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Résumé

Le but de cet ouvrage est de vous aider à préparer la route sur laquelle vous devrez vous engager pour mener à bien votre projet e-commerce, en veillant à vous fournir les éléments essentiels pour éviter les pièges. Au terme de cette lecture, vous devriez être à même d’estimer l’étendue du travail, de prendre les bonnes décisions, de partir gagnant

E-COMMERCE : COMMENT MAXIMISER SES CHANCES DE RÉUSSITE ?

Pour guider les particuliers, (auto)entrepreneurs, TPE et PME à se lancer dans le e-commerce, ce livre fourmille de conseils à lire avant de concevoir son site. Par où commencer ? Que faut-il faire ? Quid de la TVA, de la localisation de la boutique, des textes et images descriptives de chaque produit ? Quelle offre d’hébergement choisir ? Quelle marge prendre sur les frais de port ? L’objectif n’est pas ici de décourager les futurs e-commerçants mais bien d’attirer leur attention sur les étapes à franchir, le chemin à parcourir, la patience à avoir, pour maximiser ses chances de réussite.

UN LIVRE INDISPENSABLE AVANT DE SE LANCER

Qui que vous soyez, que vous envisagiez de créer votre boutique en ligne, de vous lancer dans le e-commerce, ou que vous souhaitiez avoir une vue générale de ce qui vous attend, de ce qu’il faudra faire ou éviter de faire, cet ouvrage est fait pour vous ! Cette quatrième édition vous permettra également de comprendre l’intérêt de la coexistence entre une boutique en ligne et un magasin physique.


À qui s’adresse cet ouvrage ?
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[image: image]Les artisans, créateurs, artistes dont Internet peut devenir la vitrine

[image: image]Les TPE et PME souhaitant dépasser leurs limites territoriales et se rendre disponibles 24h/24

[image: image]Les e-commerçants qui désirent améliorer la rentabilité de leur boutique



L’auteur

Bernard Eben travaille dans le domaine informatique depuis 1985. Consultant indépendant depuis 1994, il s’est initialement orienté dans l’analyse, le développement et l’implémentation de logiciels de gestion. Ces dernières années, il s’est naturellement spécialisé dans le ecommerce afin d’aider les entreprises à mettre en œuvre leurs nouveaux projets.

Remarquant que bien souvent les clients qui le consultent posent les mêmes questions, s’apprêtant à commettre les mêmes erreurs, il décide en mars 2014 de rédiger ce guide qui détaille tout ce dont il faut se soucier avant de prendre la décision de se lancer dans le e-commerce.
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Introduction


« La connaissance s’acquiert par l’expérience, tout le reste n’est que de l’information. »


Albert Einstein
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Figure 1 Amazon, une moyenne de 15 000 000 visiteurs par mois en France



Pourquoi ce livre ?


Les origines


Au début des années 2000 commençait en France une véritable révolution silencieuse : l’apparition des « boutiques en ligne ». Amazon venait de s’implanter chez nous. Avec comme principal produit proposé à la vente : le livre. Nous venions d’entrer dans l’ère de l’e-commerce, et personne ne s’en était rendu compte. Pourquoi acheter nos livres sur Internet, alors que nous avions un libraire près de chez nous ? Comment être certains que nous aurions la marchandise ? N’allait-on pas nous voler les données de notre carte bancaire à d’autres fins ? Le pari n’était pas gagné d’avance.


À peu près à la même période, deux autres événements importants allaient servir de combustible à l’envol de cette nouvelle forme de négoce.


Le premier s’appelle « eBay ». Il ne s’agissait plus, ici, d’acquérir un livre que l’on pouvait trouver à la boutique du coin, mais de dénicher une multitude d’articles de seconde main, de toutes catégories (loisir, jardin, beauté, informatique, auto-moto, etc.), à des prix très intéressants. Nous n’étions plus dans la vente classique de produits neufs. Nous allions plutôt chiner dans cette caverne d’Ali Baba. La possibilité de trouver à bas prix un objet dont nous avions (peut-être) besoin et la frénésie de participer à ces miniventes aux enchères ont certainement contribué au succès grandissant d’eBay tout en nous habituant à acheter sur Internet.


