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AVANT-PROPOS






L’e-commerce est aujourd’hui l’un des rares secteurs qui, malgré les crises économiques, se développent en France, plaçant le pays par son volume d’affaires en ligne au 3e rang européen, après l’Angleterre et l’Allemagne, et au 6e rang mondial. Certes, sa croissance est en ralentissement par rapport aux années précédentes (- 4 % en B2C de baisse constatée pour un panier moyen à 81,50 €), mais toujours avec des taux de croissance à deux chiffres qui font rêver bien des acteurs : plus de 13 milliards d’euros dépensés au premier trimestre 2014 (plus de 50 sur l’année en 2013), ce qui est 11 % de plus que l’année précédente (source : Fédération de l’e-commerce et de la vente à distance).


En France, 144 000 sites d’e-commerce sont actifs (+ 17 % créés en un an). Ils ont, en B2C, été visités par 3,8 millions d’internautes (69 % des Français achètent en ligne, + 4 %, avec une fréquence d’achats de 6 par trimestre – source Médiamétrie). Et en B2B, ce sont 73 % des professionnels qui les utilisent pour passer commande.


Le mobile, ici aussi, est en tête des chiffres de croissance : + 76 % de ventes (hors téléchargements d’application et ventes sur places de marché – Source indice ICM).


Via mobiles ou via les accès traditionnels, la tendance à l’augmentation des ventes en ligne ne devrait pas se démentir dans les périodes à venir puisque 97 % des internautes ayant acheté en ligne se disent satisfaits. En outre, plus de 66 % des internautes donnent leur avis sur un réseau social : vigilance de rigueur !


Alors, pourquoi passer à côté du e-commerce ? Ou, si vous pratiquez déjà, pourquoi ne pas en tirer tout le profit possible ? Y compris en terme de canal de vente complémentaire à vos autres canaux traditionnels que sont les boutiques, les catalogues, la télévente… une demande forte des clients potentiels pour s’informer et se convaincre d’acheter.


Mais attention, si les chiffres de progression de l’e-commerce sont très tentants, les modes de vente sont variés, les techniques pour être efficace évoluent, les pièges y sont nombreux.


Le but de ce guide est de vous aider à vous y retrouver, à ne pas passer à côté de bonnes pratiques, à faire la différence avec les autres compétiteurs. D’autant que le ralentissement de l’e-commerce constaté en 2013 impose désormais d’être encore plus « pointu » pour arriver à faire la différence avec les concurrents en ligne auxquels vos prospects ne manqueront pas de vous comparer, car ils se trouvent à quelques clics.


Enfin, le meilleur des conseils probablement : ne perdez pas de vue qu’il s’agit avant tout de COMMERCE ! C’est-à-dire de proposer le bon produit, au bon moment, au bon individu. Le reste, le « e », n’est que la technique qui, bien que nécessaire, est loin d’être suffisante. Nous continuerons dont à parler d’e-Commerce : petit « e » et grand « C ».


Pas encore acteur et envie de monter dans le train de cette croissance à deux chiffres ? Ou déjà acteur et en recherche d’améliorations pour vendre plus et mieux ? Dans les deux cas, l’ambition de ce livre, par une approche très pragmatique, est de vous y aider. Si tel est le cas, faites-le-nous savoir, nous serons satisfait d’avoir pu y contribuer.
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➜ OBJECTIF 01


Se lancer


L’e-commerce pour une entreprise est un choix important. S’y lancer avec succès, c’est générer du chiffre d’affaires, supplémentaire pour les acteurs « click and mortar » et exclusif pour les « pure players ». Des revenus parfois importants pour certains qui ne sont pas que des « chanceux », mais des entreprises ayant pris le projet au sérieux et l’ayant géré comme le lancement d’un canal de vente à part entière.


Pratiquer de l’e-commerce, c’est s’exposer. Vos clients diront ce qu’ils pensent de vos produits et services en postant des avis sur des blogs, des forums et des réseaux sociaux qui sont l’Internet d’aujourd’hui. Celui où Google exhume les informations les plus enfouies et supprime le droit à l’oubli. Il importe donc de vous lancer dans les meilleures conditions : vous n’aurez pas droit à une période d’essai.


En amont de la première vente, sur une période de temps significative, se déroule toute la période de préparation du projet qui permettra de bien identifier les forces et les faiblesses de votre société, par exemple en termes de capacité à exporter, de savoir-faire en matière de livraison, parfois à l’étranger… 


Puis il vous faudra choisir, parmi les solutions techniques, la plus adaptée à votre situation : hébergeur, bande passante, développement de votre plate-forme ou CMS en open-source… 


Votre marque sera portée par son nom de domaine que vous déposerez et protégerez. Il est essentiel pour faire rapidement comprendre aux prospects qui vous êtes et quelle est votre « promesse » commerciale. Il l’est aussi pour le référencement de votre site par les moteurs de recherche. Mais surtout, il doit être disponible !


L’e-commerce, c’est aussi du droit et de la fiscalité qu’il vous faudra respecter, y compris dans un environnement international d’exportation.
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Préparer le projet


Quelles sont vos forces et vos faiblesses pour agir en e-commerce ? Quels sont vos compétiteurs ? Où sont vos clients potentiels ?... Un bilan s’impose avant de plonger en toute conscience.
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Choisir parmi les solutions techniques


Les options techniques (serveur, système d’exploitation, bande passante…) sont à la fois nombreuses et déterminantes. Un bilan de ce qui est possible et de ce dont vous avez besoin s’impose pour ne pas dépenser inutilement et prendre le risque d’un crash technologique.
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Choisir ses noms de domaine


C’est le premier élément visible de votre site : son nom. Il doit être clair, porteur de votre promesse, mémorisable… et disponible !


