blogs qui traitent des sujets liés aux ateliers de brassage de la bière afin qu’ils renvoient des liens vers cette page.

			•Suivi : il se fait via Google Analytics, Google Search Console et d’autres outils web pour le SEO.
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							Points de vigilance

							▸Avoir du contenu unique pour éviter les pénalités.

							▸Créer des pages légères et rapides à charger pour éviter que le taux de rebond augmente.

							▸Mailler les pages entre elles et obtenir des liens depuis des sites pertinents.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 24


	
			Le référencement payant (SEA)







			Présentation

			Le référencement payant ou SEA (search engine advertising) désigne toutes les actions marketing réalisées par le biais de la publicité sur les moteurs de recherche.

			D’après des estimations, entre 10 et 40 % de personnes effectuant une recherche cliquent sur des annonces payantes.

			Intérêt du référencement payant

			•Assurer un retour sur investissement rapide : dès lors que les budgets sont activés, du trafic est généré.

			•Accroître sa notoriété : la publicité garantit la visibilité d’une marque, ce qui contribue à des conversions ultérieures.

			Pour l’utiliser

			•Sélectionner les bons mots clés

			Dans ce but, Google Keyword Planner permet d’évaluer les mots clés choisis, le volume de recherche et le nombre d’impressions qu’ils sont susceptibles de générer. Chaque fois qu’un utilisateur saisit une requête proche des mots clés achetés, cela peut déclencher la diffusion de votre annonce. Si l’internaute clique sur votre annonce, vous paierez le montant que vous aurez défini au moment d’acheter ce mot clé. C’est ce qu’on appelle le coût par clic.

			•Choisir le type de campagne

			En fonction de vos objectifs (notoriété, vente, acquisition de leads), vous êtes appelés à choisir le type de campagne appropriée à votre stratégie : vidéo, textuelle ou image. Les annonces shopping comprenant des images font en général de très bonnes performances en e-commerce.

			•Définir un budget

			Le budget joue un rôle capital dans votre stratégie. Il détermine le montant maximum que vous êtes prêts à payer par jour pour la diffusion de vos annonces sur une période donnée. À rapporter aux objectifs de vente que vous vous donnez !

			•Procéder à un ciblage géographique

			Cette démarche présente un réel intérêt si vous avez des boutiques physiques car elle est susceptible d’augmenter le trafic dans celles-ci.
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			Les piliers du référencement payant
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			Exemple d’application


			Jade dirige Kisskiss est une entreprise spécialisée dans la vente de chaussures de femmes. Doté d’un budget de 500 euros, son responsable souhaite faire de la publicité sur Google et toucher une cible qualifiée afin d’assurer un retour sur investissement. Pour cela, il décide de réaliser une annonce search sur le réseau Google :

			•Il choisit le mot clé principal « chaussures femme promo » qu’il porte au titre et son type de correspondance.

			•Parce qu’il veut toucher une cible large, il opte pour le modificateur de requête large.

			•Il renseigne les lignes de description et l’url vers laquelle les internautes atterrissent chaque fois qu’ils cliquent sur l’annonce.
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							Points de vigilance

							▸Choisir des mots clés pertinents pour ne pas dépenser dans le vent.

							▸Optimiser la page d’arrivée pour être cohérent avec les annonces.

							▸Suivre les campagnes de manière régulière et les ajuster pour maximiser la rentabilité.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 25


	
			L’e-mailing marketing







			Présentation

			L’e-mailing marketing se définit comme l’ensemble des actions marketing réalisées par courriel dans le but de séduire des prospects ou de fidéliser une clientèle.

			Intérêt de l’e-mailing marketing

			•Se doter d’un outil « push » pour stimuler des prospects et clients.

			•Assurer un retour sur investissement à moindre coût.

			•Augmenter la notoriété d’une marque.

			•Communiquer en ciblant les différentes catégories de la base de données.

			Pour l’utiliser

			•Segmenter la base de données

			La data est capitale dans le cadre de l’e-mailing dans la mesure où les prospects sont amenés à accepter de recevoir une newsletter : il s’agit d’opt-in ou d’opt-out si la case est déjà cochée (désormais interdit).

			Il est possible de segmenter la base de données en fonction des données d’achat, comportementales ou données internes par exemple.

			La création de nouveaux segments clients, prospects ou anciens clients est l’occasion d’ajuster les messages à leur attention.

			•Définir des objectifs

			Dans un objectif de fidélisation ou de notoriété, il importe de cibler les clients qui connaissent une marque et qui ont déjà effectué au moins un achat.

			Pour acquérir de nouveaux clients, il s’agit de cibler ceux qui quittent un site sans avoir consommé en les séduisant par des campagnes e-mails.

			L’atteinte des objectifs se mesure par le taux de clic, c’est-à-dire le pourcentage d’internautes ayant reçu l’e-mail qui ont cliqué sur un lien ainsi que le ratio de ceux qui ont ouvert la newsletter sur le nombre d’e-mails envoyés.

			•Choisir le bon outil

			Le site internet peut être le point de départ d’envois d’e-mails marketing, mais il est recommandé de limiter ces envois aux e-mails transactionnels (inscription à la newsletter, création de compte, confirmation de commande…).

			Pour ce qui est des e-mails relationnels (prospection, promotions, actualités…), opter pour des solutions telles que Mailchimp (le leader du marché), Sarbacane ou SendEthic.

			Les bonnes pratiques de l’E-MAILING
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			Exemple d’application


			Roger a fondé « La boite-a-outils », un e-commerce de vente de petit outillage. Léa, cliente auprès de cette enseigne, a visité le site mais n’a effectué aucun achat. Elle s’est cependant inscrite à la newsletter et a rempli un formulaire de contact sur lequel elle a renseigné sa date d’anniversaire.

			Pour transformer Léa en cliente, la boite-a-outils lui adresse un mail de type transactionnel du fait de sa souscription à la newsletter.

			Le jour de son anniversaire, Léa a reçu une newsletter contenant un code de réduction pour effectuer un achat sous 24 heures.

			Ce dernier e-mail est décisif car Léa finalise son achat dans la foulée !
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							Points de vigilance

							▸Acheter des bases de données qualitatives, c’est-à-dire récentes et si possible avec ciblage.

							▸S’assurer d’avoir le consentement des prospects.

							▸Modérer la fréquence des envois afin de ne pas saturer les internautes.

							▸Segmenter la BDD pour envoyer le bon message à la bonne personne.

							▸Intégrer des boutons de « call to action » dans votre e-mail.

							▸Prévoir une certaine quantité de texte car un mauvais ratio image/texte peut faire atterrir le mail dans les spams.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 26


	
			Le reciblage publicitaire







			Présentation

			Le reciblage publicitaire (remarketing ou retargeting) est une stratégie marketing qui vise à cibler les visiteurs qui sont déjà venus sur un site.

			Selon les statistiques Criteo, 95 % des internautes quittent un site e-commerce sans faire d’achat.

			Intérêt du reciblage publicitaire

			•Augmenter le taux de conversion d’internautes ayant déjà une intention d’achat.

			•Renforcer une image de marque auprès d’internautes qui connaissant un site.

			•Réagir face aux abandons de panier.

			•Personnaliser le message en fonction de l’audience.

			Pour l’utiliser

			Il existe de nombreuses plateformes sur lesquelles faire du reciblage. Google occupe une place de choix sur ce type de campagne et propose, via sa régie publicitaire, plusieurs méthodes de reciblage publicitaire.

			Les plus utilisées :

			•Le reciblage sur le réseau de recherche (RLSA, pour remarketing list on search ads).

			Il consiste à cibler les internautes qui se sont rendus sur un site et qui ont ensuite effectué une recherche sur Google. L’annonce apparaît alors sur le réseau de recherche.

			•Le reciblage sur le réseau display

			–Reciblage avec des images fixes ou des vidéos : c’est le type de remarketing le plus connu et le plus utilisé par les annonceurs.

			Sur le même principe que le RLSA, il consite à recibler les internautes qui sont venus sur un site via des bannières publicitaires sur le réseau Display de Google.

			–Reciblage dynamique : cette technique de reciblage utilisée par les sites e-commerce permet de personnaliser les annonces en proposant un message publicitaire adapté. L’internaute s’étant intéressé à un produit spécifique va se voir proposer cet article via une bannière dynamique sur des sites partenaires pour l’inciter à finaliser son achat sur le site d’origine.

			•La segmentation de l’audience

			En fonction des actions des visiteurs sur un site, cet outil permet de les classer par type d’audience.

			Procéder ainsi permet de savoir quel type de message publicitaire leur adresser par la suite.

			Le mécanisme du reciblage publicitaire

			
				
					[image: ]
				

			

			Exemple d’application


			La marque Kisskiss propose de la vente en ligne de chaussures femmes et homme. Victor souhaite s’offrir pour les fêtes de fin d’année une nouvelle paire de chaussure. Pour cela, il consulte le site en question.

			Il parcourt les fiches produits chaussures hommes, en met certaines en favori puis il quitte le site sans poursuivre le processus d’achat et se rend sur le site XMedia.

			Grâce à une campagne de reciblage, Kisskiss dépose via son site un cookie sur le navigateur de Victor lors de sa visite.

			Une fois Victor présent sur le site XMedia, le cookie en question est analysé par les annonceurs auprès desquels la marque a souscrit un partenariat de reciblage publicitaire.

			Son annonce s’affiche alors sur le site XMedia pour inciter Victor à revenir sur le site de Kisskiss et à finaliser son achat.
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							Points de vigilance

							▸Segmenter l’audience pour bien identifier les besoins des différentes cibles.

							▸Proposer des messages spécifiques sur les bannières afin de maximiser la conversion.

							▸Cibler des clients qui ont un potentiel d’achat en évitant ceux qui viennent d’acheter (notamment sur les produits avec un très faible taux de réachat comme un matelas).

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 27


	
			Les réseaux sociaux







			Présentation

			L’avènement du digital dans les années 2000 a considérablement révolutionné la sphère numérique en faisant émerger une pluralité de réseaux sociaux. Il en existe aujourd’hui près de 300 à travers le monde tels que Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin.

			De nos jours, toute stratégie digitale doit intégrer ces médias dans le but de communiquer, tisser des liens et rester proche de sa communauté… pour mieux l’engager.

			Intérêt des réseaux sociaux

			•Interagir avec sa communauté afin de créer du lien.

			•Améliorer sa notoriété.

			•Générer du trafic vers un site.

			•Vendre des produits et services.

			Pour l’utiliser

			•Définir ses objectifs

			Les réseaux sociaux sont utilisés à plusieurs fins : communiquer, améliorer sa notoriété, se rapprocher de sa communauté, vendre.

			Il est capital de définir des objectifs afin de cibler le réseau social adapté à une activité et de déterminer le budget à allouer à cette opération.

			•Connaître les réseaux sociaux et leurs spécificités

			–Facebook : il regroupe plus de 26 millions d’internautes en France.

			Ce réseau est le lieu de partage de tous types de contenus.

			Il permet de communiquer, vendre, toucher une cible élargie.

			–Instagram : une forte communauté d’influenceurs y est présente, idéal si vous proposez des photos de qualité.

			–LinkedIn : ce réseau social touche essentiellement les professionnels qui y partagent des contenus ou des articles de blogs.

			–Youtube : plus d’un milliard d’utilisateurs dans le monde et 22 millions en France.

			La vidéo à un impact fort en termes de communication et génère des bénéfices SEO.

			•Les contenus à publier sur les réseaux sociaux

			Pour créer un engagement avec une communauté sur les réseaux sociaux, il est indispensable de peaufiner les contenus : il s’agit de partager des actualités et des informations concernant les produits vendus sur site sans négliger les images et vidéos qui valorisent les contenus et sont très performantes.

			Part des réseaux sociaux
par UTILISATEURS dans le monde
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			Exemple d’application


			Guillaume dirige la toute nouvelle marque XMedia, spécialisée dans la vente de logiciels e-mailing pour le B2B et qui souhaite être présente sur des réseaux sociaux. La marque cible tout d’abord les PME ayant au moins 10 ans d’expérience et un chiffre d’affaires annuel de 2 millions.

			L’objectif de la marque consite à vendre son offre auprès de professionnels, à se faire connaître et à interagir avec sa communauté.

			XMEdia décide d’opter dans un premier temps pour LinkedIn pour toucher directement sa cible puis Facebook & Twitter pour communiquer et partager du contenu, se faire connaître et augmenter sa notoriété. Le choix d’Instagram (plus orienté B2C et produits physiques) n’est pas pertinent pour ce type de produits.

			Par la suite X Media publie des contenus hebdomadaires en alternant informations génériques sur l’e-mailing et bénéfices de la solution.

			Grâce à ces efforts, le trafic réseau sociaux passe de 5 % à 20 % du trafic global en l’espace de 6 mois.
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							Points de vigilance

							▸Choisir des messages spécifiques sur les différents réseaux pour s’adapter aux communautés.

							▸Répondre de manière courtoise en toutes circonstances.

							▸Rédiger des contenus courts et renvoyer vers le site pour la suite.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Mettre en œuvre une génération de trafic efficace

			Bénéfices

			Être acteur de sa génération de trafic pour être moins dépendant des autres dans l’acquisition de nouveaux internautes.

			Mixer les leviers pour analyser là où les résultats sont les meilleurs et ajuster la stratégie en conséquence.

			[image: ] Poser les bases de la génération de trafic

			Pourquoi ?

			La génération de trafic est une démarche centrale du développement de l’activité mais peut être complexe et demander beaucoup d’efforts. Il est donc indispensable de cibler ses efforts pour :

			■Répondre aux besoins des cibles principales et ne pas se perdre sur une génération de trafic sans pertinence ▸ OUTILS 7 et 8.

			■Engager une démarche de création de contenus construite et adaptée ▸ OUTILS 18 et 19.

			■Déployer les leviers de trafic dans un ordre pertinent (rien ne sert par exemple de lancer du reciblage en tout début d’activité).

			Avec quels interlocuteurs ?

			Plusieurs interlocuteurs sont impliqués sur cette base de travail :

			■Un référenceur SEO interne ou externe pour vérifier que les bases techniques du SEO sont présentes.

			■Un rédacteur qui assure un remplissage qualitatif des produits, catégories et autres pages du site internet.

			■Un référenceur SEA interne ou externe qui crée les premières campagnes et annonces sur les produits à plus forte marge et/ou là où les enchères sont les plus intéressantes.

			■Un community manager interne ou externe qui veille à ce que les pages personnalisées sur les principaux réseaux sociaux soient créées et garantit la publication régulière d’un minimum de contenus.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils permettent de poser cette base :

			■Le référencement naturel (SEO) ▸ OUTIL 23.

			■Le référencement payant (SEA) ▸ OUTIL 24.

			■Les réseaux sociaux ▸ OUTIL 27.

			Avec quels moyens ?

			Des moyens essentiellement humains sont déployés pour cette première phase, accompagnés de moyens financiers mesurés en complément sur la partie SEA :

			■1 à 3 heures de travail sont nécessaires pour optimiser les contenus d’une fiche produit et d’une fiche catégorie et pour poser les bases du référencement naturel.

			■1 journée de travail permet d’avoir des espaces personnalisés sur les réseaux sociaux, auxquels il convient de consacrer au moins 4 heures par semaine pour un premier niveau d’animation.

			■Les budgets en référencement payant sont très variables, mais il est généralement possible de commencer à cibler les produits les plus intéressants avec 10 €/jour : cela permet d’acquérir un trafic immédiat en attendant que les autres leviers montent en puissance. Privilégier dans un premier temps les annonces de type « shopping » qui sont celles sur lesquelles les résultats sont souvent les meilleurs.
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							Points de vigilance

							▸La création de contenus prenant du temps, assurez-vous que les techniques de base du référencement naturel sont bien en place pour ne pas faire ces efforts en vain.

							▸Veillez à limiter vos budgets à la journée : ces derniers augmentent vite en référencement payant.

							▸Persévérez et appuyez-vous sur les statistiques obtenues pour aller chercher de la performance même si les premiers résultats ne sont pas à la hauteur de vos attentes.

							▸N’ayez pas peur d’investir sur les leviers payants : si le retour sur investissement est acceptable, dépenser plus permet de développer une base client en ligne, à travailler par la suite.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						Patrick Plomberie

						Patrick Plomberie propose une large gamme de produits destinée aux professionnels de la plomberie ainsi qu’aux particuliers bricoleurs.

						Lors du développement de son activité e-commerce, Patrick s’est fait assister par une agence pour la création de son site et a également renforcé son équipe avec un stagiaire pendant une durée de 6 mois.

						L’agence s’est assurée que les bases techniques du référencement naturel étaient en place puis a formé le stagiaire à rendre les descriptifs des produits et des catégories pertinents.

						Les réseaux sociaux ont été configurés en parallèle et un post par semaine a été publié (actualité produit, innovation, promotion).

						L’agence a enfin lancé les premières campagnes adwords sur la base de 10 € par jour, ce qui a généré des commandes.

						Malgré la réticence initiale de Patrick sur la partie adwords, les tests ont rapidement permis d’identifier quelques pépites et la démarche a payé : les sommes engagées ont permis de générer un ROI assez confortable.
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			Pourquoi ?

			Une fois les bases du trafic posées, il est pertinent de muscler le jeu pour obtenir un maximum de résultats :

			■Se servir de la notoriété acquise en référencement naturel pour travailler des requêtes à plus fort trafic.

			■Élargir les recherches en référencement payant ciblées pour générer plus de trafic immédiat.

			■Développer la communication e-mail lorsque la base dépasse 500 inscrits.

			■Activer le reciblage pour maximiser les chances de transformer un internaute déjà venu sur le site.

			■Développer la présence sur les réseaux sociaux pour faire grandir la communauté.

			Avec quels interlocuteurs ?

			À ce stade du développement, une équipe structurée devra être mise en place.

			■Les mêmes profils que ceux évoqués ci-dessus sont nécessaires.

			■Même si des profils juniors ont permis d’obtenir des premiers résultats concluants, le fait d’aller sur des terrains de jeux plus compétitifs nécessite des compétences plus expertes en termes de trafic management

			■Envisager un mix interne/externe pour développer la capacité de production de contenus en interne tout en ayant le regard bienveillant d’un expert externe pour sécuriser la stratégie.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils seront à coordonner :

			■Le référencement naturel (SEO) ▸ OUTIL 23.

			■Le référencement payant (SEA) ▸ OUTIL 24.

			■Les réseaux sociaux ▸ OUTIL 27.

			■L’e-mailing marketing ▸ OUTIL 25.

			■Le reciblage publicitaire ▸ OUTIL 26.

			Avec quels moyens ?

			Pour être en mesure de monter en puissance, des moyens complémentaires doivent être mis en place :

			■Le travail sur des contenus de type conseil/blog est la meilleure manière de continuer à produire des contenus utiles au référencement naturel une fois les basiques (fiches produit/pages catégorie) réalisés. L’implication d’une personne une journée par semaine sur de la rédaction est idéale.

			■En complément de ce travail de rédaction, il est pertinent de lancer des actions de netlinking sur les requêtes ciblées de manière prioritaire à raison de deux à trois liens par mois pour un démarrage à ce niveau.

			■Des campagnes et annonces complémentaires pouvant désormais être lancées, il est possible d’envisager une rentabilité moindre sur certaines campagnes tant que le ROI global reste bon : c’est ce qui permet de développer le chiffre d’affaires.

			■Le trafic généré sur le site légitimise désormais le reciblage : il permet d’avoir une bonne exposition sur les acheteurs potentiels et de maximiser les chances de ces derniers de revenir sur le site pour acheter.

			■Il est temps de diversifier les contenus sur les réseaux sociaux et de tenter également des publications sponsorisées afin d’en maximiser l’impact.
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							Points de vigilance

							▸Ne négligez pas la veille sur la partie technique du site : les bonnes pratiques évoluant rapidement, il s’agit de maintenir un bon score pour valoriser le travail effectué sur les contenus.

							▸Restez modéré sur les niveaux d’exposition à propos du reciblage, certains internautes pouvant y voir un repoussoir s’ils se sentent submergés de publicités vous concernant.

							▸Travaillez régulièrement les contenus pour éviter les effets de « trop plein » ou de « calme plat » qui ne permettent pas de rallier une communauté.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Référencement naturel et payant :
des alliés, pas des ennemis !

						Les campagnes de référencement payant permettent de repérer les requêtes qui génèrent le plus de commandes et constituent donc une réelle opportunité d’ajuster la stratégie de référencement naturel sur les requêtes les plus pertinentes aux yeux des internautes.

						Concernant le référencement naturel, il est conseillé de définir des mots clés prioritaires et secondaires et de veiller à ce que les mots clés prioritaires soient travaillés de manière régulière en termes de contenus et de netlinking.

						Pour ce qui est du référencement payant, il est recommandé de le maintenir tout en restant vigilant au ROI global de ce levier, dans la mesure ou plus de 40 % du trafic se dirige vers ce haut de page de résultats (résultats payant).

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Des premiers mots clés, de longues traînes sont positionnées en quelques mois au niveau des moteurs de recherche.

			Le ROI est maîtrisé au niveau du référencement payant, ce qui vous permet d’investir sereinement et de manière continue.

			Les publications sur les réseaux sociaux génèrent des interactions, ce qui prouve leur intérêt.

			Les e-mails génèrent des ouvertures et des clics conséquents à chaque envoi.

		



		

		
			Objectif 6

			Faciliter la navigation et l’expérience clients

			Les objectifs 4 et 5 vous ont permis d’attirer des visiteurs sur votre site, félicitations !

			Maintenant, il est important de les accompagner pour qu’ils trouvent ce dont ils ont besoin. La navigation, la recherche, l’aide au choix constituent autant d’éléments de l’expérience clients qui sont les points de passage obligés pour la réussite d’un site e-commerce.

			Il sera largement question d’e-merchandising dans cet objectif. L’e-merchandising est l’art de mettre le bon produit au bon endroit, au bon moment, pour la bonne personne. De la page d’accueil à l’ajout au panier, les zones à travailler sont nombreuses : mises en avant d’animation commerciale, ranking (ordre) des produits dans les listes, résultats de recherche, zones de cross sell et d’upsell…

			Pour optimiser la navigation et l’expérience clients, il est souvent nécessaire de personnaliser les parcours, en fonction du contexte, du segment de l’utilisateur, voire de données en temps réel. Nous évoquerons les différentes techniques qui permettent de personnaliser l’expérience, afin de vous permettre d’adopter celles qui conviennent à vos besoins.


			Après la lecture de ce chapitre, vous serez apte à :

			•Réduire le taux de rebond de vos visiteurs.

			•Bâtir votre catalogue.

			•Optimiser la navigation et la recherche.

			•Structurer les informations des fiches produits.

			•Faciliter les ventes additionnelles.




 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 28 

			L’arborescence de navigation

			Construire une hiérarchie de catalogue adaptée aux besoins des visiteurs et de Google.

			OUTIL 29 

			La landing page

			Améliorer l’accueil des internautes, réduire le taux de rebond, maximiser les investissements e-marketing.

			OUTIL 30 

			La page liste et la recherche interne

			Comprendre et optimiser le fonctionnement des pages clés dans le parcours de découverte d’une offre.

			OUTIL 31 

			La fiche produit

			Rendre attractive et convaincante la dernière page avant l’achat.

			OUTIL 32 

			Cross-sell et upsell

			Faire en sorte de valoriser les produits les uns les autres pour maximiser les ventes.

PLAN D'ACTION

			
			Augmenter les ventes grâce au e-merchandising

			Rien ne sert de faire les choses dans le désordre. Pour augmenter les ventes, il faut poser les fondamentaux et permettre d’abord à l’internaute de trouver ce qu’il cherche. Ensuite seulement, place à la séduction et aux recommandations pertinentes. À cette fin il convient d’engager deux actions prioritaires :

			
			[image: ] Permettre à chaque internaute de trouver le bon produit

			
				
					
					
				

			

			[image: ] Augmenter le panier moyen avec l’e-merchandising

		





		

		
			


	OUTIL 28


	
			L’arborescence de navigation







			Présentation

			L’arborescence est le cœur de conception d’un site.