Le second s’appelle « Google ». Fini le temps des recherches laborieuses au travers des moteurs tels que Yahoo! ou Altavista qui, après de longues secondes, vous débitaient une quinzaine d’URL improbables (Uniform Resource Locator ou adresse électronique d’un site web) et une dizaine de bannières publicitaires. Les recherches via Google surprenaient non seulement par leur rapidité (en général moins d’une demi-seconde), mais également par leur clarté (le nom du site était clairement indiqué), et la pertinence des réponses proposées. Google avait réussi à mettre au point un algorithme (très complexe et dont certains éléments sont tenus secrets) qui permet de mieux comprendre votre demande et de vous proposer les sites qui répondent précisément à vos critères, dans l’ordre de leur importance.


Amazon et eBay étant déjà bien connus du moteur « Google », de par leur succès aux États-Unis, les produits qu’ils proposaient se retrouvaient souvent dans les résultats des moteurs de recherche. De plus en plus nous avons laissé tomber Yahoo! ou Altavista pour Google.


Alors que nous recherchions une information sur un personnage, sur un événement, nous avions également des résultats en provenance des premières boutiques en ligne. Petit à petit, sans nous en rendre réellement compte, le principe même de ces boutiques s’est ancré dans nos esprits. Nous n’avions pas encore décidé d’y acheter. Nous avions encore des doutes sur les livraisons, peur des modes de paiement sur Internet, mais savions que tôt ou tard nous y adhérerions.



La consolidation


L’idée initiale d’Amazon n’était pas de vendre sur Internet, mais d’y faire des bénéfices. Nous reviendrons souvent sur cette notion essentielle.


Conquérir le marché


Pour proposer un service au moins égal à celui de notre libraire du coin, Amazon se devait de présenter chaque ouvrage de manière attrayante avec au minimum :


•une représentation de la couverture avant ;


•un résumé de l’histoire ;


•une biographie de l’auteur ;


•une description de l’ouvrage (nombre de pages, reliure, éditeur…) ;


•une catégorisation (thriller, roman…).


Ce qui représentait pour cette société un travail hors norme, un investissement colossal. Pour nous pousser à acheter sur son site ce qui existait ailleurs, il fallait que nous y trouvions notre avantage. Et cet avantage a été le prix.


Une présentation claire et complète des produits, un moteur de recherche interne très performant, un nombre de livres impressionnant, un service de livraison efficace, un prix plus bas que la concurrence… le marché était conquis.


Gagner de l’argent


On estime qu’Amazon a perdu de l’argent pendant les quatre ou cinq premières années de sa présence sur Internet, car elle n’a cessé d’investir.


Pour gagner de l’argent, il fallait passer deux nouvelles étapes :


•fidéliser sa clientèle, pour qu’elle revienne sur le site le plus souvent possible, qu’elle y achète à nouveau ;


•se diversifier et vendre d’autres produits à plus haute valeur ajoutée.


En proposant un service de haute qualité, en publiant l’avis des clients, en diminuant les délais de livraison, Amazon a réellement réussi au-delà de toutes ses espérances. Rares sont les clients déçus, rares sont ceux qui effacent ce site de leurs favoris.


En ouvrant son site à d’autres très nombreux produits, d’abord les CD/DVD, puis l’informatique, les vêtements, les jouets…, tous à valeur ajoutée plus élevée, Amazon a réussi son pari : faire des bénéfices. Le succès, cette société le doit à une préparation minutieuse, à un investissement important, à un service client performant.


Son célèbre sigle ne représente-t-il pas sa politique commerciale ? Une gamme de produits de A à Z, et un sourire (suivez la flèche).
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Figure 2
Le logo Amazon représente à la fois un sourire et une flèche qui symbolise une gamme de produits allant de A à Z.


Donner envie


Mais ce qu’a réalisé Amazon, à l’époque de son lancement, n’était pas possible sans une masse importante de capitaux, une forte équipe informatique.


Ce succès, ainsi que celui d’un grand nombre d’autres sociétés comme eBay, Wal-Mart, Netflix, Apple, et plus près de nous Ikea, Zalando, Pixmania…, a donné des idées à un grand nombre d’autres sociétés de taille moyenne. Elles aussi souhaitaient créer leur site de vente en ligne. Disposant déjà d’un site web, elles s’imaginaient que quelques développements complémentaires leur permettraient de le transformer en véritable « boutique en ligne ». Malheureusement, la différence entre un simple site web et une boutique e-commerce est aussi importante qu’entre une voiture de tourisme et un semi-remorque.


