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ntroduction

Une entreprise en quéte de pérennité et de croissance ne peut plus
aujourd’hui s’offrir le luxe de renoncer a une présence sur le Web.
Guéri des fantasmes, désillusions et spéculations qui ont marqué le
début de ce nouveau millénaire, Internet a fait ses preuves, mais peine
encore a acquérir ses lettres de noblesse en France, alors que le tissu
d’entreprises de tous nos voisins européens enregistre une avance
remarquable dans la maitrise de cet outil révolutionnaire.

En Europe et au-dela, Internet s'impose comme le premier outil de
recherche de fournisseurs et de prestataires. Il est aussi le premier
outil d’'information préachat de 70 % des particuliers internautes en
France, qui sont pres de 30 millions'!

Si lintérét d’'une présence sur Internet est évident, sa conception
s’avere étre un véritable casse-téte pour tout cadre ou chef d’entre-
prise, et surtout de PME! Comment concevoir sa page d’accueil?
Comment déchiffrer I'offre souvent peu intelligible des prestataires?
Comment repenser son marketing direct et intensifier sa relation
«One to One» avec ses clients? Comment optimiser la présentation de
son activité et de son offre? Que peut-on retenir du merchandising tel
qu’il est appliqué dans la distribution? Comment se promouvoir sur
le Web?

L’enquéte réalisée sur le terrain a été menée avec la volonté d’apporter
un éclairage pratique et de permettre de trouver au quotidien les solu-
tions a des problemes inédits, faire les bons choix stratégiques, adop-
ter des outils efficaces et pérennes, bref maitriser un sujet encore en
devenir.

Car, au-dela de ce qui fait la spécificité d’Internet - I'interactivité, la
virtualité, le relationnel ou encore l'attractivité d’'un média dont les
possibilités créatives restent largement a explorer —, on y retrouve des
problématiques bien connues des marchands depuis toujours, et
notamment de la VPC: le merchandising, la promotion des ventes, le

1. 29,9 millions en décembre 2006 selon Médiamétrie.
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recrutement, la fidélisation. En outre, sur le Web comme ailleurs, dés
lors qu’il s’agit d’instaurer une relation commerciale, il est nécessaire
de prendre en compte I'importance du service, et bien siir du service
apres-vente, ainsi que les contraintes liées a la logistique.

Destiné aux responsables marketing et étudiants en commerce, la
vocation de cet ouvrage est de vous accompagner de fagon pragmati-

> . b . b . . . 1
que dans I'élaboration d’un site d’entreprise depuis sa conception, a la
création d’un catalogue, jusqu’au lancement de campagnes de recru-
tement et de fidélisation.
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Chapitre

DEVOIR ET SAVOIR
ETRE PRESENT SUR INTERNET

1. LE MARCHE DE L’E-COMMERCE

A. Une croissance confirmée: les chiffres

Le secteur Internet enregistre des chiffres de croissance a faire pélir les
circuits de distribution classiques: soit, en moyenne, une hausse de 37 %
permettant d’afficher en 2006 un chiffre d’affaires pour I'e-commerce en
France dépassant les 12 milliards d’euros (contre 38 milliards en Grande-
Bretagne')’. Adopté par 89 % des internautes, I'équipement haut débit du
territoire est 'un des facteurs clé de cette croissance.

La France compte désormais plus de 28 millions d’internautes dont la
moitié achéte sur Internet et, selon les études, 99.4 % des internautes
ayant acheté sur le Web en 2006 se déclarent préts a réitérer en 2007!

A Toccasion de la présentation du bilan e-commerce 2005, le ministére
des PME, du Commerce, de I’Artisanat et des Professions libérales et la
FEVAD ont demandé a Médiamétrie/Netratings de dresser un bilan de
I'e-commerce frangais en Europe a partir des résultats observés par
Médiamétrie au cours du 3° trimestre 2005.

Ce bilan confirme que plus d’'un Frangais sur deux est aujourd’hui con-
necté a Internet. La France se situe au 5° rang européen derriére la Suéde,
le Royaume-Uni, ’Allemagne et I'Italie. Chez les jeunes (16-24 ans), la
France se situe a la 3° place, devant le Royaume-Uni, I'Ttalie et 'Espagne’.

1. Source Atelier.fr.

2. La FEVAD estime que le chiffre daffaires, qui a plus que doublé en 2 ans (5.7 milliards en 2004)
devrait atteindre 20 milliards en 2008.

3. Source: FEVAD - Nielsen/NetRatings — Global Internet Trends/Observatoire des usages
Internet Tous lieux de connexion - juin 2006 — Copyright Nielsen/NetRatings.
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Avec pres de 18 millions d’acheteurs sur Internet, la France s’affiche a la
3° place quant au pourcentage d’internautes qui achetent en ligne (57 %)
derriére la Grande-Bretagne (73 %) et ’Allemagne (66 %)' avec une pro-
gression de 21 % entre le 1 semestre 2005 et le 1* semestre 2006 devant
I'Espagne (+ 47 %), ’Allemagne (+ 6 %) et le Royaume Uni (+ 2 %), alors
que I'Ttalie n’a connu aucune progression”.

