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                    Préface
                

                
                    Dans un monde où les grandes entreprises de l’internet , du
                        e-commerce et de l’informatique ont des capitalisations boursières
                        supérieures à celles des géants de l’industrie, l’opportunité offerte par le
                        commerce électronique à des entreprises de toutes tailles et de tous
                        secteurs n’est plus à démontrer. Tout le monde peut transformer son
                        entreprise en intégrant une politique active de commerce électronique, à
                        condition de prendre en compte l’ensemble des facteurs-clés de succès.

                     

                    L’enjeu du commerce électronique il y a 20 ans, c’était de
                        réaliser un site très sécurisé avec une bonne mise en valeur des produits.
                        Ensuite les e-commerçants ont commencé à développer une relation de plus en
                        plus personnalisée avec les visiteurs, pour tenter de donner un maximum de
                        pertinence à l’offre et de rendre l’expérience du visiteur unique, la mesure
                        de la réussite étant le taux de transformation. Puis est venu le travail sur
                        le référencement dans les moteurs de recherche, et la promotion sur ces
                        mêmes moteurs et sur des sites de presse et autres contenus, pour faire
                        venir ce visiteur tant attendu.

                     

                    L’évolution des moyens mis à notre disposition, surtout depuis
                        l’apparition des réseaux sociaux et l’accès à internet depuis plusieurs
                        terminaux (du téléphone mobile à l’ordinateur, en passant par la tablette et
                        l’écran de télévision ou les consoles de jeu) a considérablement modifié
                        l’univers des possibles. Désormais il ne s’agit plus de faire venir un
                        visiteur sur un site, de lui montrer de belles images et de l’encourager à
                        cliquer pour acheter. Nous sommes dans l’ère de l’utilisation d’internet
                        pour la construction d’une relation avec un être humain qui peut avoir
                        différents types de rapports à la marque ou à l’entreprise.

                     

                    L’enjeu est donc maintenant de travailler une relation
                        complète, durable, complexe également car elle va exister dans la durée.

                     

                    Cela ne se réalise pas de manière instantanée, et encore moins
                        figée, mais cela se prépare et se met en œuvre progressivement avec une
                        série d’outils. C’est là que l’ouvrage de Christian Delabre présente un
                        énorme intérêt : devant la foule de messages parfois contradictoires,
                        souvent divergents, des différents vendeurs de technologie, chacun prêchant
                        pour sa paroisse, c’est une excellente approche que de se constituer une
                        boîte à outils intégrant l’ensemble des dimensions de l’initiative de
                        digitalisation de l’activité de l’entreprise.

                     

                    Une stratégie avec des choix clairs et explicites, un planning,
                        un budget, des scénarios et des outils adaptés, c’est la meilleure manière
                        de réussir une transformation digitale, ou une création digitale.

                     

                    Gabriel Gross, Directeur de Parametrics
                            Solutions

                

            

        
    
        
            
                
                
                    Avant-propos
                        

            
                        
                            “
                        

                        Il faut s’en foutre et foncer.

                        Richard Branson

                    

                

                
                    Plus de 200 000 sites marchands
                        ont été recensés en France en 2020, et leur nombre ne cesse de croitre. Le
                        commerce d’aujourd’hui est connecté, définitivement. L’entreprise 3.0 est
                        devenue le standard et bouleverse sans cesse nos habitudes, tant du point de
                        vue du client que du point de vue marchand. L’apparition progressive des
                        réseaux sociaux, le suréquipement en médias et canaux interactifs
                        (smartphones, tablettes, télévisions, objets connectés, points de vente
                        digitalisés, etc.) représentent autant d’opportunités de développement
                        commercial pour les marques qui ont fait le choix de privilégier ces
                        nouveaux outils.

                    
                        
                            Le consommateur, au cœur de la stratégie de l’entreprise
                        

                        Côté client, les comportements d’achat ont considérablement
                            évolué, en rapport avec la technologie. Le consommateur change, il
                            devient plus exigeant. Il est au centre de la stratégie, plus que
                            jamais.