			En effet, seule la hiérarchisation du catalogue et des contenus permet aux utilisateurs de trouver leur chemin.

			On parle aussi de nomenclature, catégorisation, familles, ou encore de taxonomie.

			Ces termes sont ici considérés comme équivalents.

			Intérêt de l’arborescence de navigation

			L’arborescence est la colonne vertébrale qui soutient le parcours lors de la navigation. Elle structure donc tous les contenus du site : le catalogue, les pages éditoriales, un blog…

			Elle est donc indispensable :

			•Pour les visiteurs : qu’ils soient prospects, clients ou simples passants, ils doivent comprendre ce que vous proposez et trouver ce qu’ils cherchent.

			•Pour les moteurs de recherche, Google en particulier, dont les « bots » parcourent les sites très régulièrement.

			L’arborescence est un pilier de stratégie SEO (▸ OUTIL 23).

			Par chance, une arborescence efficace pour les visiteurs l’est généralement pour les moteurs de recherche.

			Pour l’utiliser

			•Se mettre dans la peau des utilisateurs, c’est-à-dire les personas scrupuleusement définies en amont (▸ OUTIL 8) : Quels sont leurs besoins ? Quels mots clés emploient-ils ?

			•S’inspirer sans retenue des arborescences de référence : Google Product, Amazon.

			•Utiliser un tableur comme Excel ou un outil de mindmapping comme Xmind.

			•Limiter le nombre d’onglets par niveau : entre 6 et 8.

			•Harmoniser les nombres de sous-catégories par catégorie.

			•S’en tenir à 3 niveaux de catégories.

			•Ajouter les produits dans des catégories événementielles, autrement nommées dynamiques ou virtuelles. Ces dernières sont liées à une activité commerciale particulière telle que la mise en avant des nouveautés ou des bons plans (best deals).
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			L’arborescence de navigation
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			Exemple d’application


			Un distributeur de produits d’équipement pour les entreprises est doté d’une arborescence héritée de son système achats. Les libellés des catégories ne sont pas clairs car liés aux terminologies des fournisseurs. Certaines catégories ne répondent pas aux critères de navigation des clients mais aux contraintes de production.

			À l’occasion d’un projet de PIM (Product Information Management), ce distributeur désolidarise sa nomenclature achats et son arborescence de vente. Il peut ainsi retravailler l’organisation de ses produits, les mots clés des catégories et créer des entrées dynamiques pour l’animation commerciale.

			Ces efforts lui permettent d’augmenter fortement son taux de conversion.

			En complément, il met en place un outil d’A/B testing (▸ OUTIL 41) qui lui permet de tester la performance des adaptations d’arborescence avant de les déployer.
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							Points de vigilance

							▸S’inspirer de ses concurrents et des arborescences de référence de Google Product et Amazon.

							▸Tester l’arborescence avant de la déployer : cet outil est destiné à des utilisateurs et à des moteurs de recherche, il faut prendre du feedback avant de se jeter à l’eau.

							▸Conserver autant que possible la même arborescence pour ne pas bousculer les repères des utilisateurs en cours de route et pour pérenniser le référencement naturel.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 29


	
			La landing page







			Présentation

			Générer du trafic doit se faire avec une espérance de conversion maximale dans le but de rentabiliser l’investissement publicitaire (▸ OBJECTIF 5).

			Il est donc fondamental de se préoccuper de la page d’arrivée du visiteur qui s’attarde sur un site.

			La landing page ou page d’atterrissage est la page sur laquelle le visiteur arrive suite à un call to action, c’est-à-dire un clic sur un lien publicitaire, un bouton, un e-mail, une image sur les réseaux sociaux…

			Cette page ayant vocation à répondre à des objectifs précis, elle nécessite une conception particulière.

			Intérêt de la landing page

			Une landing page sert à convertir des visiteurs en acteurs.

			Elle est donc susceptible de générer plusieurs types d’actions :

			•Souscrire à une newsletter.

			•S’abonner à un programme fidélité.

			•Faire une demande de devis ou de contact.

			•Acheter un produit en particulier.

			•Découvrir une sélection d’articles.

			•Télécharger un document en laissant ses coordonnées.

			Le modèle ci-contre rassemble les éléments clés que l’on retrouve dans une landing page et suggère un agencement de ces éléments, à adapter selon les objectifs et les contraintes.

			Pour l’utiliser

			•Commencer par définir un objectif et un seul.

			Par opposition à la home page qui a vocation à parler de plusieurs sujets à la fois, une landing page a une seule mission : faire convertir sur une action bien définie.

			•Concevoir simultanément la landing page et le call to action

			Cette démarche permet d’y accéder avec les mêmes codes graphiques et garantit une continuité d’expérience au visiteur.

			•Veiller à la rédaction des messages clés, aux libellés des champs de formulaire et de boutons d’actions, au choix des visuels. Tout doit servir l’objectif visé.

			•Tester et optimiser la performance de la landing page en en concevant des variantes (▸ OUTIL 41).

			La landing page
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			Exemple d’application


			Une startup mettant en relation des artisans et des particuliers pour des travaux envoie son trafic vers la page générique de demande de devis, avec un taux de conversion insatisfaisant.

			Après analyse, elle s’aperçoit qu’elle a 3 typologies de clients et qu’elle répond par conséquent à 3 types de besoins : le dépannage ; les petits travaux ; le gros œuvre.

			Elle crée donc 3 campagnes d’acquisition clients distinctes, chacune avec ses messages clés et ses call to actions, et 3 landing pages adaptées, qu’elle optimise par la suite.

			Le taux de conversion de chacune de ces pages explose, devenant jusque 10 fois supérieur à la page générique de demande de devis.
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							Points de vigilance

							▸Concevoir ses landing pages pour mobile avant tout : dans la plupart des cas, la landing page est consultée en situation de mobilité.

							▸Avoir une stratégie d’acquisition ciblée : une landing page est d’autant plus efficace que les visiteurs ont été correctement ciblés en amont.

							▸AB-tester ses landing pages : l’impact est majeur sur les metrics au regard de l’investissement marketing et l’opportunité de gain.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 30


	
			La page liste et la recherche interne







			Présentation

			Il existe une corrélation forte entre la taille de l’assortiment d’un site e-commerce et son chiffre d’affaires.

			Plus il y a de produits, plus il est important de pouvoir les chercher de façon efficace et de naviguer de façon intuitive.

			La page liste est donc le produit de 2 comportements possibles : une saisie de mots clés dans le moteur interne ou une navigation via les onglets.

			Intérêt de la page liste et la recherche interne

			Il consiste à réduire l’effort du visiteur en lui soumettant des listes de résultats adaptées à son contexte de recherche ou de navigation.

			Le schéma ci-contre propose quelques bonnes pratiques pour gérer des pages listes, les plus vues par les internautes.

			Pour l’utiliser

			•Définir les principales motivations d’achat : on achète des t-shirts plutôt en fonction du coloris et du motif, des jeans selon la coupe, des sacs à main pour leur matière…

			Ces critères de décision s’ajoutent aux attributs essentiels (taille, prix, marque…).

			•Enrichir le catalogue pour que tous les produits répondent aux critères et paramètres. Cette opération est fastidieuse mais déterminante.

			•Paramétrer l’ordre des attributs filtrables selon les catégories : la taille, la marque ou le prix…

			•Travailler l’ordre des produits (ranking) par catégorie.

			Concernant l’utilisation du moteur de recherche, quelques pratiques complémentaires s’imposent :

			•L’auto-complétion : après la saisie de quelques caractères, prévoir une boîte de suggestions parmi les catégories puis les produits.

			•Créer des synonymes mono et bidirectionnels tels que Pantalons > Jeans, Denim = Jeans.

			•Prévoir des redirections de mots clés pour lesquels une page d’atterrissage bien conçue est plus pertinente qu’une liste de résultats de recherche : pour « aide » ▸ page d’assistance et contact.

			•Contrôler la liste des 0 results chaque semaine dans l’outil d’analytics.

			C’est une mine d’or pour optimiser les synonymes, les redirections et sourcer de nouveaux produits.

			La page liste et la recherche interne
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			Exemple d’application


			Une marque textile pour enfants vient de mettre en place un moteur de navigation et de recherche unifié. Il s’avère que les pages listes mettent immédiatement en évidence des problèmes majeurs d’enrichissement des attributs produits :

			•Les coloris ont des dizaines de libellés distincts : bleu nuit, bleu ciel, cyan, azur, côtoient rubis, pivoine, rouge foncé…

			Il faut créer un nouvel attribut de « coloris master » pour les regrouper. Dans l’exemple précédent, les coloris master seront le bleu et le rouge, chacun composé de toutes les variations de libellés.

			•De même, les tailles sont parfois en mois (bébé), parfois en cm (enfant), ou en système S, M, L, XL.

			Une harmonisation est nécessaire, pour ne pas proposer à l’utilisateur des filtres d’échelles différentes et mal triés entre eux.

			Une fois ces fondations posées, la marque peut travailler son ranking produits, l’ordre des facettes et le moteur de recherche.
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							Points de vigilance

							▸Se concentrer sur les 4 à 8 premiers produits visibles sur chaque page liste, qui feront 50 % du CA de la page.

							▸Optimiser le moteur de recherche interne sans le surcharger de règles : plus on crée de règles de transformation ou de redirections de mots clés, plus on risque de ralentir le traitement des recherches.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 31


	
			La fiche produit







			Présentation

			La fiche produit a un seul but : l’ajout au panier. Cet outil présente un exemple typique de construction de fiche produit dans laquelle les informations clés sont hiérarchisées.

			Intérêt de la fiche produit

			Les solutions e-commerce du marché présentent toutes des modèles de fiches produits, mais seules l’attention aux informations présentées et leur cohérence feront la différence.

			Chaque élément de la fiche produit a donc un rôle déterminant.

			Pour l’utiliser

			•Le titre

			Choisir les bons mots clés pour l’utilisateur et le SEO.

			•Les visuels

			Augmenter le nombre de visuels correctement chartés et ajouter des vidéos ou des fiches techniques accroissent le taux de conversion.

			•La zone d’achat

			–le prix : facteur clé de décision d’achat. En cas de réduction, afficher le prix barré et un sticker indiquant le montant de démarque ;

			–le stock et le délai de livraison : promettre des délais engageants et plusieurs modes de livraison (e-réservation magasin, click and collect, livraison point relais, livraison expresse 24 h, livraison par coursier en 1 h ou 2 h…) ;

			–la notation moyenne du produit et le nombre d’avis : ils sont perçus comme plus importants par les internautes que votre propre argumentaire ;

			–le call to action d’ajout panier : il doit être très clair et accessible.

			•Le descriptif détaillé

			Après l’intitulé du produit, c’est le contenu qui intéresse Google ; autant le rédiger correctement, s’assurer de son originalité et en faciliter la lecture avec des sauts de paragraphe, des icônes adaptées ; agrémenter de photos inspirantes.

			•La preuve sociale

			C’est le détail des avis sur le produit.

			•La zone anti-rebond

			L’internaute qui continue à scroller n’est peut-être pas convaincu ; cette zone lui propose des produits alternatifs et complémentaires ainsi que les derniers produits vus.

			•La réassurance

			Classiquement présent en pied de page, cet espace affiche des indications rassurantes liées à l’entreprise (facilités de paiement, de retour, notation e-commerçant…).

			La fiche produit

			
				
					[image: ]
				

			

			Exemple d’application


			Decathlon.fr est un bel exemple d’entreprise qui teste et optimise continuellement le format de ses fiches produits. Fut un temps, l’enseigne avait fixé la zone d’achat dans le but de la rendre tout le temps visible même lors du scroll, puis cette fonction a été retirée par la suite, probablement en raison de son inutilité sur mobile.

			Aujourd’hui, la zone de réassurance est résumée et incluse dans la zone d’achat.

			Un grand nombre de sections vient ensuite enrichir le bas de page avec un système d’onglets et d’ancres pour passer de l’une à l’autre : avantages produit, historique de conception, informations techniques, produits recommandés, assistance SAV, images, vidéos, produits similaires, évaluations des utilisateurs, questions et réponses, services.
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							Points de vigilance

							▸Modifier le contenu des intitulés et des fiches produits déjà existants sur le web pour que Google ne les ignore pas et les considère comme « duplicate content ».

							▸En cas de contenus riches, veiller à ce que les attributs produits soient génériquement identifiables dans la navigation à facettes (▸ OUTIL 30).

							▸Concentrer ses efforts sur les produits les plus onéreux ou les plus complexes : un client sera moins exigeant sur un consommable basique que sur un achat impliquant.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 32


	
			Cross-sell et upsell







			Présentation

			Il y a un enjeu majeur à augmenter le panier moyen des clients. Le e-merchandising est une des armes clés pour y parvenir, notamment grâce à deux leviers :

			•Le cross-sell qui permet de promouvoir des produits complémentaires aux produits en cours d’achat.

			•L’upsell qui vise à suggérer des produits de gamme supérieure à ceux en cours d’acquisition.

			Cet outil propose des stratégies de cross-sell et d’upsell à certaines étapes du parcours client.

			Intérêt du cross-sell et de l’upsell

			•Le cross-sell et l’upsell favorisent la mise en avant de certains produits, de têtes de gondoles, de « push produits », de « boosts produits »…

			•Chaque type de mise en avant produits requiert une méthodologie spécifique : sur quelle page l’afficher, comment associer les produits entre eux, quel retour en escompter.

			Pour l’utiliser

			Il convient de s’appuyer sur les principales méthodes d’associations de produits :

			•L’association manuelle

			Cette stratégie adaptée à la mise en avant des looks dans l’univers de la mode, des accessoires, des pièces détachées, des produits de substitution est très pertinente lorsque les assortiments sont inférieurs à 500 produits et dans des secteurs qui valorisent l’image comme le luxe.

			•L’association par règles

			« Proposer 3 produits de la même famille que le produit en cours d’achat à un prix inférieur à 30 € et triés par niveau de marge décroissant ». Cette méthode permet de gagner du temps en paramétrage mais peut survaloriser des produits incohérents (exemple : les slips et chaussettes sont beaucoup vendus mais peu attrayants).

			•L’algorithmie

			C’est la méthode la plus pertinente sur les gros assortiments produits.

			Elle vise à consommer un maximum d’informations à la fois sur l’internaute (heure de visite, provenance, profil, produits mis dans le panier et précédemment achetés, page de navigation…) et sur le système d’informations interne (données de ventes online et en magasins, segments CRM…).

			Les méthodes algorithmiques impliquent la souscription à un ou plusieurs services SaaS en plus d’une solution e-commerce.

			Les push produits
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			Exemple d’application


			Amazon est un terrain de jeu formidable pour les mises en avant produits : l’ergonomie du site a progressivement vu les onglets de navigation se multiplier puis disparaître au profit du moteur de recherche et des mises en avant de produits personnalisés. Désormais, quelle que soit la page d’Amazon sur laquelle l’internaute se rend, les premiers produits affichés sont des recommandations personnalisées, même au sein des produits sponsorisés. De multiples algorithmes sont testés en permanence pour éviter à l’utilisateur d’affronter des pages listes de plusieurs millions de produits. En procédant de la sorte, Amazon est parvenu à rendre son assortiment digeste. La performance de la recherche et celle des recommandations personnalisées permettent à l’utilisateur d’arriver le plus vite possible sur une fiche produit. Ensuite, la navigation se poursuit de produit en produit, toujours grâce à la personnalisation, à la manière d’une découverte de titres sur Spotify ou de séries sur Netflix.
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							Points de vigilance

							▸Configurer les associations de produits et tester le résultat plutôt que tout déléguer à un algorithme « boîte noire ».

							▸Recourir à un outil si l’assortiment dépasse plusieurs milliers de produits : il faut du temps et de la data. Prévoir un budget de 10 à 50K€ annuel pour les outils de recommandations algorithmiques personnalisées.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Augmenter les ventes grâce au e-merchandising

			Bénéfices

			Rentabiliser les investissements d’acquisition de trafic.

			Mettre en avant une offre complète et pas uniquement les best-sellers.

			Augmenter la fidélité des clients.

			Faire de chaque visite une expérience singulière.

			[image: ] Permettre à chaque internaute de trouver le bon produit

			Pourquoi ?

			Le e-merchandising est l’ensemble des techniques qui permettent de trouver le bon produit, au bon endroit, au bon moment, avec la bonne information. Il doit donc résoudre certains problèmes rencontrés par les internautes :

			■Je ne sais pas ce que ce site vend.

			■Le menu n’est pas clair, je ne sais pas où aller.

			■Le moteur de recherche ne m’apporte pas de réponse.

			■Est-ce que ce produit répond à mon besoin ?

			L’objectif de cette action est de lever ces barrières et de simplifier le parcours des visiteurs.

			Avec quels interlocuteurs ?

			■Les équipes produits : ce sont des partenaires essentiels pour couronner une démarche d’e-merchandising car ils connaissent les produits dans leurs moindres détails.

			■Le responsable trafic est également un allié majeur pour guider les prospects vers les bonnes landing pages et les bons produits.

			■Le webanalyste donne accès à des données précieuses sur les parcours de navigation et de recherche des visiteurs, sans compter l’outil d’analytics.

			■Un spécialiste marketing/CRM/data pour segmenter les visiteurs de façon pertinente via une étude de données comportementales.

			Avec quels outils ?

			■Le SEO ▸ OUTIL 23.

			■La landing page ▸ OUTIL 29.

			■L’arborescence de navigation ▸ OUTIL 28.

			■La page liste et la recherche interne ▸ OUTIL 30.

			■La fiche produit ▸ OUTIL 31.

			Avec quels moyens ?

			Les ressources à mobiliser sont celles susceptibles de répondre à toutes les problématiques potentielles d’un visiteur :

			■« Je ne sais pas ce que vend ce site » : clarifiez votre promesse dès la page d’accueil, votre secteur d’activité et ce qui fait votre différence (choix, prix, conseil…). Pensez à un slogan accompagnant votre logo ainsi qu’un design efficace. Peaufinez les contenus des fiches et le maillage des produits pour optimiser vos performances SEO. Une arrivée sur une page liste ou une fiche produit génère un taux de rebond bien plus faible que sur une page d’accueil.

			■« Le menu n’est pas clair, je ne sais pas où aller » : créez une arborescence qui s’appuie sur les bons mots clés des utilisateurs et des clés d’entrée par segment utilisateur (pro/particulier, zone d’aide qui s’affiche en cas de première visite…).

			■« Le moteur de recherche ne m’apporte pas de réponse » : suivez chaque semaine vos statistiques de la page 0 result puis créez les bons synonymes, les bonnes redirections de mots clés. Si l’assortiment est de quelques dizaines/centaines d’articles, simplifiez les parcours en retirant le moteur de recherche ▸ OUTIL 41.

			■« Est-ce que ce produit répond à mon besoin ? » : une fois l’internaute arrivé sur une fiche produit, assurez-vous qu’il dispose de toutes les informations pour se décider.
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							Points de vigilance

							▸Confrontez votre site à de vrais utilisateurs aussi souvent que possible et ajustez votre e-merchandising en fonction de leurs retours.

							▸Sachez faire travailler de concert les équipes « produits » ou « achats » avec l’équipe e-commerce : chacune dispose d’une partie des clés d’un e-merchandising réussi.

							▸Mesurez vos actions, testez-les, confrontez vos convictions avec les chiffres : la data est votre alliée.

							▸Sachez que votre e-merchandising ne servira à rien si vos produits sont trop chers, pas assez qualitatifs ou jugés inutiles.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Adapter ses outils à ses besoins

						Portez une attention particulière aux 8 premiers produits affichés en haut de chaque catégorie de produits ▸ OUTIL 30.

						Si vous mettez en avant les bons produits, les plus attractifs, avec le bon niveau de marge, vous faciliterez la vie de vos visiteurs et générerez des ventes rentables. Sur ce point, un ranking manuel est souvent plus pertinent que l’algorithmie, sauf si la taille d’assortiment dépasse plusieurs dizaines de milliers de références.

						Certaines solutions e-commerce permettent de mixer facilement un ranking par règles avec un ranking manuel, quand d’autres n’offrent que des fonctionnalités e-merchandising très limitées. Creusez l’analyse au moment de choisir votre solution. Le ranking peut devenir un calvaire pour l’équipe e-merchandising si l’outil n’est pas adapté à leurs besoins. Un simple import de fichier Excel n’est parfois même pas possible.

						Dans tous les cas, adaptez votre plan de taggage analytics pour suivre la corrélation entre la position du produit en page liste et le chiffre d’affaires qu’il génère.

						Le e-merchandising doit impérativement s’appuyer sur des résultats chiffrés pour conforter ou challenger des convictions subjectives.

						L’AB testing est un excellent moyen de tester différentes approches et d’identifier objectivement les stratégies gagnantes ▸ OUTIL 41.

					

				

			









			[image: ] Augmenter le panier moyen avec l’e-merchandising

			Pourquoi ?

			L’action 1 vous a permis de réaliser votre mission la plus importante : le visiteur a trouvé le produit qu’il lui faut. Mais il ne faut pas s’arrêter en si bon chemin :

			■Compte tenu du coût d’acquisition, il est crucial de rentabiliser chaque visite et le e-merchandising est une démarche clé pour augmenter le panier.

			■Il s’agit alors de projeter tous les besoins du visiteur susceptibles d’être satisfaits en fonction de son contexte et de l’endroit où il se trouve.

			■Les principaux indicateurs sont : le nombre d’articles mis dans le panier et le montant de ce dernier.

			■L’e-merchandising pouvant en outre augmenter le taux de réachat, plus l’internaute comprend la largeur et la pertinence d’une promesse, plus il est enclin à repasser commande.

			Avec quels interlocuteurs ?

			L’e-merchandising est un métier pointu qui combine plusieurs expertises :

			■L’équipe produit/offre pour travailler les associations de produits et les recommandations. C’est particulièrement vrai dans l’univers de la mode où la notion de style est parfois difficile à modéliser informatiquement.

			■La data : l’expertise d’un webanalyste voire d’un datascientist est utile pour analyser les parcours, les associations de produits…

			■Le merchandising étant manuel ou automatisé, le recours à un éditeur de solution de recommandations personnalisées est à envisager.

			Avec quels outils ?

			■Cross sell et upsell ▸ OUTIL 32.

			■La personnalisation et autres accélérateurs de commandes ▸ OUTIL 40.

			■Un outil d’analytics comme Google Analytics.

			■Excel, voire un outil de business intelligence.

			■En option, un outil de recommandations algorithmiques.

			Avec quels moyens ?

			Déterminez d’abord les zones de mise en avant des produits et leur rôle. Voici une proposition, à challenger selon votre modèle de vente et les attentes de vos clients :

			■Page d’accueil : produits personnalisés en fonction du visiteur, produits iconiques en fonction de la saison, des nouveautés.

			■Page de catégorie : recommandations filtrées sur la catégorie en cours.

			■Page de résultats de recherche : recommandation algorithmique du type « ceux qui ont cherché X ont finalement acheté Y ».

			■Haut de page liste : promos en cours, nouveautés.

			■Page produit : produits complémentaires, recommandation algorithmique (« vous aimerez aussi »), substitution (upsell), derniers produits vus.

			■Produit en rupture : proposer des substituts pour le SEO.

			■Confirmation d’ajout de produit au panier : zone stratégique pour une vente additionnelle ▸ OUTIL 32.

			■Page panier : produits à bas prix pour achat impulsif.

			■Mon compte : commander à nouveau, produits complémentaires.

