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Introduction


La réalisation d’un site Internet est une subtile alchimie entre ce que l’on souhaite y dire, à qui l’on souhaite le dire et comment on veut le dire, sans compter la dimension technique non négligeable qui s’y attache.


Pourquoi avoir un site aujourd’hui ? Les acteurs économiques que sont les PME, les PMI, les commerçants, les artisans et les auto-entrepreneurs, s’ils ont compris l’enjeu primordial de leur présence sur Internet, ne connaissent pas toujours la différence entre un site basique lambda et un site qui doit devenir rentable sur le long terme. Leurs questions prouvent leur désarroi quant à la marche à suivre : créer un site Internet, oui, mais comment ? Quelle méthode suivre et quelles techniques utiliser pour obtenir un site fonctionnel, pérenne et bien conçu ? Quels pièges éviter ?... Je répondrai : un site Internet est comme n’importe quel produit : pour qu’il vieillisse le moins possible et qu’il reste utile, il faut s’en occuper !


En faisant le tri entre les bonnes pratiques et les idées fausses, ce guide dédié aux professionnels, adapté à leurs problématiques permet de faire le point sur la création et la vie de son site – depuis le projet jusqu’à sa réalisation et son évolution –, d’aborder les principes d’une bonne ergonomie, la programmation simplifiée, le webdesign et les aspects juridiques, ainsi que les moyens d’en mesurer l’efficacité au travers de campagnes de communication solide.


On y découvre également les réponses à deux questions majeures que tout un chacun se pose :


•Comment définir ce qu’est un « bon » site Internet ?


•Quels ingrédients majeurs font d’un site un investissement intéressant en termes de temps et de budget ?


Grâce à une méthodologie simple illustrée d’astuces, de conseils concrets, de schémas et d’illustrations, apprenez les fondamentaux de la réalisation d’un site Web de qualité, dans les règles de l’art. Suivez les étapes clés de sa construction, de sa vie, de son évolution – avant, pendant et après – grâce à des cas et des exemples pratiques. Vous cernerez mieux les engrenages du « moteur » de votre site, les bonnes pratiques et les règles du métier, tant de la programmation que du design et de la communication.


Si construire un site semble facile, élaborer le site « parfait » est une autre affaire : il faut en effet qu’il soit conforme aux évolutions techniques actuelles, à vos besoins et à vos contraintes, mais aussi que son fonctionnement offre des opportunités de succès attractives pour votre activité !
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L’e-marketing – ou Web marketing ou encore marketing digital – n’est ni plus ni moins qu’un ensemble d’actions de marketing et de communication à initier sur le Web pour pousser les internautes à consommer. Créer un site Internet revient à utiliser les fondamentaux de l’e-marketing.


Malgré ce que l’on veut vous faire croire, la création d’un site ne se fait pas en un coup de baguette magique, sauf à construire un site à la va-vite, qui se révélera rapidement totalement inutile, car invisible ou dysfonctionnel… Donc pour avoir un site attractif et vendeur, attendez-vous à devoir fournir quelques petits efforts qui, je vous rassure, seront sans douleur !


1. 
L’e-marketing : son rôle et son évolution aujourd’hui


La base du marketing digital s’articule autour de quatre étapes nécessaires pour inciter votre future cible d’internautes à « consommer » vos produits : l’écoute, la communication, la conversion et la fidélisation.


•L’écoute


Une entreprise, au travers des pages qu’elle a construites sur les réseaux sociaux – via lesquelles elle publie des informations et fait connaître ses nouveaux produits –, va écouter l’avis des internautes consommateurs, mais aussi analyser ce qu’ils ont « liké » (aimé), retweeté, etc. Grâce à cette action d’écoute simple, transparaissent les besoins, les émotions et les goûts des utilisateurs. Ces données sont capitales pour un bon marketing digital : elles peuvent être utilisées à des fins commerciales… Toutefois, elles doivent l’être à bon escient, car les clients sont aujourd’hui plus que jamais des consom’acteurs. Pour savoir comment utiliser ces réseaux concrètement, allez à la rubrique Utiliser les réseaux sociaux.


•L’utilisation des données


À travers différents modes publicitaires, les internautes seront incités à se rendre sur le site de l’entreprise qui, là, peut collecter des informations intéressantes. En effet, en surfant les internautes sèment encore des indices à leur insu, qui aident à cerner leur profil au travers de leur comportement sur le site. Les données de navigation collectées vont permettre à l’entreprise de mieux cibler les intérêts et les préférences des internautes et d’affiner sa stratégie marketing. Cette phase de communication sert à avancer ensuite les bons arguments commerciaux pour faire « mouche » dans l’esprit des internautes.


•La conversion


Grâce à l’analyse du profil de ses cibles et aux offres commerciales adaptées à celles-ci, l’entreprise va tout naturellement faire en sorte de guider les internautes vers sa plate-forme d’e-commerce. Cette troisième phase du processus pousse les internautes à acheter. Pour mieux « ficher » ses clients, l’entreprise fera en sorte que ceux-ci aient au préalable rempli sur le site une fiche d’inscription qui permet d’en savoir plus sur chacun d’eux : coordonnées postales et téléphoniques, adresse e-mail...


•La fidélisation


Grâce aux coordonnées que les internautes ont enregistrées sur le site, l’entreprise va pouvoir leur adresser des mails et des newsletters pour leur proposer des offres promotionnelles et des informations sur des produits complémentaires à ceux achetés précédemment, et qui seront adaptées à leurs envies. Le but est de les encourager à consommer une nouvelle fois, donc d’engendrer des ventes additionnelles.


Extension de la communication traditionnelle que le consommateur était habitué à trouver via des supports « papier », le marketing digital s’appuie sur de multiples plates-formes et canaux digitaux : sites Web, publicités on-line, réseaux sociaux, etc. La construction d’un site prendra donc en compte ces multiples éléments pour être connecté à toutes ces facettes de la communication Web.


Entre autres, l’importance de l’utilisation des smartphones, qui sont aujourd’hui présents au quotidien des Français, va encourager l’entreprise à donner une flexibilité croissante à son marketing digital pour qu’il s’adapte à la vie du consommateur nomade : suivre ses déplacements et actions grâce à la géolocalisation, mieux le connaître grâce aux applications téléchargées et utilisées sur son mobile et via ses consultations Internet. La tactique du marketing digital de l’entreprise est ainsi de cibler de plus en plus des utilisateurs précis afin de construire avec chacun d’eux une relation privilégiée.














	

Parole de pro


Valérie Piotte, Directrice générale de Publicis Shopper


« Le marketing, c’est comprendre les attentes et besoins des consommateurs pour leur offrir une expérience adaptée au contexte dans lequel ils se trouvent. »












Le développement croissant d’applications affiliées à une marque devient une pratique innovante dans le monde de l’e-marketing. En effet, au travers de ces nouveaux canaux médias, l’entreprise s’ancre encore plus dans l’univers des consommateurs, sans limite aucune si ce n’est celle de disposer d’une connexion Internet. C’est la tactique qu’a adoptée Skyrock, par exemple, en développant trois applications mobiles – Skyrock Cash Back, Smax et Yax –, ce qui démontre sa volonté de donner la priorité aux supports mobiles dans sa stratégie marketing1. À une plus petite échelle, un commerçant a maintenant lui aussi la quasi-obligation de s’installer dans la vie de ses clients par le biais d’outils digitaux, afin d’encourager leurs choix de consommation.