Alors que les internautes francais se distinguent de par leur présence
active sur Internet, les entreprises francaises sont, quant a elles, en retard
par rapport a leurs voisines européennes, qu’il s’agisse de commerce
interentreprises (B fo B) ou avec des particuliers (B to C). Les bons résul-
tats d’audience enregistrés en France ne sont partagés qu’entre un nom-
bre trés restreint de sites qui, de ce fait, arrivent a se placer parmi les 30
sites européens a la plus forte audience.

Classement de I'audience des sites marchands francais

La période de fin d'année est trés favorable aux sites e-commerce du top 15
qui réalisent a cette période une part significative de leur chiffre d'affaires.
A noter ce trimestre l'entrée dans le top 15 de Dell — en 15¢ position —
et la progression de la Fnac qui passe de la 3¢ a la 2° place.

Top 15 des sites «e-commerce» les plus visités en France - 4° trimestre 2006’

Brands' ou chanels Visiteurs uniques’® Co:lev:l;t/:;re‘
1 eBay* 13777000 54,3
2 Fnac* 10930000 43,1
3 La Redoute* 9372000 37,0
4 Cdiscount.com 9162000 36,1
5 Amazon* 9087000 358

1. Source: e-marketer — www.emarketer.com

2. Source: FEVAD - Nielsen/NetRatings — Global Internet Trends/Observatoire des usages
Internet Tous lieux de connexion - 3¢ trimestre 2005 — Copyright Nielsen/NetRatings.

3. Source: Médiamétrie/NetRatings — Catégories créées spécialement pour la Fevad.

4. Brand: le niveau brand détaille l'audience des marques. Une brand est un agrégat de domaines,
de sites uniques et/ou de pages rattachés & une méme marque. Par exemple, si le site de la
marque A est consultable aux adresses marque A.fr et marqueA.com, la brand marque A réunira
laudience de marqueA.fr et celle de marque A.com.

5. Visiteurs uniques: le nombre total d’individus ayant visité une brand au moins une fois pour la
période concernée. Les individus ayant visité la méme brand plusieurs fois ne sont comptés
qu’une seule fois.

6. Couverture: nombre de visiteurs uniques d’'une brand, exprimé sous la forme d’'un pourcentage
de la population des internautes pour la période concernée.

14


http://www.emarketer.com

Le marché de l'e-commerce

Brands ou chanels Visiteurs uniques Co(l; ﬁe:ol;re
6 voyages-sncf.com* 8969000 354
7 PriceMinister* 7842000 30,9
8 PIXmania.com* 7744000 30,5
9 Rue du Commerce* 7737000 30,5
10 3 Suisses* 6335000 25,0
11 Alapage* 5794000 22,9
12 Camif* 5152000 20,3
13 vente-privee.com* 5031000 19,8
14 Mistergooddeal* 4208000 16,6
15 Dell 3697000 14,6
* Les sites adhérents a la Fevad sont signalés par un astérisque.
B. Le profil des internautes
Les internautes en 2005: sexe, age, lieu d’habitation
Base: adultes agés de 18 ans et plus’
Internautes’ Population totale
Hommes 53 % 48 %
Femmes 47 % 52 %
18-24 ans 17 % 12 %
25-34 ans 23 % 17 %
35-44 ans 25 % 19 %
45-54 ans 19 % 18 %
55-64 ans 10 % 13 %
65 ans et plus 6 % 21 %
{le-de-France 39 0p 36 %
Province 61 % 64 %
Total 100 % 100 %
1. Source: CREDOC, enquéte consommation, 2005.

2.

Individus disposant d'un acces a Internet.

15
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C. Des centres d’intérét en pleine évolution

Un internaute sur deux est un «cyberacheteur» ou «consonaute»... Il
n’est pas surprenant donc d’apprendre que la moitié des requétes expri-
mées sur les moteurs de recherche est de nature commerciale! L'un des
enjeux majeurs d’une entreprise sera donc d’optimiser sa politique de
référencement afin d’augmenter sa visibilité dans les résultats de recher-

che (voir chapitre 4).

Recherches sur Internet: les secteurs les plus plébiscités'

Culture et loisirs 22 %
Voyage et tourisme 13 %
Services (financiers, professionnels...) 10 %
Rencontres et astrologie 10 %
Informatique 9%

1. Source: Overture (Yahoo Search Marketing), Acsel 2006.

Secteurs'

Mots clés

Progression
4 trimestre 2004 — 2006

Voyage et tourisme Voyage, billet, avion, séjour +16 %

Services Crédit, assurance, finance, services +48 %
professionnels

Rencontres et astrologie Rencontre, rencontre homme, +43 0
rencontre femme, horoscope

Enseignement et formation | Formation, cours a distance, +56 %
concours

Décoration et jardinage Décoration, maisons, outils jardin, +59 %

aménagement intérieur

1. Source: Overture (Yahoo Search Marketing), Acsel, 2006.

Cette population d’acheteurs, qui fait de plus en plus confiance aux achats
en ligne, est en nette voie de féminisation: selon Médiamétrie, 47,1 % des
internautes et 45,2 % des acheteurs en ligne sont désormais des femmes.