			■Mettez en place une stratégie de personnalisation pour définir tout contenu qui peut varier entre un utilisateur et un autre sur une même page. Plus la personnalisation est précise, plus elle est performante.
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							Points de vigilance

							▸N’en faites pas trop : une zone de mise en avant de produits perturbe potentiellement le parcours de l’utilisateur et doit donc être motivée par sa capacité à résoudre un problème utilisateur, à répondre à un besoin potentiel.

							▸Ne faites pas une confiance aveugle aux algorithmes. Il faut tester systématiquement et, dans un certain nombre de cas, un merchandising bien pensé « à la main » est très efficace.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						S’inspirer du magasin

						Une entreprise de grande distribution alimentaire qui se lance dans l’e-commerce découvre un problème : les internautes ont un panier plus faible qu’en magasin car ils suivent « trop » leur liste de courses.

						L’enseigne décide alors de mettre en place plusieurs solutions d’e-merchandising pour reproduire les comportements en magasin : des « têtes de gondole », des conseils personnalisés, des produits d’impulsion en caisse…

						Rapidement, le panier moyen augmente et rejoint la moyenne observée en boutique.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Vous avez mis en place des solutions qui vous permettent de modifier l’ordre d’affichage des produits de façon adaptée à votre contexte.

			Vous avez défini les zones de mise en avant de produits dans votre site et les enjeux clients associés.

			Vous mesurez avec précision l’efficacité de vos actions, notamment grâce à un plan de taggage précis et des tests multivariés.

			Vous avez organisé la présentation des produits en fonction des besoins de vos clients et vous réduisez le nombre de clics avant l’ajout d’un produit au panier.

		



		

		
			Objectif 7

			Organiser le tunnel de commande

			Le tunnel de commande (ou « check out ») désigne l’ensemble des étapes entre l’arrivée d’un visiteur sur une fiche produit d’un site marchand et la validation d’une commande en ligne. Il s’agit du parcours client en ligne qui suit les différentes pages visitées et plus particulièrement l’étape finale du passage en caisse (check out) dès qu’un produit est ajouté au panier virtuel.

			La plupart des sites e-commerce consacrent beaucoup d’efforts et de moyens financiers pour faire venir un trafic qualifié et inciter les prospects à devenir clients. Le passage de la commande est le moment de vérité qui précède la « conversion ». À chaque étape, certains clients quittent le site ou abandonnent leur panier, alors qu’ils étaient parvenus au stade le plus avancé du processus de commande. Le tunnel de commande focalise beaucoup d’attention, à juste titre, car les étapes qu’il comporte sont clés pour le taux de conversion des sites e-commerce. Son optimisation, tant sur le plan ergonomique que technique, peut générer des gains de performance considérables.

			Nous aborderons dans ce chapitre les différentes étapes du tunnel de commande ainsi que la gestion des notifications et messages de service qui permettent de guider le client jusqu’à la confirmation de commande.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez :

			•Les principales étapes du processus de commande e-commerce.

			•Les bonnes pratiques en matière d’ergonomie et outils pour le tunnel de commande.

			•L’importance de l’étape « panier d’achat ».

			•Les options à proposer en matière de moyens de paiement et messages de service.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 33 

			Le panier

			Définir les éléments constitutifs du panier avant confirmation de la commande.

			OUTIL 34 

			La création du compte client

			Permettre au client de créer son compte en indiquant les informations utiles à la prise de commande.

			OUTIL 35 

			Le choix des modes de livraison

			Proposer la livraison à domicile ou le retrait en point relais, casier ou magasin selon les produits.

			OUTIL 36 

			Les moyens de paiement

			Prévoir des moyens de paiement adaptés à l’offre et à la clientèle.

			OUTIL 37 

			Les notifications et messages de service

			Naviguer facilement dans le tunnel de commande grâce à des messages explicatifs aux étapes clés du processus.

PLAN D'ACTION

			
			Fiabiliser le tunnel de commande

			Pilier de la performance d’un site e-commerce, le tunnel de commande doit être fiable et stable en toutes circonstances. Cette étape du parcours client doit faire l’objet d’une attention particulière.

			
			[image: ] Mettre en place un tunnel de commande simple et efficace

			
				
					
					
				

			

			[image: ] Optimiser le check out et l’adapter aux attentes des clients



		



		

		
			


	OUTIL 33


	
			Le panier







			Présentation

			Sans doute l’une des pages les plus sensibles du tunnel de commande, le panier est un moment de vérité et la première étape de la finalisation de la commande.

			Cette page résume tous les choix effectés en début de parcours, synthétise le contrat de vente (l’objet, la chose, le prix…) et précède le passage à l’acte d’achat.

			Intérêt du panier

			•Faire le point sur ce qui a été choisi dans le catalogue et ajouté au panier, afficher le total à payer, frais de livraison inclus.

			•Convaincre de passer à l’achat en résumant très clairement les étapes précédentes (ajout au panier, choix divers pour la livraison) et en rassurant le client.

			Pour l’utiliser

			•Synthétiser le parcours avant conclusion de l’achat

			La page panier est le moment où le client fait le point sur ce qu’il a choisi et évalue le passage à l’achat. Il est important de matérialiser cette étape en conservant le fil des étapes précédentes et à venir.

			Il est également crucial de donner une vue complète de ce qui se trouve dans le panier (visuels produits, détails sur la taille et le colori choisis) et d’informer le client sur le prix de sa commande et les délais de livraisons.

			•Rassurer le client

			Pour favoriser le passage à l’acte, il convient d’apporter des informations complémentaires telles que les méthodes de paiement disponibles, la possibilité de contacter un conseiller (par téléphone ou via chat) et d’afficher toutes sortes de garanties susceptibles de rassurer l’utilisateur (label de confiance par exemple ou des informations sur les facilités de retour).

			•Utiliser le panier pour faire de la vente additionnelle

			Le panier est l’occasion de proposer des produits affinitaires ou complémentaires de ceux déjà sélectionnés pour faire de la vente additionnelle.

			Des messages du type « les clients qui ont acheté X ont également aimé Y » pourront apparaître sous la liste de courses avec des propositions d’achat groupé (bundles).

			Il est possible de proposer, pour quelques euros de plus, la souscription à des garanties ou extensions de garanties.

			Cette approche est à tester, car elle peut également faire baisser le taux de conversion.

			Les bonnes pratiques
pour une page panier efficace
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			Exemple d’application


			Vapostyl est une boutique de cigarettes électroniques située dans le centre ville de Nîmes. Pour répondre à la demande de ses clients souhaitant acheter en ligne, la boutique, qui avait créé un site vitrine sur Wordpress, a décidé d’ajouter des fonctionnalités e-commerce à son site en utilisant les extension de WooCommerce, une plateforme open-source.

			Après avoir installé les extensions WooCommerce, Vapostyl a rapidement reçu les premières commandes sur son site, car le contenu préexistant sur Wordpress avait favorisé un bon référencement naturel.

			Malgré quelques limitations du panier de WooCommerce, la boutique réfléchit à faire évoluer son tunnel de commande avec de nouveaux modules et fonctionnalités payants, car le modèle e-commerce est validé.
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							Points de vigilance

							▸Mettre le panier en évidence au cours de la navigation si des produits y ont été ajoutés.

							▸Permettre au client de revenir en arrière, d’ajouter ou retirer des produits sans que le retrait soit trop facile pour autant.

							▸Offrir la possibilité de sauvegarder le panier pour y revenir plus tard.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 34


	
			La création du compte client







			Présentation

			La création du compte client est une étape essentielle au moment de la première commande et vitale pour l’activité e-commerce. Elle n’est toutefois pas indispensable dans son intégralité pour le passage d’une commande et fait l’objet de plusieurs approches.

			Intérêt de la création du compte client

			•Recueillir les informations utiles à la livraison de la commande.

			•Récupérer d’autres informations utiles à la segmentation, la personnalisation et la fidélisation.

			•Faire gagner du temps aux clients récurents en n’obligeant pas la resaisie d’informations.

			Pour l’utiliser

			La plupart des plateformes e-commerce proposent différentes approches pour la création de compte client :

			•Le compte client invité (« guest check out »)

			Sachant que près de 80 % des clients ne renouvellent pas leur commande après un premier achat, on comprend l’engouement pour le « compte invité » : le frein du mot de passe est levé et l’abandon de panier réduit de plus de 20 %. Certains clients sont réticents à laisser des informations personnelles sur un site inconnu lors d’une première commande.

			•Le compte client classique

			Renseigner son e-mail, son nom, adresse, téléphone, date de naissance, créer un mot de passe… peut être vécu comme une corvée par certains et générer de nombreux abandons de panier.

			Il s’agit donc de rendre cette étape facultative et de rassurer les clients en ne demandant lors de la première visite que les informations utiles à la prise de commande (e-mail, nom, prénom, adresse postale + option numéro de mobile).

			Il sera toujours possible de proposer une case à cocher du type « conserver ces données pour une prochaine commande » une fois la commande passée.

			•La connexion sociale

			Cette solution fait bénéficier les clients d’un « raccourci » dans la création de leur compte client : elle consiste à utiliser les données déjà renseignées sur les réseaux sociaux ou autres pour les récupérer et remplir automatiquement le formulaire de création de compte.

			Cela est particulièrement pertinent sur mobile.

			Exemple de formulaire
de création de compte
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			Exemple d’application


			À l’occasion de la création de son premier site e-commerce, la société Lou Loot qui commercialise des bijoux personnalisés s’interroge sur la nécessité de demander aux visiteurs de créer un compte en début de processus d’achat. Après avoir testé les deux approches guest check out vs création de compte obligatoire, l’enseigne fait les constats suivants :

			•Les visiteurs qui n’ont pas à créer de compte jusqu’à la fin du tunnel de commande convertissent mieux.

			•Les visiteurs à qui on a demandé de créer un compte en début de parcours ont un panier moyen plus élevé et commandent plus souvent.

			La marque a finalement choisi de proposer la création de compte en fin de processus, en mettant fortement en avant les bénéfices pour le client, en particulier le fait que toutes les informations de personnalisation ne seront pas à ressaisir lors d’une prochaine commande.
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							Points de vigilance

							▸Simplifier au maximum la création de compte en supprimant les informations inutiles à la prise de commande (civilité, date de naissance, second numéro de téléphone…).

							▸Optimiser la lisibilité du formulaire et éviter le scroll vertical.

							▸Proposer la création de compte en fin de parcours une fois la commande validée, avec l’argument de simplifier la démarche pour les prochaines commandes.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 35


	
			Le choix des modes de livraison







			Présentation

			Le choix des modes de livraison proposés aux clients impacte directement le taux de conversion, la satisfaction et la fidélisation des clients mais également la rentabilité des opérations commerciales.

			Intérêt du choix des modes de livraison

			•Se positionner face à ses concurrents avec une gamme complète d’options qui répondent mieux aux attentes clients.

			•Améliorer le taux de conversion et la satisfaction clients.

			Avec l’avènement d’Amazon Prime, les attentes des clients en matière de délais de livraison sont plus élevées.

			Pour l’utiliser

			•Les incontournables

			Les solutions postales d’envoi à domicile (ou au bureau) ou en point relais (Mondial Relay, Relais Colis…) sont les plus classiques.

			Pour les colis volumineux ou l’envoi de produits de grande valeur, des transporteurs (DHL, Fedex, UPS, Chronopost…) proposent suivi et signature à la livraison.

			•Les nouveaux services

			La livraison dans des casiers automatiques (lockers…).

			Ces casiers sont présents dans des zones commerciales et permettent de retirer un colis 7j/7, 24 h/24.

			Des services de livraisons entre particuliers dits « crowdshipping » (ex. Cocolis) ou collaboratifs (chauffeurs privés ou Uber) se développent.

			•Les délais de livraison

			Outre les modes de livraison, il importe d’informer les clients sur les délais de livraison et proposer des options aux plus pressés.

			La plupart des sites livrent sous 5 jours ouvrés, une grande majorité respecte le délai de 3 jours voire 48 h.

			La livraison en 24 h est devenue « générique ».

			La livraison le jour même, voire sous 30 minutes, existe aussi mais à un coût élevé, sauf pour les courses alimentaires avec les acteurs du « quick commerce » (ex. Gorillas).

			•Pricing et rentabilité de la livraison

			Des études montrent que 90 % des clients préfèrent la gratuité de la livraison sur internet.

			Si votre marge bénéficiaire est bonne, la livraison gratuite est préférable pour les commandes locales de produits ne nécessitant pas de soins particulier.

			Offrir la livraison améliore sensiblement le taux de conversion.

			Les principaux modes de livraisons
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			Exemple d’application


			Make My Lemonade est une marque de prêt-à-porter et prêt-à-coudre à Paris et un site marchand www.makemylemonade.com. Le site propose une expédition de commandes sous 72 h (hors week-end et jours fériés), tout en informant les clients de possibles retards liés à la nouvelle collection ou au confinement (crise Covid).

			Les modes de livraison proposés sont : Colissimo (2-3 jours) à 6,50 €, offert à partir de 150 € de commande, Mondial Relay (3-5 jours) à 3,90 € et la lettre suivie (2-3 jours) à 3,90 €.

			Des tarifs plus élevés sont indiqués pour les Dom-Tom et l’international (de 9,50 € à 20 € suivant les destinations avec des délais allant jusqu’à 6 jours.

			Le choix de n’offrir les frais de port qu’à partir d’un certain montant d’achat est important, car il permet à l’enseigne de ne pas trop nuire à sa marge dans le cas de paniers moins rentables.

			Il est probable en revanche qu’aucun bénéfice ne soit tiré de la livraison.
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							Points de vigilance

							▸Valider les options dès la conception du business plan pour anticiper le coût à charge et son impact sur la marge de distribution.

							▸Communiquer sur la livraison gratuite ou toute autre option avantageuse dès la page d’accueil du site et sur les fiches produit : c’est une information cruciale pour le taux de conversion.

							▸Informer sur le suivi des commandes et rassurer les clients en leur proposant des alertes SMS ou e-mail à chaque étape « post-achat » du processus de livraison.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 36


	
			Les moyens de paiement







			Présentation

			La différence entre un site de contenu et un site e-commerce est le paiement.

			Depuis la crise sanitaire de 2020, 90 % des Français utilisent le e-commerce.

			Pour répondre à la généralisation de l’achat en ligne, proposer une variété de moyens de paiement est incontournable.

			Intérêt des moyens de paiement

			•Permettre au client de choisir le moyen de paiement adapté et rassurant pour lui.

			•Garantir la sécurité financière de l’activité.

			•Faciliter la gestion comptable.

			•Contribuer à la stratégie marketing (ex. paiements fractionnés).

			Pour l’utiliser

			De nombreuses solutions existent, mais chaque activité e-commerce doit opter pour celles qui sont adaptées à son public et à ses besoins, tout en étant rapides, répandues et pratiques.

			•La carte bancaire

			Plus de 80 % des acheteurs sur Internet privilégient la carte bancaire. Cela implique le recours à un prestataire de service (PSP) qui accepte les paiements en ligne, gère les transactions et l’encaissement des fonds. Son rôle est de protéger à la fois vendeur et acheteur. Ce peut être : une banque (CIC Crédit Mutuel, Société Générale, BNP…), un établissement indépendant (Stripe, Hipay, Klarna, PayPlug…) ou un portefeuille (Paypal, Paylib…).

			•Le portefeuille en ligne (PayPal, Stripe, wallets mobiles…)

			Ils représentent 11,5 % des moyens de paiement utilisés et permettent de payer sans fournir de coordonnées bancaires à un tiers. Les portefeuilles (ou wallets) rassurent, mais ont un coût. Le plus connu est PayPal, mais d’autres comme Stripe ou Paylib se développent. Pour les commerçants, il existe des solutions sans frais (Lydia) moyennant une commision de 1,5 % et un coût de 10 ct par transaction.

			•Les autres moyens de paiement (crédit conso, chèques, virement, cartes cadeau et autres)

			Le paiement fractionné représente 4 % des paiements. Cette option est utile lorsque le panier moyen est élevé. De nombreux acteurs bancaires le proposent (Clearpay, Cofidis Retail, Oney, Adyen, Scalapay, Klarna…).

			Arrivent enfin les moyens de paiement tels que les virements ou prélèvements, chèques, cartes cadeau, coupons.

			Le processus de paiement en e-commerce
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			Exemple d’application


			Le site mon-abri-de-jardin.com propose une gamme complète d’abris de jardin pour les particuliers. Étant donné le panier moyen élevé des commandes d’abris de jardin (certains produits avec options pouvant dépasser les 5 000 €), le site propose une série de moyens de paiements adaptés à la clientèle et aux montants moyens et élevés :

			•Le paiement par carte bancaire en 3 ou 4 fois sans frais (avec Cetelem).

			•Le paiement par virement bancaire ou par chèque.

			•Le paiement en 3 fois pas chèque.

			•Le paiement à crédit avec jusqu’à 30 mensualités (via Presto).

			De plus, l’enseigne utilise le protocole HTTPS permettant de crypter toutes les données échangées sur le site et le SSL de la banque BNP Paribas, ce qui sécurise les données de paiement.
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							Points de vigilance

							▸Comprendre les attentes clients pour proposer les moyens de paiement les plus pertinents.

							▸S’assurer que le site dispose d’un certificat (SSL) au moins au moment du passage au paiement en ligne et que le PSP propose le 3D Secure sur le réseau CB.

							▸Faire en sorte que le processus de paiement se passe sur le site, pour éviter la confusion au client qui en sortirait pour payer chez un tiers.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 37


	
			Les notifications et messages de service







			Présentation

			Les messages de notification et autres messages de service, sur desktop ou sur mobile (plus fréquent), sont utilisés pour proposer une assistance dans le parcours d’achat.

			Ils se présentent sous la forme d’une bannière ou d’un court message texte.

			Bien utilisés et bien dosés, ils peuvent faire une vraie différence sur le taux de conversion.

			Intérêt des notifications et messages de service

			•Capturer une information à valeur ajoutée (e-mail, avis clients).

			•Envoyer des messages personnalisés aux clients (news, promo, statut de commande…).

			•Proposer une aide contextuelle au bon moment pour le client hésitant.

			•Donner un sentiment de proximité, rassurer le client.

			Pour l’utiliser

			•Les notifications (ou « push notifications ») sont poussées par le site à l’utilisateur, sous réserve que ce dernier aura préalablement consenti à les recevoir en application des règles RGPD, car il s’agit de messages non sollicités (▸ OUTIL 5).

			L’usage de ces notifications répond à différents objectifs :

			–Annoncer de nouvelles offres ou remises : 50 % des personnes qui activent les notifications le font pour bénéficer d’offres spéciales.

			–Annoncer de nouveaux produits : une notification push ciblée sur les visiteurs récurrents attire l’attention sur les nouveautés.

			–Mettre en avant un événement temporel : une utilisation typique des notifications push mise sur le temps réel de la navigation et rappelle aux visiteurs qu’une offre va bientôt expirer.

			–Signaler une baisse de prix : cette pratique de reciblage est particulièrement efficace sur les visiteurs ayant déjà vu le produit sans l’acheter (▸ OUTIL 26).

			–Faire une proposition personnalisée : le graal de toute action marketing est l’hyper personnalisation et le ciblage contextuel.

			•Les messages de service : outre les notifications à usage marketing, le tunnel de commande est également l’occasion de proposer des messages de service et de l’assistance au client qui hésite dans son parcours, notamment au moment du panier ou du passage en caisse (▸ OUTILS 33, 36).

			Éléments clés
pour les notifications push
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			Exemple d’application


			Le géant de la vente en ligne La Redoute, spécialiste de la mode, a cherché à adresser la question de l’abandon de panier, en particulier avec ses clients utilisateurs de l’application mobile de l’enseigne. Cette dernière a donc initié une démarche de notifications push à destination des clients qui quittent l’application en laissant des produits dans leur panier :

			•Chaque notification est hautement personnalisée et pointe directement vers le panier pour permettre de finaliser l’achat.

			•Le taux de clic sur ces notifications est 2 à 3 fois supérieur à celui des publicités mobiles traditionnelles.

			Ainsi, les notifications push s’avèrent être un excellent outil de récupération de paniers abandonnés. En personnalisant le message et en mettant en avant les plus beaux visuels des produits abandonnés, il est possible d’augmenter sensiblement le taux de conversion, sans achat d’espace.
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							Points de vigilance

							▸Éviter une abondance de notifications push durant une même session.

							▸Tenir compte de l’historique des visites clients pour segmenter les envois de notifications.

							▸Utiliser les messages de service dans les moments critiques du tunnel de commande (panier, paiement).

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Fiabiliser le tunnel de commande

			Bénéfices

			Mettre en place un tunnel de commande fiable qui fonctionne pour la majorité des clients.

			Identifier dans le bas du tunnel les leviers et optimisations possibles pour une meilleure conversion.

			[image: ] Mettre en place un tunnel de commande simple et efficace

			Pourquoi ?

			La fin du tunnel de commande, qui va du panier au paiement, justifie un soin tout particulier.

			Les études montrent que plus de 75 % des visiteurs arrivés à cette étape d’un site vont le quitter sans acheter. Cette déperdition est d’autant plus regrettable qu’elle intervient en fin de parcours et rend vains les efforts marketing de génération de trafic organique et payant ▸ OBJECTIF 5. Il importe donc de :

			■Concevoir une page « panier » synthétique et rassurante qui donne une vue complète sur l’acte d’achat en cours, tout en proposant de l’aide en cas de besoin ▸ OUTIL 33.

			■Permettre la création d’un compte client pendant ou après le passage de commande ▸ OUTIL 34. Le compte invité « guest check out » étant une approche qui réduit la friction dans le tunnel et permet de capturer après la transaction le consentement du client pour faire partie de la base de données.

			■Proposer des choix de mode de livraison adaptés aux produits ainsi que les moyens de paiement les plus répandus, à commencer par la carte bancaire ▸ OUTILS 35, 36.

			Avec quels interlocuteurs ?

			La réalisation d’un tunnel de commande efficace pourra impliquer plusieurs types d’expertise :

			■Une agence web qui dispose des meilleurs outils techniques et propose des maquettes pour chaque étape du tunnel de commande. Elle est apte à adapter le design de votre site à votre identité visuelle, tout en restant focalisée sur l’efficacité et l’expérience « mobile » ▸ OUTIL 51.

			■Un expert UX Design ou ergonome chargé de l’UX Canvas ▸ OUTIL 7 et de l’experience map ▸ OUTIL 9 et qui inscrit le tunnel de commande dans l’arborescence d’un site ▸ OUTIL 28.

			■Un graphiste pour que le design des pages soit cohérent avec l’ensemble du site et optimisé pour le mobile ▸ OUTILS 14 et 51.

			■Un expert SEO pour optimiser le code avec des balises et contenus qui rendront le site plus visible naturellement dans les moteurs de recherche ▸ OUTIL 23.

			■Un intégrateur ou développeur pour s’assurer que ces étapes sont fluides, que les temps de chargement des pages et les accès serveurs sont rapides et fluides sur mobile et sur desktop, même avec une bande passante faible.

			Avec quels outils ?

			La séquence d’outils à mettre en œuvre pour le check out est :

			■La page panier ▸ OUTIL 33.

			■Le choix des modes de livraison ▸ OUTIL 35.

			■La création du compte client ▸ OUTIL 34.

			■Le passage en caisse (paiement) ▸ OUTIL 36.

			Avec quels moyens ?

			Le besoin humain et en temps est donc important. Conçernant les moyens financiers et techniques, on notera les éléments suivants :

			■L’utilisation d’une plateforme e-commerce en ligne ou SaaS (Software as a Service) se fait via un abonnement qui peut aller de 25 à 300 € par mois voire beaucoup plus en fonction des volumes de ventes et des fonctionnalités choisies (tarifs Shopify et BigCommerce).