L’innovation de l’e-marketing plaçant le lien social avec le consommateur au sein de l’acte d’achat va plus loin encore. Certaines plates-formes, comme Selligent (www.selligent.com) par exemple, proposent de gérer les actions marketing de manière plus intelligente en s’appuyant sur un logiciel unique pour l’agrégation des données, la segmentation de l’audience cible, la communication via e-mail, le mobile, les réseaux sociaux, le Web et les services client. Au final, grâce aux analyses comportementales, qui passent notamment par des dialogues via les smartphones, les besoins des consommateurs sont de mieux en mieux ciblés et affinés pour favoriser leur futurs actes de consommation.


La lecture de ce guide doit déjà vous permettre de créer un site Internet fiable et répondant aux objectifs que vous vous serez fixés, que ce soit en termes d’amélioration du panier moyen, de fidélisation des clients ou d’augmentation de chiffre d’affaires.
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2. 
Définir les objectifs du site


En général, lorsqu’on manifeste le désir de créer un site Internet, c’est pour satisfaire un besoin particulier. Je n’ai encore jamais croisé quelqu’un qui voulait créer un site sans objectif précis, juste pour dépenser du temps et/ou de l’argent inutilement !


Au-delà d’objectifs professionnels, la création d’un site peut répondre à des motivations multiples : rechercher une communauté avec laquelle partager des problématiques communes, critiquer un système, raconter ses aventures, présenter ses créations… Toutefois, dans cet ouvrage, la création d’un site ne sera abordée que sous l’angle d’objectifs professionnels, ce qui permettra de clarifier la différence existant entre un blog ou une page Facebook personnelle et un site destiné à promouvoir une marque et ses produits.


Le but à atteindre étant essentiel (vendre, communiquer, faire connaître ses produits…), il est nécessaire que vous compreniez déjà ce que votre cible est susceptible de venir chercher sur votre site. Les internautes ne visiteront pas votre site parce qu’il est beau ou bien « designé », ils y viendront avant tout pour une raison bien précise : répondre à l’un de leurs besoins existentiels du moment, le plus vite possible.


Chaque site répond de façon différente aux attentes de ses utilisateurs. C’est à vous d’adapter le contenu de votre site à ce qu’en attendent vos clients, vos prospects et vos utilisateurs, et non pas à eux de s’adapter à votre vision des choses. Si vous ne remplissez pas ce contrat, les visiteurs internautes, de plus en plus volatiles, risquent de quitter votre site aussi vite qu’ils y sont venus. L’enjeu pour vous est de capter l’attention des visiteurs, de les rassurer, de les garder le plus longtemps possible sur votre site, de les convertir en clients convaincus, enfin de les fidéliser afin qu’ils y reviennent. Les premières questions vous devez vous poser sont donc : 


•À quoi va servir mon site ?


•À quelle cible va-t-il s’adresser ?


•Quels sont les besoins de cette cible ?


Informer


Informer est souvent le but premier d’un site, c’est ce que recherchent en priorité les internautes.


Votre site sera conçu de façon claire et intelligente, et donnera à vos visiteurs suffisamment d’informations sans les noyer sous une quantité de termes trop techniques ! Son contenu sera accessible et sa structure compréhensible pour ne pas décourager ses visiteurs. Choisissez avec soin les contenus à présenter sur votre site tout en gardant à l’esprit deux points :


•Les informations que vous publierez, malgré les lois en matière de protection d’auteur et de propriété intellectuelle, risquent de ne bientôt plus vous appartenir.


•Si vous êtes trop « économe » quant au contenu offert, les visiteurs, déçus, risquent de se tourner vers les sites de la concurrence.














	

Une minute de réflexion, dix clients trouvés


L’information que vous rendez disponible sur votre site Internet doit être mûrement réfléchie. Passer plusieurs heures à étudier et choisir les éléments à publier n’est pas une perte de temps ni d’argent. Au contraire, plus les informations sont adaptées à votre cible, meilleure sera son appréciation, son envie de rester plus longtemps sur le site et d’y revenir.












Après avoir réfléchi aux informations à publier sur votre site, il faut également que vous compreniez pourquoi les internautes vont venir sur votre site et surtout comment ils y accéderont. Parce que vous êtes le seul dans votre domaine ? Parce que vous y êtes le meilleur ? Comment les internautes savent-ils que vous existez ?


Imaginons que la cave d’un habitant de Gradignan vient d’être inondée. Paniqué, il se précipite sur le clavier son ordinateur pour chercher sur Internet la solution à son problème : il tape « plombier Gradignan » sur le moteur de recherche Google. Il tombe alors sur votre site, car vous êtes justement plombier dans cette petite ville de Gironde. Bingo ! Mais comment se fait-il que cet internaute ait trouvé si vite une réponse à son besoin en découvrant d’abord votre site, qui apparaît en premier résultat de la liste des recherches « plombier Gradignan » sur Google ? La réponse est simple : elle tient au bon référencement ou positionnement de votre site dans la page de résultats des recherches Google. Ce qui veut dire que, mieux votre site est positionné dans les résultats d’une recherche, plus important sera le nombre de personnes informées sur vos activités.


À partir de là, qu’un internaute ait besoin de trouver un plombier ou le prix d’une antiquité grecque, si votre site traite du sujet recherché et s’il est bien placé dans la première page des résultats de la recherche, il a toutes les chances d’être consulté par cet internaute. Cet aspect de « captage » du flux des visiteurs est essentiel, aussi nous détaillerons les techniques à utiliser, notamment à la rubrique Semer des jalons SEO.


Certes vous voulez informer les internautes, mais votre but est aussi d’en attirer le plus possible vers votre site pour en tirer un bénéfice plus tard : pour prospecter de nouveaux clients et augmenter votre chiffre d’affaires, par exemple. Pour allier information et prospection sur un site, plusieurs solutions s’offrent à vous :


•Même si cela semble évident, n’oubliez pas de préciser les coordonnées physiques complètes de votre entreprise – adresse, numéro de téléphone fixe et/ou portable, e-mail. Si un internaute a une question, il faut qu’il puisse joindre l’entreprise en direct et rapidement. Des coordonnées bien visibles rassurent et inspirent confiance.


•Si vous choisissez de consacrer votre site à une activité précise, généralement l’activité principale de l’entreprise, tenez-vous-y ! Si vous êtes plombier, il ne sert à rien de détailler sur votre site une activité très secondaire que vous ne voulez pas développer, l’électricité par exemple. Mais si vous souhaitez accroître votre activité électricité, mieux vaut alors construire un second site qui lui sera consacré et établir des liens entre les deux, comme s’ils étaient partenaires. L’internaute qui se rend sur votre site de plomberie parce qu’il a un problème de fuite d’eau, s’attend à y trouver uniquement des informations sur ce sujet précis. Par contre, établir un lien avec le site présentant votre activité d’électricien vous permettra de toucher aussi les clients potentiels qui souhaitent rénover la plomberie et l’électricité de leur habitation.