                        L’e-commerce devient une évidence et un moyen d’envisager
                            l’acte d’achat de manière moins figée, plus ludique, plus pratique et
                            surtout plus rapide, mais aussi avec un manque cruel, le contact direct.
                            Face à ces mutations, le commerçant en ligne doit en permanence
                            s’adapter et mettre en œuvre des stratégies gagnantes, parce que plus
                            ciblées, donc plus efficaces, plus performantes et génératrices de plus
                            de profits. En n’oubliant jamais que la connaissance client, au cœur du
                            dispositif, est primordiale et que l’offre, de plus en plus
                            personnalisée, doit être avant tout adaptée aux besoins et aux attentes
                            de l’internaute.

                    

                    
                        
                            Les nouveaux enjeux de l’e-commerçant
                        

                        Active, réactive, proactive, tels sont les adjectifs qui
                            caractérisent l’entreprise d’aujourd’hui. Les enjeux sont énormes. Il
                            est désormais indispensable d’accompagner, de conseiller, d’adopter le
                            bon langage, d’offrir le bon produit, au bon moment, au meilleur prix,
                            mais aussi d’anticiper, de comprendre les attentes, d’obtenir des
                            recommandations et, au final, de transformer le client en ambassadeur de
                            la marque.

                    

                    
                        
                            La boîte à outils
                        

                        Mais il ne suffit pas de construire un site e-commerce pour
                            vendre en ligne. La réussite d’un site e-commerce dépend avant tout de
                            la capacité de son propriétaire à maîtriser les fondamentaux de
                            l’entreprise digitale.

                        Cette Boîte à outils du E-commerce
                            offre les outils opérationnels indispensables au succès, de
                            l’avant-projet à l’analyse des performances, en passant par les
                            techniques d’animation, les outils de veille, le référencement, la
                            relation client ou l’approche omnicanale.
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 1

                    
                    	
                        
                            Définir le projet e-commerce
                        

                    
                

            

            
                
                    “
                

                On ne subit pas l’avenir, on le fait.

                Georges Bernanos

            

            
                La réussite d’un site
                    e-commerce passe avant tout par une réflexion préalable, destinée à cadrer le
                    projet et considérer l’ensemble des critères dont on devra tenir compte pour
                    mettre en œuvre une stratégie réussie. Les impacts sur l’entreprise de la mise
                    en service du site de vente en ligne devront être anticipés avec l’ensemble des
                    parties prenantes du projet (marketing, commercial, produits, relation client,
                    DSI, compta, logistique, etc.).

                
                    
                        Transformer l’entreprise, un enjeu capital
                    

                    Tous les secteurs d’activité sont concernés. La transformation
                        digitale investit l’ensemble des acteurs économiques (publics, privés). Il
                        existe deux modèles d’entreprise pour lesquels la digitalisation n’a pas du
                        tout la même signification.

                    
                        
                            • La start-up
                                (jeune pousse, entreprise en développement), qui a bâti son business
                                plan en intégrant la digitalisation complète de l’entreprise et a
                                donc intégré l’e-commerce. C’est également le cas pour la plupart
                                des entreprises qui se créent aujourd’hui.

                        

                        
                            • L’entreprise (brick and mortar) qui
                                fait évoluer son modèle traditionnel vers un modèle digital, et qui
                                devra par conséquent revoir en profondeur son organisation, afin de
                                répondre au plus près aux nouvelles exigences d’un marché en
                                mutation permanente. Réussir cette transformation digitale implique
                                une prise de conscience interne, une réorganisation des
                                fonctionnements et process. C’est un process long et souvent
                                coûteux, mais essentiel à la survie de l’entreprise.

                        

                    

                    
                        [image: Illustration]
                    
                

                
                    
                        Mode Projet
                    

                    La mise en place d’un site e-commerce nécessite un
                        fonctionnement en mode projet. Créer un groupe de travail transversal autour
                        du projet e-commerce permet d’impliquer l’ensemble des acteurs concernés de
                        l’entreprise. Dans cette démarche collaborative., le partage d’informations
                        est au centre de l’organisation.