[image: Group_48189.png]

Respecter le droit et la fiscalité


Vendre en e-commerce, souvent à l’étranger, c’est être soumis aux règles fiscales particulières de l’export. Pour travailler dans la légalité, un état des lieux s’impose.
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Préparer le projet






Faire le point sur ses forces et faiblesses, la concurrence, ses attentes…, avant de plonger dans l’opérationnel.


[image: Item_52616.png] Le but


➜ Prendre conscience des capacités de son entreprise, des attentes du marché, des actions de la concurrence pour se lancer en toute conscience dans la mise en œuvre d’une action d’e-commerce.


Le benchmark de l’environnement est très important, tant au niveau des actions des concurrents que des attentes des clients.


Selon que vous êtes une entreprise déjà existante ou en création ; selon que vous vendez des biens matériels, qui supposent une livraison, ou des services intangibles ; selon que vous travaillez localement ou au niveau national ou international ; selon que vous possédez votre propre réseau de distribution ou que vous le confiez à des revendeurs ; selon que vos cibles sont B2B ou B2C…, le contexte du développement du projet e-commerce recouvre des réalités très variées.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	Avoir une vision lucide et précise des forces et des faiblesses de l’entreprise : régularité des approvisionnements, relations avec un éventuel réseau de distribution, maîtrise d’un service après-vente approprié…


	
•	En tirer un plan progressif de montée en charges permettant d’acquérir les compétences requises (maîtrise des pratiques de l’e-commerce, appropriation de l’outil de vente en ligne, expéditions…), tout en évitant les écueils prévisibles (produits difficiles à livrer…).


	
•	Avant de penser technologies, penser COMMERCE !







CONSEIL






	
•	Dans la perspective de la mise en place d’une activité d’e-commerce, utilisez les outils marketing, tels que la matrice SWOT, pour faire un point précis des forces et des faiblesses de votre entreprise, ainsi que des opportunités et des menaces de votre environnement.


	
•	Ne cherchez pas à tout faire en une fois ! Vous prendriez le risque de ne pas maîtriser l’ensemble du périmètre (trop de produits, trop de pays, trop de prestataires logistiques…) et de générer de l’insatisfaction client.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Benchmarquer



	
	
• Donne des idées sur des bonnes pratiques à intégrer dans vos actions.


	
• Permet d’anticiper sur des évolutions.




	
	
+	Regardez les concurrents directs de votre activité, mais aussi vos concurrents indirects.


	
+	Jouez le client mystère chez vos concurrents.


	
+	Ouvrez la veille à l’international, même si votre distribution n’est que nationale.




	
	
• Temps à consacrer.


	
• Risque de s’éparpiller.


	
• Volume important de données collectées.







	
Porter le projet (direction)



	
	
• Légitime l’action.


	
• La situe au niveau stratégique.


	
• Mobilise les équipes.




	
	
+	Participez à la mise en place du groupe projet.


	
+	Officialisez la nomination du chef de projet.


	
+	Saisissez l’opportunité d’un moment symbolique : bilan de lancement d’année…




		
• Risque pour votre crédibilité si le projet ne se déroule pas correctement.






	
Informer l’ensemble des équipes



	
	
• Est un des éléments essentiels de l’appropriation par les acteurs qui seront impliqués.


	
• Évite les rumeurs.




		
+	Laissez des traces écrites (intranet, journal interne…).



		
• Temps à y consacrer.






	
Croiser les informations



	
	
• Permet de compléter la collecte des données et d’approcher l’exhaustivité.


	
• Sécurise la fiabilité des informations obtenues.




		
+	Mettez à disposition des éléments fiables pour prendre des décisions.



		
• Augmentation du temps à consacrer et du volume de données à collecter.
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● EN INTERNE


Cette phase du projet passe essentiellement par l’interne. Il s’agit de faire un point du contexte de départ, du but à atteindre et des moyens pour y arriver. Nécessairement, l’ensemble des acteurs internes impactés doit être impliqué (production, commercial, logistique, vente, marketing, communication, administration…).


Qu’il y ait recours à une aide externe ou non, un porteur de projet en interne doit être identifié. Il fera office d’interface avec les divers acteurs externes et internes et animera le groupe projet créé. Il sera en charge du reporting de l’avancement.


● EN EXTERNE 


Le recours à un prestataire externe ou à des contrats temporaires peut être utile pour recueillir l’information auprès des personnes concernées en interne, pour accomplir les benchmarks et faire des synthèses d’éléments. Il faudra, au préalable, avoir informé le personnel de l’entreprise des raisons de cette collecte de données et être attentif à la façon dont il réagit en cours d’avancement.
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Des outils de recueil d’informations, de type grilles d’analyse, sont à utiliser. Ils permettent une homogénéisation des démarches.


La matrice d’Eisenhower est ici un outil intéressant. Ce tableau à double entrée permet d’identifier les tâches pour lesquelles on a le plus de temps, de compétences, de pression, et ainsi de classer ce qui est à réaliser en fonction de l’urgence et de l’importance (www.iaat.org/telechargement/guide_methodo/5_1_eisenhower.pdf).


Excel, bien maîtrisé, est un outil de prévision appréciable.