16
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11. LES ENJEUX D’UNE PRESENCE SUR INTERNET

A. Présenter son entreprise

L’intérét et les avantages offerts par Internet a une entreprise sont multi-
ples et ne peuvent étre ignorés. Un site Internet c’est, entre autres:

« Un outil de communication institutionnelle ou «corporate» qui per-
met de présenter une entreprise.

« Un outil de présentation de ses produits ou services.
« Un outil relationnel avec ses prospects ou clients.
o Un outil de vente a des particuliers ou des professionnels.

B. Internet: un outil de communication institutionnelle

Une présence sur le Web permet a une entreprise de construire ou de ren-
forcer son image institutionnelle dont I'impact sera bénéfique sur I'image
de son offre. Présenter ses performances, affirmer son positionnement et sa
philosophie sont autant d’opportunités qu'un site Internet permet de saisir
pour présenter positivement sa marque. Internet peut aider une marque a
restaurer sa notoriété ou faire parler d'un produit sur lequel tout a déja été
dit... Cette présence virtuelle offre en outre a une entreprise la possibilité
de communiquer sur ses actions de mécénat ou de soutien social.

Communication institutionnelle de Clarins
Source: http://fr.clarins.com

Clarins

L' Association de Recherche

sur la Polyarthrite - ARP.

-
1

1 Les points forts de 'ARP

@ D tries nombrewns: banauers, Y Claring, tamiles ot reoint In
taunily Courtin e bn socaibé Clarins pour soaerir Taction dis AR P, e b permetiret de vaincrs, phis wils,
In Fobyarthrite

@ Les dons versés & PARF sonk ntégralement reversés & ln Recherche, & 100 % sans sucune reterue : les

farndles : Aleur chargs trais Clest ures garartie unigus

Clarins optimise sa présence sur Internet en présentant son groupe
et ses résultats, mais aussi en communiquant sur son implication
au sein de IARP, Association de recherche contre la polyarthrite.
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Par ailleurs, dans leur stratégie de communication, les entreprises ont de
plus en plus recours a leur site Internet comme outil de communication
privilégié avec les médias: elles leur réservent un accueil sous réserve
d’accréditation, et mettent a leur disposition une phototheque, des com-
muniqués de presse, des dossiers, des résultats financiers, des fiches pro-
duits et services...

Avoir recours a son site pour offrir des outils de relations presse aux
médias s’inscrit subtilement dans une logique de stratégie pull: les jour-
nalistes viennent d’eux-mémes s’informer pour communiquer sur
I'entreprise, son actualité, ses produits et ses services.

C’est un atout a ne pas négliger: d’une part, il favorise la maitrise de son
image, les journalistes, grace a cet acces aux informations a la source,
ayant moins de chances d’utiliser des données erronées; d’autre part, il
favorise la communication autour de la marque, les mémes journalistes,
du fait de délais souvent tres courts, choisissant plus facilement un exem-
ple pour lequel ils ont des sources stres et immédiates qu’un autre leur
demandant une approche plus laborieuse.

Renault Média
Source: www.media.renault.com
4 Groupe . Produits et services / Sport / Innovation et Sécurité Aide | 7
Focus /A la Une

Renault partenaire des
César

Hédlathéque'\‘?‘.

Z8/0Z /2006

Nouvelle Clio Renault
Sport : Tout d'une grande
sportive

o Clio Renault

Logan Steppe condept :
I'évasion en toute simplicitd

Voir les photos

Briéves

100 000Eme Mégane
coupé-cabriolet & Douai

Recherche |
T

+ ZE/0Zf7006

Logan Steppe concept :

I'évasion en toute

simplicité

Paur Iy

. révéle
Logan Steppe Concept réalisd

Recherche avancée

Domuments de prasse v

Agenda \&@
Lire le communiqué salon automobile
international de Genive

une habital
Vaoir les phatos de exceptionn

Le groupe Renault a lancé en 2002 un site dédié aux médias avec une adresse
spécifique : www.media.renault.com, offrant de véritables services & valeur
ajoutée aux journalistes, telle une médiathéque riche de plusieurs milliers de photos.

C. Internet: un outil relationnel orienté client

Statique ou animé, un site Internet se doit désormais d’étre interactif en
rendant possibles les échanges avec ses visiteurs, par le biais de forums,
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questions/réponses, offres d’emploi, transmissions d’informations... Une
relation doit étre établie avec 'internaute, futur «consonaute»...