                    La phase préliminaire de lancement du projet permet de mettre à
                        plat l’ensemble des besoins de chaque entité, de définir les objectifs du
                        projet et de bâtir un modèle économique viable tenant compte des contraintes
                        du marché.

                

                  
                    
                        Les outils
                    
 
                      
                      
                                        1 L’étude
                                            des besoins
                                    
  
                                        2 La définition
                                            d’objectifs
                                    
  
                                        3 Le
                                            positionnement
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1

                    
                    	
                        
                            L’étude des besoins 
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “

                        80 % de la réussite est dans le premier pas.
                    

                    Woody Allen

                

            

            
                
                    
                        En résumé
                    

                    
                        L’ 
                                étude des besoins 
                            et leur définition sont essentielles. C’est une phase de réflexion
                            préalable à la bonne conduite du projet, nécessaire à la conception d’un
                            site e-commerce.

                        L’étude des besoins permet de répondre à des
                            questions fondamentales et d’impliquer transversalement l’ensemble des
                            collaborateurs de l’entreprise dans le projet.

                        Elle facilite en outre les échanges lors des
                            étapes de décision ultérieures et permet ainsi d’avoir une vision à
                            360°C en prenant en compte les attentes de chacune des entités de
                            l’entreprise et de ses clients.

                    

                

                
                    PROCESSUS D’ANALYSE
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                        Pourquoi l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        L’étude des besoins est un outil précieux pour recueillir
                            les attentes des différents services concernés par le projet.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        Dans un contexte web, l’étude de besoin est destinée à
                            recueillir le consensus de l’ensemble des équipes de l’entreprise
                            concernées par le projet, faire émerger les besoins fonctionnels,
                            identifier les nouveautés et contraintes organisationnelles, mettre en
                            évidence les problématiques techniques qui pourraient subsister, évaluer
                            les ressources disponibles (humaines et financières) nécessaires à la
                            bonne mise en œuvre du projet.
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                         Comment l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        
                            
                                1. Identifier
                                    les acteurs impliqués dans le projet.

                            

                            
                                2. Organiser
                                    une réunion préparatoire (Kick off)
                                    destinée à cadrer le projet.

                            

                            
                                3. Constituer
                                    les groupes « métiers » chargés de définir les besoins
                                    « fonctionnels » et « non fonctionnels » qui doivent être
                                    couverts par le projet.

                            

                            
                                4. Prioriser
                                    les besoins, à l’intérieur de chaque groupe métier.

                            

                            
                                5. Rédiger un
                                    document de synthèse pour validation.

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        La réunion de cadrage permet de définir les contours et de
                            valider les différents niveaux de faisabilité du projet. Les sessions de
                            travail des groupes métiers sont menées sous forme d’entretiens
                            planifiés, d’interviews ou de « focus groups » (centrés sur un concept,
                            un service, etc.).

                        Plusieurs entretiens peuvent être nécessaires pour répondre
                            à l’ensemble des problématiques relevées. Il est indispensable, à cette
                            étape, de laisser s’exprimer librement les collaborateurs, sans entraves
                            ni contraintes d’aucune sorte.

                        En fonction de la typologie du projet (BtoB, BtoC), une
                            vision « client » peut être évoquée à cette étape. En effet, au-delà des
                            besoins exprimés, internes à l’entreprise (nouveautés et contraintes
                            organisationnelles), il parait évident d’intégrer cette variable
                            « client » au moment de l’étude des besoins. Un panel clients pourra
                            être constitué au préalable, afin de mettre en exergue les attentes et
                            besoins relevés.

                        Le document de synthèse est destiné à être validé par les
                            dirigeants de l’entreprise et permet aux équipes dédiées de lancer le
                            projet.

                    

                

                 
                    
                        Avant de vous lancer…
                    

                    
                        
                            
                                ✓ Mettre en œuvre un mode collaboratif et
                                    participatif impliquant l’ensemble des services concernés par le
                                    projet.