			■Le règlement de frais de transaction qui varient entre 2 % et 0,5 % suivant les volumes et l’abonnement choisi (Shopify) et 2,8 % + 24 centimes à 1,2 % + 24 centimes par transaction pour l’utilisation d’Adyen (offre complète de moyens de paiement) sur BigCommerce.

			■Le recours aux outils « sur étagère » comme Shopify, BigCommerce, Wix ou Prestashop qui proposent par défaut des modèles standard de check out qui offrent les fondamentaux.

			■Pour les projets plus conséquents impliquant des systèmes d’information complexes, un volume de commandes important, des plateformes telles que VTex, Magento, Salesforce Commerce Cloud ou encore Fabric pourront être considérées.
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							Points de vigilance

							▸Commencez par l’offre de base puis montez en puissance à mesure que votre activité grandit.

							▸Assurez-vous que l’expérience de check out sera optimale sur mobile.

							▸Privilégiez une solution qui propose par défaut le moyen de paiement par carte bancaire et garantit le sceau de paiement sécurisé.

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						Librairie Alice

						Suite à la pandémie de Covid et pour pouvoir servir ses clients de proximité, la librairie Alice de Roubaix a décidé d’ouvrir un site e-commerce. Pour se lancer sans trop dépenser, Alice a pris un abonnement standard sur la plateforme BigCommerce à raison de 26 € par mois + frais de transactions. Elle s’est fait aider par un ergonome indépendant qui l’a conseillée sur les options à conserver et les gabarits adaptés à son offre et l’image de sa boutique. Alice ajoute à son offre internet les produits qu’elle commande et sa boutique physique et son site sont connectés pour que le stock soit à jour. Son tunnel de commande est standard et le check out répond aux bonne pratiques de lisibilité de l’ensemble des paramètres et composants de la commande. Elle propose également le click and collect.

					

				

			









			[image: ] Optimiser le check out et l’adapter aux attentes des clients

			Pourquoi ?

			■Le taux moyen d’abandon de panier oscille entre 65 % et 85 % suivant les sites et les types d’appareils utilisés. Il est plus élevé sur smartphone car souvent la création d’un panier sert à comparer ou à préparer un achat qui sera conclu sur desktop.

			■D’après une étude (Baymard Research – 2021) les principales raisons invoquées par les clients e-commerce pour l’abandon de panier sont dans l’ordre décroissant d’importance :

			–	49 % : des coûts supplémentaires trop élevés (frais d’envoi, taxes, suppléments).

			–	24 % : l’exigence de création de compte par le site avant de passer en caisse.

			–	19 % : un délai de livraison trop long.

			–	18 % : un processus de check out trop long/compliqué.

			–	17 % : le site ne m’inspire pas confiance pour laisser mes informations bancaires.

			–	17 % : manque de visibilité sur l’ensemble des coûts au début du processus.

			■Il est dommage de réduire à néant tous les efforts et investissements consacrés à faire venir du trafic sur votre site, surtout pour des motifs ergonomiques (complexité ou longueur du processus).

			Avec quels interlocuteurs ?

			Vos meilleurs alliés pour l’optimisation du tunnel de commande sont :

			■Un web analyste qui va identifier les zones qui posent problème.

			■Un ergonome qui, sur la base des analyses, pourra corriger les frictions responsables des abandons.

			■Les équipes techniques et votre prestataire d’hébergement, pour le cas où les lenteurs dans le processus de commande seraient liées à une raison technique.

			Avec quels outils ?

			Pour l’optimisation de la conversion (au global), des outils plus détaillés sont exposés dans l’objectif 8 :

			■L’analyse du tunnel de conversion ▸ OUTIL 39.

			■La personnalisation et autres accélérateurs de commande ▸ OUTIL 40.

			■L’A/B testing ▸ OUTIL 41.

			Avec quels moyens ?

			Pour aider à réduire l’abandon de panier, voici quelques stratégies :

			■Utiliser la barre de progression (aussi connu sous « fil d’Ariane ») pour que le client sache où il se situe dans le parcours d’achat, anticipe toutes les étapes et puisse revenir en arrière si besoin. Dans le même esprit, veiller à conserver le bouton « retour arrière » actif.

			■Ne pas exiger la création de compte avant l’achat. C’est la deuxième cause d’abandon… Proposer l’encaissement invité (guest check out) est la plupart du temps la meilleure approche ▸ OUTIL 34.

			■Récupérer l’adresse e-mail du client le plus tôt possible dans le processus, ce qui permet ainsi une relance avec message « panier abandonné » si abandon il y a…

			■Proposer un échange en temps réel (live chat, call back ou numéro d’appel gratuit) pour rassurer les clients qui se sentent perdus ▸ OUTIL 34.

			■Présenter un contenu de panier clair, illustré et complet (photos, spécifications, liens vers la page produit) pour permettre au client d’y apporter des changements s’il le souhaite ▸ OUTIL 33.

			■Faire en sorte que l’étape suivante soit très visible, en utilisant par exemple un bouton de couleur différente pour indiquer « étape suivante ». Le processus doit être aussi intuitif et clair que possible. La moindre confusion peut tout gâcher….
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							Points de vigilance

							▸Ne changez pas de domaine en cours de processus : orienter les clients vers un autre site génère de la méfiance (c’est parfois le cas au moment du paiement).

							▸Évitez les surprises avec des frais de port non anticipés. Si offrir l’expédition n’est pas envisageable économiquement, alors annoncer clairement la couleur et standardiser au mieux les frais de livraison.

							▸Ne soyez pas trop pressant pour la création de compte. Proposez-la au moment de la page de confirmation « Merci pour votre commande ». Vous avez déjà le nom, l’e-mail et l’adresse du client. Tout ce qui lui reste à faire est de choisir un mot de passe et accepter d’être dans votre base de données…

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Le tunnel de conversion : du bon sens et de la psychologie

						À cette étape cruciale du tunnel de commande, le principal ennemi est la confusion. La clarté et la simplicité du graphisme sont donc des alliés de poids. Sur la page produit, le bouton « Ajouter au panier » doit toujours être visible et évident. À l’étape de finalisation de commande (check out), retirer toute distraction (header et footer trop volumineux). Il s’agit également de rassurer le client avec les bons visuels au bon endroit (logos des moyens de paiement acceptés, sceaux de confiance de type Trusted Shops, conformité RGPD…). Ensuite, ne pas hésiter à valoriser les services rendus (frais de port offerts, retours faciles, sécurité du paiement…) tout au long du processus de check out. Pour aider les clients à aller plus vite, proposer l’auto-complétion et prévoir la case à cocher « utiliser l’adresse d’expédition comme adresse de facturation » par défaut.

						Enfin ne pas oublier l’e-mail de confirmation de commande en fin de processus.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Un check out complet et clair, où toutes les informations utiles au passage en caisse sont présentes sur un minimum d’étapes (idéalement moins de 3).

			Une proposition de « guest check out » qui évite la création de compte avant la première commande.

			Une fin de parcours d’achat fluide, sans accroc ni lenteurs, qui se vérifie en suivant chaque étape de votre solution de web analyse.

			Une faible déperdition entre les clients qui font un ajout au panier et ceux qui passent commande.

		



		

		
			Objectif 8

			Optimiser la conversion

			Les efforts liés à la partie acquisition de trafic sont importants. Afin que cette énergie soit récompensée, il est important que le trafic qui arrive sur le site génère des résultats, on parle alors de conversion.

			Si sur un site vitrine, les formulaires de contacts et les inscriptions à la newsletter sont souvent considérées comme prioritaires, sur un site e-commerce, ce sont les ventes en lignes qui seront en général suivies de près.

			Les créations de compte sont par ailleurs, sur des activités avec une récurrence possible, un indicateur également très important.

			La démarche d’optimisation se base sur un travail de préparation / récolte de données, qui permet ensuite d’avoir les cartes en mains pour analyser, optimiser et développer la performance sur la durée.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez comment :

			•Choisir les bons indicateurs pour le tableau de bord.

			•Analyser le tunnel de conversion et identifier les axes de travail prioritaires.

			•Améliorer la performance grâce à la personnalisation et l’A/B testing.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 38 

			La définition du tableau de bord e-commerce

			Rassembler en un document les indicateurs nécessaires au bon pilotage de l’activité.

			OUTIL 39 

			L’analyse du tunnel de conversion

			Identifier les axes de progrès par l’analyse statistique des parcours utilisateurs.

			OUTIL 40 

			La personnalisation

			Proposer aux internautes une version de site qui leur correspond pour mieux convertir.

			OUTIL 41 

			L’A/B testing

			Identifier l’interface la plus performante entre deux choix.

PLAN D'ACTION

			
			Optimiser sur la durée le taux de conversion

			Le taux de conversion est un des indicateurs prioritaires pour un e-commerçant, le plan d’action de ce chapitre permet de :
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	OUTIL 38


	
			La définition du tableau de bord e-commerce







			Présentation

			Le tableau de bord de bord e-commerce est un outil permettant d’avoir une vision globale des données relatives au pilotage d’un site ou application e-commerce. Ce tableau bien exploité aide dans la prise des décisions stratégiques d’un business en ligne.

			Le chiffre d’affaires réalisé, le trafic sur le site, le panier moyen, le taux de conversion… sont quelques informations que fournit le tableau de bord.

			Intérêt du tableau de bord e-commerce

			•Permet de piloter l’activité du site.

			•Donne une vue globale sur différents KPIs (Indicateurs Clés de Performance) importants.

			•Permet d’anticiper les problèmes et de les corriger.

			•Aide à mener l’analyse et prendre des décisions stratégiques pour la réussite du business.

			Pour l’utiliser

			Quelques KPI clés à y faire apparaître :

			•Le chiffre d’affaires : permet de mesurer le montant des ventes réalisées sur le site.

			•Le nombre de visites : enregistre le trafic global sur le site sur une période donnée.

			•Le taux de conversion : nombre de visiteurs ayant réalisé une action sur le site par rapport aux visites. Plus ce taux est élevé, mieux le site convertit.

			•Le panier moyen : permet de connaître le montant dépensé en moyenne par les clients sur un site.

			•ROAS (Return On Ads Spent) : permet de mesurer le retour sur investissement des campagnes ads.

			•Les pages vues : indique les pages qui génèrent le plus de vues.

			•La durée moyenne de session : renseigne sur le temps passé en moyenne par session sur le site.

			•Le taux de rebond : permet de connaître le pourcentage de visiteurs ayant atterri sur le site et qui l’ont quitté sans aller plus loin que la page d’atterrissage.

			•Le nombre de visiteurs par canal : permet de savoir le dispatch de trafic sur le site par canal (SEO/SEA/Direct/e-mail/…).

			Il existe de nombreux outils pour construire un tableau de bord e-commerce. Nous citerons Google Analytics, le plus connu, Google Data Studio ou encore Excel.
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			Exemple de tableau de bord
e-commerce (Google Analytics)
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			Exemple d’application


			Jade anime une marque spécialisée dans la vente de chaussures pour femmes et vient de créer sa plateforme en ligne. Ses objectifs à court et long terme sont d’être visibles, gagner en notoriété, vendre des produits et fidéliser ses clients. Pour cela elle décide de mettre en place l’e-mailing pour envoyer des newsletters et fidéliser. Puis d’avoir un bon merchandising sur le site afin de capter l’attention des visiteurs. Pour plus de trafic, un bon référencement est mis en place. Elle fait de la publicité sur les réseaux sociaux et sur des moteurs de recherche. Les KPIs que la marque doit suivre à travers son tableau de bord e-commerce : les visiteurs uniques, le ratio nouveaux visiteurs/ceux qui reviennent, la performance des différentes marques, le CA réalisé sur la période, le panier moyen, le ROAS.

			C’est en suivant l’ensemble de ses KPIs que la marque atteindra ses objectifs. Afin de suivre ses indicateurs, Jade fait installer un tag Google Analytics sur son site et paramètre les différents indicateurs ci-dessus dans la plateforme de Google.
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							Points de vigilance

							▸Sélectionner les informations pertinentes pour l’analyse et limiter le nombre d’indicateurs à suivre.

							▸Définir les indicateurs en se basant sur ses objectifs d’entreprise.

							▸Sélectionner des indicateurs qui permettent de faire des actions correctives.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 39


	
			L’analyse du tunnel de conversion







			Présentation

			Le tunnel de conversion ou entonnoir de conversion est l’ensemble des étapes par lesquelles le visiteur passe pour accomplir un objectif spécifique sur le site.

			Il permet de déterminer le parcours suivi pour toute conversion.

			Sur un site e-commerce, à chaque étape de cet entonnoir, les visiteurs passent de visiteur à prospect, pour ensuite devenir client et ambassadeurs qui recommanderont plus tard la marque.

			L’analyse du tunnel permet de déterminer comment les visiteurs interagissent avec le site, à quelle étape les visiteurs quittent la plateforme et de savoir quelles actions mener pour réduire le taux de rebond. L’objectif étant de réduire ce dernier et de maximiser les conversions.

			Intérêt de l’analyse du tunnel de conversion

			•Comprendre comment les visiteurs interagissent avec un site.

			•Améliorer l’expérience utilisateur sur un site.

			•Améliorer le taux de conversion.

			•Réduire le taux de rebond.

			Pour l’utiliser

			•Définir un objectif

			Achat d’un produit, inscription à une newsletter, télécharger un livre blanc… sont autant d’objectifs possibles du tunnel de conversion.

			•Intégrer le tracking sur le site et configurer les différentes étapes du tunnel dans l’outil de suivi (type google analytics) permet de récolter une donnée fiable.

			•Analyser chaque étape du tunnel de conversion

			Chaque étape du processus voit nécessairement le nombre de visiteurs diminuer. L’objectif est de savoir quelle(s) en sont les causes et si les proportions sont raisonnables.

			Mener cette analyse permet d’identifier les étapes où la perte d’utilisateurs semble trop importante et de tester des optimisations à cet endroit du parcours.

			•Mettre en place les modifications sous forme de test A/B (▸ OUTIL 41) ou de modification définitive.

			Tunnel de conversion
selon la méthode AIDA

			
				
					[image: ]
				

			

			Exemple d’application


			Jade anime une boutique de vente de chaussures pour femmes et se sert de Google Analytics pour suivre l’entonnoir de conversion sur son site. La marque a un trafic de 1 000 visiteurs par semaine. Ses grands chiffres :

			•Attention : les clients à travers son référencement atterrissent sur une page où plusieurs catégories de produits sont mentionnées.

			•Intérêt : une belle image de chaussure suscite la curiosité de 250 prospects. Ils cliquent sur le bouton « Découvrir ».

			•Désir : 50 prospects vont plus loin et consultent la fiche produit. La fiche produit a su convaincre le prospect qui met la chaussure au panier.

			•Action : l’achat est finalisé par 5 visiteurs au final. La marque a un taux de conversion sur son site de 0,5 % sur cet échantillon.

			Ce taux étant trop faible sur la dernière étape, Jade décide d’adapter la fiche produit ou le panier (design, réassurance, frais de ports…) pour permettre au taux de conversion de progresser.
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							Points de vigilance

							▸Penser au parcours utilisateur, c’est lui qu’il faut suivre quand on étudie le tunnel.

							▸Prévoir des boutons de call to action incitatifs pour passer d’une étape à une autre : ils facilitent le tracking.

							▸Tester différents scénarios sur les points où un taux trop faible a été identifié.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 40


	
			La personnalisation







			Présentation

			Les visiteurs recherchent aujourd’hui des expériences en ligne personnalisées. La personnalisation du parcours client est un moyen de proposer une meilleure expérience de navigation à vos clients.

			De nombreux sites e-commerce l’ont compris en mettant en place une expérience personnalisée, ciblée et différenciée à chaque segment.

			Une meilleure personnalisation passe par une segmentation de son audience.

			En alliant la personnalisation aux accélérateurs de commandes tels que la livraison gratuite ou le retour sans frais, vous aurez ainsi de meilleures conversions sur votre plateforme.

			Intérêt de la personnalisation

			•Générer des leads qualifiés.

			•Améliorer le taux de conversion.

			•Réduire les taux d’abandon au panier.

			•Fidéliser les clients.

			Pour l’utiliser

			De nombreuses plateformes ont compris l’enjeu de la personnalisation (Google Optimize, ABTasty…) : garantir une expérience de navigation unique afin d’augmenter leur rentabilité.

			Quelques exemples :

			•Personnalisation lors de la première visite

			Une pop-in peut s’afficher pour les inciter à l’achat.

			•Personnalisation de la landing page en fonction des centres d’intérêt

			Les visiteurs verront une page d’accueil en fonction de leurs hobbies. L’expérience de navigation est personnalisée autour de l’univers choisi.

			•La rareté est un moyen pour convaincre un client de passer à l’achat

			Le fait de savoir que le produit pourrait ne plus être disponible s’il reportait son achat pourrait l’amener à conclure vite sa commande. Des messages spécifiques peuvent être intégrés à ce niveau.

			•Les avis clients laissés par les acheteurs

			Ils constituent un excellent moyen de rassurer sur la qualité du produit, notamment dans le cadre de prospects qui n’ont pas encore commandé sur le site.

			•La personnalisation des fenêtres pop-in

			En fonction des actions du visiteur sur le site, proposer un message dans une pop-in personnalisée.

			Schéma de personnalisation
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			Exemple d’application


			Frédéric est spécialisé dans la vente de voyages et souhaite proposer une meilleure expérience sur son site. Il a au préalable segmenté ses utilisateurs selon des centres d’intérêt. Les caractéristiques comportementales lui ont permis de savoir que certains visiteurs avaient des centres d’intérêt liés à la mer et la montagne. Grâce à Google Optimize sur son site, certains visiteurs peuvent dorénavant voir une home page sous le thème de la mer et une autre sous le thème de la montagne. Le fait d’avoir une home page plus personnalisée augmente significativement le taux de conversion en rassurant l’internaute sur la spécificité du site par rapport à son besoin. La personnalisation se poursuit au niveau des actions e-mailing où il est proposé de s’inscrire à une newsletter générique ou des newsletters thématiques (ski, mer, montagne), toujours dans l’idée de renvoyer la meilleure information possible à l’internaute.
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							Points de vigilance

							▸Se baser sur les différents personas (▸ OUTIL 8) et les parcours utilisateurs (▸ OUTIL 9) pour identifier les bons axes de personnalisation.

							▸Identifier les personnalisations qui vont réellement impacter les utilisateurs par rapport à leurs attentes clés.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 41


	
			L’A/B testing







			Présentation

			L’A/B testing est une technique marketing qui consiste à présenter plusieurs variantes d’un contenu afin d’évaluer celle qui performe le plus.

			En proposant une version A et une autre version B, il est possible de vérifier d’analyser le comportement des utilisateurs sur un site afin d’améliorer l’expérience utilisateur.

			On peut tester une landing page, un bouton, une image, l’objet d’un e-mailing ; à chaque fois l’objectif consiste à retenir la meilleure version.

			C’est une stratégie efficace quand on souhaite améliorer son taux de conversion.

			Intérêt de l’A/B testing

			•Améliorer le taux de conversion.

			•Améliorer l’expérience utilisateur sur un site.

			•Obtenir un meilleur taux de clic et d’ouverture sur ses e-mailings.

			•Avoir des calls to action optimisés.

			•Tester deux variations d’un objet en cas de doute.

			Pour l’utiliser

			•Choix de l’objet à tester

			La réalisation d’un A/B testing peut se faire sur plusieurs objets.

			Pour un site qui enregistre peu de trafic, les développeurs peuvent concevoir une version test qui sera chargée automatiquement pour certains visiteurs tandis que la version principale sera toujours là.

			Il s’agit de voir si cette nouvelle version est plus performante.

			On peut par exemple agir sur la couleur des boutons, les emplacements des différents liens.

			•Définition de l’objectif

			Il est important de bien définir son objectif.

			Il est possible de viser plus de trafic, plus de conversions ou un panier moyen plus élevé.

			•Analyse des statistiques

			La campagne d’A/B testing réalisée débouche sur des résultats à analyser.

			Sur la base de ces données on identifie laquelle des versions A ou B répond le mieux aux hypothèses de départ pour conserver par la suite la variante la plus performante pour l’ensemble du trafic.

			Il est recommandé de tester continuellement afin d’optimiser le processus de test.
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			Le mécanisme de l’A/B testing
dans le cas d’une fiche produit
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			Exemple d’application


			Alexandre édite un site de vente en ligne de matériel hi-tech avec un positionnement durable. L’identité graphique de la marque est la fois verte et bleue pour rassembler ces deux univers.

			Une réflexion est menée sur la couleur qui doit être utilisée pour les principaux boutons de call to action (ceux qui font passer d’une étape à une autre). Alexandre décide de mettre en place un A/B testing pour tester ces deux pistes et lance ce test grâce à Google Optimize. Au bout de 3 semaines, les données sont clairement en faveur de la version verte qui permet un taux de conversion de 20 % supérieur à la version verte. Le test est alors stoppé et la modification de couleur est appliquée partout et de manière définitive afin de maximiser le taux de conversion sur l’ensemble du trafic.



			
				
					
					
				
				
					
							
							
								
									[image: ]
								

							

						
							
							Points de vigilance

							▸S’assurer que le paramètre testé peut avoir un impact dans l’atteinte de l’objectif visé.

							▸Tester une variable à la fois sauf en cas de trafic très important.

							▸Fiabiliser le test en le laissant tourner le temps de rassembler suffisamment de données.

							▸S’assurer que le tracking est fiable pour pouvoir faire confiance aux données reçues dans le cadre du résultat du test.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Optimiser sur la durée le taux de conversion

			Bénéfices

			Suivre de manière permanente le taux de conversion pour viser la bonne performance globale de l’activité e-commerce.

			Intégrer une démarche d’amélioration continue pour rester aux standards des attentes clients et bien piloter les équipes digitales.

			[image: ] Poser les bases du pilotage e-commerce

			Pourquoi ?

			La mise en place des bases du pilotage, notamment le tableau de bord e-commerce et un préalable essentiel au bon suivi de l’activité au quotidien et à la capacité à faire croître celle-ci. Cela permet :

			■D’avoir une première vision du volume de trafic nécessaire selon des prévisions de perte de visiteurs aux différentes étapes du tunnel et d’adapter ses leviers d’acquisition en conséquence ▸ OUTILS 23, 24, 38.

			■De faire une première analyse des chiffres constatés et de s’assurer que les fondamentaux fonctionnent bien par rapport aux tendances du marché ▸ OUTILS 31, 33, 39.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Plusieurs interlocuteurs sont impliqués sur cette base de travail :

			■Un profil Analytics définit le plan de taggage et s’assure que les données qui remontent dans l’outil de mesure sont fiables. Il participe ensuite à la création d’un tableau de bord e-commerce qui intègre notamment le taux de conversion.

			■Un profil financier donne un regard sur le taux de conversion à avoir en bout de tunnel pour permettre une activité rentable au regard de la structure de coûts/marge de l’entreprise.

			■Un profil marketing ou relation clients précise des indicateurs clés qui permettent de suivre le niveau de performance sur des critères non économiques.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils présentés vous permettent de poser cette base :

			■La définition du tableau de bord e-commerce ▸ OUTIL 38.

			■L’analyse du tunnel de conversion ▸ OUTIL 39.

			Avec quels moyens ?

			Des moyens essentiellement humains sont déployés pour cette première phase :

			■Le profil Analytics définit les grandes lignes du tableau de bord e-commerce sur la base de ses échanges avec les différents interlocuteurs.

			■Un point de calage avec le profil financier permet de fixer les objectifs liés au bon suivi économique de la performance e-commerce.

			■Un point d’échange entre le profil Analytics et le profil marketing ou relation clients permet de valider la bonne prise en compte de critères tels que la création de nouveaux comptes ou le taux de réachat.