Siles entreprises doutent encore de la nécessité d’instaurer un relationnel
interactif sur leur plate-forme Internet, elles sont en retard par rapport a
leurs propres utilisateurs: en effet, dans les six mois qui ont précédé les
conclusions d’une étude menée en 2005 pour le SECA (Salon européen
des centres d’appels)’, deux tiers des Frangais auraient contacté une mar-
que ou une entreprise et plus de 20 % d’entre eux I'auraient fait via une
consultation Internet!

Parmi les orientations qui se dégagent parallélement au développement
d’Internet, on trouve avant tout 'hyperpersonnalisation de la relation
avec le client, autrement dit le marketing «one to one».

Internet permet une segmentation et un ciblage plus fins, il est le terrain
d’un relationnel direct et interactif favorisant un contact individuel dont
les informations recueillies permettent de mieux étudier la clientéle pour
la fidéliser.

Vecteur de proximité, le site remplit une fonction d’information,
d’accompagnement et de préparation a 'achat: il se transforme en outil
de recrutement.

Différenciés en fonction de leur potentiel commercial, les clients sont
alors répartis selon leur valeur, puis optimisés ou abandonnés...

Ainsi, le canal Internet a permis a Renault, par exemple, de générer un
peu moins de 400000 leads (opportunités commerciales détectées par le
constructeur)’: les sites Internet e-commerce de Renault, tel
www.renault.fr, sont une piece essentielle pour la présentation des services
mis a la disposition des clients. Déployés dans quatorze pays, ils permet-
tent la mise en relation directe des clients avec les concessionnaires. En
2004, les onze sites d’e-commerce ont accueilli 29 millions de visiteurs.

Un autre moyen de créer une relation interactive avec le client est de met-
tre en place un Webzine ou Consumer Magazine en ligne. Ces magazines
en ligne permettent aux entreprises d offrir une visibilité de 'ensemble de
leurs marques en s’adressant directement a leur clientele. Des conseils,
des astuces, des infos pratiques conduisent I'internaute vers le produit,
une politique de distribution de coupons de réduction incite a I'achat...
L’internaute devient consommateur!

1. Source: Marketing Direct, n° 93, mai 2005.
2. Source: Renault Média.
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Danone Conseil - Source: www.danone.com

Danoneetvous &

Faire de 'alimentation votre alliée santé

2 mois pour équilibrer
votre alimentation

e

Un cosching c'est...

Un coaching c'est...

Danone a créé un magazine en ligne interactif proposant conseils,
outils pratiques, offrant méme des coachings personnalisés guidant
l'internaute d travers son univers de marques et son portefeuille produits.

Cette stratégie one to one se conjugue aussi parfaitement aux enjeux d’une
stratégie commerciale interentreprises (B to B). Par exemple, le groupe
NRJ a mis un site a la disposition de ses clients et prospects. Plate-forme
interactive, il permet d’'informer, de conseiller, mais aussi de présenter le
groupe et la régie.

NRJ Régies - Source: www.nrjregies.fr

TOUT SUR LA RADID LE SON NOS OFFRES FOCUS ANTENNES 5.0.5.

L Stratégies dinvestissement -

Spotlights sur les stratégies d'investissement radio

+ Spotlight

Comment communique mon secteur 7

Combien et comment investir pour étre dans la moyenne du secteur, pour se démarquer 7
Quelle est la puissance des stations du Groupe NRJ sur la cible généngue du secteur 7
Quelle est I'affinité de stations du Groupe NRJ sur le secteur concemé ?

Quelles sont les tendances marché du secteur, les principaux acteurs... 7

Quelles sont les annonceurs qui font confiance au Groupe NRJ ?

Autant de questions auxquelles les Spolhghts apporient une réponse.

Clients et prospects sont invités a s'inscrire afin de consulter en ligne les informations,
conselils et services de la régie (radios NRJ, Nostalgie, Chérie FM et Rire & Chansons).
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D. Internet: un outil de présentation de ses produits
ou services

Des lors qu'une interactivité est instaurée, un site Internet est la vitrine
idéale dont dispose une entreprise pour présenter son offre produits ou
services.

Cest également une réelle opportunité d’entrer en contact avec sa clien-
tele lorsque, par ailleurs, la structure de ses canaux de distribution ne le
lui permet pas et que des intermédiaires se situent systématiquement
entre la marque, I'entreprise et sa clientele finale, configuration pouvant
exister en particulier dans le cas de produits de grande consommation.

La relation ainsi instaurée permet de qualifier sa clientéle, d’identifier ses
besoins et ses attentes, mais aussi de valider ou non la conformité et
Iintelligibilité de I'offre présentée pour adapter en conséquence sa com-
munication produits.