Un logiciel de management de projet sera une nécessité à terme. Employé dès le début, il permet une appropriation progressive de ses fonctionnalités et est l’assurance de pouvoir partager et retrouver plus facilement de l’information, surtout quand les volumes vont devenir importants.


[image: Item_54939.png] Le budget


Il est essentiellement constitué de temps : la rémunération d’heures externes évidemment, s’il est fait appel à un prestataire, mais aussi et surtout d’heures internes aux différents niveaux impliqués.


Les tarifs sont les tarifs usuels des prestataires de conseil. N’hésitez pas à mettre en concurrence des prestataires, ce qui permet aussi d’apprécier leurs pratiques préalables dans ce type d’activités.


[image: Item_54971.png] Les limites


Il est souvent difficile de disposer du temps nécessaire pour faire une bonne analyse interne et externe avant de se lancer dans un projet. Ce temps peut paraître inutile car difficilement mesurable à l’étalon de l’opérationnel. Il est cependant essentiel, à plus forte raison pour le déploiement d’un nouveau canal de distribution comme l’est l’e-commerce, qui impacte l’organisation globale des autres canaux de l’entreprise.


Il est également difficile d’être lucide sur ses pratiques quand on réalise l’autodiagnostic en entreprise, comme c’est le cas d’une approche de type SWOT. Les informations recueillies devront être vérifiées et recoupées pour s’assurer que les éléments donnés par les acteurs directement impliqués correspondent bien à la réalité, tant il est compliqué – volontairement ou involontairement – d’être objectif sur son propre travail.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






Cette étape sera réussie si le projet correspond aux attentes des cibles et est en accord avec vos capacités à le mettre en œuvre. Et ça, vous ne le saurez qu’après, une fois le projet lancé. Autrement dit, quand il sera trop tard !


Vous aurez cependant une première indication avec la façon dont l’entreprise s’implique en interne dans le projet d’e-commerce et réagit aux sollicitations qui seront faites. C’est un bon capteur qui permet d’anticiper.











LE PLANNING
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Choisir parmi les solutions techniques






Bande passante, serveurs, logiciels…, déterminer quelle combinaison convient le mieux.


[image: Item_55004.png] Le but


➜ Parmi une offre importante, complexe et variée, y compris en prix, faire les choix techniques en matière de plate-forme, serveur, bande passante… qui vont être à même de supporter le lancement et le développement du projet.


Parfois, dans le cas d’un site existant, cette phase consiste à faire évoluer des choix antérieurs. Vous constaterez alors que les marches arrières (changement de type de plate-forme, d’organisation de bases de données…) sont difficiles et pénalisantes. D’où l’importance de bien sécuriser quand on se lance.


Cette première phase de grandes orientations sera approfondie dans un cahier des charges qui servira de base à votre appel d’offres (voir plan d’action n° 5).




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Le succès dépendra en grande partie de la conscience que vous avez du contexte de votre entreprise et des options que vous allez retenir en fonction :



	
•	Des produits ou services que vous allez commercialiser en ligne, des cibles visées en particulier en terme de lieu (ceci a été traité dans le plan d’action n° 1).


	
•	De vos attentes en termes de planning, de budget et de compétences possédées ou pas.


	
•	De vos souhaits en termes d’indépendance et d’autonomie, tant vis-à-vis de la technique que des prestataires.








CONSEIL






	
•	Pensez moyen terme : souvent, le choix de certaines options, qui impliquent un budget supplémentaire, ne semble pas impératif au démarrage de l’activité. Mais quand le volume des ventes va croître, parfois rapidement, il faudra que l’infrastructure suive. D’où l’importance de faire dès le lancement des choix parfois surdimensionnés ou, en tout cas, à même d’évoluer.


	
•	Cherchez 360° : à ce niveau, n’hésitez pas à ouvrir le spectre des choix pour ne pas risquer de passer à côté d’une opportunité qui correspond à la réalité technique actuelle ou à venir (par exemple, le cloud).


	
•	Familiarisez-vous avec le vocabulaire qui sera celui de votre e-commerce quotidien, tant en interne qu’en externe avec les prestataires.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Sélectionner un seul prestataire



	
	
• Permet de centraliser les responsabilités sur un seul interlocuteur externe.


	
• Permet de gagner du temps en déléguant la coordination.




	
	
+	En fonction des sujets, demandez-lui de s’associer avec d’autres prestataires.


	
+	Bordez sa prestation et sa responsabilité par un contrat clair.




	
	
• Augmentation du budget.


	
• Risque de dilution des compétences.







	
Penser moyen terme



		
• Facilite les nécessaires évolutions ultérieures quand les techniques évolueront ou que votre activité croîtra.



	
	
+	Acceptez un éventuel surcoût budgétaire.


	
+	Impliquez-vous et mettez en place de la veille : conférences, Web, magazines…




	
	
• Doute permanent sur les choix.


	
• Difficulté à discerner les volets réellement stabilisés dans ce domaine.







	
Éduquer l’interne



	
	
• Facilite l’appropriation par les équipes.


	
• Permet de gagner en autonomie.




	
	
+	Diffusez régulièrement de l’information sur les principaux volets.


	
+	Mobilisez vos budgets de formation.




		
• Temps à consacrer pour les équipes.
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● EN INTERNE


« Pour aller plus loin, il faut aller plus près » disait Coluche ! C’est aussi le cas en e-commerce. Sans évidemment devenir un spécialiste pointu, il vous faudra acquérir un minimum de compréhension technique. Tâche rendue complexe par l’étendue des sujets et par les évolutions rapides du domaine. C’est aussi le rôle de l’équipe projet constituée dans les phases précédentes (plan d’action n° 1) que de s’assurer de la formation de vos personnels aux différents niveaux en fonction de leurs besoins.