                            

                            
                                ✓ Faire reposer cette approche sur des conditions
                                    réalistes en fonction des possibilités et de l’évolution de
                                    l’entreprise.

                            

                            
                                ✓ Donner la parole aux équipes concernées afin
                                    qu’elles puissent s’impliquer totalement dans le projet et se
                                    l’approprier.

                            

                            
                                ✓ Ne pas mettre de contraintes ou de freins dans le
                                    recueil des besoins. Toutes les problématiques doivent être
                                    abordées, ce qui permettra ensuite de définir le niveau de
                                    faisabilité.
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                            La définition d’objectifs 
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
Celui qui n’a pas d’objectifs ne risque pas de les atteindre.
Sun Tzu



                
                    
                        En résumé
                    
Deux types d’objectifs sont à établir lorsque l’on met en œuvre un site e-commerce : primaires et secondaires. Les objectifs primaires sont de vendre et de faire croitre son chiffre d’affaires. Les objectifs secondaires permettent de faciliter l’atteinte de l’objectif principal.
La méthode SMART ou SMARTER permet aux collaborateurs d’atteindre les objectifs fixés de manière simple, mesurable, ambitieuse et accessible, réaliste, temporelle, évaluable et révisable.
Des objectifs clairs donnent une vision claire du but à atteindre, pour l’ensemble des collaborateurs impliqués dans le dispositif.


MÉTHODE SMARTER
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]
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                        Pourquoi l’utiliser ?
                    
Objectif
La définition d’objectifs aide à construire une stratégie pertinente reposant sur une vision claire, partagée par l’ensemble des collaborateurs et motivante, et permet ainsi de prendre des décisions et de se concentrer sur l’essentiel. Le but de la démarche est bien de structurer cette vision d’entreprise afin que les divers intervenants du projet perçoivent un objectif atteignable et réaliste.

Contexte
Dans le cas d’un site e-commerce, les objectifs aident à la construction du contenu (offre, services), à l’ergonomie, à la création de l’arborescence et à la mise en œuvre des différentes fonctionnalités et options liées au référencement du site. Se mettre à la place du client visiteur est indispensable.
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                         Comment l’utiliser ?
                    
Étapes
Des objectifs SMART (ou SMARTER, évolution de plus en plus utilisée dans le domaine web) sont créés à partir des lettres composant son acronyme :
S. Simple, Spécifique. L’objectif est facile à comprendre, clair. Il n’est pas ambigu. La spécificité de l’objectif réside dans sa précision.
M. Mesurable. Un objectif doit être quantifié et lié à un indicateur de progrès, ce qui permet de se concentrer sur la cible à atteindre.
A. Accessible, Ambitieux. L’objectif doit être accepté par les collaborateurs mais il n’en reste pas moins ambitieux.
R. Réaliste. L’objectif doit être réalisable (ressources humaines, financières suffisantes).
T. Temporel. L’objectif est limité et inscrit dans le temps, afin d’être planifié.
E. Évaluable. Pendant sa réalisation, il faut pouvoir évaluer les actions pour s’assurer que l’on maintient le cap de l’objectif.
R. Révisable. Si le cap change, l’objectif peut être adapté.

Méthodologie et conseils
Écrire l’objectif noir sur blanc en se posant la question : « Si je partage cet objectif avec un inconnu, comprendra-t-il ce que je vise sans explication ? ».
Il est important de trouver le juste milieu entre un objectif trop ambitieux (qui n’est donc pas réaliste) et donc voué à l’échec, et un objectif beaucoup trop facile à atteindre, qui sera peu porteur d’ambitions donc rapidement démotivant. Tout objectif doit comporter un minimum de risque et de difficulté. Il doit faire rêver et exciter l’imagination. La méthode SMART(ER) répond à cette problématique en obligeant à définir l’ensemble des paramètres des objectifs primaires et secondaires, afin de trouver le bon équilibre.



                    
                        Avant de vous lancer…
                    
✓ Rester le plus simple possible afin de permettre la compréhension des objectifs par l’ensemble des collaborateurs.