•Respectez une certaine cohérence dans vos propos : adaptez votre langage à votre cible. Pour un sujet technique (plomberie, électricité, etc.), il faut éviter le ton humoristique, qui risque de donner à vos prestations une image peu sérieuse. Si votre site est consacré au contraire à une activité touchant aux loisirs (couture, maquillage, événements, etc.), le ton de vos textes peut être plus créatif. Il en va de même pour l’aspect visuel du site : plus l’activité est technique, plus l’internaute s’attend à trouver une information précise, claire et concise sur des pages bien composées.


•Balisez et structurez bien votre site pour que l’information recherchée par les internautes soit accessible rapidement. Ils sont toujours impatients – encore plus s’ils utilisent leur mobile – de trouver la bonne réponse à leur question : c’est tout et tout de suite. N’hésitez pas à valoriser les contenus phares avec des titres efficaces et des accroches brèves et percutantes, et ne délayez pas les présentations qui suivent : trop longues et ennuyeuses, elles feront fuir les internautes qui retourneront sur leur page de résultats Google pour trouver un site plus clair que le vôtre.


Conquérir de nouveaux clients


Conquérir une nouvelle clientèle via un site n’est pas une mince affaire. Par rapport à la page quasi institutionnelle délivrée par votre site (c’est-à-dire la page Contact ou Mentions légales), sa page « conquête » doit être plus fine, plus subtile, plus « attirante » pour mieux convaincre le client potentiel. Appelée aussi « landing page », c’est la première page que consulte l’internaute depuis son moteur de recherche et, dans la majorité des cas, il s’agit de la page d’accueil ou d’une page présentant votre produit phare. Très percutante, cette page est en général construite de façon à inciter l’internaute à l’action par un bouton « commander » ou « demande de devis ». Convertir des internautes pressés en clients est un challenge et requiert un réel savoir-faire. Quelques recettes marketing, des règles techniques et des astuces commerciales peuvent vous permettre d’affiner cette page (voir Construire son site page par page).


Tout passe par la construction réfléchie d’un site efficace qui va offrir aux visiteurs l’information désirée, mais aussi l’envie de rester plus longtemps et d’acheter vos produits ou services. Choisir le bon prestataire pour élaborer ce site performant n’est pas simple. Étudiez les sites de concurrents pour remarquer ce qui y est innovant, pratique, attirant. Définissez bien ensuite vos objectifs (vendre plus, mieux, en direct ou non, fidéliser, conquérir…), puis l’investissement en temps et en argent avant de lancer un appel d’offres. Quand on construit un site, conquérir des clients est la première démarche à envisager, avant même de vendre. Gardez cet objectif en ligne de mire et réfléchissez à la manière de construire votre site pour :


–faire venir de futurs clients dans votre magasin ;


–vendre en ligne directement.


Un site bien référencé et bien conçu est un outil surpuissant pour amener plus de clients dans votre point de vente. Quant à la vente en ligne, elle demande une autre logistique nécessitant une réflexion poussée.


Pour vous aider à trouver les points clés à mettre en avant afin de conquérir de nouveaux clients, commencez par faire une « enquête » auprès des clients que vous avez déjà : ce qu’ils aiment quand il viennent chez vous, les prestations qu’ils préfèrent, ce qu’ils aimeraient bien trouver en plus sur votre site…














	

Idée


Pour réaliser une enquête auprès de vos clients en suscitant leur intérêt, organisez un sondage express avec, à la clé, un jeu concours. Distribuez en boutique à vos clients des flyers format A6 attractifs et qu’ils devront compléter sur place. L’accroche peut être, par exemple : « Répondez à ces trois questions pour gagner un panier garni… »


Vos clients, alléchés, se sentiront aussi plus impliqués dans votre projet d’ouverture d’un site. Le bouche-à-oreille commencera à fonctionner et, de votre côté, vous aurez des réponses à vos questions pour orienter la construction de votre site.












Votre site doit avoir un objectif bien défini et apporter un « plus » à tous : vos clients actifs, vos futurs clients, votre entreprise. Étudier son secteur d’activité, sa clientèle et ses concurrents s’avère toujours bénéfique quand on veut construire un site dont l’objectif est avant tout commercial.


Vendre en ligne


« Dois-je ouvrir une boutique en ligne ? » est la question que se posent de nombreux commerçants, artisans et petites entreprises, qui voient les modes d’achat évoluer à grands pas : de plus en plus de jeunes surfent sur leur mobile, des achats sont impulsés par les réseaux sociaux, certaines entreprises vendent exclusivement en ligne, alors que d’autres qui ne vendaient qu’en ligne ouvrent des boutiques…


Aujourd’hui, toute démarche commerciale doit prendre en compte Internet.


Toutes les cibles, jeunes ou seniors, urbaines ou rurales, sont concernées par l’achat en ligne du fait de l’accessibilité toujours plus large d’Internet et de l’évolution du pouvoir d’achat.


Toutefois, avant de vous lancer dans l’aventure d’un magasin connecté, il faut que vous vous posiez les bonnes questions en termes de retour sur investissement et, d’un point de vue technique et marketing, que vous connaissiez parfaitement les enjeux qui en découlent. Les réponses à vos questions devront être claires et précises, car elles vous serviront de guide vers le bon choix en toute connaissance de cause – vous lancer à fond dans l’e-commerce ou juste booster les ventes en optimisant votre site existant ? –, et vers les bonnes techniques du Web marketing pour appuyer ce choix.


Si un site d’e-commerce partage quasiment les mêmes contraintes qu’un magasin physique, sachez qu’on ne vend toutefois pas en ligne comme on vend dans une boutique. Les internautes sont des individus particulièrement attentifs : ils comparent prix et produits, cherchent les meilleures occasions et promos et, surtout, ne pardonnent aucune erreur. S’ils ne sont pas contents de vos services, non seulement ils ne reviendront pas sur votre site, mais ils peuvent en plus vous faire très vite une mauvaise publicité via les réseaux sociaux. Votre boutique en ligne doit donc être tenue avec autant de rigueur, voire plus, que votre boutique physique.


Assurer un service après-vente (SAV)


La construction de votre site peut être motivée par un autre objectif que ceux déjà proposés – informer vos clients, en conquérir de nouveaux et vendre en ligne –, qui est : axer son site sur le SAV pour pallier le mécontentement des éventuels clients insatisfaits.


Ce type de site peut proposer plusieurs fonctionnalités :


–un moteur de recherche pour trouver la référence d’un produit en particulier ;


–un mode d’emploi, une fiche technique ou un tutoriel explicatif pour chaque produit ;


–une FAQ, ou foire aux questions, pour répondre aux interrogations les plus fréquentes des internautes ;


–une assistance en ligne via un forum, un tchat en direct avec un technicien ou, pourquoi pas, une visioconférence.


L’internaute client doit, en outre, pouvoir renvoyer le produit litigieux pour un échange ou même en obtenir le remboursement. Ce type de service en ligne est très apprécié par les internautes, qui vous accorderont alors plus facilement leur confiance et, de ce fait, n’hésiteront pas à revenir acheter chez vous. En automatisant certaines tâches et réponses types, un site de SAV peut aussi vous faire gagner du temps en réglant plus vite les litiges ou en analysant plus facilement les pannes sur certains produits très techniques.