Si vous avez une DSI (direction des systèmes d’information), elle pourra trouver en son sein des compétences techniques pour assurer certaines tâches : paramétrage des serveurs, sauvegardes, programmation… Le recrutement de personnels temporaires (intérim, CDD, stagiaire) est une solution intéressante en apport de compétences actualisées sur certains volets. Il faudra être attentif à la transmission des informations à vos équipes.


L’e-commerce, c’est en priorité du commerce. Il est bon de ne pas l’oublier et d’impliquer fortement votre service marketing/vente dans le projet.


● EN EXTERNE 


Grande structure ou petite entité, les (in)compétences internes sont la principale difficulté liée à la bonne réalisation de cette action en amont du cahier des charges. Elle est pourtant essentielle pour pouvoir décider d’orientations qui impacteront fortement la réussite ultérieure du projet. L’appel à un prestataire spécialisé en accompagnement est donc une bonne chose, même si c’est un budget à consacrer.


[image: Item_55113.png] Les outils


Il faudra aborder les attentes techniques, en particulier :



	
•	Le temps de réponse à la fréquentation du site, lié en grande partie à la bande passante : 57 % des utilisateurs quittent un site s’il ne se charge pas dans les 3 secondes (étude McKinsey).


	
•	Le type de serveur (physique, virtuel, cloud) et le processus de sauvegarde.


	
•	Le langage de développement (PHP, HTML, XML…) et le type de base de données (MySQL, Oracle…).


	
•	Le protocole de sécurité des paiements (SSL, etc.).


	
•	L’interface (responsive pour multi-écrans).




Pour la plate-forme d’e-commerce, trois familles de choix sont possibles :



	
•	L’hébergement par un prestataire sur un serveur avec paramétrages en ligne depuis l’application en ligne qu’il vous fournit (Oxatis, Kiubi, Prestabox…).


	
•	L’utilisation en local d’un logiciel de génération de sites d’e-commerce, en open-source ou pas (OSCommerce, Magento, Prestashop…).


	
•	Le développement à façon : par adaptation d’un logiciel open source (VirtueMart combiné au CMS Joomla…), par utilisation d’un CMS propriétaire (IBM, SAP…) ou par développement complet.




[image: Item_55150.png] Le budget


La gamme de prix est très large : de quelques milliers d’euros pour une solution « industrialisée » à plusieurs dizaines, voire centaines de milliers d’euros pour une solution spécifique.


Si vous faites appel à un prestataire externe, il représentera entre 10 et 20 % du coût global.


Attention aux coûts cachés : gestionnaire du projet, formation des personnels, définition des nouvelles fonctions, élaboration des jeux d’essai, recette du produit final…


Le but est de ne pas consacrer tout votre budget au développement, mais d’en réserver pour la formation et la maintenance.


[image: Item_55183.png] Les limites



	
•	L’évolution rapide du domaine, la diversité de facettes à prendre en compte, l’aspect hermétique ou pointu de certains aspects


	
•	La fiabilité et la pérennité des prestataires.


	
•	La nécessaire évolution dans le temps, qu’il faudra garantir dès les premiers choix.






CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






Le succès de cette étape se mesurera pour vos équipes en :



	
•	Facilité d’écriture pour les orientations imposées dans le cahier des charges.


	
•	Facilité à interagir avec les prestataires externes ou à dialoguer entre composantes internes à l’entreprise.













LE PLANNING      [image: Item_55668.png]
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Choisir ses noms de domaine






Bien choisi, le nom de domaine aide à la performance en tant que facteur de visibilité et de crédibilité.


[image: Item_55217.png] Le but


➜ Trouver et déposer le nom de domaine qui permettra d’arriver à votre site d’e-commerce en rendant son offre compréhensible.


Le serveur qui stocke votre site Internet est identifié par son adresse IP, ensemble de chiffres selon un format standardisé (par exemple, 192.168.256.02), unique sur la planète. Pour y accéder et ne pas avoir à entrer ces chiffres dans un navigateur, ils peuvent être remplacés par une suite de caractères structurés et, surtout, plus faciles à mémoriser : par exemple, http://www.vuibert.fr.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






La condition sine qua non pour pouvoir utiliser un nom de domaine est d’être le premier à le déposer auprès d’un registrar. Ce qui n’est pas le plus simple tant la demande est grande. Les registrars (sociétés de dépôt) proposent souvent des aides pour rechercher des noms.


Un bon nom de domaine pour un site e-commerce est aussi :



	
•	Cohérent avec l’image de votre marque, de vos produits ou services.


	
•	Facile à mémoriser.


	
•	Protecteur de votre marque par ses diverses déclinaisons.








CONSEIL






	
•	Déposez large en utilisant les diverses extensions (.fr, .net, .com, .academy)… pour protéger votre présence en ligne. 


	
•	N’hésitez pas à déposer des noms qui sont proches, des synonymes ou des termes que vous n’utiliserez pas nécessairement, mais qui sécuriseront le périmètre de votre marque.


	
•	Complétez le dépôt par une recherche d’antériorité et un dépôt auprès de l’INPI, seul acte qui vous protégera réellement.


	
•	Demandez-vous s’il n’est pas préférable, plutôt que d’utiliser votre marque dans le nom de domaine, d’y affirmer la « promesse » (au sens marketing, par exemple : www.hebergement-a-moitie-prix.com) que vous faites au client.
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AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Benchmarker



	
	
• Permet d’ouvrir le champ des idées.