Le site de Whirlpool
Source: www.whirlpool.fr

MA DE FAVORIS : > 0 adicle sélectionnd
) MA LISTE DE FAVORIS 2

| Sl g
SENSING THE DIFFERENCE*

Equiper sa cuisine Cuisson Froid Soin du linge Lave-vaisselle Services

TOUS NOS PRODUITS

CUISSON > FROID > LAVAGE
[ . Les fours encastrables - Les tables de cuisson
- Les micro-ondes — Les micro-ondes encastrables
—

Whirlpool France peut, grdce a sa présence sur Internet,
établir un contact par ailleurs quasi inexistant avec sa clientéle.
Cet outil lui permet de présenter ses produits tout en privilégiant
certaines gammes en fonction de ses axes stratégiques.
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L'une des raisons principales pour les entreprises d'étre présentes «on-
line», ne serait-ce que pour présenter leur offre, est tout simplement le fait
que, tous secteurs confondus, Internet est désormais le canal de prédilec-
tion pour le sourcing (recherche de produits et services) inter-entreprises.

Un paradoxe frangais est a souligner: alors que trés bien équipées en con-
nexion haut débit, les entreprises francaises sont en retard par rapport a
leurs voisines européennes, comme le montre le graphique suivant, qui
illustre par pays le pourcentage d’entreprises dotées d’un site Internet'.

France | 56 6]
Bpagne_ 56 B
Ilalie_l 62 8
Rovaume—Uni_I 70 [ ]
Allemagne | 78 |8 |
o 20 40 60 80 100

Depuis 2003 ™ En projet pour 2005

Les entreprises européennes savent mieux tirer profit que leurs concur-
rentes frangaises des opportunités commerciales que procure le support
Internet. Les entreprises frangaises les moins bien équipées sont celles
issues du secteur du... commerce’!

Qu’une entreprise vende sur son site Internet ses produits et services ou
ne fasse que les présenter, la vocation d’une présence Internet n’en
demeure pas moins marchande.

Bien congu, 'outil Internet peut donner un avant-gott de I'expérience
d’un produit ou d’un service en présentant une offre et, surtout, en créant
une relation avec I'internaute.

1. Source: Commission européenne 2004.
2. Source: CREDOC.
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Ay

;g\ EN PRATIQUE

Décathlon et le lancement de son site www.wedze.com

Le contexte

Dans le cadre du développement de son portefeuille de marques, Décath-
lon a lancé fin 2005 une nouvelle marque dans l'univers du ski alpin,
Wedze, vouée a un ski totalement innovant dans son format et sa techno-
logie, a l'origine d'une nouvelle pratique plus aisée, plus «fun» et polyva-
lente. Ce produit est destiné a une cible de skieurs débutants ou confirmés,
de 15 a 35 ans pour le coeur de cible.

La stratégie

Elle repose sur deux piliers:

= L'utilisation centrale d'Internet, identifi€ comme le canal de prédi-lec-
tion pour engager la cible dans la découverte du produit.

= La création d'une véritable expérience de communication (multimédia,
interactive, collective) pour amorcer I'expérience du produit.

La mise en ceuvre

Elle s'est faite par la création d’'un véritable site «expérimental» ou ['inter-
naute est exposé et engagé dans une expérience compléte du produit
(vidéos de démonstration, présentations techniques dynamiques, jeu en
équipe pour vivre sur son clavier les sensations «\Wedze»...).

Campagne et site réalisés par I'agence Wunderman

Source: www.wedze.com

LN STYLE QUI CHANGE

Le matériel de la marque de ski Wedze de Décathlon est présenté dans
une ambiance «fun» et décontractée. Au programme: musique et animations
de personnages présentés aux internautes dans une bande annonce.
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Qu’il y ait vente en ligne ou non, un site Internet est un outil d’aide a la
vente tel que le montre le tableau ci-apres qui illustre en pourcentage les
réponses apportées a la question suivante: «En matiere de recherche
d’information, grace a Internet, diriez-vous que cela vous permet de... ?»
(plusieurs réponses possibles).

Gagner du temps en simplifiant la préparation de Iachat |62

S'informer plus sur les produits I 56

Comparer plus le prix des produits entre eux I 56

Moins solliciter les conseils des vendeurs en magasin I 45

Découvrir de nouveaux produits I L

Etre plus attentif aux opérations promotionnelles I 40

Etre plus exigeant face aux vendeurs en magasin I 40

S'informer moins par des revues ou des magazines I 31
S'informer moins auprés d'amis ou de membres I 27

de la famille

Source : CREDOC, Enquéte consommation, 2005

Clairement, Internet est un outil de préparation a ’'achat: une entreprise
absente d’Internet s’éloigne de sa clientele, qu’il s’agisse d’une clientele de
particuliers ou d’entreprises.

E. Internet: un outil de vente

Vendre sur Internet procure de nombreux avantages, sans pour autant
cannibaliser les canaux paralleles d’un circuit. Ce canal supplémentaire
de distribution permet, entre autres:

- de raccourcir le circuit de distribution entre le consommateur et le
producteur;

- de personnaliser la relation avec ses clients (one to one);

- de proposer un éventail de produits et services exhaustif qu’il con-
vient désormais d’actualiser en temps réel (alors qu'un catalogue
papier nest plus a jour dés sa parution);

- de toucher une clientele jusque-1a inaccessible ou éloignée (rurale,
internationale...);

- de réduire les frais de transaction et de gestion des commandes.