Un site de SAV fonctionne rarement en autonomie, il est généralement l’extension d’un site d’e-commerce.














	

Cas concret


Chez Orange, il existe deux sites de SAV. Le premier est ouvert au public des particuliers qui souhaitent le dépannage de leur connexion Internet ou de leur messagerie sans passer par la hotline payante. Le second, plus complet et utilisant un vocabulaire très technique, ainsi que des procédures et des schémas très précis, est accessible uniquement en interne pour faciliter un diagnostic rapide et efficace des pannes ou dysfonctionnements par les techniciens.












Fidéliser


Prospecter de nouveaux clients en les informant c’est bien, mais il ne faut pas pour autant négliger les clients fidèles. Pour ce faire, deux niveaux de fidélisation sont possibles :


•Fidéliser vos clients « physiques » habituels en leur proposant de prolonger l’expérience magasin en consultant du contenu « inoubliable » sur votre site Web (stratégie McDonald’s, Hippopotamus ou Kellogg’s).


•Fidéliser les internautes qui ne connaissent pas votre point de vente physique en leur proposant des moments si enrichissants en ligne qu’ils voudront venir voir « en vrai » votre magasin physique.


Vous l’aurez compris, la clé pour fidéliser votre cible, quelle qu’elle soit, est de satisfaire son intérêt. Plusieurs stratégies sont possibles.


•Agissez sur le lieu de vente


Incitez vos clients « magasin » à se connecter sur votre site, via de la PLV : affiches, drapeaux, vitrophanie, flyers, cartes de fidélité… Tous ces supports doivent indiquer clairement l’adresse de votre site Internet et, surtout, les avantages que les clients auront à aller le visiter ! Même s’ils vous aiment beaucoup, ils ne prendront pas le temps d’y aller juste pour vous faire plaisir, il faut qu’il y ait un attrait certain. Pour ce faire, l’un des leviers consiste à susciter l’intérêt. Par exemple, indiquez qu’on trouvera sur votre site des jeux, des quiz, des informations exclusives, des fiches pratiques, des vidéos de démonstration… Ensuite, ce n’est pas le plus facile mais c’est indispensable si vous ne voulez pas être accusé de publicité mensongère, faites en sorte que votre site respecte cette promesse.


•Renforcez l’identité


Dans un premier temps, donnez à votre site une forte identité graphique : un look accrocheur qui sera très facilement reconnu, un nom attractif qui restera facilement en mémoire, etc. Il faut que son image et la manière dont le site présente votre entreprise soient suffisamment impactantes pour marquer l’esprit de l’utilisateur : quand il effectuera une recherche sur un sujet développé dans votre site, il se souviendra de celui-ci et reviendra chez vous si la réponse à sa recherche est satisfaisante dès la première connexion.


•Accrochez votre visiteur


Ne laissez pas partir vos visiteurs une fois qu’ils ont obtenu le renseignement souhaité. Demandez-leur subtilement, sans leur forcer la main, de laisser leurs coordonnées : il faut laisser à vos futurs clients le sentiment d’être libres ! Pour obtenir ces précieux renseignements en retour, mettez en place un formulaire de demande de devis, un formulaire d’inscription à une newsletter ou, si votre site s’y prête, la création d’un espace membre. Certains plug-in Wordpress ou développements PHP (Hypertext Preprocessor) permettent de construire facilement une « zone d’accès » où l’utilisateur indique un mail valide avant de pouvoir télécharger un PDF, une image, un jeu… En somme, un moyen qui vous coûtera peu, mais qui vous permettra de récupérer une mine d’informations.


Si les internautes laissent de leur plein gré leurs coordonnées sur votre site, exploitez-les ! Envoyez-leur des news régulièrement, ciblez-les mieux en cherchant ce qui les motive en venant sur votre site, proposez-leur du contenu qui les intéressera : promotions, bonnes affaires, informations diverses mais toujours alléchantes et exclusives… Plus vous renforcez ce lien privilégié en personnalisant vos messages, plus vos clients se sentent importants et impliqués dans la relation. Il n’y a plus qu’à leur proposer le bon produit ou service au bon moment pour qu’ils ne jurent plus que par vous ! Quelle publicité géniale !


•Devenez incontournable


Vous pouvez également installer un petit script pour suggérer au visiteur de mettre votre site en favori : « Ajouter le site aux favoris ? Oui / Non ». Néanmoins en raison d’un trop grand nombre d’abus, il est préférable aujourd’hui d’utiliser la formule suivante, moins intrusive : « Vous nous aimez ? Cliquez ici pour ajouter notre site à vos favoris. »


•Jouez avec les recommandations


Depuis 2012, quel site ne propose pas d’être recommandé via Facebook, Twitter ou encore TripAdvisor ? Tout le monde s’y met. Les cinq étoiles jaunes et les petits compteurs de recommandations sont devenus la norme, l’essence de la définition de ce qui est bien ou mal. Nous y reviendrons à la section Utiliser les réseaux sociaux. Rien ne sert de lutter, vous ne pourrez rien contre ce principe. En revanche, maître de votre site, il vous est possible de mettre à disposition de vos internautes un petit formulaire leur permettant de vous recommander en un clic grâce aux réseaux sociaux ou d’envoyer l’adresse de la page par mail à un ami.


•Évoluez


On ne le dira jamais assez : bouger, c’est vivre. Cette phrase est valable autant pour votre commerce que pour votre site. Faites vivre et bouger celui-ci et n’oubliez pas de tenir vos utilisateurs au courant de tous les changements pour qu’ils soient tentés de les voir : modifications d’interfaces, évolutions diverses… qui leur donneront envie de se rendre sur votre site. Plus ils s’y rendront, plus vous les fidéliserez, plus vous augmenterez votre chiffre d’affaires !


Vous l’avez bien compris, le but est d’attirer les visiteurs, et ce, grâce à un site intéressant qui les incitera à revenir encore et encore. N’oubliez pas que c’est la première impression qui compte : votre site doit être alléchant et accueillant pour que l’utilisateur continue sa visite et le garde à l’esprit durablement.


3. 
Déterminer sa cible


En général, avant de construire un site mais également lorsqu’il ne donne pas les effets escomptés, la question à se poser absolument est : « Comment faire venir des visiteurs sur mon site ? »


Les réponses sont nombreuses et il existe autant de moyens que de types de visiteurs, comme par exemple : créer du trafic, améliorer son référencement et son positionnement Google grâce à l’optimisation de mots clés, utiliser les réseaux sociaux (pages Facebook, Google+, Twitter), créer des liens, établir des partenariats avec des sites associés, faire de l’e-mailing-affiliation, élaborer des bannières publicitaires et des campagnes de publicité Web ciblées, optimiser ses contenus… Tout cela est possible, mais il manque un élément essentiel : communiquer en fonction de ses cibles, car on ne communique pas n’importe comment avec n’importe qui. Si votre newsletter s’avère un échec auprès de votre cible, peut-être que ce moyen n’était pas la bonne stratégie à adopter avec elle.