C’est à ce moment que les sociétés informatiques ont compris qu’un nouveau besoin était né, et elles se sont lancées tête baissée dans des développements de solutions « clés en main ».


Beaucoup se sont ramassées, ayant sous-estimé la complexité de ce nouveau monde.


•On ne parlait plus de « vente avec émission de facture », mais bien de ventes internationales, avec émission de factures complexes, dans différentes langues.


•Les outils de programmation utilisés ne devaient plus uniquement tenir compte de l’OS du client (Operating System, le système qui permet à votre PC de faire tourner les programmes, par exemple Windows ou Mac OS), mais aussi du navigateur du client final (Internet Explorer, Netscape, Opera…) et de sa version.


•Le calcul des frais de livraison devait être automatisé et s’effectuer au moment de la commande.


•Les applications développées devaient se scinder en deux parties distinctes : celle que le client va utiliser (le front office, en abrégé FO), et la partie administrative, en arrière-plan, permettant à la société de gérer les articles, de récupérer les commandes, etc. (le back office, en abrégé BO).


•Une sécurité accrue devait obligatoirement être intégrée dans les programmes. Car n’oublions pas que ces programmes tournent sur des serveurs accessibles par tous, via Internet. Et tous, cela inclut aussi des personnes malveillantes.


•Etc.


Mais d’autres sociétés informatiques, de taille importante, ont réussi à mettre au point des solutions « clés en main » qui n’étaient certes pas destinées aux TPE (très petites entreprises), mais plutôt aux PME de grande taille. Elles étaient complexes, coûteuses, et surtout « propriétaires » (seule la société qui a développé le programme dispose des codes sources des programmes et ne les transmet pas au client).



L’influence de la communauté Internet


Amazon et eBay avaient montré la voie, les sociétés informatiques s’étaient approprié ce nouveau créneau, mais la boutique en ligne restait l’apanage des grands, car complexe et coûteuse.


Un nouveau phénomène, initié en 1984 par Richard Stallman, allait bouleverser la donne : la GPL/GNU. Ce chercheur au MIT (Massachusetts Institute of Technology) qui aimait bricoler (comprenez « améliorer ») les programmes qu’il avait achetés, s’était senti frustré en constatant qu’il ne pouvait modifier le pilote d’une des imprimantes qu’il utilisait (une Xerox) car il ne disposait pas des sources du programme. Il décida alors de créer le concept de « Licence publique générale » (GPL) qui « interdit la possibilité qu’une modification ne soit plus libre ». Pour faire simple, si une société informatique crée un programme qui adhère à cette GPL, elle distribue également les codes sources de ses programmes au client (mais le client ne peut pas les revendre, ni en tirer directement profit).


En complément à cette GPL, il lança le projet GNU (GNU’s Not Unix, GNU n’est pas Unix) dont le but était de créer un système d’exploitation et d’autres logiciels « libres ». Et cela a été un succès. Une immense communauté s’est formée sur Internet, s’est parlé, a mis au point des standards, et a développé des milliers d’applications en tout genre : traitements de texte, tableurs, navigateurs…


Probablement connaissez-vous le navigateur « Firefox », la suite bureautique « OpenOffice », « Gimp », le concurrent libre de Photoshop. Pour vous faire une petite idée de ce qui se trouve en logiciel libre, voici un lien qui peut vous intéresser : http://www.framasoft.net/rubrique2.html.




Vocabulaire


Un pilote informatique, souvent abrégé en pilote, est un programme informatique destiné à permettre à un autre programme (souvent un système d’exploitation) d’interagir avec un périphérique. En général, chaque périphérique a son propre pilote. De manière simpliste, un pilote d’imprimante est un logiciel qui explique à l’ordinateur comment utiliser l’imprimante. Sans pilote, l’imprimante ou la carte graphique par exemple ne pourraient pas être utilisées. (Source : Wikipédia)







Ne confondez pas logiciel gratuit (freeware) et logiciel libre


Prenons par exemple les antivirus « gratuits » que vous trouvez facilement sur Internet. Ils font partie de la catégorie des « freewares », mais vous ne disposez pas des codes sources, vous ne pouvez pas les modifier.


Bien souvent, les groupes informatiques qui développent ces logiciels « tout public » proposent une version gratuite, mais bridée. Certaines fonctions intéressantes ne sont pas accessibles. Elles vous proposent ensuite d’acquérir une version complète (souvent dite « pro ») pour une petite somme d’argent. Ces programmes ne sont pas des logiciels libres.