Pour les sociétés de service, 'une des motivations de la vente sur le net
est 'augmentation du taux de satisfaction. Selon Franck Desvignes
(Responsable marketing et communication des canaux Internet et Mobiles
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chez BNP Paribas): «Un client Internet est un client dont le taux de satis-
faction est plus élevé». Donc, plus cette entreprise convertit ses clients en
usagers Internet, plus le taux de satisfaction de sa clientéle augmente.
Aujourd’hui, 20 % des clients BNP Paribas sont usagers Internet et repré-
sentent a eux seuls 60 % des ordres de Bourse et 40 % des virements.

Autre société de services pionniere dans I'utilisation d’Internet: UGC,
qui a depuis longtemps instauré une politique multimédia pour la réser-
vation des séances de cinéma. Plus de 2,5 millions de réservations par an
sont effectuées via des services audiotel, le WAP et Internet, ce dernier
représentant a lui seul 90 % de ces réservations.

La mise en place du site en 2001 répondait a trois demandes:

- une demande interne dans le cadre d’une stratégie de diversification
des canaux de vente;
- une demande pour optimiser les relations avec les directeurs de sal-
les de cinéma dont les horaires de projection sont décentralisés;
- une demande externe émanant des clients eux-mémes et de la
presse.
Efficace, doté d’'une ergonomie logique, le site a immédiatement rencon-
tré un vif succes, ouvrant aujourd’hui 'acces a la réservation et a 'achat
d’une grande variété de cartes: carte d’abonné, carte bleue, carte parte-
naire (Air France...).

Le site connait également une application «B to B». Un nouveau client
interentreprises sur deux, principalement les comités d’entreprise, effec-
tue ses demandes de devis via Internet.

Quant aux internautes, ils peuvent non seulement réserver, acheter leur
place sur le site et gérer un véritable panier d’achat, mais aussi imprimer
leurs billets en utilisant les bornes automatiques mises a leur disposition
a entrée des cinémas, évitant ainsi de faire la queue aux guichets.

«Simplicité, confort, sécurité et tranquillité» sont, selon la direction mar-
keting, autant d’atouts qui contribuent a la satisfaction de la clientele et
donc a sa fidélisation. Autres avantages pour UGC:

- une meilleure gestion des flux de la clientele et une maniere de
désengorger les caisses;
- une image rénovée, positive et moderne.
UGC a par ailleurs décliné des versions de son site en fonction de ses
implantations internationales, s’adaptant ainsi aux traditions locales
comme en Espagne et au Royaume-Uni ou les internautes peuvent choi-
sir leur place dans la salle comme dans un théatre.
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UGC et la vente sur Internet
Source: www.ugc.fr

avec une
complémentaire santé
vraiment efficace

1) o, bt i kil e P s Ot ThA o

= > FAUTEUILS D'ORCHESTRE
% changer de région __l M Horaires + réservation |-_

UGC CINE CITE LES HALLES
Tanits géndrayx - Tout surce cingma

7, place de Ia Rotonde - Nouveau Forum des Halles 75001
PARIS

Infor mations et réservations au 02 92 70 00 00
code acods direct : 911 (0,33 Eurofmn)

Autres cindmar de |2 igion

SYNOPSIS

Une actrice populaite mais révant de cinéma intimiste, un pianiste surdoud qui rive de
de: Danidle Thompson jouer devant un public ignorant et naif, un collectionneur qui vend en un Soir toute
Poguvre de £3 vie, Une jeune provineiale qui tente 23 chance 3 Paris. Tous cas
personnages ef leurs compagnons vont s¢ croiser et s¢ rebrouver be temps dune soirke
au Caté des Thidtres, odi ils viendront oigner leur névrose devant un café ou un '
tartare frites "

FAUTEUILS DFORCHESTRE (VF)

avec: Céclle De France, Albert Dupontel, Valérie Lemercier,

Cligy 5
TLYS:

[Filen = Couleur

litre original:
F# 3 Sortie ; 160212

'OR TRE
Réalisateur

Le spectateur a la possibilité de faire une recherche par cinéma,
film ou horaire. Il choisit sa séance et réserve sa place
soit avec 'une des cartes UGC soit avec une carte bancaire.

La vente sur Internet touche désormais tous les secteurs, comme l'illustre
le tableau suivant.

Secteurs Exemples de site

Voyages (transports, agences www.opodo.com, www.voyages-sncf.com...

de voyages)

Hotellerie, restauration www.besthotel.fr, www.sofitel.com,
www.accorhotels.com...

Matériel informatique www.dell.com, www.store.apple.fr,
www.grosbill.com...

Télécommunications www.sfr.fr, www.free.fr...

Annonces www.immostreet.fr, www.meetic.fr,
www.pap.fr...