Donc, avant de vous lancer dans telle ou telle campagne avec tel ou tel média et d’investir des fortunes en régie publicitaire sur divers supports, prenez d’abord le temps d’étudier votre cible.


Sonder sa cible


En marketing, la segmentation des cibles se base sur les critères classiques suivants :


–démographiques : âge, sexe, caractéristiques physiques… ;


–sociopsychologiques : valeurs, croyances, coutumes… ;


–géographiques : pays visé, taille du pays… ;


–socio-économiques : CSP, revenus moyens… ;


–décision d’achat : fréquence, comportement, élément déclencheur…


À moins de mettre en ligne un long questionnaire, il vous sera assez difficile de recueillir seul toutes ces informations, même si vous pouvez extrapoler en vous basant sur votre clientèle existante auprès de laquelle vous effectuerez un sondage plus convivial. En général, les entreprises qui souhaitent un ciblage précis lui consacrent un budget dédié et passent par des prestataires spécialisés. Dans ce domaine, certaines régies publicitaires numériques, tel Adwords, proposent des outils puissants pour mieux cibler les campagnes payantes : par exemple avec des traceurs mis en place à l’aide de cookies sur les ordinateurs de vos visiteurs. Mais tout ceci a un coût !


Certaines régies publicitaires proposent de faire une partie du travail pour vous, c’est-à-dire de cibler les visiteurs potentiellement intéressés par vos produits ou vos services. Attention, cette démarche ne peut intervenir qu’après le processus de création : il vaut donc mieux réaliser votre ciblage vous-même avant le processus d’indexation.


En marketing, pour cerner une cible, il faut essayer de répondre à la question : « À qui vend-on ? » Cette étape permet de déterminer trois niveaux de cible :


•Le cœur de cible, qui représente les personnes répondant à tous vos critères. C’est donc celle à atteindre en premier et que vous allez « chouchouter » car elle est la principale destinataire de vos produits et services. C’est elle qui vous fait vivre.


•La cible principale, qui regroupe les personnes dans un cercle plus élargi, celles qui pourraient être intéressées par vos produits et services. Comme elle représente un potentiel en chiffre d’affaires, il ne faut pas la négliger !


•Les cibles secondaires, qui correspondent à des groupes de personnes qui ne sont pas directement concernés, mais qui comptent néanmoins : personnes influentes dans votre domaine d’activité, leaders d’opinion, prescripteurs.


Après avoir identifié le plus précisément possible ces trois niveaux par les cibles auxquelles vous allez vendre, consacrez-vous au message que vous allez leur adresser.


Adapter son message


En répondant à la question : « À qui parle-t-on ? », un bon communiquant saura adapter son discours à sa cible.


En effet, les actions et les messages vont différer selon que votre cible est :


•Commerciale :


–clients conquis ou prospects ;


–utilisateurs, consommateurs de produits ou services ;


–distributeurs et prescripteurs.


•Non commerciale :


–administration, institutionnels ;


–partenaires bancaires et financiers ;


–médias (blogueurs, journalistes, panel de testeurs…).


La cible commerciale est directement concernée par l’achat, alors que la cible non commerciale est plutôt susceptible d’influencer le contexte d’achat (moyens financiers, recommandations, réputation…). En marketing classique, si les leviers traditionnels sont le prix, le produit, la distribution, la promotion, il convient d’envisager un autre système de communication en marketing digital.














	

À retenir


Adressez-vous en priorité aux personnes ayant un réel intérêt pour le message que vous allez communiquer ! Rien ne sert de semer ce message à tous vents !












Afin d’éviter les campagnes de communication inefficaces et vouées à l’échec parce que la cible est mal choisie, voici quelques éléments qu’il vous faut absolument vérifier avant d’agir. Les personnes concernées par votre message doivent :


•Posséder un certain pouvoir d’achat. Si la cible choisie est intéressée mais qu’elle ne peut pas s’offrir vos produits ou services, votre message ne l’intéressera pas.


•Être en nombre suffisant. Si vous investissez dans une campagne de communication sur le Web, ne le faites pas pour une cible trop restreinte, sinon cela revient à distribuer dix flyers en magasin.


•Accéder facilement à l’information. Il faut que la cible de votre campagne de communication puisse recevoir le message qui lui est destiné aussi simplement que s’il s’agissait d’un mailing arrivant directement dans sa boîte mail.


•Être touchées facilement. Spots TV ou annonces radio locales, affichage sur panneaux « abribus » ? Que cela soit en termes de coûts ou de moyens techniques, vérifiez bien ce que votre entreprise est à même ou non de pouvoir faire.


Avant de lancer un quelconque message, réfléchissez aux niveaux de rentabilité, de risque et de concurrence que votre entreprise veut et peut atteindre. Si tous les signaux sont au vert, c’est-à-dire si votre stratégie de ciblage et de communication est bien cernée, alors lancez votre campagne.


La segmentation par cibles, étape indispensable, vous permet de mieux appréhender votre positionnement dans votre secteur et face à la concurrence. Si les lignes du marketing traditionnel basé sur la catégorie socioprofessionnelle, l’âge, le sexe, etc., sont toujours valables, le Web a changé la donne en passant au crible les comportements des utilisateurs internautes : désormais, les analyses se basent moins sur ce qu’est l’individu, mais plutôt sur ses relations et ses amis, ses centres d’intérêt, ses parcours sur Internet, ses « like » sur Facebook et autre réseau social…














	

En conclusion


Prendre du temps pour revenir sur quelques fondamentaux du ciblage marketing avant de construire son site Web n’est jamais vain. Il serait contre-productif et coûteux de s’apercevoir que, une fois construit, le site est inefficace parce ce qu’on s’est initialement trompé de cible !












4. 
Recenser vos ressources


L’étape cruciale, avant de construire physiquement votre site, est sans conteste de connaître exactement vos ressources en temps, en compétences et en budget. De celles-ci dépendront les choix techniques que vous ferez et les délais de réalisation du site. Mettez bien en balance « ce que vous souhaitez faire » et « ce vous pouvez faire » pour éviter ensuite de vous lamenter : « Ah, si j’avais su que ça prendrait autant de temps, j’aurais fait appel à un prestataire ! », « Ah, si j’avais su que ça se passerait ainsi, je l’aurais fait moi-même ! »


J’entends très souvent mes clients me dire que leurs enfants créent des sites en un tour de main et quasi gratuitement, alors que l’agence du coin demande plus de dix mille euros et des délais de plusieurs mois. Pourquoi de telles différences ?


Le temps


Créer un site Internet est aujourd’hui une étape incontournable de la stratégie de communication d’une entreprise, mais cela demande du temps. C’est souvent une aventure de plusieurs mois, donc un temps précieux où on se dépense sans compter si le projet est pris à cœur et que l’on veut lui donner toutes les chances d’aboutir sans trop de heurts.


Si vous avez décidé de construire vous-même votre site, peu importe l’outil de création, il est probable que vous ayez sous-estimé le temps nécessaire. Au final, quand vous aurez additionné toutes les interventions qui auront été réalisées, la ressource temps risque de vous paraître plutôt impressionnante. Même si cela dépend du support que vous allez utiliser (CMS ou Content Management System, par exemple) et du nombre de personnes de l’entreprise que vous allez mobiliser pour construire votre site, comptez quand même de six mois à un an.