	
• Donne une idée sur ce que rencontreront vos prospects en naviguant.




		
+	Effacez l’historique de votre navigateur avant de commencer pour ne pas biaiser les résultats.



		
• Temps à consacrer.






	
Se protéger juridiquement



		
• Constitue une réelle protection opposable en justice.



	
	
+	Faites une recherche d’antériorité de marque par les services de l’INPI.


	
+	Déposez le nom, le logo, les couleurs et le slogan.




		
• Procédures à accomplir (même si elles sont en réalité simples !).






	
Optimiser les dépôts en regroupant



		
• Permet d’obtenir des réductions de prix sur le nombre.



		
+	Centralisez tous vos dépôts chez le même registrar.



		
• Complications possibles si défaillance du registrar.






	
Déposer large



		
• Évite de se faire prendre un nom par des cybersquatters.



	
	
+	A minima, déposez les top level domains (TLD) : .com, .net, .org.


	
+	Osez les noms peu courants ou qui ne veulent rien dire, certains ont eu du succès (Bing, Twitter…) ; vous construirez ensuite le storytelling.


	
+	Déposez également les extensions disponibles et cohérentes avec votre périmètre d’activité (.org, .asso, .eu, .com…).




	
	
• Coût élevé de certaines extensions.


	
• Nécessité de gérer le renouvellement de plusieurs noms.









[image: Item_55284.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


Il vous faut chercher à plusieurs en partant des idées que vous souhaitez faire passer et des produits que vous voulez vendre. Vous pouvez associer du personnel à la réflexion : organisez un concours sur la base d’un brief que vous diffuserez et qui expliquera les objectifs, l’orientation, les produits…, de votre site.


Vous aurez à fournir les coordonnées d’un responsable administratif, d’un contact technique et d’un contact de facturation au moment de l’enregistrement du nom de domaine.


● EN EXTERNE 


Le dépôt des marques peut se faire via des consultants en propriété industrielle.


Les plus fortunés s’offriront une séance de brainstorming, conduite par une agence de créativité spécialisée en communication et/ou en digital. Les autres le feront avec des amis ou seuls. Au final, le résultat pourrait ne pas être très différent.


Le nom de domaine s’accompagne généralement d’un logo et d’un slogan (baseline). Des graphistes seront utiles pour vous aider à concevoir et pour préparer les déclinaisons à utiliser sur divers supports et dans différentes situations.


Vous ferez appel à l’une des sociétés spécialisées dans le dépôt de noms de domaine (dits registrar ou registraire), qui proposent également des prestations d’hébergement (Gandi.net, OVH.com…).


[image: Item_55316.png] Les outils



	
•	 La base de données Whois : données sur les détenteurs d’un nom de domaine, dont la durée de l’abonnement.


	
•	 Nameboy.com, domainsbot.com, thesaurus.com..., pour aider à trouver des noms de domaine.


	
•	 Bustaname.com, pour aider à trouver un nom facilement mémorisable.


	
•	 Namecheep.com/marketplace, Buydomains.com, sedo.fr… pour des noms réservés mais en vente.


	
•	 Namejet.com, expireddomains.net… pour des noms arrivant à expiration. Certains registrars proposent une fonction d’alerte qui surveille les dates d’expiration.


	
•	 Ovh.com, Gandi.net, 1and1.com…, registrars pour réserver les noms de domaine.




Si le nom de domaine ciblé est déjà déposé, consultez des places de marché spécialisées dans la revente, par exemple : expireddomains.net…


[image: Item_55349.png] Le budget


Les coûts sont modestes pour le dépôt : entre 5 et 30 € par an en moyenne (sauf quelques exceptions : en .ch pour la Suisse, près de 100 €). Vous pouvez donc en réserver plusieurs sans hésiter. Vous pouvez réserver pour un an minimum jusqu’à dix maximum, pratique pour ne pas avoir à renouveler avant la date annuelle d’anniversaire du dépôt, mais qui multiplie le coût par autant d’années réservées, même si une remise est généralement consentie.


Une plate-forme de revente monte les prix jusqu’à plusieurs milliers d’euros.


Le nombre de noms de domaine disponibles a augmenté depuis 2013 avec la possibilité de déposer des extensions génériques de TLD (Top Level Domains), dites GTLDS pour Generic Top Level Domains (exemples : .loreal, .shop, .paris…), vendues en dizaine de milliers d’euros.


[image: Item_55393.png] Les limites


La règle d’attribution « premier arrivé, premier servi » et un prix assez bas font que la majorité des noms sont déjà réservés. Et ce, même si les autorités du Web ouvrent de nouvelles extensions pour donner de l’air.


Le droit d’usage obtenu sur un nom de domaine déposé ne protège pas d’une procédure de récupération. Un concurrent peut en réclamer l’octroi s’il le juge trop similaire à sa marque.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Le taux de fréquentation : c’est le critère le plus simple, mais il est difficile de déterminer quelle y est la part du nom de domaine choisi.


	
•	La lisibilité : vos clients font le lien entre vous (nom, activité, positionnement) et le nom de domaine.


	
•	La couverture et la protection : vous possédez les extensions .com, .fr, .eu…


	
•	Le référencement : le nom contient des mots clés utiles à votre référencement.
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Respecter le droit et la fiscalité






Limiter les risques et optimiser ses fonctionnements en se conformant aux règles nationales et internationales.