Pour faire partie du groupe des logiciels libres, vous devez distribuer le code source, autoriser la modification du programme et l’ajout de nouveaux modules.





Cette grande communauté de développeurs s’est aussi intéressée aux logiciels de gestion de « boutiques en ligne », ce qu’on appellera plus spécifiquement l’« e-commerce ». Le plus connu d’entre eux : osCommerce.


Par la suite, d’autres solutions e-commerce sont apparues sur le marché des logiciels libres, comme Magento, PrestaShop, VirtueMart… Certaines de ces solutions étant entièrement gratuites, des centaines de milliers de PME ont décidé de se doter d’une boutique en ligne.


Des centaines de milliers de PME ont connu un cuisant échec !


E-commerce ne veut pas dire commerce facile


De nombreuses petites sociétés, des start-ups, des indépendants, voire des étudiants, au courant de l’existence de solutions e-commerce gratuites, décident de créer leur boutique en ligne, de se lancer dans l’aventure.


Mais ils ne savent pas par où commencer ni comment s’y prendre. Ils parcourent alors Internet pour trouver des sociétés informatiques proches de chez eux, actives dans le Web, et prennent contact avec elles pour obtenir de l’aide. Dès ce moment, ils commencent à douter. Car ils reçoivent des offres qui peuvent aller de quelques centaines d’euros à plusieurs milliers.


•Pourquoi une telle différence ?


•Comment se fait-il que certaines offres tournent autour des 10 000 euros alors que les programmes sont gratuits ?


•J’ai aussi vu sur Internet que l’on pouvait créer sa boutique en ligne, avec des kits « clés en main » pour quelques euros par mois seulement. N’est-ce pas la solution ?


•N’ai-je pas intérêt à prendre la société la moins chère qui, d’après ce que j’ai pu voir, réalise de superbes sites web, très amusants ?


Si vous êtes dans cette situation, si vous envisagez de vous lancer dans cette aventure, de vendre sur Internet… ce livre est fait pour vous.


Si vous croyez qu’une fois votre boutique créée et publiée sur Internet le travail est fini et que les clients se presseront au portillon… ce livre est fait pour vous.


Si vous venez de créer un nouveau produit, que vous ne savez pas comment le commercialiser, ce livre est aussi fait pour vous.


Qu’en attendre ?


Ce que nous allons développer


Nous commencerons par nous demander si les produits que vous souhaitez vendre sur Internet ont une chance d’être achetés. Et quels sont les éléments à prendre en considération pour le savoir.


Nous passerons ensuite en revue toutes les étapes préliminaires, mais obligatoires, par lesquelles vous devrez passer si vous décidez de vous lancer. Non pas dans le but de vous décourager de créer votre boutique en ligne, mais bien de vous faire prendre conscience de la masse de travail que cela représente. Nous allons, au contraire, vous aider à le préparer, à organiser votre travail, à vous poser les bonnes questions et à trouver les bonnes solutions.


Nous nous attarderons en détail sur ces étapes importantes que sont :


•le ciblage et le référencement ;


•le catalogue des produits ;


•les images et les vidéos ;


•la partie administrative (conditions générales de vente, etc.) ;


•comment faire payer les clients ;


•les expéditions ;


•la problématique de la facturation ;


•les retours, les garanties, le suivi des clients ;


•le graphisme ;


•les interfaces (éventuelles) avec vos autres programmes (comptabilité, gestion de stock) ;


•les évolutions.


Un autre point essentiel dont nous parlerons également concerne les principales erreurs à ne pas commettre. Et croyez-moi, elles peuvent avoir de lourdes conséquences.


Nous terminerons par un récapitulatif des délais de réalisation à prévoir, ainsi que par une estimation budgétaire moyenne.

OEBPS/nav.xhtml




Table des matières





		Couverture



		Le résumé et l’auteur



		Page de titre



		Copyright



		Remerciements



		Table des matières



		Introduction



		Pourquoi ce livre ?



		Les origines



		La consolidation



		Conquérir le marché



		Gagner de l’argent



		Donner envie



		L’influence de la communauté Internet



		E-commerce ne veut pas dire commerce facile









		Qu’en attendre ?



		Ce que nous allons développer



		Les points que cet ouvrage ne couvre pas



		À qui s’adresse ce livre ?