En faisant appel à un prestataire, vous gagnerez souvent du temps, donc de l’argent, mais c’est à vous de décider en fonction des scénarios que nous vous proposons.


•Premier scénario qui tient compte du temps


Vous avez choisi de créer un site assez simple en vous appuyant sur une plate-forme de création en ligne, communément appelé « blog », qui guide l’internaute utilisateur au fur et à mesure des étapes de la création. Si vous n’y connaissez rien, cette méthodologie très simple est sans doute le moyen le plus facile de réaliser votre site.


Passer par une plate-forme de création en ligne clé en main – qu’il s’agisse de WordPress, Tumblr ou Blogger – requiert assez peu de temps préparatoire : comptez environ une dizaine de minutes pour choisir le nom de votre site, éventuellement celui du domaine, la mise en page et la structure. Ensuite, vous n’aurez plus qu’à y publier vos articles, à y insérer des images et des vidéos, etc., éléments que vous aurez préalablement préparés. Cette dernière phase est de longue haleine et certainement la plus chronophage, on l’oublie trop souvent… Si vous voulez que votre site vive et évolue, il est nécessaire que vous (ou votre prestataire) l’alimentiez régulièrement en nouveaux contenus, de manière automatique ou non, sinon très vite il n’intéressera plus personne et ne servira plus l’image de votre entreprise.
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La fréquence de publication d’articles suit à peu près la courbe de vie du site.












Dans ce scénario, l’entrepreneur doit avoir la rigueur et le courage de poster régulièrement de nouveaux textes et contenus sur son site, ou bien ce dernier est voué à mourir.














	

Le temps : un facteur à ne pas négliger


•Le temps a un coût, qu’il s’agisse du temps que vous avez passé à la création de votre site ou de celui dédié à sa mise à jour, à l’ajout de pages, à son évolution…, ce dernier étant sans fin.


•Si votre site vous plaît, il n’est toutefois pas unique car sa technologie est basée sur des modèles dupliqués. Pour le personnaliser, vous allez encore passer du temps, parfois pour un résultat souvent moyen, en raison peut-être d’un manque de compétences.












Les compétences


Comme on l’a vu, peu de compétences sont requises pour créer un site à partir d’une plate-forme de création en ligne. Vous n’avez nullement besoin de vous y connaître en informatique : tout est prêt à l’emploi, il ne vous reste plus qu’à utiliser les fonctionnalités mises à votre disposition et à suivre le parcours proposé. Le revers de la médaille est que les résultats sont la plupart du temps décevants : en choisissant cette solution standard, votre site ressemblera à des milliers d’autres, détail qui a son importance si vous voulez le distinguer de ceux de la concurrence.


Par contre, si vous décidez de réaliser vous-même ce site de A jusqu’à Z, vous pourrez le personnaliser pour qu’il ne s’apparente à aucun autre, mais cela exigera de votre part plus de connaissances – en informatique, en graphisme, en ergonomie… – et plus de temps. Le temps à mobiliser est fonction des diverses tâches à exécuter tout au long du parcours de création :


•Réfléchir à une ébauche du futur site Web.


•Établir un cahier des charges donnant les spécifications du site (voir Définir un cahier des charges (CDC)).


•Choisir un hébergeur pour que le site dispose d’un serveur fiable et soit accessible au plus grand nombre d’internautes.


•Construire l’arborescence du site et concevoir le graphisme de la présentation en respectant la charte graphique de l’entreprise, certaines normes, des aspects ergonomiques et de design, les tendances actuelles…


•Rassembler l’ensemble des informations devant enrichir le site : contenus en textes, images, vidéos…


•Trouver le nom de domaine et ses éventuelles déclinaisons.


•Tester le site sur un large panel d’amis et de connaissances afin de vérifier son bon fonctionnement et sa cohérence avec les attentes.


•Référencer le site Web.


Construire son site Internet soi-même est un long processus qui demande des compétences, celles d’un webmaster par exemple. Si vous êtes organisé et que vos connaissances techniques sont plutôt bonnes, allez-y. Il vous sera toujours possible de faire appel à un prestataire externe qui s’occupera de certaines parties que vous ne maîtrisez pas, plutôt que de vous en charger seul et d’y perdre du temps pour un résultat décevant.


•Deuxième scénario qui tient compte des compétences


Vous avez choisi de créer votre site de toutes pièces, c’est-à-dire de mettre en pratique vos compétences de webmaster amateur car vous savez faire un site Internet. Vous retroussez vos manches et c’est parti. Vous créez d’abord un petit logo à insérer sur le site, que vous transformez ensuite en une favicon2. Vous lisez alors sur un forum qu’on peut animer les favicon. C’est exactement cela que vous voulez ! Vous ouvrez votre logiciel Flash pour créer cette animation.


Deux jours ont passé et vous n’avez toujours pas commencé la page d’accueil de votre site. Vous revenez sur terre et élaborez un schéma en cherchant la présentation idéale. Vous barrez et recommencez, vous barrez et recommencez. Ça y est, votre dernier brouillon tient la route. Vous souhaitez rajouter une newsletter à droite, vous l’insérez sans problème. Vous avez envie d’un diaporama, vous vous y attaquez pour vous apercevoir qu’il ne fonctionne pas tout à fait comme prévu, mais il fera quand même l’affaire. Six mois plus tard, votre site et toutes ses pages, sa base de données, son hébergement… tout est prêt ! Vous êtes épuisé et attendez les premiers visiteurs, votre fierté d’avoir réussi est sans pareille.














	

Les compétences : un facteur à ne pas négliger


Outre le temps à mobiliser, certaines compétences sont indispensables ; il faut avoir quelques affinités avec l’informatique concernant :


•Le graphisme Web. Il concerne le front-end, tout ce qui est visible par l’internaute, c’est-à-dire tout ce qui donne l’allure et le visuel  de présentation de votre site. Cette mise en forme se fait avec le langage CSS (Cascading Style sheets, ou feuille de styles en cascade).


Pour en savoir plus, reportez-vous à Réaliser une charte graphique.


•Le développement Web. Il se fait dans la partie immergée de l’iceberg, celle que les internautes ne voient pas, qu’on appelle aussi back-end. C’est là que sont gérées toutes les données et informations constituant l’armature du site au travers de différents langages de programmation, tels que HTML, PHP, Javascript, SQL… Pour en savoir plus, reportez-vous à Utiliser les langages de programmation.


•La rédaction Web. Elle concerne toutes les informations textuelles que pourront consulter les internautes. Pour en savoir plus, reportez-vous à Déterminer le contenu textuel.


•Le référencement. Il consiste à améliorer le positionnement et la visibilité du site dans les pages de résultats des moteurs de recherche.












Le budget


Un site Internet est un produit comme un autre : il en existe pour tous les porte-monnaie !


Si vous utilisez une plate-forme en ligne (Jefaismonsite.fr, Jimdo, Wix…) pour créer vous-même votre site, le budget est plus qu’avantageux : vous n’avez rien à débourser ! En effet, ce style de plate-forme se rémunère grâce à la publicité ou à quelques fonctionnalités supplémentaires payantes.