			■Le profil Analytics valide enfin que le plan de taggage est bien en place et que les données qui remontent dans Analytics et le tableau de bord généré sont fiables.
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							Points de vigilance

							▸L’élaboration du tableau de bord et la fixation des objectifs associés donne parfois lieu à des fantasmes inatteignables, que ce soit sur la partie financière ou non financière. Un des rôles du profil Analytics est de partager son expérience et notamment les tendances chiffrées qui sont atteignables.

							▸Au-delà des chiffres à un instant T, c’est aussi la vitesse de montée en puissance cible qui doit être définie à ce stade, également sur la partie financière et non financière. Celle-ci permet également de prévoir de manière juste les besoins financiers à prévoir pour le lancement de l’activité e-commerce avant qu’elle atteigne sa vitesse de croisière.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Cas d’entreprise

						

						
					

					
						Daniel Birdie

						Daniel Birdie propose une large gamme de produits à destination des joueurs de golf amateurs et confirmés. Le premier site de Daniel a été réalisé de manière simple est l’activité n’est pas vraiment analysée et pilotée. Dans le cadre d’un projet de refonte, un travail de prise de recul sur les chiffres est réalisé. Il donne lieu à la fixation d’objectifs qui rendent viables un projet de refonte plus ambitieux. Des objectifs clairs sont fixés de manière collective (nombres de nouveaux clients, panier moyen, taux de conversion, CA) et un tableau de bord e-commerce est mis en place pour pouvoir suivre de manière mensuelle ces indicateurs.
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			Pourquoi ?

			Le tableau de bord fixé est un outil clé du pilotage de l’activité e-commerce, il permet notamment de :

			■Suivre la montée en puissance chiffrée de l’activité.

			■Identifier les zones de performance et éventuellement de moindre performance au niveau du parcours.

			■Prioriser les chantiers d’amélioration du site e-commerce.

			■Mieux servir les internautes qui viennent sur le site en leur offrant un meilleur parcours.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Le partage du tableau de bord e-commerce est enrichissant pour toute l’équipe, qui peut y détecter des axes d’amélioration pour son action au quotidien :

			■L’analyste valide la cohérence des données et indique les points qu’il voit ressortir. Il commente avec son expérience et donne des recommandations de zones d’action (l’endroit où intervenir, sans forcément pouvoir préciser l’action à mener).

			■L’UX designer échange avec l’analyste et propose des modifications sur ces zones d’action afin d’améliorer l’expérience utilisateur et de ce fait la performance de cette étape.

			■Le financier ajuste ses prévisions par rapport au réel et définit les moyens qui peuvent être mis à disposition sur la période à venir.

			■Le responsable valide la cohérence globale de l’ensemble.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils seront à coordonner :

			■L’analyse du tunnel de conversion ▸ OUTIL 39.

			■La personnalisation ▸ OUTIL 40.

			■L’A/B testing ▸ OUTIL 41.

			Avec quels moyens ?

			Toutes les équipes ayant participé à la mise en place du projet peuvent contribuer à l’amélioration de l’existant :

			■Lorsque l’analyse détecte un problème dont la cause est évidente (bug par exemple), une correction directe est effectuée par l’équipe de développement.

			■Si la cause est moins évidente, plusieurs moyens peuvent être mobilisés :

			–	La personnalisation pour avoir une action globale si le volume de trafic le permet ▸ OUTIL 40.

			–	L’A/B testing permet de faire un test sur une interface où plusieurs solutions semblent possibles, avant de choisir le meilleur scénario ▸ OUTIL 41.

			–	Si le taux de conversion varie de manière importante par rapport aux sources de trafic, il peut être envisagé d’augmenter de manière tactique les budgets sur les leviers les plus performants, tout en veillant à optimiser sur le long terme la qualité du trafic sur les leviers les moins performants en ajustant l’angle d’attaque à leur niveau.
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							Points de vigilance

							▸Ne réagissez pas trop fort en lancement d’activité : même si le tableau de bord doit être suivi dès le départ et les points évidents corrigés, les chiffres de début d’activité sont parfois étonnants du fait du faible volume.

							▸N’abandonnez pas le suivi quand tout va bien : cela permet de détecter des variations sur les différents points observés. La bonne analyse permet alors de se concentrer sur les actions qui permettent de faire perdurer ces résultats.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Conseil de pro

						

						
						

					

					
						Faire du partage sur le tableau de bord le cœur de votre animation d’équipe

						Il n’est pas toujours facile d’animer une équipe sur la durée et de savoir comment impulser une dynamique collective permanente.

						Le partage d’un tableau de bord bien construit permet à toute l’équipe d’avoir un sens commun : le service du client.

						L’échange autour du tableau de bord permet aussi à chacun d’identifier les points qui sont prioritaires dans la période à venir et permet ainsi d’être force de proposition sur les urgences.

						Chacun repart en ayant une bonne vision de la performance passée, de ses enjeux personnels et des enjeux des autres personnes impliquées dans la gestion du site.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Une cohérence entre les chiffres analytics et les chiffres business est importante (même s’il subsiste toujours un décalage, notamment du fait des commandes abandonnées).

			La capacité de l’analyste et de l’équipe à identifier des sujets clés de travail et à transformer cela en actions concrètes est centrale pour obtenir de la performance.

			L’équipe doit être agile pour adapter son fonctionnement et sa feuille de route en permanence en fonction de ce qui est vu dans les statistiques, même si cela va à l’encontre des plans établis initialement.

		



		

		
			Objectif 9

			Prioriser la logistique et le service

			En une vingtaine d’années de e-commerce en France, de nombreux points d’expérience clients se sont standardisés. Il ne suffit pas de disposer des technologies les plus en vogue pour l’acquisition clients, la gestion du catalogue et du contenu, la personnalisation, la conversion sur le site pour se démarquer. De fait, seule l’exécution compte. Et en matière d’e-commerce, une part conséquente de l’exécution se concentre sur les opérations logistiques et de relation clients.

			Vue sous l’angle de la livraison, la logistique est une arme à double tranchant : une promesse de livraison souple, rapide et gratuite a toutes les chances d’augmenter le taux de conversion des visiteurs et une livraison qui répond à la promesse augmente la probabilité de réachat. À l’inverse, une promesse imprécise, trop chère ou trop lente, décourage les internautes. De même, une exécution non conforme à la promesse s’avère constituer la première cause de contact auprès du service clients, à tel point que l’acronyme Wizmo (Where is my order ?, Où est ma commande ?) a été créé pour illustrer ce cas de figure.

			De son côté, la relation clients est le creuset des insatisfactions générées en amont. Elle doit traiter au mieux tous les contacts entrants mais également faciliter l’autonomisation du client et contribuer à traiter les causes de mécontentement et anticiper les réclamations.


			Après la lecture de ce chapitre, vous serez en mesure de :

			•Mettre en place la logistique e-commerce.

			•Répondre à la question de l’externalisation de la logistique.

			•Piloter la logistique et le transport.

			•Mettre la relation clients au cœur de l’entreprise.

			•Mesurer la satisfaction clients.

			•Améliorer l’efficience des opérations logistiques et de relation clients.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 42 

			Les options logistiques

			Comprendre la dimension logistique dans son ensemble pour choisir les bonnes modalités.

			OUTIL 43 

			La gestion de la logistique

			Connaître les enjeux et les risques afférents à une exécution interne ou externe de la logistique.

			OUTIL 44 

			Les indicateurs de performance logistique

			Créer un tableau de bord qui couvre la chaîne de valeur logistique pour la rendre plus performante.

			OUTIL 45 

			Les 3 piliers de la relation clients

			Exceller dans l’art de l’accueil, l’autonomisation et la satisfaction clients.

			OUTIL 46 

			Le Net Promoter Score

			Mesurer en continu la qualité de la satisfaction clients et la confronter à la concurrence.

PLAN D'ACTION

			
			Mettre les opérations au service de la performance économique

			La logistique et la relation clients sont essentielles à la satisfaction des clients et sont susceptibles de peser sur la profitabilité de l’entreprise. Deux actions peuvent être engagées pour transformer les opérations en alliées :

			
			[image: ] Mettre en place l’excellence opérationnelle

			
				
					
					
				

			

			[image: ] Transformer la relation clients et la logistique en centres de profit

		





		

		
			


	OUTIL 42


	
			Les options logistiques







			Présentation

			La logistique comprend l’ensemble des flux physiques de produits, depuis un fabricant ou une marque à un client final, en passant généralement par un distributeur.

			Elle englobe les flux amont avec l’organisation de l’approvisionnement, le pilotage des stocks, l’entreposage et les flux aval avec la préparation des commandes, l’expédition, le SAV, la gestion des retours.

			Les options logistiques sont donc différentes pour le distributeur e-commerçant selon qu’il stocke en magasin, en entrepôt ou auprès de fournisseurs.

			Intérêt des options logistiques

			Les e-commerçants les plus matures combinent plusieurs options logistiques pour optimiser les délais de livraison et les coûts de gestion. Pourtant, les opérations de logistique e-commerce démarrent sur une modalité particulière, le temps que les ventes décollent.

			Pour l’utiliser

			Il existe 5 options logistiques principales :

			•La logistique interne, gérée depuis le domicile du dirigeant, le bureau, l’entrepôt…

			•La logistique externalisée (3PL, third party logistics), confiée à une société spécialisée.

			•Le click and collect

			Il concerne les distributeurs disposant d’un réseau de boutiques.

			Cette option s’appuie sur le stock du magasin, avec récupération par le client en magasin, donc sans expédition ni transporteur.

			•Le ship from store

			Il s’adresse aux distributeurs avec réseau de boutiques et concerne l’expédition depuis le magasin vers le client final.

			•Le dropshipping

			La logistique et le transport sont gérés par le fournisseur, vers le client final.

			À chacune de ces options correspond un niveau de complexité (simple, moyen, complexe) à identifier selon les axes clés de la chaîne de valeur :

			–En amont des commandes : approvisionnement, réception, stockage.

			–En aval des commandes : picking, emballage, expédition, tracking.

			Enfin, un indicateur de pertinence est proposé pour chaque option, afin de permettre à chacun de se projeter selon son contexte.

			Les options logistiques
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			Exemple d’application


			Une grande enseigne de bricolage mise sur l’e-commerce pour attirer ses clients en magasin. Le click and collect est donc son canal privilégié. Toutefois, elle mixe plusieurs modalités logistiques selon les typologies de produits :

			•Chalets de jardin et piscines : en dropshipping, du fait de l’encombrement des articles qui ne rentrent pas dans les véhicules des clients.

			•Matériaux pondéreux : plutôt en click and collect, car la livraison n’est pas rentable.

			•Outillage à main : éligible à la livraison depuis l’entrepôt central car assez rentable.

			•Batteries : logistique externalisée en raison des contraintes réglementaires de stockage et de transport.
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							Points de vigilance

							▸Modéliser au mieux les prévisions de flux pour démarrer avec une logistique adaptée.

							▸Éprouver un modèle logistique avant d’en tester d’autres.

							▸Utiliser des solutions innovantes du marché pour améliorer la qualité de service logistique : tracking multitransporteurs, reverse logistics pour les retours…

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 43


	
			La gestion de la logistique







			Présentation

			La logistique est un métier dont la complexité augmente proportionnellement aux volumes traités.

			Au démarrage d’une activité e-commerce, les volumes étant souvent faibles, il est possible de traiter les opérations logistiques en interne.

			Au fil du temps s’ajoutent de nombreuses problématiques : fluidifier les réceptions, banaliser les emplacements de stockage, créer des chemins de picking, automatiser l’emballage, regrouper les expéditions par zones, mettre en place des imprimantes dédiées aux transporteurs, robotiser tout le process…

			La question de la gestion de la logistique implique donc d’évaluer l’intérêt de l’externaliser ou de l’internaliser.

			Intérêt de la gestion de la logistique

			Selon la typologie de l’entreprise, de son offre, de sa taille, de sa trajectoire, des marchés qu’elle adresse, plusieurs critères plaident ou pas pour externaliser la logistique.

			Ce choix structurant est un pari car plus les volumes à traiter sont importants, plus la décision est coûteuse :

			•L’internalisation implique la construction ou l’aménagement d’un entrepôt ainsi que l’obligation d’équiper, informatiser, recruter et manager des équipes dédiées.

			•L’externalisation nécessite le déménagement d’un entrepôt, sa mise en location ou en vente, éventuellement le licenciement de personnel…

			Pour l’utiliser

			L’outil ci-contre soulève quelques questions simples et propose pour chacune deux variantes de réponses : les situations dans lesquelles il est pertinent d’internaliser la logistique et celles où c’est le contraire.

			Si la majorité des réponses sont dans la première colonne, alors il est probablement intéressant de ne pas externaliser la logistique et de la créer et/ou de la développer en interne.

			Une fois cet outil renseigné, il s’agit de :

			•Prévoir une stratégie logistique sur le moyen/long terme.

			•Modéliser un business plan logistique incluant le coût du changement le cas échéant.

			•Rédiger un cahier des charges précis et mener un appel d’offres dans le cas d’une externalisation.

			Internaliser ou externaliser
la logistique
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			Exemple d’application


			Une chaîne de magasins de prêt-à-porter dispose d’un entrepôt situé dans le Nord de la France, au cœur d’un réseau logistique dense. Cet entrepôt sert les magasins 2 fois par semaine, par palettes et cartons complets. Il n’est pas adapté à la préparation de colis de détail, qui requiert une méthode spécifique de picking, d’emballage, et d’expédition. Pour se lancer dans le e-commerce tout en évitant de perturber les opérations logistiques internes, l’enseigne choisit d’externaliser la logistique e-commerce à un partenaire de proximité spécialisé dans le textile, qu’elle alimente comme un magasin depuis l’entrepôt central. Quelques années plus tard, le e-commerce représentant plusieurs M€ de ventes, l’enseigne fait le choix opposé dans le but de reprendre le contrôle de la relation clients et décide de réinternaliser la logistique en créant un nouvel entrepôt et en recrutant des équipes dédiées. Par ailleurs, pour lancer le e-commerce en Russie, qui est un marché très spécifique, elle s’attache les services d’un logisticien dédié.
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							Points de vigilance

							▸Être réaliste dans les prévisions de volumes.

							▸En cas d’externalisation, faire un appel d’offres le plus complet possible.

							▸L’externalisation requiert un niveau de contrôle important : suivre les indicateurs clés (▸ OUTIL 44).

						
					

				
			

		



		

		
			OUTIL 44

			Les indicateurs de performance logistique

			Présentation

			La logistique est un maillon essentiel de l’expérience clients et de la rentabilité de l’entreprise.

			Il est donc important de collecter un maximum de données sur les opérations logistiques et de construire un tableau de bord rassemblant les nombreux indicateurs de performance (KPIs) clés que cet outil permet de trier en proposant les données à surveiller.

			Intérêt des indicateurs de performance logistique

			•Si la logistique est internalisée, les indicateurs sont indispensables à l’optimisation progressive de l’outil logistique, de l’entrepôt, des équipes et de la satisfaction clients.

			•Si la logistique est externalisée, la plupart de ces indicateurs restent pertinents sur la qualité de service au client final et sur la fiabilité des prévisions, les rotations de stocks… 

			Les KPIs sont le point d’appui essentiel pour renégocier un contrat, changer de partenaire logistique, faire appliquer des pénalités…

			Pour l’utiliser

			•Construire le tableau de bord logistique

			Représenter de façon visuelle les indicateurs, sur un support facile à partager avec les équipes opérationnelles en entrepôt, les partenaires transport, le comité de direction.

			Dans un premier temps, ce tableau de bord sera peut-être alimenté pour partie de façon manuelle, mais il faudra le suivre quotidiennement, voire de façon hebdomadaire a minima.

			•Collecter les data

			Certaines données proviennent des systèmes d’informations entrepôt, des transporteurs, de l’ERP…

			Un des enjeux clés est de recenser, nettoyer, puis réconcilier ces données de façon efficace.

			•Automatiser la collecte et la construction du tableau de bord

			Il s’agit de créer des échanges de données entre les principaux systèmes impactés, comme le WMS (warehouse management system ou à défaut l’outil de suivi des stocks, voire Excel), le TMS (transport management system ou à défaut les interfaces de suivi de chaque transporteur), l’OMS (order management system ou à défaut le backoffice du site e-commerce), l’ERP et la BI (business intelligence ou à défaut Excel).
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			Les indicateurs
de performance logistique
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			Exemple d’application


			Une enseigne textile s’étonne de la faible croissance de ses livraisons à domicile par rapport au click and collect. Après avoir mené une enquête clients, elle réalise que beaucoup se plaignent des délais de livraison, bien plus longs qu’annoncés sur le site ainsi que d’erreurs régulières dans les commandes.

			Afin de remédier à ces dysfonctionnements, l’entreprise décide de mettre en place un tableau de bord logistique qu’elle suit chaque semaine en comité de direction.

			Ce document met en évidence des écarts entre les stocks envoyés au site et les stocks réels dûs à des problèmes de mise à jour de fichier en fin de semaine.

			Il démontre également que le taux d’erreurs sur les livraisons augmente à chaque fois qu’il y a du turnover dans l’équipe de préparation des commandes, en raison d’un manque d’informatisation du picking.

			Ces données suffisent à procéder à la mise en place d’un projet de modernisation des process logistiques.
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							Points de vigilance

							▸Mettre en place et suivre tous les indicateurs par ordre décroissant d’importance. Surveiller le taux de service, reflet du respect de la promesse client.

							▸Communiquer largement le tableau de bord pour que les parties prenantes s’imprègnent de la performance des opérations et soutiennent les investissements.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 45


	
			Les 3 piliers
de la relation clients







			Présentation

			Le contact au service clients est le symptôme d’un dysfonctionnement qui impacte le client insatisfait et l’entreprise qui doit traiter les contacts entrants par e-mail, téléphone, chat ou sur les réseaux sociaux et en supporter le coût.

			Améliorer le service au client consiste donc à supprimer les motifs de contact et accroître la capacité du client à trouver l’information en autonomie.

			Ce type de démarche est transversal à l’entreprise et nécessite une mobilisation forte.

			L’outil présenté ici permet de structurer une approche globale de qualité de service clients.

			Intérêt des 3 piliers de la relation clients

			La qualité du service clients s’appuie sur 3 piliers :

			•La culture du client dans l’entreprise.

			•L’autonomisation du client.

			•L’accueil du client.

			Pour l’utiliser

			•Poser un diagnostic de la relation clients dans l’entreprise :

			–Qu’est-ce qui est et n’est pas mesuré ?

			–Pour ce qui est mesuré, quels sont les résultats non satisfaisants ?

			–La relation clients est-elle au cœur des préoccupations ?

			•Identifier les chantiers prioritaires :

			–Qu’est-ce qui est déjà mis en place ?

			–Parmi ce qui ne l’est pas, qu’est-ce qui crée le plus de valeur en satisfaction clients, en impact business et/ou en efficience opérationnelle ?

			–Parmi ce qui crée le plus de valeur, qu’est-ce qui exige le moins d’effort ?

			•Mettre en œuvre le plan de qualité de service clients :

			–Construire un budget et un planning pour transformer les chantiers en une roadmap.

			–Valoriser les gains de CA (fidélité, conversion…) et d’efficience opérationnelle pour chaque chantier.

			–S’attacher au plus tôt le soutien des décideurs dans l’entreprise.

			Les 3 piliers de la relation clients
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			Exemple d’application


			Une entreprise de distribution et de service automobile constate que sa relation clients coûte cher et manque d’efficience. Elle recrute un directeur de la relation clients dont l’objectif est de réduire les coûts. Ce dernier met en place un ambitieux programme d’amélioration de la qualité du service clients, fondé sur les 3 piliers de la relation clients et comprenant plusieurs dizaines de chantiers. Le comité de direction apprécie la démarche, mais a du mal à valider l’investissement de plusieurs millions d’euros. Le directeur de la relation clients construit un business plan complet, avec une analyse chantier par chantier des bénéfices pour les clients, pour les collaborateurs, les impacts sur les ventes et la productivité. Ce travail met en évidence un ROI inférieur à 1 an. Le plan obtient un GO et s’ensuit de résultats rapides et probants : le chatbot ciblé sur des cas pertinents parvient à traiter 95 % des demandes, avec seulement 3 % d’insatisfaction clients.
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							Points de vigilance

							▸Veiller à faire de la relation clients l’affaire de toute l’entreprise : la direction de la relation clients est le dernier maillon de la chaîne.

							▸Discerner les chantiers qui touchent peu de clients très mécontents de ceux qui en affectent plus, même s’ils crispent moins.

							▸Étaler un plan de qualité service clients sur 2 ou 3 ans quand il y a beaucoup de chantiers.

						
					

				
			

		



		

		
			OUTIL 46

			Le Net Promoter Score (NPS)

			Présentation

			Historiquement, les études de satisfaction clients, quantitatives ou qualitatives, sont composées de nombreuses questions, afin d’être les plus précises possible.

			Mais ces études sont souvent coûteuses à mettre en œuvre et à analyser.

			Créé en 2003 par Fred Reichheld (Bain & Company) et Satmetrix, le Net Promoter Score (NPS) est une approche radicalement différente : plutôt que de sonder très avant une partie des clients/prospects une fois par an, il permet d’interroger succinctement un très grand nombre de personnes en permanence et de donner un indicateur sous forme de score.

			Le Net Promoter Score prend la forme d’une question du type : « Recommanderiez-vous notre entreprise à vos amis/collègues/proches ? ». La réponse est une note de 0 à 10.

			Intérêt du NPS

			La simplicité du NPS est la raison principale de son succès. Mais il comprend d’autres bénéfices :

			•Il permet aux entreprises de se comparer entre elles, ainsi que leurs divisions/régions.

			•Il engage le client, plus que ne le ferait une question plus directe du type « Notez notre service de 0 à 5 ».

			•Il évalue toute l’entreprise et pas uniquement un produit, un service, un magasin, un site web. De fait, côté client, quand un maillon de la chaîne est irritant, toute l’entreprise le devient. De ce point de vue, le NPS est bien accepté par le client, qui ne se sent pas enfermé dans une évaluation « orientée ».

			Pour l’utiliser

			•Les notes 9 et 10 correspondent aux promoteurs : ceux qui sont convaincus et contribuent à un bouche-à oreille-positif.

			•Les notes 7 et 8 correspondent aux passifs : ceux qui ont une posture neutre.

			•Toutes les notes inférieures ou égales à 6 sont interprétées comme de l’insatisfaction et correspondent aux détracteurs.

			La formule de calcul du NPS est le pourcentage de promoteurs – le pourcentage de détracteurs.

			Le résultat correspond à une valeur située entre –100 et 100. Un NPS supérieur à 0 indique une satisfaction clients globalement positive. Les entreprises championnes de la satisfaction clients ont des NPS au-delà de 50 voire 70.
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			Le Net Promoter Score
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			Exemple d’application


			Un distributeur de jouets a mis en place le NPS avec une analyse sémantique de questions ouvertes puis l’a déployé de façon omnicanale : d’abord sur le web, sur les acheteurs et les abandonnistes, puis progressivement sur le magasin, auprès des acheteurs porteurs d’une carte de fidélité (mail post achat) et enfin sur des échantillons de visiteurs magasins non acheteurs.

			•L’entreprise a construit un tableau de bord permettant de suivre chaque semaine le NPS global enseigne, par région, avec une vue entre digital et magasin.

			•L’analyse sémantique des verbatims a permis de faire ressortir les mots clés positifs et négatifs. Ainsi, une corrélation a pu être mise en évidence entre les problèmes de justesse de stock sur la région Sud-Ouest et la baisse du NPS sur cette région pour les clients magasins et acheteurs en click and collect.

			•Le NPS est désormais l’indicateur clé majeur utilisé en comité de direction et partagé avec l’ensemble des services et des magasins.
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							Points de vigilance

							▸Compléter la question NPS par une question ouverte qui demande au client de motiver sa réponse et y associer un logiciel d’analyse sémantique.