		Nouveautés de cette quatrième édition



		Une mise à jour des chiffres















		Première partie : Réflexions préliminaires



		Chapitre 1. Réussir son projet



		Les statistiques de base



		Le panier moyen



		Le panier moyen remonte à partir de 2019



		Le nombre de transactions par mois en France









		Pourquoi si peu de réussite ?



		Les raisons de l’échec d’un site e-commerce



		Votre produit ne se prête pas à la vente en ligne



		Le contexte de vente n’est pas suffisamment favorable



		Votre boutique en ligne n’est pas visible



		Votre boutique e-commerce manque de professionnalisme



		Les investissements prévus ne sont pas suffisants















		En résumé









		Chapitre 2. Les premières vérifications



		Un inventeur génial



		Un distributeur exclusif



		Être distributeur



		Le nombre de réponses



		Les annonces payantes



		L’intérêt des images



		Les résultats réels















		Chapitre 3. Des sites peu vendeurs



		Un marché saturé



		Un design peu attractif



		Un manque de confiance



		Description des produits trop confuse



		Images manquantes ou de mauvaise qualité



		Données administratives inexistantes ou partielles









		Un mauvais référencement









		Chapitre 4. Se décider



		La boutique de test, presque gratuite



		L’e-commerce intermédiaire à dix euros par mois



		La boutique définitive















		Deuxième partie : Bien s’organiser



		Chapitre 5. Par où commencer ?



		Formaliser son projet



		Un outil intéressant pour formaliser son projet









		Chapitre 6. Le catalogue des produits



		Structurer son catalogue



		Quelques règles à respecter



		Un exemple de structure



		Formaliser la structure du catalogue















		Chapitre 7. La description de l’article



		Trop souvent négligée…



		… mais parfois bien pensée



		Le titre de l’article



		L’argument de confiance



		Le texte affectif



		Les caractéristiques



		L’argument massue : l’avis d’un client réputé









		Les règles à respecter



		L’importance croissante de la recherche vocale



		Les erreurs à ne pas commettre









		Chapitre 8. Le référencement naturel



		Comment avons-nous pu vivre sans Google ?



		Se trouver en sixième position ne suffit pas



		Quand faut-il se soucier du référencement ?



		Comprendre les balises HTML



		Les balises dans la boutique e-commerce



		Création des balises <title> et meta description



		Création des balises <h1> à <h6>



		Création des balises pour ses images















		Chapitre 9. Les images



		Les images comme aide dans les recherches



		Les images comme source de décision



		La frustration de l’achat en ligne



		Un achat récent



		Les preuves par l’image



		L’achat d’un jeans



		Le choix d’un portefeuille



		Produit antilimace















		Les produits et leurs images



		Vous êtes distributeur régional de produits



		Vous commercialisez depuis longtemps vos propres produits



		Vous venez de créer une gamme de nouveaux produits révolutionnaires









		Rassembler, créer et organiser ses images



		Le nombre d’images par article



		Créer, recadrer, retoucher les images



		Faire appel à un photographe professionnel



		Investir dans du matériel photo



		Le bon format pour ses images









		Organiser ses images















		Chapitre 10. Les images à 360° et vidéos



		Les images à 360°



		En quoi consiste une représentation à 360° ?



		Comment l’intégrer à son site e-commerce ?



		Quel est le budget à prévoir pour ce genre de prestations ?









		La vidéo



		L’impact de la vidéo intégrée à sa boutique



		Comment expliquer cette augmentation ?









		Comment intégrer une vidéo dans sa boutique e-commerce ?



		Charger et décrire sa vidéo sur YouTube



		Récupérer le code d’intégration



		Le coller dans la description de votre article









		La troisième raison















		Chapitre 11. Les avis des utilisateurs



		Histoire vécue



		Premier exemple : un restaurant avec un seul avis, très positif



		Deuxième exemple : « très bonne adresse »



		Troisième exemple : l’avis qui sonne totalement faux









		L’avis des utilisateurs : à lire avec discernement



		Comment pourrions-nous améliorer ce système ?









		Les internautes prennent la parole



		Les avis des utilisateurs dirigent et favorisent les ventes



		Les avis des utilisateurs améliorent le référencement









		Ne pas hésiter à s’en servir



		Les services de confiance pour les avis









		Chapitre 12. Augmenter le chiffre d’affaires



		Mettre en place un processus de cross selling



		Les articles connexes



		Les packs ou bundles



		Les frais de port offerts à partir d’un certain montant









		Chapitre 13. Les modes de paiement



		Un quart des clients ne finalisent pas leurs achats



		Quels modes de paiement proposer ?