Articles sports et loisirs www.fitnessboutique.com, www.decathlon.fr...

Auto, moto et accessoires www.mondial-moto-accessoires.com...
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Secteurs

Exemples de site

Billetterie ou réservation de spectacles,
cinéma

www.fnac.com, www.ugc.fr,
www.theatreonline.com...

Boissons

WWww.apero-express.com,
www.chateauonline.com...

Bricolage, décoration, équipements de la
maison, jardin

www.leroymerlin.fr, www.decoration-maison.fr,
www.lapeyre.fr...

Disques, CD, DVD et autres supports
audio et vidéo

www.fnac.com, www.musicandfilm.fr
www.amazon.fr, www.alapage.com...

Fleurs

www.aquarelle.com, www.interflorafr...

Jeux et jouets, articles
de puériculture

www.jouets-bebe.com, www.apache.fr,
www.vertbaudet.fr...

Livres

www.amazon.fr, www.fnac.com...

Location de matériel

www._loca-club.com, www.glowria.fr...

Logiciels

www.ldlc.com...

Musique (instruments, partitions)

www.emusika.com...

Produits alimentaires hors boissons

www.ooshop.com, www.fauchon.fr,
www.houra.fr...

Produits de beauté et de santé

www.marionnaud.com, www.ccb-paris.fr...

Produits financiers

www.bnpparibas.com...

Télévision, matériel hi-fi et vidéo,
électroménager

www.dalty.com, www.rueducommerce.com...

Vétements, mode et accessoires, bijoux...

www.vente-privee.com, www.laredoute.fr,
www.dior.com...

p Focus B 70 B

La perception qui est faite de I'e-commerce en France est souvent réduc-
trice et se limite a la vente aux particuliers, alors que le commerce interen-
treprises (B to B) générerait un chiffre d'affaires plus élevé, estimé entre 40

et 50 milliards d'euros.
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Dans le cadre de sa stratégie e-commerce, Renault s’adresse a ses clients
professionnels en langant Renaultp@rts, site Internet d’information et
de commande de piéces et accessoires. Proposé simultanément dans
quatre pays d’Europe, ce site permet de renforcer la fonction grossiste
du réseau et doit faire transiter a terme 25 % du chiffre d’affaires des
pieces de rechange de Renault. Renaultp@rts est le premier site d’'un
constructeur automobile permettant de commander des pieces en ligne
et d’en vérifier la disponibilité...

Les grossistes ont de plus en plus recours a I'outil Internet pour diffuser
leur offre. La mise en place d’un systeme dit extranet permet de proposer
en temps réel la globalité de leur stock. Un extranet n’est autre
aujourd’hui qu’un site Internet exclusivement dédié a des partenaires
commerciaux (clients, fournisseurs, intermédiaires...)

Grossiste informatique en ligne
Source: www.techdata.fr

PACEEE]  Guide Utilisateur Internet [0 e 0ok 002 012
# Résultat des Recherches » Liste des produits
o

[ Fncrarche cisssaps | Rdsutats | Cotmera

Résuitat de La recherche -« 1o

amooiun  arareum 04

. " > - * S 5
st sranomun  serar e, S ¥y &

T ac ' =
actn soowm  Tanarem o W &

el

100
TLe0s.0m0 L300

" s " - n f 5
actl corsomun  senrim g, S8 ¥ &

ra afficha s
o ligr fich

Bu fabric

Libellé affiche le liballé du produt. Pour consulter |a fiche détaillée du produit, diguer sur® informations complémaentaires =

Fabricant e du f

Tips Indigue une istiqua partioulibre du produt (neuvsaute, Brometion...)

Prix Tarif Bric de vents recommandi

Prive Raverdaur Wetre peix achat Tach Dat

Techdata propose I'ensemble de son catalogue sur Internet.
Ce grossiste informatique a développé de multiples fonctionnalités
de gestion des commandes en ligne pour ses revendeurs.
Son site est en fait lu-méme un service.

Pionniers, les grossistes de produits high-tech comptent parmi les pre-
miers a avoir mis a la disposition de leurs clients un extranet reflétant
I’état exact de leur stock en temps réel. Le client achete en ligne les pro-
duits dont il a besoin et dont les tarifs sont actualisés selon les accords
commerciaux convenus entre le grossiste et son client.
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Pour I'année 2005, le commerce en ligne interentreprises au Royaume-Uni
a été estimé a 75 milliards d'euros.

Cette réalité et cette opportunité économique n’ont pas échappé aux
entreprises du sud de I'Europe qui dépassent les entreprises francaises en
termes d'e-commerce, entreprises francaises par ailleurs trés en retard par
rapport a leurs consceurs du Nord de I'Europe et de I'Allemagne avec les-
quelles le fossé s'est encore creusé entre 2005 et 2006.