Si vous décidez de faire votre site de A à Z ou en partie avec l’aide d’un prestataire externe, le coût variera selon les fonctionnalités que vous voudrez ajouter pour le personnaliser. Considérez celui-ci comme un investissement qui doit vous rapporter à moyen et long terme. Plus ce site aura de fonctionnalités, plus le budget de création sera élevé, mais il sera aussi plus dynamique et plus attractif, donc meilleur en termes de retombées économiques.


Si vous décidez de sous-traiter tout ou partie de cette création à un prestataire, faites un appel d’offres auprès de plusieurs fournisseurs : vous pourrez comparer les prix et choisir la solution qui vous convient le mieux. Attention, c’est loin d’être évident, mais comparez ce qui est comparable et méfiez-vous du jargon technique destiné à vous noyer. Réfléchissez bien au préalable à ce que vous voulez et au budget que vous êtes prêt à dépenser. Un site personnalisé, oui, mais comment ? Quels langages utiliser ? Un site clé en main ou fait main ?


Évitez les nombreux pièges et ne cherchez pas à tout prix le site low-cost. Un prix trop attractif cache souvent un service de qualité médiocre, au regard de ce que peut proposer un véritable professionnel dont le coût est plus élevé mais dont le temps passé et les prestations sont de qualité.


Le prix de la création d’un site varie donc beaucoup : de 400 à 15 000 € HT, ou bien plus encore (100 000 € pour un très beau site). Ne pensez pas rivaliser avec La Redoute ni Amazon si vous n’avez qu’un budget de 5 000 € et quatre mois pour créer votre site ; le prestataire qui vous promet un tel deal n’existe pas ou est malhonnête.


•Troisième scénario


Vous avez choisi de faire confiance à une agence Z spécialisée dans la communication Web, parce qu’il vous semble important que votre site soit en adéquation totale avec vos désirs et qu’une agence saura mieux cerner vos besoins.


Lors du rendez-vous avec l’agence sélectionnée, vous lui exposez votre projet dans les moindres détails : ce que vous voulez, ce que vous ne voulez pas, ce que vous adorez, ce que vous détestez, ce dont vous rêvez, ce que vous souhaitez éviter. L’agence vous questionne sur votre cible, vos produits et/ou vos services, mais aussi vos goûts, vos attentes, vos objectifs. En fonction de tous ces éléments, elle va vous proposer des solutions, techniques et graphiques, ainsi que des fonctionnalités pertinentes.


L’équipe de créatifs de l’agence Z récapitule dans un cahier des charges les prestations nécessaires pour la création du site « idéal » pour votre entreprise, et un commercial vous explique que les deux heures de stratégie conseil à 150 € HT que vous venez d’avoir vous seront offertes si vous signez immédiatement le devis qu’on vous présente. Ce devis regroupe tous vos souhaits les plus fous, bien entendu, mais son montant total représente une somme astronomique. Aveuglé par vos envies et alléché par les propositions de l’agence Z, vous avez complètement oublié la question du budget et vous vous sentez maintenant totalement frustré, voire en colère contre cette agence Z qui semble vouloir vous escroquer. Sont-elles toutes comme celle-la ? Pourquoi vous demande-t-elle une telle somme alors qu’on rabâche partout qu’on peut faire son site gratuitement ?














	

Le budget : un facteur à ne pas négliger


Voici une troisième contrainte à prendre en compte : le budget, surtout si vous passez par un prestataire externe qui vous élaborera un site cousu main. Les professionnels du Web sont… des professionnels, donc :


•Ils vendent leur savoir-faire et celui-ci a un coût.


•Parmi les divers devis qu’ils vous proposeront, à vous de demander tous les détails nécessaires sur les techniques et les méthodes utilisées afin de pouvoir comparer ce qui est comparable et, ainsi, éviter de futures déconvenues.


•Votre métier vous prend déjà beaucoup de temps, vous ne pouvez donc pas économiser ce budget de création en réalisant votre site vous-même. Le temps que vous économiserez en passant par une agence ou un prestataire externe, vous pourrez ainsi le dépenser en prestations…












En conclusion, il existe trois scénarios avec chacun son pilier de base : le temps, les compétences et le budget. Vous avez nécessairement besoin de l’un de ces trois piliers. En effet, si vous n’avez pas le temps de vous consacrer à cette réalisation, il vous faut les compétences pour construire votre site rapidement ou bien le budget qui vous permettra de déléguer cette tâche. Et si vous ne disposez pas des compétences, vous devez vous approprier le temps nécessaire pour les acquérir, etc. Ces trois facteurs sont intimement liés, donc ne comptez pas avoir le plus beau des sites en dépensant le moins de temps et le moins d’argent possible, tout en faisant le moins d’efforts possible…


5. 
Rechercher un prestataire


Démarrer un commerce en ligne, créer un site vitrine, construire un site communautaire, remodeler son site…, il existe de nombreuses situations pour lesquelles des connaissances en développement informatique et en webdesign sont nécessaires. Si vous ne possédez pas ces connaissances, mieux vaut vous tourner vers des prestataires de service. La question est alors de savoir lesquels et comment justifier ses choix.


Cette question se pose tant aux TPE et PME qu’aux créateurs d’entreprises ou aux grands groupes, même si ces derniers peuvent avoir le budget nécessaire pour recruter une équipe dédiée et développer intégralement le site en interne. Les entreprises dont le budget est limité font, quant à elles, le choix de la solution ayant le rapport qualité/prix le plus intéressant.


Il est souvent difficile de connaître le coût précis de la création d’un site Internet quand on connaît mal ce type de prestation. Ami, étudiant en informatique, agence Web ou encore webmaster free-lance, avec qui travailler pour réaliser le meilleur site Internet ?


Un ami


En cherchant bien, tout le monde a au moins « un ami qui s’y connaît » dans son entourage.


Confier la création de son site à un ami s’y connaissant en développement informatique ou en webdesign présente des avantages certains. En principe, comme c’est un proche, il vous fera évidemment un prix d’ami (peut-être même ira-t-il jusqu’à la gratuité du service). L’avantage est que vous n’aurez pas une somme trop importante à débourser à la fin de la conception du projet.


Avec un ami, il y a toujours « moyen de s’arranger », qu’il s’agisse du budget comme on l’a vu, ou des aspects plus techniques : il vous écoutera et vous laissera conduire la construction du site selon votre vision, sans essayer de vous influencer pour gonfler le prix du service. Comme logiquement vous avez des points communs, puisque vous êtes amis, vous vous comprendrez. Il sera donc plus facile de lui communiquer vos idées, qui lui paraîtront certainement bonnes puisque vous êtes en phase.


Dernier avantage et pas des moindres : vous êtes a priori son seul client. S’il vous a proposé spontanément son aide, c’est qu’il a très probablement du temps à consacrer à la tâche que vous lui avez confiée ; il n’aura pas d’autres personnes à contenter. Sauf s’il est adepte de la « promesse en l’air », cet ami vous aidera du mieux qu’il peut et votre site sera construit plus rapidement.


Malgré tous ces points positifs, faire appel à un ami s’accompagne souvent de nombreux inconvénients, qui peuvent même à terme se révéler un véritable frein à l’avancement du projet, voire aboutir à son avortement pur et simple.