		Les modes traditionnels



		Le chèque



		Le virement bancaire



		PayPal



		La carte bancaire









		Les modes annexes















		Chapitre 14. Les expéditions



		Attention aux frais de port trop élevés



		Trouver les transporteurs



		Des délais différents



		Les transports hors normes









		Calculer les prix



		Intégrer des données dans son logiciel



		Définir les paramètres d’un transporteur



		Les données générales



		Les plages de poids ou de prix



		Les dimensions et poids maximaux autorisés par ce transporteur









		Définir les paramètres de livraison dans les articles















		Chapitre 15. La facturation



		E-commerce et TVA intracommunautaire



		La facture



		Que doit-elle contenir ?



		Avec ou sans TVA ?



		Votre client est un particulier (BtoC)



		Votre client est une société (BtoB)









		La TVA hors UE









		Intégrer des factures dans sa comptabilité









		Chapitre 16. Les obligations administratives du site



		L’obligation d’afficher différentes informations



		L’identité de l’e-commerçant



		Les conditions générales de vente



		Les prix



		Les modes de paiement acceptés



		Les délais de livraison



		Le droit de rétractation



		Formulaire de rétractation



		Frais de retour sur les rétractations



		Remboursement de la commande en cas de rétractation



		Les exceptions au droit de rétractation



		L’obligation d’avertir le client s’il commande un produit sans droit de rétractation









		La garantie



		Retour sous garantie















		Les autres obligations administratives



		La protection des données personnelles



		La date de livraison



		Le récapitulatif de la commande sur une seule page



		Le bouton de validation de la commande



		Les cases précochées



		Le courriel de confirmation de commande









		Les modules standards









		Chapitre 17. Le graphisme du site



		Ne pas faire confiance à son informaticien



		Les ratés de l’histoire



		Ne pas réinventer la roue, utiliser les gabarits



		Un gabarit responsive



		Inclure un diaporama









		Un design adapté à ses produits



		Exemples par catégories de gabarits



		Technologie, informatique ?



		Mobilier, intérieur, décoration



		Voitures, motos, camions



		Lingerie



		Bébés, enfants, jouets









		Faire son choix









		Le logo



		Vous n’avez pas de logo



		Quelles sont les principales caractéristiques d’un bon logo e-commerce ?









		Vous avez votre logo depuis la création de votre société



		Les aspects techniques



		Histoires de logos



		Fedex



		Cisco



		Sony VAIO



		Toblerone



		Aigle





















		Chapitre 18. Les interfaces



		Ne pas perdre de temps, il est précieux



		Le principe d’une interface



		Schéma de base d’une interface vers la comptabilité









		La gestion du stock



		Schéma pour deux interfaces









		Les situations plus évoluées



		Schéma d’une infrastructure à interfaces multiples















		Chapitre 19. L’évolution de votre site



		Faire évoluer le logiciel



		Les avantages à faire évoluer la version du logiciel









		Évoluer graphiquement



		Des exemples de nouveautés disponibles au passage de version



		Le thème responsive et paramétrable au niveau des couleurs



		Un nouveau diaporama



		Une refonte totale du bas de page



		Un nouveau menu « riche » intégré



		Un aperçu rapide des produits



		L’avis des utilisateurs















		Faire évoluer le contenu



		Les titres et descriptions d’articles



		Les promotions



		L’intégration de nouveaux modules



		Faire évoluer le gabarit















		Chapitre 20. Les erreurs à ne pas commettre



		Pourquoi commet-on des erreurs ?



		Quelles sont les erreurs les plus courantes ?



		Se prendre pour Superman



		L’autoformation



		L’ami dont le fils fait de l’informatique…



		Faire appel aux compétences externes



		Circonstances aggravantes dans une PME









		Modifier les programmes de son logiciel e-commerce



		Complexité du code



		Nombreux intervenants



		S’exposer à de nombreuses erreurs



		Se couper de toute évolution du logiciel









		Séparer les demandes back office et front office



		Fonctions supplémentaires au back office



		Pourquoi développer les fonctions du back office en mode local ?



