[image: Item_55427.png] Le but


➜ Connaître et appliquer les règles juridiques et fiscales de l’e-commerce pour respecter la législation, informer le client de ses droits, se défendre en cas de litige, évaluer les coûts de son activité.


Le Web est en permanente évolution au plan des techniques, des outils, des modèles économiques. La loi suit toujours la pratique au lieu de la précéder. C’est, en règle générale, une bonne chose car c’est la condition pour ne pas tuer les initiatives.


C’est aussi ce qui rend d’autant plus délicate la tâche du cybercommerçant.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Soyez en accord avec la loi en indiquant sur votre site :



	
•	L’identité du vendeur, les coordonnées de l’entreprise (adresse, adresse électronique, numéro de téléphone), son siège social et son capital.


	
•	Son numéro de référencement au Registre du commerce et des sociétés ou au Registre des métiers.


	
•	Les conditions générales de vente (CGV) conformes au Code de la consommation, mais aussi de la vente à distance et de l’e-commerce.


	
•	Le numéro d’identifiant pour la TVA.


	
•	Si l’activité du site nécessite une autorisation spéciale (jeux…), les coordonnées de l’organisme ayant délivré cette autorisation.




Attention aux règles spécifiques de publicité : alcool, médicaments, pornographie…






CONSEIL






	
•	N’hésitez pas à faire élaborer ou au moins contrôler vos écrits affichés en ligne et vos pratiques par un conseil juridique spécialisé et par un conseil fiscal si vous n’avez pas ces compétences au sein de votre entreprise.


	
•	Portez une attention particulière à la réglementation douanière qui peut être spécifique en fonction des pays où sont vendus les produits.


	
•	Comparez ce qui est indiqué sur votre site avec les informations fournies par vos concurrents (vous noterez de très fortes similitudes entre les informations légales de certains sites, parfois à la faute d’orthographe près !). En priorité, examinez les leaders du domaine qui ont pignon sur rue : ils ont les moyens de bien verrouiller avec leurs conseils.
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Être en règle sur la propriété du nom de domaine



		
• Limite le risque de devoir céder son nom de domaine une fois l’exploitation débutée.



	
	
+	Contrôlez la possibilité d’utiliser le nom choisi auprès de l’INPI.


	
+	Déposez le nom de domaine, les couleurs, le logo, le slogan.




		
• Peu de noms disponibles, ce qui limite les choix pour votre entreprise.






	
Élaborer ses conditions générales de vente (CGV)



	
	
• Permet d’être en conformité avec la loi.


	
• Offre une clarté de l’entreprise vis-à-vis du consommateur.




	
	
+	Comparez-les à celles d’autres sites d’e-commerce.


	
+	Sollicitez un juriste spécialisé.




		
• Risque de voir tout manquement attaqué par un consommateur, une association de défense…






	
Respecter la fiscalité



		
• Évite les soucis avec l’administration et tout risque de reprise sur les années précédentes.



		
+	Déclarez vos bénéfices dans le pays où est implanté le siège de l’entreprise (notion d’établissement stable).



		
• Manque de stabilité des textes.






	
Protéger les données personnelles des clients



	
	
• Est facilité par la procédure simplifiée de la CNIL (parmi les trois proposées).


	
• Permet de régulariser sans risque a posteriori.




	
	
+	Abonnez-vous aux informations de la CNIL.


	
+	Surveillez les nouvelles réglementations (nul n’est censé ignorer la loi).




	
	
• Temps à consacrer pour toutes données archivées dans l’entreprise.


	
• Nécessité de protection physique parfois complexe.







	
Surveiller les évolutions



		
• Permet de rester à jour.



		
+	Profitez des associations spécialisées (exemple : Fevad).



	
	
• Temps à consacrer.


	
• Délicat pour des non-spécialistes.
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● EN INTERNE


En amont du lancement et en cours d’exploitation, il conviendra de profiter des conseils aux niveaux de la fiscalité, de la protection des données personnelles, des législations export des douanes, du droit de la consommation et de la vente en ligne, du droit des paiements, du droit des contrats pour l’élaboration du site (en faisant attention à la particularité des droits d’auteurs sur les photos et autres éléments graphiques du site)…


Seront donc concernés, si ces structures existent dans votre société : les ressources humaines, les services informatique, comptabilité, fiscalité, vente. À défaut, il faudra faire appel à des conseils externes.


● EN EXTERNE 


Certains professionnels sont aujourd’hui spécialisés dans le conseil juridique et fiscal dans le contexte de l’économie numérique. Les consulter permet de s’assurer que la législation est respectée, mais aussi de trouver les mesures les mieux adaptées à l’entreprise de commerce électronique.


Une nouvelle directive européenne, dite loi Hamon, s’applique à compter du 13 juin 2014 et vise à mieux protéger les consommateurs en portant le délai de rétractation de 7 à 14 jours, en imposant un formulaire standardisé de rétractation pour tous les pays de la Communauté européenne, en interdisant toute forme d’opt-in en B2C (case d’acceptation précochée). Un prestataire pourra être nécessaire pour mettre en adéquation votre site.


[image: Item_55525.png] Les outils



	
•	Les sites Internet de Légifrance et de l’APCE qui présentent les législation et fiscalité françaises en vigueur applicables au commerce électronique.


	
•	Les lois françaises du 13 mars 2000 et du 21 juin 2004, le Code des postes et communications électroniques, le Code de la consommation, ainsi que la loi Chatel du 3 janvier 2008 : références pour le moment dans la réglementation du commerce électronique.