Nous avons supposé que votre ami avait des connaissances en webdesign et en développement, mais il n’est sans doute pas un professionnel du Web. Il ne pourra donc pas faire face à tous les obstacles qui se vont se dresser tout au long du processus de création : élaboration d’un logo indentifiable, charte graphique, développement de fonctionnalités spécifiques, etc. Il risque rapidement d’être dépassé par les événements.


Votre ami a très certainement aussi une vie en dehors de ce projet et autre chose à faire que de passer toutes ses journées à travailler pour vous, encore plus s’il le fait gratuitement… La création de votre site risque d’être assortie d’un délai aléatoire. Il en ira de même si vous lui confiez les mises à jour quand le site sera achevé. Et s’il n’a plus du tout le temps, qui se chargera du suivi ?


Enfin, imaginons que vous vous fâchiez (il vous trouve trop impatient et pointilleux, par exemple), qu’adviendra-t-il de la pérennité de votre projet ? Que fera votre ami : arrêter brusquement et vous laisser seul face à un travail inachevé que vous ne saurez reprendre, ou pire le bâcler, ce qui rendra votre site incohérent et totalement inefficace ?
















	

Créer son site par le biais d’un ami









	

Avantages




	

Inconvénients









	

Tarif bas


Communication facile


Temps libre




	

Fonctionnalités et techniques informatiques insuffisamment maîtrisées


Délai incertain


Fiabilité à l’épreuve de différends personnels éventuels












Un étudiant


Vous pouvez également confier la création de votre site à un étudiant en informatique. Cette décision nécessite une grande confiance en la personne choisie, car votre projet sera entre ses seules mains, qui plus est celles d’un non-professionnel.


Un étudiant en informatique, qui évolue quotidiennement dans le domaine du Web, est généralement à la pointe des dernières pratiques. L’autre point positif est que vous pourrez profiter de tarifs attractifs. Attention toutefois, pour éviter tout problème ultérieur, déclarez ce travail même si l’étudiant ne le souhaite pas.


Le revers de la médaille est qu’un étudiant est souvent spécialisé dans un seul domaine du développement Web et qu’il possède rarement toutes les compétences nécessaires à la création d’un site complet. En effet, les filières techniques opposent le design (front-office) au développement (back-office), ce qui signifie que vous risquez de vous retrouver avec :


–soit un site splendide mais qui ne fonctionne pas ;


–soit un site qui fonctionne mais qui est visuellement peu attractif.


L’autre inconvénient est que, une fois ses études terminées, l’étudiant ne sera plus forcément disponible pour mettre à jour votre site, qui risque alors de rapidement devenir obsolète.
















	

Créer son site par le biais d’un étudiant
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Inconvénients









	

Tarif intéressant


Dernières normes et techniques connues




	

Spécialité unique : back-office ou front-office


Obsolescence programmée












Un webmaster free-lance


Confier la création de son site à un webmaster free-lance revient, là aussi, à accorder une grande confiance à la personne choisie. En effet, le travail repose entièrement sur les épaules d’un seul individu que, bien souvent, on ne connaît pas bien ou pas du tout. Mais le webmaster free-lance, au contraire de l’ami et de l’étudiant, est un véritable professionnel : il possède donc des capacités certaines dans le domaine de la création d’un site.


L’autre avantage de cette solution concerne les tarifs pratiqués, généralement plus attractifs que ceux d’une agence Web. En effet, travaillant seul chez lui, ce professionnel n’a pas beaucoup de charges à payer. En choisissant cette option, vous serez en contact direct et permanent avec cette personne qui, en toute logique, vous tiendra au courant du moindre problème et saura vous proposer des solutions.


Mais bien que choisi pour répondre à vos seules attentes, le webdesigner free-lance peut profiter de votre site pour faire sa propre publicité, en y intégrant des designs innovants qui ne correspondent pas forcément à ce qu’il faut pour votre activité.


Comme la création d’un site Web demande des savoir-faire tant en développement informatique qu’en webdesign – ce qui n’est pas forcément le cas d’un seul webmaster –, la solution est peut-être de faire appel à deux webmasters en même temps, ce qui impliquera néanmoins d’autres problématiques.
















	

Créer son site par le biais d’un webmaster free-lance
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Inconvénients









	

Tarif intéressant


Compétences avérées


Communication facilitée




	

Compétences (le webmaster a-t-il le niveau en développement et en graphisme ? Et en référencement ?)


Adéquation entre vos idées et les siennes












Deux webmasters free-lance ou un réseau de free-lances


En confiant la création de votre site à deux webmasters en simultané ou à un réseau de free-lances, vous pouvez compter sur des compétences à la fois en développement informatique et en webdesign. Vous êtes donc assuré d’avoir un site aussi fonctionnel que visuellement attractif.


Vérifiez néanmoins au préalable que chacun des intervenants est bien spécialisé dans son domaine et, surtout, que la communication entre eux est aisée et constructive. En effet, plus le nombre d’intervenants dans un projet est élevé, plus augmentent les risques que la communication soit déformée et que chaque créatif veuille mettre son « grain de sel » personnel.


Cette solution possède d’autres inconvénients : le coût final, multiplié par le nombre d’intervenants, et la nécessité de jouer le rôle de chef de projet pour faire le lien entre les différents free-lances.
















	

Créer son site par le biais de deux webmasters ou d’un réseau de free-lances









	

Avantages




	

Inconvénients









	

Site performant


Graphisme professionnel




	

Communication à l’épreuve d’une bonne entente


Coût des prestations plus élevé












Une agence Web


En faisant appel à une agence de communication ou de publicité spécialiste du Web, vous avez la garantie de travailler avec une équipe de professionnels et de techniciens en pointe sur tous les domaines indispensables à la création d’un site : développeurs, intégrateurs, webdesigners et chef de projets.


L’agence saura vous guider et vous conseiller tout au long du projet sur tous les aspects de la création du site : charte graphique, développement informatique, stratégie e-marketing… Vous n’aurez qu’à lui fournir les informations sur votre entreprise, vos produits et/ou services, vos clients et vos éventuels concurrents. Et si deux ou trois ans plus tard, il vous arrive de rencontrer un problème sur le site, l’agence Web qui s’était chargée du projet sera toujours là pour le régler, ce qui n’est pas forcément le cas d’un prestataire free-lance qui se sera peut-être réorienté vers un nouveau domaine.


Le seul inconvénient de cette solution réside dans le coût plus élevé des prestations. Néanmoins, en choisissant une agence Web, vous optez pour une solution de tranquillité qui vous garantit la livraison clé en main de votre site.
















	

Créer son site par le biais d’une agence Web
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Site performant


Graphisme professionnel


Solution de facilité




	

Coût élevé












Pour choisir la bonne agence de communication numérique, vous allez néanmoins devoir la chercher parmi toutes celles qui existent. La plupart des agences regorgent de créativité en ce qui concerne leurs domaines d’activité et leurs compétences, certaines n’hésitant pas à s’autolabelliser en s’accordant des qualificatifs ronfleurs pas toujours très clairs pour un public de néophytes : agence Web cross-media, agence SEO…
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