		Troisième partie : Lancer sa boutique



		Chapitre 21. Les noms de domaines et l’hébergement



		Les noms de domaines



		La syntaxe du nom de domaine



		Le nom de domaine



		L’extension









		L’enregistrement du nom de domaine



		Les conditions



		Quel est le prix pour une réservation de nom de domaine ?



		Comment procéder à l’enregistrement ?















		L’hébergement



		Comment se doter d’un hébergement ?















		Chapitre 22. L’étendue du travail



		Les questions à se poser



		Préparer le travail



		Les articles



		Les prix



		Le transport



		Les modes de paiement



		Les obligations administratives



		Le graphisme









		Trouver le bon partenaire









		Chapitre 23. L’e-mailing



		Un moyen pour faire connaître sa e-boutique



		Les trois piliers de l’e-mailing



		Le message publicitaire



		Le sujet



		Les antispams









		Le fichier des adresses des destinataires



		De combien d’adresses ai-je besoin ?



		Que me coûte l’achat d’adresses ?









		L’expédition de l’e-mailing















		Chapitre 24. Le bannering



		Une seconde possibilité de se faire voir



		Les modes de rétribution du bannering



		Le bannering croisé



		Le bannering payant









		L’impact sur le référencement



		La création de bannières publicitaires















		Quatrième partie : Les chiffres



		Chapitre 25. Le premier mois



		Google Analytics



		L’inscription et le paramétrage



		L’analyse des données



		Le nombre de visites



		Le taux de rebond



		La source des visites















		Tirer profit des demandes de contact



		Installer un module FAQ (foire aux questions)



		Créer un « livre blanc »









		Vérifier son organisation interne









		Chapitre 26. Le délai de réalisation



		La formalisation du projet



		Le catalogue des produits



		Description des articles



		Les images



		Augmenter le bénéfice



		Les modes de paiement



		Les expéditions



		La négociation avec les transporteurs



		La synthèse



		Le pesage des articles









		Les pages administratives du site



		Les conditions générales de vente



		Les garanties, retours et autres obligations









		Le graphisme du site



		Le choix du template



		La création ou l’aménagement du logo









		Les interfaces avec les autres logiciels



		L’installation et le paramétrage de sa boutique



		Récapitulatif















		Chapitre 27. Le budget du projet



		Maîtriser son budget et son temps



		Prix réels ou utopiques ?



		Votre temps est précieux, mais pas compté









		Les services extérieurs



		Le chef de projet



		Le graphiste pour votre logo



		Les photos de vos articles



		Le partenaire informatique principal



		L’hébergement



		L’e-mailing de lancement du site









		Le budget récapitulatif















		Cinquième partie : Stimuler la vente



		Chapitre 28. Chat online, co-browsing, bots



		Aidez vos visiteurs à conclure



		Chat online



		Les fonctions complémentaires



		Les réponses préenregistrées



		L’envoi d’un lien



		L’envoi d’un fichier



		Le transfert vers un autre collaborateur



		Indisponibilité



		L’historique des échanges









		Conseils d’utilisation









		Co-browsing



		La demande d’autorisation









		Bots



		Pour que faire ?



		Réponse en cas d’absence



		Choix du conseiller



		Ciblage plus précis









		Que peut faire un bot ?









		Les aider, sans les agresser



		Le juste milieu



		Le scoring









		Les principaux acteurs du marché









		Chapitre 29. Le magasin physique



		L’un n’exclut pas l’autre



		Une perpétuelle évolution



		L’exemple de l’édition









		Une complémentarité qui devient gagnante



		Les produits alimentaires



		L’univers du textile et des chaussures









		Mettre toutes les chances de son côté



		Adapter sa boutique en ligne



		Décrire ses systèmes de tailles



		Aménager son magasin physique















		Chapitre 30. La digitalisation pour contrer les pandémies



		La transformation digitale



		Le click & collect



		La livraison en point relais



		La gestion des retours



		Le contact humain



		Le marketing local



		Les produits locaux



		Les produits de remplacement



		La seconde main



		La location



		En résumé















		Conclusion



		Index











OEBPS/images/logo.jpg
tions

EYROLLES





OEBPS/images/cover.jpg





OEBPS/images/bck.jpg







OEBPS/images/19_img01.jpg
weE o
-
=

Cdiscountcom > zalando levr)m@f{/“ ebay

X
&j;:’ LaRedoute amazon






OEBPS/images/22_img01.jpg
amazon