✓ Privilégier la réflexion à l’urgence.

✓ Ne pas fixer trop d’objectifs.

✓ Ne pas viser trop loin dans le futur (le monde de l’internet évolue très vite…).

✓ Éviter de fixer de « faux » objectifs (avoir plus de clients, créer un site web…).
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                        “
Une société ne peut distancer ses concurrents que si elle peut établir une différence qu’elle peut préserver.
M. Porter



                
                    
                        En résumé
                    
L’outil de positionnement (mapping ou carte conceptuelle) est une représentation graphique sur deux axes de la position occupée par un site e-commerce par rapport à son marché, ses concurrents, ses caractéristiques techniques, ou toute autre variable déterminante.
La fonction principale de cet outil est de montrer les avantages attractifs et différenciants proposés par un site e-commerce afin de les communiquer auprès des clients.
L’entreprise peut également s’en servir pour matérialiser le positionnement qu’elle recherche, et pas forcément celui qui sera perçu par les consommateurs.


CARTE PERCEPTUELLE (MAPPING)
[image: CARTE. Voir l’explication dans le texte.]
                        [image: Description à venir]
                        Pourquoi l’utiliser ?
                    
Objectif
Étant donné le nombre sans cesse croissant de sites e-commerce et l’offre pléthorique qu’ils proposent, il est indispensable pour l’entreprise possédant un site e-commerce de se démarquer des concurrents présents sur le marché, afin de proposer au client consommateur une offre unique, vendeuse et déclencheuse (USP : Unique Selling Proposition).

Contexte
Le mapping est utilisé lors de l’étude préalable pour la mise en œuvre d’un site e-commerce, afin de déterminer et valider le positionnement du site sur un marché concurrentiel et de vérifier qu’il correspond à la vision interne de l’entreprise.
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                         Comment l’utiliser ?
                    
Étapes
1. Déterminer les variables du site e-commerce à positionner (qualité de l’offre, prix, fonctionnalités, réponse aux attentes des clients, crédibilité).

2. Identifier la perception des variables du site e-commerce et de ses concurrents par les consommateurs-cibles (enquête client).

3. Scorer (donner une valeur, pour chacune des variables) et comparer avec les concurrents du marché.

4. Vérifier que cette perception est conforme à celle de l’entreprise.

5. Positionner vos concurrents sur le mapping en fonction du scoring.


Il est possible (et souhaitable) d’effectuer plusieurs mappings en fonction des types de positionnement souhaités à définir (prix, qualité produit, visibilité, etc.).

Méthodologie et conseils
• Un bon positionnement est clair, simple et concis. Il doit être facilement communicable en interne et devra répondre à diverses questions :

– Pour quelles raisons le client choisira-t-il ce site e-commerce plutôt qu’un autre ?

– La perception de ce site e-commerce par les clients est-elle conforme à celle de l’entreprise ?

– Le site correspond-il aux attentes du client ?

– Quels sont les bénéfices clients générés par le site e-commerce ?

– Le site e-commerce est-il leader, challenger, suiveur ?

• Le mapping permet aussi d’identifier des groupes stratégiques, rassemblant divers concurrents sur un même positionnement. Il est également possible d’identifier une troisième variable en faisant varier la taille de l’élément identifiant le site concurrent.

• Il faut éviter, autant que possible, d’être positionné au milieu du mapping, cela signifie qu’il n’y a pas de différenciation, l’objectif étant de déterminer l’USP (Unique Selling Proposition) soit : un positionnement unique, vendeur et déclencheur.





                    
                        Avant de vous lancer…
                    
✓ Assurez-vous de la pertinence stratégique de votre projet.

✓ Identifier clairement les mots ou éléments de langage qui permettront de faire adhérer les collaborateurs aux réalités du projet de l’entreprise.

✓ Soyez conscient que le mapping ne suffit pas. Il faudra coupler avec d’autres outils d’analyse concurrentielle, afin d’avoir une vision plus détaillée et précise de l’état de la concurrence.
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