							▸Analyser l’ensemble des verbatims, y compris ceux des « passifs » que le NPS ignore.

							▸Comparer les NPS avec discernement : 60 % promoteurs – 20 % détracteurs = 40 % promoteurs – 0 % détracteurs.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Mettre les opérations au service de la per-formance économique

			Bénéfices

			Augmenter la satisfaction clients et collaborateurs.

			Réduire le ratio de coût des opérations sur chiffre d’affaires, pour améliorer la profitabilité.

			Transformer des centres de coût en centres de profit.

			[image: ] Mettre en place l’excellence opérationnelle

			Pourquoi ?

			Les opérations de logistique et de relation clients sont rarement ce que les entreprises mettent en avant. Le discours marketing fait la part belle au produit, à l’image, au discours, au prix, et chacun suppose que l’exécution opérationnelle suivra. Mais quand on regarde le compte d’exploitation d’un e-commerçant, il apparaît de façon évidente que la logistique (en particulier le transport) et la relation clients (en particulier les appels de suivi de livraison) ont un impact majeur sur la rentabilité. C’est d’autant plus sensible sur les marchés à forte intensité concurrentielle, avec des marges serrées, où le moindre bug dans les opérations peut faire basculer les comptes dans le rouge. L’excellence opérationnelle sert de nombreux indicateurs clés, comme :

			■L’amélioration des délais de livraison.

			■La réduction des erreurs sur colis.

			■La réduction du taux de retours.

			■La réduction du taux de contacts sur commande.

			■La réduction du délai de traitement de contact.

			Avec quels interlocuteurs ?

			L’excellence opérationnelle suppose une transversalité importante dans l’entreprise. Seules, la direction de la logistique et celle de la relation clients peuvent améliorer leurs processus et leur outillage. Mais les autres directions de l’entreprise doivent être parties prenantes de la démarche d’excellence :

			■Direction Générale/Présidence pour sponsoriser la démarche et aligner en cas de besoin.

			■Direction e-commerce/marketing pour communiquer de façon fluide sur les prévisions de ventes et de volumes.

			■Direction de l’offre/produits pour fluidifier les flux amont avec les fournisseurs.

			■Direction du réseau magasins le cas échéant, quand le click and collect a un poids important.

			■Direction informatique/organisation pour les impacts IT et la roadmap.

			■Les partenaires éditeurs et fournisseurs de data : data transporteurs, data telecom et centre de contacts.

			Avec quels outils ?

			■L’expérience map ▸ OUTIL 9.

			■L’analyse du tunnel de conversion ▸ OUTIL 39.

			■Les indicateurs de performance logistique ▸ OUTIL 44.

			■Le Net Promoter Score ▸ OUTIL 46.

			■Une matrice classifiant les projets selon leur impact (bénéfice) et l’effort associé.

			Avec quels moyens ?

			Une démarche transversale en 3 phases est préconisée :

			■Le diagnostic : collecter de la donnée tout au long de la courbe d’expérience clients pour identifier ce qui est mesuré et à mesurer, ce qui est satisfaisant et ce qui ne l’est pas ▸ OUTIL 9. S’appuyer sur l’analyse du tunnel de conversion, le NPS et les indicateurs de performance logistique ▸ OUTILS 39, 44, 46.

			■L’idéation de projets : constituer un comité de pilotage de l’excellence opérationnelle avec la direction générale ou la présidence comme sponsor. Constituer un groupe de travail plus opérationnel avec des sachants. En atelier avec le groupe de travail, partager le diagnostic préalablement établi, puis générer en format brainstorming tous les projets/livrables qu’il faudrait idéalement mettre en œuvre pour parvenir à résoudre tous les irritants clients et collaborateurs. De façon collective, évaluer chacune des propositions de façon macro sur 2 axes : la valeur apportée et l’effort de mise en œuvre. Représenter visuellement la matrice des projets selon la valeur et l’effort.

			■Priorisation et mise en œuvre : les projets avec le plus de valeur et le plus d’effort sont les « gros cailloux » de la roadmap d’excellence opérationnelle : il ne sera pas possible de les réaliser tous d’un coup, ils seront étalés dans le temps. Idéalement il faut les découper en sous-chantiers. Les projets avec beaucoup de valeur et moins d’effort sont des « quick-wins » : il faut les insérer entre les gros cailloux.
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							Points de vigilance

							▸Assurez-vous d’un sponsorship de haut niveau : plus on avance dans l’excellence opérationnelle, plus la progression devient coûteuse.

							▸Faites en sorte de construire un plan d’excellence progressif, avec des résultats à rythme régulier, tous les mois ou tous les 3 mois maximum.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Conseil de pro

						

						
						

					

					
						Savoir externaliser

						Sur la relation clients comme sur la logistique, il faut savoir parfois renoncer à faire soi-même. Il n’est pas simple d’admettre qu’on manque de compétences, de technologie, d’infrastructures, ou d’effets de volume. L’externalisation de la logistique auprès d’un partenaire expert peut s’avérer être un véritable accélérateur et permet de se concentrer sur des sujets plus au cœur du métier de l’entreprise ▸ OUTIL 43.

					

				

			









			[image: ] Transformer la relation clients et la logistique en centres de profit

			Pourquoi ?

			La relation clients et la logistique sont généralement vues comme des centres de coût. Pourtant chez Amazon ou Cdiscount par exemple, ce sont des contributeurs à la profitabilité. Cette action donne quelques clés pour :

			■Générer des ventes additionnelles avec l’équipe de relation clients.

			■Générer des revenus publicitaires avec des partenariats en logistique.

			■Commercialiser les capacités logistiques ou de relation clients à d’autres entreprises et générer des effets d’échelle.

			Avec quels interlocuteurs ?

			La direction de la relation clients et la direction logistique sont les premières concernées, mais elles doivent construire avec d’autres interlocuteurs :

			■La direction marketing/commerciale, pour monter des partenariats publicitaires, des campagnes d’appels/contacts sortants.

			■La direction offre/produits, pour mettre en place des processus de ventes complémentaires et d’assistance aux ventes complexes.

			■D’éventuels partenaires en cas d’externalisation de la relation clients et de la logistique.

			■La direction informatique, pour concrétiser les projets sous-jacents.

			■La direction générale, pour valider d’éventuels projets de développement.

			Avec quels outils ?

			■Un business plan.

			■La gestion de la logistique ▸ OUTIL 43.

			■Le service clients, les chat bots et shop bots ▸ OUTIL 45.

			Avec quels moyens ?

			Pour réaliser une transformation de centre de coût en centre de profit, il faut se poser quelques questions essentielles :

			■La commercialisation d’espaces publicitaires en logistique, comme l’asilage de prospectus dans les colis : la base de clients est-elle assez qualifiée et les volumes de colis sont-ils assez importants pour intéresser d’éventuels annonceurs ou fournisseurs partenaires ?

			■Les ventes complémentaires en relation clients : cette technique fonctionne particulièrement bien sur les ventes complexes pour lesquelles le client fait appel à un conseiller pour finaliser sa commande. Ceci est adapté au téléphone mais aussi à l’écrit avec des réseaux sociaux comme WhatsApp : certaines startups permettent de proposer des produits et de les vendre directement dans le fil de conversation.

			■Les campagnes commerciales de contacts sortants en relation clients : cela fonctionne bien en B2B, mais aussi en B2C, en particulier lorsque la campagne est ciblée sur des micro segments clients appétents à l’offre mise en avant. La relance sur panier abandonné peut être un exemple de campagne pertinente.

			■Commercialiser de la capacité de relation clients ou des capacités logistiques en devenant prestataire pour d’autres nécessite plusieurs conditions. Il faut que l’entreprise ait d’une part internalisé ses opérations, d’autre part ait atteint un niveau d’excellence opérationnelle permettant de passer à l’échelle, et enfin n’ait pas des capacités saturées. C’est une stratégie très puissante mais réservée aux acteurs en pointe sur les opérations. Chez Amazon, c’est le fameux FBA : Fulfilled by Amazon, destiné aux vendeurs tiers sur la marketplace.
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							Points de vigilance

							▸Procédez à l’internalisation des opérations avant de passer de centre de coût à centre de profit.

							▸Appliquez cette stratégie si vous bénéficiez d’effets d’échelle comme maximiser la capacité logistique ou rentabiliser les investissements informatiques.

							▸Intégrez dans votre business plan les nouveaux coûts associés aux opportunités de génération de revenus : commercialisation publicitaire, commercialisation des offres logistiques et de relation clients, séparation des flux partenaires et des flux propres…

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Cas d’entreprise

						

					

					
						De la vente de produits à la vente de services

						Un pure player, leader historique du e-commerce en Europe, a progressivement élargi son offre à des produits de plus en plus complexes à vendre en ligne. Cette complexité a fait monter le nombre de contacts au service clients en amont et en aval des achats. L’entreprise a mené plusieurs actions conjointes :

						■La robotisation des appels vocaux avec un serveur vocal interactif assisté d’une intelligence artificielle.

						■La robotisation du traitement des demandes textuelles les plus courantes avec un chatbot omnicanal et une base de connaissances dynamique pour les conseillers en relation clients.

						■Une formation des conseillers pour leur permettre de profiter des contacts avec les clients dans le but de leur proposer des produits complémentaires ou de substitution.

						En parallèle, côté logistique, l’entreprise qui a développé une marketplace avec plusieurs milliers de vendeurs tiers, a monté pour ces derniers une offre complète de logistique vers la France et l’international en s’appuyant sur les savoir-faire acquis en interne.

						L’ensemble de ces actions ont nettement contribué à améliorer le compte d’exploitation du pure player dont l’activité de vente de produits en propre était structurellement déficitaire.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Vous disposez de tableaux de bord complets sur les opérations tout au long du parcours de l’expérience clients.

			Vous avez identifié, priorisé et mis en place des actions d’amélioration des processus en relation clients et en logistique, dont vous mesurez l’apport.

			Vous avez développé des ventes complémentaires en relation clients et mesurez le chiffre d’affaires généré par le service.

			Le cas échéant, vous avez contractualisé des entreprises clientes à qui vous fournissez des capacités logistiques ou de relation clients.

		



		

		
			Objectif 10

			Comprendre et optimiser le commerce omnicanal

			Omnicanalité, commerce unifié, « no-canal », les termes se suivent et se ressemblent pour décrire le Graal du commerçant : proposer une expérience sans coûture à des clients de plus en plus informés, aux parcours d’achat complexes avec de multiples points de contact. Le digital est omniprésent du fait de l’utilisation généralisée des smartphones pour préparer et réaliser des achats, même à l’intérieur d’un magasin.

			Pour répondre aux attentes et besoins croissants des clients en matière de praticité et d’offre, l’avènement du digital en magasin est là pour réduire les frictions telles que l’attente en caisse ou la navigation en rayons, mais les technologies de places de marché sont également là pour ouvrir aux clients les rayons sans fin et ne plus manquer une vente pour cause d’offre trop réduite.

			Au travers de ces périples que suivent les parcours clients, le commerçant capture sur le web, en magasin et ailleurs, des masses de données susceptibles d’apporter une analyse à forte valeur ajoutée.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez :

			•Comment générer du trafic depuis le web vers le magasin.

			•Le « digital in store » qui permet une complémentarité entre magasin et e-commerce.

			•L’élargissement de l’offre magasin grâce aux marketplaces.

			•L’utilisation des données tout au long du parcours client.

			•L’importance du m-commerce à l’heure du smartphone roi.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 47 

			Le web-to-store

			Mettre en œuvre les leviers et stratégies marketing online afin de générer du trafic en points de vente.

			OUTIL 48 

			Le magasin digital et connecté, l’IoT

			Mettre en place l’Internet des objets dans un point de vente, optimiser l’expérience clients et vendeur, capturer des données.

			OUTIL 49 

			La place de marché ou le rayon sans fin

			Ouvrir un site à des marchands externes, élargir les gammes, répondre aux attentes clients et générer des ventes supplémentaires.

			OUTIL 50 

			La data

			Avoir une vision complète des clients, optimiser les prix, fluidifier les opérations et améliorer le service clients.

			OUTIL 51 

			Le m-commerce et mobile en magasin

			Vendre sur Internet via le mobile, permettre de nouveaux usages clients en magasin grâce au smartphone.

PLAN D'ACTION

			
			Mettre en œuvre un commerce connecté et unifié

			Il s’agit de combiner commerce en ligne et vente en magasin pour démultiplier le potentiel d’une activité marchande.

			
			[image: ] Adopter une stratégie de commerce unifié

			
				
					
					
				

			

			[image: ] Utiliser le commerce unifié pour générer de la croissance

		





		

		
			


	OUTIL 47


	
			Le web-to-store







			Présentation

			Le web-to-store consiste à utiliser les leviers du online pour créer ou stimuler des visites en magasins.

			90 % des visites physiques sont précédées d’une recherche sur Internet, le web-to-store est donc incontournable pour les distributeurs qui disposent d’un réseau développé.

			La crise sanitaire a favorisé le clic & collect, et fait émerger les « dark stores », ces magasins entrepots pour le retrait ou l’expédition e-commerce.

			Intérêt du web-to-store

			•Fournir aux points de vente un référencement et une visibilité supplémentaires.

			•Bénéficier de la géolocalisation des clients mobiles et favoriser un trafic de proximité.

			•Faire face à la concurrence, qu’elle soit online ou offline.

			•Proposer un service de réservation ou retrait en magasin qui réduit coûts et délais pour le client et génère des ventes additionnelles.

			Pour l’utiliser

			Les stratégies et applications du web-to-store sont multiples :

			•Le référencement local et la géolocalisation

			Pour les commerçants, Google My Business est l’équivalent des annuaires et pages jaunes d’antan.

			La plupart des sites e-commerce d’enseignes proposent un « store locator » qui permet de trouver le magasin le plus proche mais aussi les « product locators » qui indiquent la disponibilité des articles dans les magasins se situant à proximité du client.

			•Le click & collect et la prise de rendez-vous

			Sachant que 70 % des abandons de paniers sont liés à des frais de port trop élevés (▸ OUTIL 35), l’avantage de disposer de points de vente prend tout son sens.

			Le reserve & collect ou clic & collect permet de passer commande en ligne puis d’opter pour le retrait en magasin, sans frais. Les e-commerçants sans magasins recourrent aux points de retrait (points relais, lockers, ▸ OUTIL 35).

			Outre son caractère rassurant et pratique, le click & collect (« piéton » ou « drive ») permet de générer du trafic en magasin et des ventes additionnelles.

			•Les opérations marketing omnicanales

			Les campagnes « e-mail to store » ou « mobile to store » sont des opérations et offres exclusives dont le client bénéficie en magasin uniquement.

			Le click and collect
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			Exemple d’application


			Au moment de la pandémie et des premiers confinements, Pierre Simon, restaurateur à Toulon, décide de proposer à sa clientèle un service de commande sur Internet avec retrait en click & collect.

			Il crée également une page Google My Business pour référencer son restaurant, présenter sa carte et indiquer ses horaires d’ouverture.

			En plus du retrait au restaurant, il recourt à un service de livraison en partenariat avec Deliveroo et Uber Eats, ce qui lui permet de générer du trafic supplémentaire.

			Référencé sur The Fork, il propose des réductions de 20 à 40 % pendant les horaires de basse fréquantation, ce qui engendre de nombreuses commandes additionnelles.

			Au bout de quelques mois, il recense 355 avis clients sur sa page Google My Business avec un score moyen de 4,7/5, ce qui le positionne parmi les meilleures adresses de Toulon et favorise le bouche-à-oreille.

			En interrogeant sa clientèle, il réalise que 80 % de son trafic provient directement de recherches faites sur Internet.
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							Points de vigilance

							▸Soigner sa page Google My Business (photos, URL du site, avis et réponses clients, horaires d’ouverture, coordonnées téléphoniques…).

							▸Proposer un « store locator » visibile sur le site, voire un « product locator » si le stock produit est unifié.

							▸Offrir aux clients en mobilité des avantages à faire valoir en magasin, sans forcer la visite pour autant.

						
					

				
			

		



		

		
			OUTIL 48

			Le magasin digital et connecté, l’IoT

			Présentation

			Le magasin digital et connecté recouvre tous les dispositifs qui permettent aux commerces physiques d’interagir avec Internet.

			L’IoT (Internet des objets) constitue le réseau qui permet à des objets connectés (ou puces RFID) de communiquer entre eux.

			Les applications de l’IoT permettent de capturer des données à valeur ajoutée et d’unifier les parcours clients.

			Intérêt du magasin digital et connecté, l’IoT

			•Réduire les frictions pour le client en magasin (attente en caisse, manque d’information sur les produits, guidage dans le magasin…).

			•Gagner en efficacité opérationnelle en délestant les équipes de tâches à faible valeur ajoutée (inventaires…) tout en gagnant en précision.

			•Fournir des données sur le comportement des clients en magasin (store analytics) et les flux produits.

			Pour l’utiliser

			•L’encaissement autonome

			Les zones d’encaissement autonome (self check out) se généralisent. La technologie « just walk out » d’ Amazon Go fait des émules : le client s’identifie à l’entrée du magasin avec son mobile, son parcours est suivi par des capteurs et caméras, il sort sans passer en caisse, et son compte est automatiquement débité du montant des courses.

			•Les capteurs et beacons pour une expérience clients plus riche

			Ils permettent aux clients de retrouver un produit à l’aide de leur smartphone et de récupérer des informations sur les produits en rayon (provenance, conseils, vidéos, avis clients…).

			•Les rayonnages intelligents et inventaires robotisés

			L’IoT permet de détecter si un produit est mal positionné ou manquant. L’émergence de robots d’inventaires équipés de caméras et complétés par des intelligences artificielles de reconnaissance d’image permet de réaliser automatiquement des inventaires avec une précision accrue.

			•L’optimisation du merchandising et de la supply chain

			Les données recueillies par les IoT et autres capteurs ou caméras permettent d’analyser le trafic en magasin presque aussi précisément que le trafic web et de savoir qui vient en magasin, les comportements en temps réel, et ce anonymement.

			Le robot d’inventaire
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			Exemple d’application


			La société Henri Auto commercialise des pièces détachées de voitures. Elle souhaitait créer un portail e-commerce pour permettre une expérience clients unifiée entre web et magasin, et élargir son offre.

			Une solution « magasin connecté » a été mise en place à l’aide d’IoT qui permettent au client de savoir à tout moment quelles pièces sont disponibles dans chaque magasin.

			En outre un dispositif de reconnaissance automatique de plaque minéralogique permet de retrouver la bonne pièce pour le bon modèle de véhicule et des inventaires précis (98 %) sont réalisés chaque jour en rayons à l’aide de capteurs et robots qui permettent un réapprovisionnement rapide.
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							Points de vigilance

							▸Vérifier l’équation économique avant de se lancer : la mise en place d’un magasin connecté et de dispositifs IoT représentent un coût important.

							▸S’assurer que le consentement du client a été validé et impliquer les équipes magasin en priorisant l’impact positif des technologies sur la qualité de vie et la relation clients.

							▸Mettre en place les bons outils de mesure pour tirer le meilleur parti des masses de données collectées par les objets connectés.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 49


	
			La place de marché ou le rayon sans fin







			Présentation

			En 2021 en France, 9 des 10 premiers sites de e-commerce sont des places de marché, ou marketplaces. Et les marketplaces ont au niveau mondial une croissance deux fois plus forte que les sites e-commerce.

			Une marketplace est une plateforme d’intermédiation entre vendeurs et clients :

			–Les vendeurs exposent leur offre sur la marketplace.

			–L’opérateur de la marketplace apporte des clients aux vendeurs.

			–Les vendeurs vendent aux clients, dans un espace sécurisé par l’opérateur qui gère la transaction et perçoit une commission.

			Intérêt de la place de marché ou le rayon sans fin

			Les marketplaces créent un cercle vertueux pour ceux qui les opèrent :

			•Plus d’offres grâce à des vendeurs tiers : un choix plus grand ; de meilleurs prix ; une meilleure disponibilité produits.

			•Ceci nourrit le taux de conversion du visiteur sur le site et l’expérience clients.

			•En amont, ce surcroît d’offre améliore la visibilité dans les moteurs de recherche (SEO) : plus de visiteurs, qu’il sera plus facile de convertir en clients.

			Ce cercle vertueux a été notamment popularisé par Jeff Bezos avec la « Amazon Flywheel » dessinée sur une nappe de papier dans un restaurant.

			Pour l’utiliser

			Mettre en œuvre une marketplace, surtout si on est déjà e-commerçant, est un projet transversal dont voici quelques points clés :

			•Intégrer une solution de backoffice marketplace pour gérer les vendeurs tiers, leurs catalogues, leurs prix, leurs stocks et le cycle de vie des commandes.

			•Ajouter les offres des vendeurs sur le site et modifier le tunnel de commande pour éclater les commandes adressées aux vendeurs tiers.

			•Mettre en place une solution d’encaissement pour compte de tiers, l’opérateur n’ayant pas le droit d’encaisser le chiffre d’affaires des vendeurs sur son propre compte.

			•Recruter une équipe avec trois nouveaux métiers : les « business developers » qui recrutent les vendeurs, le « seller support » qui gère les échanges de données et les « account managers » qui animent la relation commerciale avec les vendeurs.

			La place de marché ou le rayon sans fin
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			Exemple d’application


			Une enseigne d’ameublement avec quelques centaines de magasins en Europe conçoit l’essentiel de son offre en direct avec des fabricants. Elle décide de lancer une marketplace sélective en phase avec ses valeurs pour améliorer l’expérience clients et retenir les visiteurs via une offre élargie.

			Le projet, piloté par la direction marketing et digital, dure environ un an. L’enseigne embarque toutes les équipes dans l’entreprise. Elle sélectionne avec soin des vendeurs tiers cohérents avec la marque en termes de types de produits, de gammes, de matériaux et de charte qualité.

			La marketplace sort en pleine crise sanitaire. C’est le succès immédiat. L’offre des vendeurs tiers est bien intégrée dans le parcours clients, le marketing digital lui fait une belle place et les clients adoptent tout de suite le concept.
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							Points de vigilance

							▸S’assurer du soutien du top management : créer une marketplace est un projet transformant qui impacte les équipes achats, commerce, juridique, comptabilité et informatique.

							▸Sécuriser les deux faces du marché et se donner du temps : avoir suffisamment de visiteurs et d’offres et prévoir au moins 3 ans pour atteindre l’équilibre financier.

							▸Faire attention à l’expérience clients : les vendeurs tiers d’une marketplace ne peuvent pas toujours s’aligner sur la promesse de l’opérateur sur son propre e-commerce.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 50


	
			La data







			Présentation

			Avec la multiplicité et la complexité croissante des parcours clients dans un commerce désormais omnicanal, le volume de données à capter et gérer devient considérable au point qu’on parle de « big data ».

			Le défi pour les marchands consiste à capturer les bonnes données, les utiliser dans des délais courts et les actionner à bon escient.

			Intérêt de la data

			•Avoir une vision client 360°.

			•Optimiser les prix et l’offre.

			•Fluidifier les opérations et la chaîne d’approvisionnement.

			•Améliorer le service clients.

			Pour l’utiliser

			Déterminer les objectifs de l’utilisation des données et s’assurer qu’on dispose d’une information à jour et fiable pour mener à bien des initiatives d’amélioration business.

			•La data pour une vision 360° unifiée de chaque client

			Souvent considérée comme le Graal du commerce, la vision 360° consiste à percevoir aussi complètement que possible le profil de chaque client, ses goûts et dégoûts, sa propention à utiliser des offres promotionnelles, son genre, son adresse, sa présence sur les réseaux sociaux…

			Tenir compte de ces information permet un marketing sophistiqué et un ciblage des offres.