	
•	Le site de la Commission nationale informatique et liberté (CNIL) pour les textes sur les données personnelles et les déclarations à réaliser.


	
•	Et, pour les textes récents (loi Hamon de juin 2014), des forums, blogs ou FAQ des sites de certification des cybermarchands, comme Trusted Shops.
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Évidemment, n’entrent pas ici les impôts à payer ou éventuelles amandes.


Les coûts sont constitués du temps à consacrer par les personnels internes : recherche d’informations, temps à consacrer aux modifications du site d’e-commerce.


Les éventuelles prestations externes sous-traitées viennent compléter le budget.


[image: Item_55591.png] Les limites


Droit ou fiscalité, la limite principale est liée à l’évolution du domaine et des pratiques des cybermarchands en réaction. Ceci impose d’être en veille permanente sur le sujet.


En particulier pour ce qui concerne la TVA :



	
•	Respectez le seuil de vente à distance (différent selon les pays de l’UE, entre 30 000 et 100 000 €) : montant de produits livrés au-delà duquel il faut s’inscrire au registre local de la TVA et y acquitter la TVA.


	
•	Émettez des factures conformes à la réglementation locale si vous êtes inscrit au registre de la TVA d’un pays.


	
•	Appliquez à vos produits le taux de TVA adapté localement (variable selon les pays).


	
•	Étant inscrit au registre de la TVA locale d’un pays de l’UE, procédez à la déclaration Intrastat selon le seuil fixé par le pays (entre 700 et 900 000 €).


	
•	Pour tous les pays de l’UE, assurez un affichage clair du prix de vente du produit, TVA incluse, de son emballage et du mode de transport.




À noter que des jurisprudences assujettissent à la TVA des vendeurs privés qui vendent en ligne sur des plates-formes de type e-Bay.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	La faiblesse des amendes, des condamnations ou des redressements éventuels sera l’indicateur majeur.


	
•	Le respect de la loi ne doit pas être un frein commercial. Réfléchissez aux façons d’en tirer profit pour rassurer le client en jouant la transparence et en protégeant ses données privées, en étant en conformité avec les législations locales…












LE PLANNING


[image: Graphic_55676.png]






➜ OBJECTIF 02


Mettre en place


La décision est maintenant prise de se lancer dans l’e-commerce, et ce en connaissance de cause grâce aux points de l’objectif précédent. 


Il vous faut encore un peu de patience avant de voir arriver les premières ventes car vous devez consacrer maintenant du temps à établir le cahier des charges de votre projet. Que vous réalisiez ce projet en interne ou que vous fassiez appel à un prestataire externe, ce document est essentiel car il borde le projet en précisant les objectifs, les moyens, les délais attendus, les budgets alloués…
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J-90 @ S'INFORMER
« Repérez les cadres juridiques et fiscaux qui sont les vétres.
« Naviguez sur des sites Internet comparables, si possible de marchands connus.
« Réalisez des fiches de synthése comportant la source et la date de révision du docu-
ment.
1-70 @ FAIRE SES DECLARATIONS
« Obtenez un numéro didentification de TVA.
* Faites vos déclarations a la CNIL.

Z
2

@ PREPARER SON SITE WEB
« Identifiez les pages d'informations concernées

« Rédigez vos conditions générales de vente (CGV) en respectant, en particulier, les
principaux points de la loi Chatel: notamment en informant le consommateur de son
droit de rétractation sous 14 jours & compter de la livraison; en affichant une date
limite de livraison; en remboursant sans frais le client a sa demande si non-réception
aprés 7 jours; en respectant le droit de rétractation avec remboursement complet; en
effectuant prioritairement les remboursements par chéques ou virements et non par
avoirs; en ne proposant pas de numéro d'appel surtaxé au client.

« Renseignez les fiches des produits de facon appropriée: TVA en fonction des divers
pays, affichage des prix clairs, en faisant figurer les frais inclus ou non, respect de la
garantie légale de conformité valable 6 mois aprés livraison

« Faites valider par un expert

J-30 @ TESTER
« Mettez en ligne les pages concernées sans les rendre accessibles au public
« Simulez des achats selon diverses conditions

® PUBLIER
« Rendez accessibles les pages du site au public
« Observez le fonctionnement et les éventuelles réactions

i
g
H

® DECLARER

« Déclarez les revenus de la société aupres de 'administration fiscale et payez les impots
en découlant

« Conservez les contrats électroniques d'une valeur de transaction supérieure & 120 €
pendant 10 ans
J+120 @ SURVEILLER
« Continuez a vous informer sur les évolutions de la réglementation

« surveillez votre chiffre daffaires par pays pour rester en conformité avec les déclara-
tions locales de TVA en particulier.
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« Mettez en place le noyau du groupe projet. Il pourra s'adjoindre des compétences
internes complémentaires utiles

« Désignez ou faites désigner en son sein par le groupe projet le coordonnateur en
charge du suivi du projet d’e-commerce.
® ASSOCIER DES EQUIPES EXTERNES

« Ecrivez la lettre de mission du prestataire externe. Diffusez et sélectionnez en com-
parant les propositions selon des criteres objectifs quantitatifs (prix, délais, moyens
mobilisés. ) et qualitatifs (expérience du secteur, réactivité...)

« Ecrivez les fiches de poste des personnels a intégrer de facon temporaire

@ RECUEILLIR L'INFORMATION

« Préparez les outils de recueil: fiches d'interview, tableaux Excel

« Collectez les données disponibles: éléments comptables sur Iactivité (CA par produit,
par lieu de vente, par zone géographique, par type de produit, rotation des stocks. .