			•La data pour optimiser l’offre et le prix

			Les mots de recherche sont l’une des principales sources de trafic vers les sites e-commerce (▸ OUTIL 24). Dès lors il est essentiel de monitorer les mots clés et expressions d’un univers métier afin d’anticiper les tendances.

			Ce suivi permet de calibrer une offre produit en fonction de la concurrence, modes et autres facteurs exogènes (météo, marché des matières premières…).

			•La data pour anticiper la chaîne d’approvisionnement

			La data d’inventaires permet d’anticiper les réassorts (▸ OUTIL 48).

			Être à l’écoute des avis clients (▸ OUTIL 22) permet d’identifier d’éventuels problèmes et d’anticiper le remplacement de certaines références.

			•La data au service de la satisfaction clients

			Il est possible d’analyser des milliers d’échanges de centres d’appels, les avis clients sur Internet ou encore les informations issues des capteurs ou caméras présentes en magasin (▸ OUTIL 48).

			Les principales sources de données
en commerce unifié et omnicanal
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			Exemple d’application


			Office Depot Europe exploite deux marques (Office Depot et Viking) dans 13 pays. En tant que leader dans le commerce de fournitures de bureau, Office Depot Europe garde une longueur d’avance en unifiant son marketing en ligne et en magasin. Cela représente beaucoup de données disparates. L’entreprise utilise une plateforme de big data pour relier les données de son catalogue papier, de son site e-commerce, de ses centres d’appels clients, de ses systèmes ERP et de ses opérations logistiques. Office Depot Europe maintient ainsi son leadership en ciblant des segments de clientèle particuliers et en allouant intelligemment les dépenses internes qui impactent le mieux la productivité de divers départements. Un usage efficace de la data omnicanale est la clé de voûte de ce dispositif.
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							Points de vigilance

							▸S’assurer de capturer la data dans le respect des lois de protection des données personnelles (RGPD, ▸ OUTIL 5).

							▸Capturer ou stocker des données utiles et ne pas générer de frictions auprès des utilisateurs (remplissages de formulaires…).

							▸Mettre les bases de données régulièrement à jour pour pallier l’obsollescence rapide des données clients.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 51


	
			Le m-commerce et mobile en magasin







			Présentation

			Le m-commerce concerne les achats faits via le mobile.

			Depuis 2016, l’usage du smartphone a dépassé celui de l’ordinateur de bureau ou du portable et représente actuellement la grande majorité du volume global de trafic (>70 %).

			Le m-commerce dépassera les 50 % des ventes en ligne en France en 2022.

			90 % des clients ont leur mobile lorsqu’ils font leurs courses en magasin, ce qui les aide à se repérer, comparer, partager, s’informer…

			Intérêt du m-commerce et mobile en magasin

			•La génération Z des « millenials », au pouvoir d’achat important, sur-utilise le mobile et tire la croissance du m-commerce.

			•Le mobile est de plus en plus utilisé comme moyen de paiement grâce aux « wallets » (portefeuilles électroniques) de type Apple Pay, Google Pay ou Amazon Pay… (▸ OUTIL 36).

			•Dans un contexte omnicanal, cela permet de proposer des services additionnels (géolocalisation, réalité augmentée, informations via QR code ou capteur…).

			Pour l’utiliser

			•Optimiser un site e-commerce pour le mobile en recourant au « responsive design ». Les progressive web apps permettent de charger sur un navigateur mobile des fonctionnalités proches de celles que permettent les applications.

			Être « mobile first » consiste à privilégier les besoins d’utilisateurs mobiles avec par exemple une navigation avec les doigts, un web design minimaliste et une précision chirurgicale pour la taille des éléments.

			•Tirer avantage des fonctionnalités du smartphone en proposant la géolocalisation, le scan de QR codes, des offres contextuelles en fonction de la localisation, des animations et promotions ludiques en tirant parti à la fois des réseaux sociaux et du téléphone (opérations de marketing viral, gamification).

			•Avoir conscience que le mobile est omniprésent dans le parcours client.

			En effet, plus de 90 % des clients utilisent leur mobile durant leur achat en magasin, 62 % sont enclins à scanner un produit pour consulter les avis clients et 50 % des utilisateurs mobile en magasin passent plus de 15 minutes sur leur smartphone.

			Utilisation du téléphone mobile
en magasin (%)
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			Source : étude OpinionWay / Proximis – 2021

			Exemple d’application


			Le site Les Moulins d’Anne Do commercialise une centaine de variétés de farines, épices, graines et condiments. Il reçoit en moyenne 1 150 000 visiteurs par mois. Il présente un design épuré, dynamique et facile à parcourir, même sur les écrans de smartphone. La colonne de navigation répertorie toutes les sous-catégories sous une forme horizontale, de sorte que les visiteurs n’ont pas besoin de faire défiler la page vers le bas, comme c’est normalement le cas.

			Ce site a compris les 3 clés d’un bon site « responsif » :

			•Il est rapide, vivant, ordonné et permet une navigation agréable.

			•Il s’adapte à la taille de l’appareil du visiteur, qu’il s’agisse d’un iPhone, d’un Android ou d’une tablette.

			•Il nécessite un minimum de défilement et de minimisation/maximisation et n’oblige pas les utilisateurs à naviguer sur de nombreuses pages.
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							Points de vigilance

							▸Penser « mobile first » dès la mise en place d’une activité e-commerce.

							▸Tester le site et fluidifier le parcours d’achat mobile.

							▸Limiter les push notifications mobiles pour ne pas sursolliciter les clients.

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Mettre en œuvre un commerce connecté et unifié

			Bénéfices

			Mettre en place une stratégie de commerce unifié pour dépasser l’omnicanal.

			Utiliser les atouts du commerce unifié pour générer de la croissance.

			[image: ] Adopter une stratégie de commerce unifié

			Pourquoi ?

			Le principal différenciateur aux yeux des clients à l’avenir sera l’expérience d’achat.

			Des études montrent que les consommateurs sont prêts à payer plus pour une expérience plus conviviale et accueillante, mais aussi plus rapide et plus efficace. Pour les commerçants qui ont un réseau de points de vente et une activité e-commerce, une stratégie de commerce unifié s’impose pour :

			■Proposer une expérience sans coûture : c’est l’attente principale des clients hyper connectés et mobiles de demain ▸ OUTIL 51.

			■Capitaliser sur l’ensemble des dispositifs web-to-store et digital-in-store mis en place ▸ OUTILS 47, 48.

			■Tirer le meilleur parti des volumes de produits disponibles via les places de marché et d’une donnée abondante, centralisée et fiabilisée ▸ OUTILS 49, 51.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Pour arriver à un commerce unifié qui propose aux clients le meilleur service et l’expérience attendue, il est nécessaire de créer des interfaces avec les départements suivants :

			■L’inventaire produit : le commerce unifié suppose un accès en temps réel à l’inventaire, quel que soit l’endroit où se trouvent les produits (magasins, entrepôts, en cours de livraison ou de transport).

			■Les expéditions : si vous avez du stock et qu’un client souhaite acheter, votre système devra être en mesure d’expédier le produit quel que soit son emplacement. Dès lors, les options sont infinies et le stock devient ubiquitaire.

			■La communication : avec un seul système comme plaque tournante des ventes, le commerce unifié permet aussi d’automatiser les messages de service et d’offrir une expérience fluide et rassurante aux clients ▸ OUTILS 37.

			Le commerce unifié bénéficie également à l’activité en servant d’outil de communication interne à l’entreprise : les équipes métier ont accès à l’information pour répondre aux clients car l’information client et stock sont à portée de main et disponibles en temps réel.

			Avec quels outils ?

			Plusieurs outils présentés contribuent à mettre en œuvre cette stratégie :

			■Les dispositifs web-to-store et digital-in-store ▸ OUTILS 47, 48.

			■La data centralisée et unifiée ▸ OUTIL 50.

			■En matière d’outils techniques, on aura également recours à une plateforme de commerce unifié. Le choix est large en fonction de la taille des projets et l’offre évolue sans cesse (Proximis, Comarch, BigCommerce…).

			Avec quels moyens ?

			Le commerce unifié se compose de quatre composants principaux que sont les interactions, les canaux, les systèmes et les produits.

			Les parcours clients sont loin d’être linéaires et impliquent différents temps, canaux et appareils.

			■Au lieu de simplement enregistrer les flux entre une entreprise et ses clients, les interactions permettent de calibrer l’organisation interne pour répondre le mieux possible aux attentes des clients. Il est donc primordial d’enregistrer toutes les interactions avec les clients sur une seule et même plateforme.

			■L’idée sous-jacente au commerce unifié est de procurer une expérience clients satisfaisante quel que soit les canaux utilisés au long du parcours d’achat. Un client doit donc être en mesure de trouver le même niveau d’information et qualité de service, qu’il navigue sur un site ou qu’il se trouve en magasin.

			■Le commerce unifié implique des systèmes unifiés et intégrés (gestion des points de vente, e-commerce, PIM, ERP, CMS, analytics…).

			■Toutes les informations sur les produits en vente doivent être cohérentes et à jour, faciles d’accès à la fois pour les clients et pour les équipes.
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							Points de vigilance

							▸Assurez-vous que les informations sur le comportement des clients sont récoltées de façon cohérente et dans le respect des lois, quel que soit le canal de collecte.

							▸Faites en sorte que tous les systèmes et outils techniques travaillent de concert, en temps réel, tout au long du parcours client.

							▸Soignez les informations produits : elles doivent être à jour et précises.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Cas d’entreprise

						

						
						

					

					
						Maddy Mode

						Maddy Mode est une chaîne de vêtements et accessoires pour adolescentes qui propose une large gamme de produits. Une cliente en visite sur le site mobile y a identifié des chaussures en taille 37 qui sont en stock dans une des boutiques. Grâce au commerce unifié, la cliente se voit proposer sur ce produit une livraison en magasin (reserve & collect) ainsi que la possibilité d’un envoi direct à son domicile (ship-from-store). Il lui est également suggéré d’essayer une paire d’une autre couleur dans le magasin le plus proche de chez elle pour vérifier que la taille lui convient. L’information du choix de la cliente est transmise en temps réel à la boutique qui peut mettre de côté l’article dès que la cliente confirme sa commande.

					

				

			









			[image: ] Utiliser le commerce unifié pour générer de la croissance

			Pourquoi ?

			Une fois bien comprises les différences entre omnicanal et commerce unifié, il est temps de mettre en œuvre la stratégie avec 4 objectifs majeurs :

			■Réduire les tâches manuelles sans valeur ajoutée.

			■Anticiper les ventes et la chaîne d’approvisionnement.

			■Gagner en efficacité opérationnelle.

			■Générer de la croissance rentable.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Le déploiement d’un commerce unifié doit être un projet d’entreprise : tous les services sont concernés.

			■Depuis les équipes de vente sur le terrain jusqu’au service comptabilité ou aux transporteurs, en passant par le marketing, le service informatique, les équipes de l’entrepôt.

			■Au moment de la préparation du projet, tous les services qui, de près ou de loin, peuvent impacter l’expérience clients, manipuler des données ou construire les interfaces et outils informatiques, doivent être consultés et impliqués.

			■Une véritable gouvernance accompagnée de gestion du changement doit présider à un tel projet pour garantir une cohérence interne et permettre à tous de bénéficier des retombées.

			Avec quels outils ?

			Les outils de la mise en œuvre du projet d’unification du commerce sont nombreux, mais il est possible d’opter pour une plateforme qui centralise tous les outils et sert de « coeur du réacteur ».

			Ces plateformes permettent le déploiement d’outils complémentaires :

			■Le web-to-store et digital-in-store pour des parcours fluides et ubiquitaires ▸ OUTILS 47, 48.

			■L’ouverture de l’offre à l’infini pour capitaliser sur le trafic et une vraie attention à la data ▸ OUTILS 49, 51.

			■Une approche « mobile first » pour répondre aux comportements majoritaires ▸ OUTIL 51.

			Pour quels résultats ?

			Le commerce unifié plaçant le client au centre du dispositif permet à l’entreprise de gagner sur quatre tableaux :

			■La productivité des équipes, grâce à la mise en place d’une plateforme centralisée qui gère automatiquement les processus critiques de l’entreprise. Les équipes terrain peuvent passer plus de temps à conseiller les clients en magasin.

			■Grâce à des données précises et sans cesse actualisées, les équipes sont aptes à faire de meilleures prédictions en fonction des comportements clients et autres facteurs externes. Ces données permettent d’anticiper des promotions, soldes et autres initiatives génératrices de revenus.

			■Les systèmes étant interconnectés avec une seule version de la vérité, le nombre d’erreurs et d’incohérences se réduit drastiquement, améliorant ainsi l’efficacité des opérations.

			■L’unification du commerce permet au client ubiquitaire et à ses infinies combinaisons de parcours d’être servies par les bonnes réponses et sans frictions, offrant ainsi la meilleure expérience possible, propice aux ventes additionnelles et à la fidélisation.
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							Points de vigilance

							▸Procédez à une cartographie des parcours clients et répondez de façon unifiée à tous les cas de figure : le principal défi lié à la mise en œuvre d’un commerce unifié est la capacité à sortir d’une vision et d’un fonctionnement en silos.

							▸Anticipez les anomalies et procédures atypiques ou exceptionnelles (livraisons ou paiements en plusieurs fois, annulations de commandes…).

							▸Tenez compte de l’aspect psychologique et RH de ce changement de fonctionnement (attribution des ventes, gestion du changement…).

						
					

				
			

			
				
					
						
						

						
							Conseil de pro

						

					

					
						Les grandes étapes pour tendre vers le commerce unifié

						Il serait illusoire de penser qu’une telle transformation se fait rapidement. Une stratégie de commerce unifié est étroitement liée à la capacité de donner aux clients la possibilité de faire leurs achats suivant leurs envies tout en préservant l’équilibre économique de l’activité.

						Commencer par écrire une « vision » décrivant l’ensemble des objectifs visés et la situation idéale une fois le commerce unifié. Ces résultats cibles pourront être chiffrés (croissance du CA, gains en efficacité, indice de satisfaction clients…).

						Faire participer toute l’entreprise pour identifier toutes les frictions tant au niveau interne que côté clients (parcours d’achat complet), en ajoutant une analyse suivant le modèle SWOT (forces, faiblesses, opportunités et menaces).

						Cette démarche débouchera sur une cartographie détaillée de l’existant : systèmes d’information, procédures, fonctionnement et intégrations internes et externes.

						Ensuite focaliser l’analyse sur le besoin particulier du commerce unifié en passant en revue tous les sujets directement liés (e-commerce, points de vente, relation clients, commandes, paiments, reporting, logistique…) pour clarifier ce qui existe, ce qui fonctionne et ce qui nécessite d’évoluer ou d’être mis en place.

						Enfin, chiffrer chaque évolution ou ajout de fonctionnalités et établir une estimation des bénéfices associés. Cela permettra de prioriser les developpements et évolutions en fonction de leurs retours sur investissements.

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			L’activité est fluidifiée et fiabilisée grâce à des processus robustes sur tous les chemins critiques de la chaîne de valeur.

			Vision en temps réel du business ainsi qu’une capacité d’anticipation accrue grâce à des données fiables et cohérentes.

			Diminution sensible des erreurs et des coûts grâce à une « vision unique de la vérité »

			Nette progression des ventes, de la satisfaction et de la fidélité clients.

		



		

		
			Objectif 11

			Mettre en place une équipe e-commerce

			Il arrive un moment ou l’activité e-commerce qui s’est bien développée nécessite des ressources complémentaires. Le chef de projet « solitaire » ou « webmaster » qui a lancé le projet à l’aide de prestataires externes ne peut plus suffire ou il est peut-être devenu stratégiquement utile de passer à l’internalisation de l’activité car elle représente une part significative du chiffre d’affaires. De nouvelles compétences propres à l’activité e-commerce sont alors nécessaires.

			La mise en place d’une équipe dédiée oblige à faire des choix structurants : en fonction du niveau de maturité de l’organisation, quelles fonctions recruter en interne et faire monter en compétence ? Quels talents aller chercher à l’extérieur ? Comment faire évoluer cette équipe dans le temps ? Parallèment, quelles formations proposer à des salariés qui souhaitent se lancer dans l’aventure ? Comment faire progresser les équipes en place et les intégrer ?

			Autant de questions qu’il est nécessaire d’adresser rapidement pour éviter de se retrouver en limite de capacité ou risquer de mettre en péril le modèle économique d’une organisation.


			Dans ce chapitre, vous découvrirez :

			•Les différents métiers qui composent une activité e-commerce.

			•Les formations et cursus permettant de se perfectionner en e-commerce.

			•Les multiples modèles d’organisation d’une équipe e-commerce en fonction du niveau de maturité de l’entreprise sur le sujet.

			•Les grands principes et bonnes pratiques de la gestion de la transformation digitale.



 

OUTILS CLÉS

			OUTIL 52 

			Les métiers du e-commerce

			Comprendre les fonctions et métiers essentiels à la gestion d’une activité e-commerce.

			OUTIL 53 

			Les formations aux compétences clés

			Connaître les certifications gratuites en ligne et les écoles spécialisées déroulant des cursus longs.

			OUTIL 54 

			Les modèles d’organisation e-commerce

			Choisir parmi les approches de design selon le niveau de maturité de l’organisation sur le sujet.

			OUTIL 55 

			La transformation map

			Visualiser la transformation digitale de l’entreprise à 3 ans et les chantiers à lancer.

PLAN D'ACTION

			
			Recruter et former une équipe dédiée au e-commerce

			Au moment de faire grandir une équipe pour gérer la croissance d’une activité e-commerce, il convient de se poser des questions essentielles : par où commencer, quelles sont les fonctions clés à internaliser, comment recruter les compétences dédiées au développement de l’activité.
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			[image: ] Recruter efficacement les bonnes compétences

		





		

		
			


	OUTIL 52


	
			Les métiers du e-commerce







			Présentation

			Une activité e-commerce nécessite une équipe réunissant toutes les compétences clés du secteur et répondant à toutes les étapes essentielles du parcours client.

			Ces compétences s’articulent autour de 3 familles de métiers : l’offre (produit et merchandising), le marketing (acquisition et fidélisation client) et les opérations (plateforme et logistique).

			Intérêt des métiers du e-commerce

			•Identifier les compétences nécessaires à la gestion d’une telle activité.

			•Comprendre le rôle de chacune des spécialités du e-commerce.

			•Évaluer ce qu’il est possible de gérer avec les équipes existantes et quelles expertises il faut recruter ou sous-traiter.

			Pour l’utiliser

			Souvent placés sous la responsabilité d’un directeur, les parties prenantes du projet e-commerce intègrent 3 catégories de métiers :

			•Le merchandising

			Si l’activité n’est pas adossée à une activité retail pré-existante, une expertise produit forte est indispensable : un service achats, des experts pour chaque catégorie de produit si l’offre est large, des créateurs de contenus (photos, descriptifs) capables de valoriser les produits et des experts en merchandising pour les positionner et gérer les animations commerciales.

			•Le marketing digital

			L’acquisition (ou trafic management) nécessite une expertise particulière en achat d’espace online (SEA en particulier pour la gestion des campagnes de mots clés) et en référencement naturel (SEO).

			Pour soigner le marketing et la mise en valeur des produits, un webdesigner est indispensable.

			La fidélisation nécessite une compétence particulière pour la gestion de la base clients et les campagnes de type e-mail marketing.

			Enfin, un analyste web doit être nommé pour comprendre ce qui se passe, mesurer et analyser les performances en vue de déterminer les pistes d’optimisation.

			•Les opérations e-commerce

			Si la plateforme fait partie des opérations, l’équipe doit compter un développeur web (front end) capable de traduire les besoins fonctionnels en réalisations techniques et optimiser le site.

			Derniers maillons vitaux : la logistique et le service clients.

			Exemple d’organisation de département
e-commerce intégré
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			Exemple d’application


			Le spécialiste des instruments de musique Arpèges, fort d’une boutique de 500 m2 à Strasbourg, décide d’ouvrir un site e-commerce pour permettre l’achat en ligne et la réservation de services en magasin. L’équipe en place compte déjà de nombreux conseillers spécialisés, des techniciens réparateurs et un service administratif.

			Il est décidé de recruter un responsable e-commerce pour développer l’activité en ligne. Expert en acquisition digitale, ce dernier va gérer le budget SEA et acquisition et s’occuper également du marketing fidélisation.

			L’équipe e-commerce s’agrandit de deux nouvelles compétences : un chargé de logistique pour le suivi des expéditions avec les prestataires de transports et un webmaster/webdesigner pour améliorer l’ergonomie du site et ses performances techniques.

			Les conseillers spécialisés de la boutique participent au projet en tant que « category managers » et sont formés au e-merchandising.

			Le comptable de l’entreprise obtient une formation au digital analytics pour le suivi des performances.
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							Points de vigilance

							▸Identifier les compétences existantes en interne pour d’éventuels transfuges à l’activité e-commerce.

							▸Commencer avec une équipe d’experts sur les 3 métiers fondamentaux du e-commerce : offre, marketing, logistique.

							▸Penser aux fonctions support RH, comptabilité, juridique… : elles sont essentielles au bon fonctionnement de l’activité.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 53


	
			Les formations aux compétences clés







			Présentation

			Le e-commerce a vu émerger de nombreuses formations depuis 2010. Les métiers du secteur deviennent plus spécialisés et pointus. En formation initiale, continue ou libre, l’offre est pléthorique et souvent finançable avec le CPF.

			Intérêt des formations aux compétences clés

			•S’initier aux fondamentaux du e-commerce pour lancer un projet et piloter des équipes d’experts sur chacun des métiers clés.

			•Compléter une formation déjà acquise (informatique, marketing, contenu) pour maîtriser les techniques propres au e-commerce.

			•Se former à titre individuel à distance et souvent en accès libre.

			Pour l’utiliser

			•Les formations initiales

			Les spécialisations en e-commerce se font souvent à partir de bac+3. Une formation en marketing est une bonne base. Un diplôme d’école de commerce est idéal, mais certains cursus bac+2 sont de bons tremplins (BTS négociation et digitalisation de la relation clients ou management commercial opérationnel). Les écoles spécialisées sont privées et coûtent entre 5 000 et 8 000 € par an.

			•Les formations spécialisées

			Le contenu d’une formation spécialisée comprend tout ou partie des modules suivants :

			–Notions de développement web.

			–Notions de web et UX design ainsi que création de visuels et retouches d’images et de vidéos.

			–Création et administration d’une boutique en ligne.

			–Apprentissage du référencement payant (SEA) et naturel (SEO) .

			–Connaissance des autres sources de trafic et de fidélisation (e-mailing, réseaux sociaux…) ainsi que l’acculturation à l’e-merchandising, les marketplaces, la logistique, la gestion des stocks, l’analyse, la relation clients…

			•Formation continue et auto-formation

			Elles permettent de se reconvertir au e-commerce ou d’évoluer en interne. De nombreux organismes proposent des formations au e-commerce (E-Commerce Nation, 24pm Academy, La Fabrique à Clients, Evocime, ISM). Ces formations certifiantes se déroulent sur quelques jours/mois (de 800 € à plus de 2000 €, éligibles au CPF). Des formations gratuites sont disponibles sur Internet, souvent créées par des éditeurs (Shopify ou Prestashop).

			Se former aux métiers du e-commerce
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			Exemple d’application


			Les Ruchers d’Irène est une boutique de vente de miel de qualité qui décide de se lancer dans la vente en ligne. Ce choix stratégique est motivé par l’engouement des clients pour les commandes en ligne, mais aussi une nouvelle demande à l’échelle nationale et internationale. L’équipe compte 8 personnes, principalement des vendeurs et personnels administratifs. Au lieu d’embaucher des spécialistes, la direction fait le choix de former l’équipe déjà en place. Cette démarche est perçue comme très valorisante pour l’équipe. Sarah, la responsable des opérations devient responsable e-commerce grâce à une formation continue de niveau Bac+3 avec E-Commerce Nation. Elle pilote une petite agence experte trafic, design et logistique. Deux vendeurs évoluent en suivant des formations (webmaster/integrateur et logistique e-commerce). Le seul recrutement est un webmaster en alternance pour administrer la nouvelle plateforme (Wordpress). Il sera formé à son tour par l’agence qui accompagne l’entreprise dans le but de maîtriser les modules spécifiques (Elementor) ajoutés au socle Wordpress.
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							Points de vigilance

							▸Définir les compétences manquantes pour avoir un cahier des charges de formation précis.

							▸Préférer des formateurs qui travaillent ou ont travaillé dans le e-commerce.

							▸Former les équipes en place avant de recruter des experts externes.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 54


	
			Les modèles d’organisation e-commerce







			Présentation

			Pour réussir en e-commerce, avoir la bonne équipe avec les compétences clés, agile, polyvalente et collaborative, est essentiel. S’inspirer des modèles d’organisation des pure players est une bonne approche.

			Intérêt des modèles d’organisation e-commerce

			•Construire une équipe adaptée au niveau de maturité de l’entreprise pour grandir.

			•S’inspirer des bonnes pratiques pour le design de l’organisation.

			•Comprendre les modèles existants pour choisir le plus adapté.

			•Identifier les compétences clés à avoir en interne au début du projet.

			Pour l’utiliser

			La création d’une équipe e-commerce ne s’improvise pas. Le choix des ressources nécessaires dépend d’un audit de maturité, pour aller de l’évangélisation à l’intégration complète du e-commerce. Les étapes de maturité sont :

			•Évangéliser

			Le e-commerce reprénte une part minime du CA et ne justifie pas un engagement fort. Avec la crise Covid de nombreuses entreprises rattrapent leur retard.

			–Structure e-commerce : très petite équipe intégrée au marketing ou au commercial. Priorité : ventes sur les marketplaces, polyvalence en gestion de projets, marketing digital.

			•Faire grandir

			Le e-commerce est un levier durable de croissance, avec plus de 5 % de l’activité.

			–Structure e-commerce : petite constituée d’un mini comité de direction e-commerce composé d’experts commerce, marketing, analyse et data et stratégie. L’équipe rapporte au CMO ou au CEO et dispose d’une indépendance opérationnelle.

			•Intégrer

			Le e-commerce est un canal stratégique, avec plus de la moitié du CA, rejoint l’ADN de l’entreprise. L’intégration se fait via des référents dans chaque département clé, supportés par un centre d’excellence transversal.

			–Structure e-commerce : l’expertise e-commerce est diffuse dans tous les métiers. Un centre de compétences transversal intervient sur le contenu, la stratégie, la formation et la data analyse. Cette équipe est garante de la transformation map (▸ OUTIL 55).

			Les 6 étapes de maturité e-commerce
et leurs conditions
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			Exemple d’application


			Les Chocolats Jean-Luc Resse, meilleur ouvrier de France, qui compte 5 boutiques et un atelier en France, ont lancé leur activité de vente en ligne en 2018. À ses débuts, l’équipe e-commerce ne compte qu’une personne, qui rapporte au directeur marketing et gère également les commandes par téléphone. Après les confinements successifs de 2020 et 2021, l’activité des ventes en ligne explose et l’activité e-commerce passe rapidement de 2 à 15 % du CA de l’entreprise.

			Après une série de formations, notamment pour apprendre à gérer en direct l’acquisition de trafic, améliorer le SEO avec le bon contenu, le marketing digital et les réseaux sociaux, et optimiser la logistique via de nouveaux partenaires (Deliveroo, Uber Eats), l’équipe évolue et devient une unité autonome avec son propre compte de résultat.

			Elle est dirigée par le responsable e-commerce des débuts, qui prend place dans le comité de direction et recrute une petite équipe composée de 3 personnes : responsable trafic, webmaster éditorial et chargé de logistique.
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							Points de vigilance

							▸S’assurer du soutien de la direction (CEO) qui est idéalement le champion du projet.

							▸Démocratiser la connaissance en e-commerce et éviter de fonctionner en silot.

							▸Éviter que le e-commerce soit perçu comme une menace pour le business traditionnel en démontrant la valeur ajoutée à collaborer et casser les silos.

						
					

				
			

		



		

		
			


	OUTIL 55


	
			La transformation map







			Présentation

			La transformation digitale d’une entreprise est généralement transverse : elle touche à l’offre, aux processus, aux métiers et à l’organisation, aux systèmes d’information, aux méthodes commerciales…

			Lorsqu’une entreprise veut se transformer, en particulier en e-commerce, il est parfois difficile pour l’équipe dirigeante de définir une cible et d’appréhender l’ensemble des chantiers à lancer.

			C’est précisément le but de la transformation map. Cet outil très visuel permet à une équipe qui veut se lancer en e-commerce ou passer au commerce unifié de co-construire une cible et d’en déduire le travail à mener à moyen terme.

			Intérêt de la transformation map

			•Elle est rapide à construire, au moins dans sa première version : une demi-journée d’atelier suffit.

			•Co-construit avec les parties prenantes transverses de l’entreprise, cet outil apporte une bonne hauteur de vue et permet à chacun de s’approprier la transformation à venir.

			•La transformation map étant visuelle et synthétique, il n’est pas compliqué de la faire vivre au fil du temps.

			Pour l’utiliser

			•Constituer un groupe de 6 à 8 personnes représentant l’ensemble des directions de l’entreprise concernées par la transformation digitale et le commerce connecté : digital, IT, commerce, marketing, RH, opérations, supply, relation clients.

			Les inviter à un atelier de 3 h.

			•La première heure, commencer par définir une cible à 3 ans sous forme de KPIs.

			En déduire les cibles à 2 ans et à 1 an puis définir les axes d’analyse qui représentent le mieux les domaines clés de l’entreprise.

			•Générer de façon individuelle pendant 30’ des idées de projets/livrables qui paraissent nécessaires pour atteindre la cible à 3 ans.

			•Pendant 1 h, chacun présente ses idées et les positionne sur la transformation map.

			•La dernière demi-heure, le groupe valide le positionnement des chantiers/livrables sur chaque axe d’analyse ainsi que sur la période de mise en œuvre.

			Enfin, il vote pour les 2-3 chantiers indispensables pour atteindre la cible et leur donne une couleur particulière.

			Ce sont les projets stratégiques.

			La transformation map
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			Exemple d’application


			Une PME industrielle fabrique des fenêtres sur mesure à la demande de poseurs indépendants professionnels. Elle décide d’attaquer le marché B2C en direct, ce qui occasionne de nombreuses questions : comment attirer les clients, comment leur permettre de configurer et commander leurs fenêtres en ligne, comment les livrer… De plus, tout le monde dans l’entreprise n’est pas aligné sur le projet, notamment la direction commerciale qui a peur de perdre ses clients artisans historiques.

			Cette PME décide de se faire accompagner par un consultant spécialisé en e-commerce qui organise avec le comité de direction un atelier de transformation map. En une demi-journée, une vingtaine de projets et livrables sont identifiés. Les dirigeants s’approprient le e-commerce et les impacts transverses sur l’entreprise.

			Un an plus tard, les ventes en ligne démarrent et la transformation map est actualisée pour le plan de développement.
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							Points de vigilance

							▸S’entourer de chaque direction opérationnelle de l’entreprise.

							▸Faire appel à un facilitateur pour animer l’atelier et se concentrer sur le contenu avec les autres participants.

							▸Veiller à ce que chaque chantier positionné sur la transformation map soit un livrable clair : « recrutement d’un traffic manager », plutôt que « Traffic management ».

						
					

				
			








PLAN D'ACTION

			Recruter et former une équipe dédiée au e-commerce

			Bénéfices

			Identifier les compétences clés pour lancer une activité e-commerce.

			Utiliser les bons outils et réseaux pour trouver les ressources rares.

			[image: ] Constituer l’équipe initiale

			Pourquoi ?

			Se lancer dans l’aventure e-commerce nécessite une priorisation des moyens.

			Entre les outils (solutions techniques), les services (hébergement) et les moyens humains (équipe), des arbitrages budgétaires sont souvent nécessaires.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Le e-commerce est souvent un domaine stratégique, qu’il s’agisse de démarrer de zéro une nouvelle activité ou de greffer un département e-commerce à une activité retail existante.

			Dès lors, les premiers interlocuteurs à impliquer sont :

			■Les dirigeants, qui doivent collégialement définir les ambitions du projet et contribuer au mapping de la transformation digitale ▸ OUTIL 55.

			■L’aide d’un consultant en organisation idéalement spécialiste du e-commerce peut s’avérer précieuse pour déterminer les missions qui relèvement de l’interne ou celles qui peuvent être sous-traitées.

			■Prenez conseil également auprès de praticiens en poste dans d’autres organisations qui pourront partager leurs bonnes pratiques comme leurs erreurs et vous faire gagner un temps précieux.

			Avec quels outils ?

			Pour savoir quelles fonctions recruter en interne et quelles compétences sous-traiter, quelques étapes préalables seront utiles :

			■Évaluer l’étape de maturité de l’organisation pour adapter l’organigramme dans le temps ▸ OUTIL 54.

			■Avoir une idée claire du chemin à parcourir et des grandes étapes de la transformation grâce à la « tranformation map » ▸ OUTIL 55 qui permet de déterminer les grands chantiers, dont celui de la constitution de l’équipe.

			■Comprendre les métiers clés du e-commerce pour recruter avec discernement les postes clés ▸ OUTIL 52.

			■Faire évoluer les compétences existantes en formant les équipes ▸ OUTIL 53.

			Avec quels moyens ?

			Un certain nombre de fonctions peuvent être plus facilement sous-traitées que d’autres dans une activité e-commerce :

			■Le sourcing produit (ou pour le moins la partie Recherche et découverte) afin de se focaliser sur la sélection.

			■La comptabilité et la fiscalité, deux missions chronophages qu’il vaut mieux confier à des experts externes, d’autant que les règles de taxation à l’international peuvent être complexes.

			■Les ressources humaines : recruter, intégrer, gérer la paie…

			■Le fulfillment : au fil du temps, le nombre de commandes augmentant, un partenaire logistique doté des bons équipements, de technologie et de relais locaux et moyens opérationnels adéquats s’avère indispensable.

			■La gestion des retours, tâche ingrate et sans grande valeur ajoutée, mais indispensable à la qualité de la relation clients.

			■Le design graphique. Sous-traiter des retouches d’images simples est une évidence. Mais s’il est question d’animer différents canaux (e-mailing, blogs, réseaux sociaux…) alors il faut internaliser cette fonction.

			Les fonctions à ne pas externaliser pour préserver la qualité de votre e-commerce :

			■L’équipe de direction et la stratégie. Les décideurs doivent avoir une connaissance intime des produits, de la marque, de la vision et de la mission de l’entreprise.

			■La relation et le support client : pour une activité en développement il est important de rester à l’écoute, sans intermédiaire, avec les besoins et retours clients.

			■La création de pages produits et la photographie. Il en va de la réputation (précision des descriptifs) mais aussi du référencement (expertise SEO à internaliser).
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							Points de vigilance

							▸Définir les tâches à effectuer quotidennnement, mensuellement ou annuellement puis décider s’il faut un ETP ou une ressource externe.

							▸Penser aux équipes en place lors des recrutements : mettre les postes à pourvoir en évidence et accueillir avec enthousiasme toute candidature interne, même si elle présuppose une formation.

							▸Faire évoluer les équipes en poste au département e-commerce pour disposer d’ambassadeurs crédibles et reconnus.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Cas d’entreprise

						

						
						

					

					
						L’équipe e-commerce de La Boutique de Sylvie

						La Boutique de Sylvie est initialement un magasin qui propose des produits à prix très compétitifs dans différents univers (mobilier, maison, cuisine, bazar…). Forte du succès de la boutique, Sylvie décide de lancer une activité e-commerce. Déjà dotée d’une chargée de marketing, elle lui confie naturellement la gestion du projet et recrute à ses côtés un webmaster/webdesigner chargé de piloter la création du site, les contenus ainsi que les aspects techniques. Ce binôme sous-traite la logistique et les retours, mais gère la relation clients en direct à l’aide des vendeurs du magasin. Ainsi, dès le début, aucun silo n’est créé dans cette activité pour laquelle le e-commerce représente un énorme potentiel.
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			Pourquoi ?

			La qualité de l’équipe est la clé de voûte de la réussite de tout projet entreprenarial (e-commerce ou non). À l’heure où le e-commerce connaît une croissance importante, la guerre des talents fait rage et il est de plus en plus difficile de trouver (et de garder) les bonnes recrues.

			Rapidité et efficacité sont donc de rigueur.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Dans votre processus de recrutement, vous aurez sans doute besoin de recourir à votre département des ressources humaines, voire à des experts externes :

			■Pour le recrutement de spécialistes e-commerce, il peut être recommandé de faire appel à un cabinet de recrutement spécialisé chargé de définir avec les responsables les profils des postes clés et l’organisation cible.

			■Le cabinet peut aider à recruter le responsable (ou directeur) e-commerce : ce dernier pourra constituer son équipe avec les fonctions clés à internaliser.

			■Pour les fonctions support, il est conseillé, avant de recruter en externe, d’étudier de possibles candidatures internes issues des métiers support du e-commerce (marketing, supply chain, logistique, service clients…) avec au besoin des formations permettant à ces derniers de monter en compétence sur ce domaine d’avenir. Vous capitaliserez ainsi sur l’expérience métier/marque/produit des équipes en place, tout en les motivant avec le nouveau challenge du e-commerce.

			Avec quels outils ?

			■Ne négligez pas les réseaux sociaux, notamment LinkedIn, qui permet de poster des annonces et cibler les envois, mais aussi d’opérer une approche directe des profils pertinents.

			■Comptez sur les salons professionnels et autres conférences. Il en existe de très nombreux, mais les plus connus en France sont Monaco 1to1, Paris Retail Week, Connect Lille ou encore Retail Project.

			■Pour vous assurer de recruter la bonne personne, faites passer un test aux candidats avant de vous engager. Cela vous permet, ainsi qu’à votre recrue potentielle, de tester la relation in situ et de déterminer ensemble si le choix est le bon.

			Avec quels moyens ?

			Pour définir la juste structure dont vous avez besoin pour votre activité e-commerce, la première étape consiste à être clair sur les besoins de l’activité. Une liste détaillée des procédures en place et de celles qu’il faut ajouter constitue le socle d’une stratégie de recrutement. Cela permet de définir les profils de postes en tenant compte des tâches déjà gérées par des membres des équipes en place.
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							Points de vigilance

							▸Saisissez une candidature qui correspond à 75-85 % au profil. Il sera toujours temps de développer cette personne sur ses points de progrès.

							▸Les experts e-commerce étant toujours très recherchés, n’espérez pas les conserver dans votre organisation ad vitam aeternam. La durée moyenne de durée en poste pour les directeurs e-commerce est de 2 ans. Il s’agit souvent de missions de transformation plus que de postes s’inscrivant sur le long terme.

						
					

				
			

			
				
					
						
							Conseil de pro

						

						
						

					

					
						Recruter efficacement

						Avant de recruter de nouvelles compétences à l’extérieur de l’entreprise, faire un bilan de compétence des équipes en place et identifier d’éventuels potentiels pour prendre des fonctions e-commerce.

						Utiliser le bouche à oreille pour identifier les talents et rester en contact avec le réseau : c’est le meilleur pourvoyeur de conseils et contacts, mais aussi d’avis et références sur les candidats.

						Au-delà des tests intitiaux, une formule adaptée est le contrat en alternance ou le stage de pré-embauche. De nombreuses formations e-commerce proposent ce dispositif qui permet de pratiquer tout en apprenant.

						Quelle que soit la taille de l’équipe ou le type de produits vendus en ligne, il est indispensable de mettre en place un workflow clair et précis utilisé par toute l’équipe. L’optimisation des process est clé pour la réussite d’un business e-commerce.

						Pour les activités omnicanales, il est vivement conseillé d’intégrer les nouvelles recrues de l’équipe e-commerce dans le métier d’origine (par exemple avec une immersion d’un mois en magasin).

					

				

			

 

			Les critères de réussite

			Une approche pragmatique qui tient compte du besoin réel et anticipe les besoins futurs (croisssance de volumes ou de complexité).

			Une logique de ROI pour chaque nouvelle recrue : quelle valeur ajoutée pour chaque nouveau membre de l’équipe ? quel revenu additionnel ou contribution ?

			Une procédure d’on-boarding bien documentée qui permet de capitaliser sur les expertises nouvelles pour former et informer les nouveaux-venus.

			L’intégration de l’équipe e-commerce comme partie intégrante du business et non comme un concurrent ou un silo « laboratoire ».

		



		

		
			Glossaire

			1P, 3P : abréviations pour 1st party (1P) et 3rd party (3P). Le 1P désigne l’offre de produits gérée et vendue en propre par l’e-commerçant. Le 3P désigne la partie externalisée à un partenaire. Par exemple un prestataire logistique (3P logistics), ou alors dans le cas d’un opérateur de marketplace qui accueille des vendeurs tiers, alors qualifié de 3P sellers.

			3D Secure : protocole de paiement sécurisé sur Internet, développé par Mastercard et Visa, impliquant une double authentification au moment du paiement (applicatif ou e-mail).

			Arborescence : désigne pour un site e-commerce la structure et l’organisation des pages, et permet une vision globale du site en présentant les différents contenus et pages navigables sur le site.

			Balise ALT : texte alternatif d’une image ou d’un visuel sur une page Internet. Il est possible de renseigner la balise ALT dans le code HTML afin de faciliter l’interprétation de l’image par les moteurs ou par l’internaute en cas de difficulté de chargement.

			BDD ou Base de Données : ensemble des contenus liés à un site internet ou un fichier client.

			Benchmark : le benchmark consiste en l’analyse des produits et services proposés par les concurrents. Il permet d’avoir un référentiel et de se positionner par rapport à ceux-cis.

			Click & Collect : commande en ligne avec livraison en magasin ou point de retrait.

			CMS : Content Management System est un programme permettant de créer un site internet ou un site e-commerce.

			Dropshipping : expédition du colis vers le client final directement depuis l’entrepôt du fournisseur, sans transiter par les entrepôts ni les magasins du distributeur.

			ERP : Entreprise Resource Planning, c’est l’outil central dans les systèmes d’information des entreprises, groupe de modules reliés à une base de données unique.

			ETI : entreprise de taille intermédiaire : une entreprise qui a entre 250 et 4 999 salariés, et soit un chiffre d’affaires n’excédant pas 1,5 milliard d’euros soit un total de bilan n’excédant pas 2 milliards d’euros

			HTML : acronyme de HyperText Markup Language, qui est le langage de balisage utilisé pour la création de pages web, et permet de mettre en forme le contenu et les liens entre pages.

			Intégrateurs de flux : sociétés qui se positionnent auprès des marques et e-commerçants pour leur faciliter la diffusion de leurs catalogues sur les marketplaces principales. Ils permettent ainsi aux e-commerçants d’avoir une interface centralisée pour gérer leurs mises à jour de produits, stocks, prix, ainsi que leurs commandes.

			KPI : acronyme de Key Performance Indicator, désigne les métriques clés de mesure de performance pour une activité (taux de conversion, panier moyen, etc.).

			Lead : anglicisme utilisé pour désigner un client potentiel (ou prospect). Le lead peut provenir de l’activité physique des commerciaux ou des outils digitaux (ex : par le biais d’un formulaire de devis ou de contact).

			Marketplace : site dans lequel l’opérateur de la marketplace expose aux clients les catalogues de vendeurs partenaires. Ces derniers définissent leurs prix, et sont responsables de la vente (conformité produits, service après-vente, gestion des taxes…). L’opérateur se rémunère en prenant un pourcentage sur les ventes des partenaires, et en leur facturant parfois des services complémentaires : abonnements, publicité, consignation logistique…

			Objectifs SMART : désigne des objectifs qui sont Spécifiques, Mesurables, Atteignables, Réalistes et Temporellement définis.

			PIM : Product Information.

			anagement solution de gestion du contenu produit pour une activité marchande.

			PSP : acronyme de Payment Service Provider, prestataire qui permet à des tiers d’accepter des paiements en ligne, en général au moins par carte bancaire, et qui s’appuie sur des banques acquéreurs garantissant l’accès au réseau de paiement.

			Push : Le push désigne la démarche qui consiste à livrer une information à un individu, sans que celui-ci ne la sollicite en amont. La notion s’oppose au « Pull » où c’est l’individu qui vient chercher l’information lui-même.

			PWA : abréviation de Progressive Web App. Approche technologique offrant une expérience satisfaisante aussi bien sur smartphone que sur desktop. Les PWA utilisent des technologies web mais peuvent se comporter comme des applications natives mobiles, avec quelques restrictions sur iOS.

			Quick Commerce : signifie « commerce rapide ». Acteurs de la livraison poussant à l’extrême la rapidité et la souplesse du dernier kilomètre e-commerce (moins de 10 min).

			RFP : abréviation de request for proposal, c’est-à-dire « appel d’offres ». C’est une phase pendant laquelle des entreprises sont sollicitées pour répondre à un besoin et faire une offre financière. Le RFP est parfois précédé d’un RFI : request for information. C’est une phase pendant laquelle les échanges permettent de qualifier les sociétés qui seront éligibles au RFP.

			Responsive Design : technique permettant d’adapter automatiquement l’affichage d’un site web à la taille de l’écran qui doit l’afficher. C’est principalement le navigateur web de l’utilisateur qui fournit au site les informations nécessaires.

			ROI : anglicisme (Return On Investment) : c’est le retour sur investissement, exprimé en pourcentage d’une opération, en prenant en compte ce qui a été investi au regard des résultats obtenus (gains ou pertes).

			SaaS : acronyme de Software as a Service, qui désigne les plateformes technologiques hébergées et exploitées en dehors de l’entreprise par un tiers (fournisseur de service ou service provider). La solution SaaS est mise à disposition via une connexion internet.

			SLA : acronyme de Service Level Agreement, c’est-à-dire « engagements de niveau de service ». En e-commerce, le SLA concerne principalement le logiciel e-commerce s’il est en SaaS (▸ OUTIL 17), et les délais de traitement des incidents du partenaire technique pour la maintenance.

			TMA : abréviation de Tierce Maintenance Applicative. Maintenir un applicatif, c’est superviser son bon fonctionnement, corriger les bugs, et apporter des évolutions mineures. On parle de TMA quand cette maintenance est confiée à une société partenaire (ESN, intégrateur, agence digitale).

			Taux de conversion : indicateur de performance qui mesure le ratio entre visiteurs d’un site e-commerce et acheteurs.

			Tracking : Anglicisme (issu du verbe « to track », qui signifie « pister »). Il s’agit d’une technique qui permet de mémoriser les comportements des utilisateurs se trouvant sur un site, grâce entre autres aux cookies de navigation ou aux tags des solutions analytics.

			Tunnel de commande (ou check out) : étapes de navigation sur un site e-commerce, de l’arrivée sur une fiche produit à la confirmation de commande en passant par l’ajout au panier.

			UGC - CGC : acronymes de User Generated Content et Customer Generated Content. Il s’agit des contenus créés par les clients et visiteurs d’un site (commentaires, questions/réponses, avis, notations, photos et vidéos).

			URL : (Uniform Resource Locator) : adresse d’un site ou d’une page sur Internet (ex. http://www.mapage.com).

			UX : L’expérience utilisateur (en anglais, user experience, abrégé UX) est la qualité de l’expérience vécue par un utilisateur dans des environnements digitaux ou physiques.

			Wallet : (portefeuille en Anglais) désigne une application qui permet de stocker sur un appareil une version numérique d’un moyen de paiement (CB).
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