@ ANALYSER LES ATTENTES CLIENTS

« Interviewez les acteurs internes au contact des clients sur Iensemble de la chaine: de
la production au service aprés-vente, en passant par la comptabilité ou, évidemment,
les commerciaux

« Complétez par des études sur les comportements en ligne pour votre secteur d'acti-
vite

@ LANCER L'ACTION
« Adressez un message de la direction sur le pourquoi du projet, ses grandes phases
« Lancez les entretiens de collecte d'information

J+30

J+45

@ CONSOLIDER LES ELEMENTS

« Classifiez les données obtenues. Elles seront réutilisées soit par vos équipes, soit par
des prestataires externes.

« Préparez des tableaux de synthese.

@ DECIDER

« Au sein du groupe projet, déterminez les grandes orientations du projet: délais, cibles
de clients, cibles géographiques, types de produit

* Soumettez les choix a la validation de la direction.

@ DIFFUSER
 Communiquez sur les orientations qui peuvent étre diffusées
« Fournissez un planning prévisionnel du timing du projet & partir de cette phase.
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& 45

= )-40

® METTRE EN PLACE LES EQUIPES
 Mettez en place une équipe interne
« Repérez les prestataires externes éventuels

® BENCHMARKER
« Repérez les noms de domaine des concurrents, y compris 4 I'international
« Ecrivez un cahier des charges des attentes de votre futur nom de domaine: position-

= nement, valeurs, cibles, couverture géographique
g J-30 @ LANCER UN CONCOURS INTERNE
S | « Si vous avez décidé de mobiliser vos personnels, écrivez le brief du nom a rechercher
i | et décidez du prix a attribuer (ne soyez pas pingre!).
wE * Décidez du jury (interne et externe).
| « Lancez 'opération en communiquant largement
| « Dépouillez les réponses et annoncez les résultats (éventuellement apres le contréle ci-
dessous)
= J-15 @ CONTROLER
N « Demandez a 'INPI une recherche d'antériorité. Si elle révéle I'existence de concurrents
X sur le créneau, estimez le risque. Et si vous ne le prenez pas, retour au début de la
procédure!
-
o @ DEPOSER LES NOMS
3 « Définissez les contacts techniques, administratifs... qui vous seront demandés.
= « Faites le dépot en ligne (ou faites-le faire) aupres du registrar retenu. N'hésitez pas a
5 déposer pour plusieurs années.
45 @ PATIENTER
| « Le nom de domaine déposé n'est accessible qu‘aprés une période de quelques jours,
o le temps que les serveurs de DNS (Data Naming Services) s'actualisent.
<
= = J+360 @ RENOUVELER
< « surveillez les dates anniversaires de renouvellement du dépot
E  Les politiques d’attribution évoluent, suivez régulierement I'actualité des autorités de

nommage: I'lCANN (www.icann.org) et I'AFNIC (www.afnic.fr).
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JUST IN TIME, la collection pour booster
vos performances professionnelles

Pour structurer, analyser et planifier le court,
moyen et long terme:
© 9 objectifs* majeurs a atteindre

© dédlinés en 40 plans d’action* & mettre en pratique
© traités en 4 pages et @ étapes systématiques

o Ce que vous devez atteindre o Les bonnes pratiques
qui guideront votre action

OBIACTI 01/ POt s 5 s wakAEHAX

© Les best practices
Etre Manager

B

O Les ressources, en interne ou en externe

Ce qui favorisera le succés o Les moyens a votre disposition
de votre action

o Les conseils a suivre
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EN AMONT

LE JOUR J

EN AVAL

J-30 @ CONSTITUER L'EQUIPE

« Déterminez 'équipe en charge du projet.

« Nommez un coordonnateur du groupe.

« Fixez les objectifs entre membres de 'équipe: contenu, délais...

@ METTRE EN PLACE UN DISPOSITIF DE VEILLE ACTIVE
« Désignez la personne en charge.

IRERRR ARREE AT
g
3

« Repérez les lieux d'information: magazines, livres, conférences, blogs. .
« synthétisez et diffusez régulierement les informations utiles.

@ SELECTIONNER LES SOLUTIONS/PRESTATAIRES

« Repérez les familles de prestataires possibles: hébergement, développement, design,
référencement...

 Dans chaque famille, faites une présélection des prestataires possibles. Attachez-vous
avarier les types de prestataires pour bénéficier d’un panorama assez large des hypo-
theéses envisageables. A ce stade, vous n'en étes pas encore a la sélection du presta-
taire qui sera en charge de la réalisation.

- J+30 @ SELECTIONNER LES SOLUTIONS/PRESTATAIRES

* Obtenez un maximum d'informations: courrier, salon, conférence, Web, démonstra-
tions. ..

« Renseignez-vous sur les appréciations dentreprises qui y ont fait appel.

J+35 @ SE DOCUMENTER
* Organisez I'ensemble des informations collectées.

« Rédigez une «note stratégique d'orientation» qui sera la synthese des orientations
recommandées et contraintes imposées.

« Transmettez aux personnes en charge de I'élaboration du cahier des charges, et plus
largement aux services concernés par un volet du projet e-commerce.

= J+45 @ VEILLER

« Laissez une partie de 'équipe active, elle sera de toute facon souvent impliquée dans
Ia suite du projet, pour capitaliser sur les compétences acquises et les actualiser.
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