Source FEVAD,
Livre blanc: le commerce électronique interentreprises:
un enjeu majeur pour I'économie francaise

Pourcentage des entreprises achetant en ligne (2005)
Source: e-Business w@tch
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Le retard de 'e-commerce B to B en France s’explique par les raisons
suivantes:

- le profil souvent trop conservateur des directions des services
achats;

- la trop forte appréhension de concevoir le bon fonctionnement d'un
catalogue en ligne de plusieurs milliers de références;

- la crainte de ne pouvoir intégrer dans les modes de gestion e-com-
merce les accords commerciaux relatifs aux délais et modalités de
paiement;
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- une trop forte appréhension de la gestion d’'une distribution multi-
canal.

Non seulement les entreprises frangaises prennent du retard par rapport
a leurs voisines européennes dans le secteur du B to B, mais elles sont
aussi en décalage avec les comportements d’achats des particuliers et des
entreprises qui s’adressent a elles. En effet, la variété des modes de paie-
ment, les catalogues de plusieurs milliers de références, un circuit multi-
canal sont désormais pratique courante dans le B to C.

A linstar des entreprises B to C, les entreprises du secteur B to B se doi-
vent de comprendre et de mettre en avant aupres de leurs clients les avan-
tages de 'e-commerce:

- des avantages tarifaires;

- une application systématique des accords commerciaux;
- un choix exhaustif et une disponibilité en temps réel;

- la rapidité du traitement et la fiabilité de la commande;

- le suivi de la commande en ligne;

- Thistorique des achats et la personnalisation du catalogue.

POUR RESUMER

Un site Internet permet de:

. Communiquer de facon institutionnelle.

. Délivrer un message ayant un impact positif pour une marque.

. Présenter son offre produits/services.

. Affiner sa cible.

. Individualiser sa relation avec sa clientéle.

. Instaurer une relation avec sa clientéle lorsque son circuit de distribu-
tion ne s'y préte pas.

7. Vendre a des particuliers ou des professionnels.

O U N =

111. ADAPTER SA PRESENCE WEB
A SON MIX MARKETING

A. Connaitre son marché

Le profil des acteurs et les facteurs qui caractérisent le marché de
I'Internet difféerent des autres marchés. Il convient de les identifier et de
les qualifier.

30



Adapter sa présence Web a son mix marketing

démographique
et économique

Entreprises = Qui sommes-nous? = Ressources internes
du marché = Qui sont nos concurrents? = Contraintes internes
= Quel est leur positionnement? et externes
= Quel est notre positionnement? = Positionnement
» Quelles sont nos ressources internes? | = Concurrence
Prescripteurs = Qui peut nous recommander? = Forums d'internautes
Nous prescrire? * Presse
= Qui peut nous représenter? = Sites partenaires
= Qui peut parler de nous? = Blogosphére
w
& | Distributeurs = Pouvons-nous distribuer nos propres | = Validation de la politique
:'l-: produits? multicanal
< + Qu'en est-il de notre réseau
de distribution existant?
Intermédiaires = Qui peut nous amener = Affiliés
des clients? » Comparateurs
+ Annuaires
Consommateurs + Qui sont nos visiteurs? - Ftude clients
= Qui sont nos clients? + Segmentation
= Quels sont leurs besoins? + De quels moteurs de
= Quel niveau de service attendent-ils? recherche viennent-ils?
Environnement = Quelle technologie caractérise les » Veille permanente
technologique autres sites? Comment » Attentes technologiques
va-t-elle évoluer? des dlients
Environnement = Al-je le droit de vendre mes produits = Valider le cadre juridique
institutionnel sur Internet? VAD/VPC'
» Quel est le cadre juridique de lavente & | « Loi LCEN?
“- distance?
= » Puis-je utiliser les coordonnées
E de mes internautes?
= Environnement = Quelles sont les tendances? = Veille tendancielle
culturel » Quelles communautés? et communautaire
= Quelles sont les valeurs du Web? » Blogs
= Forums spécialisés
Environnement = Quel est le potentiel du marché? » Pouvoir d'achat et typologie

de mes dlients

1. Vente a distance/Vente par correspondance.
2. Loi pour la confiance dans léconomie numérique.

B. Adéquation au mix marketing

II ne suffit pas de vouloir étre présent sur Internet et d’y vendre ses pro-
duits. Encore faut-il que cette décision s’inscrive dans les axes stratégiques
del'entreprise et que 'outil Internet soit en adéquation avec les différentes
composantes du mix marketing (marchéage) de I'entreprise, a savoir:
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le produit;

le prix;

la distribution;
la promotion.

Ces quatre composantes interagissant entre elles et chacune ayant un
impact sur l'autre, 'adoption du canal Internet suppose une réflexion en
amont quant a ses implications sur 'ensemble de la politique commer-
ciale de I'entreprise.

PRODUIT

DISTRIBUTION

C. Politique de produit

PROMOTION

Il est conseillé de définir, tant pour son support de vente — a savoir le canal
Internet — que pour les produits qui y sont vendus, les attributs qui les
caractérisent et de valider leur viabilité pour ce nouveau mode de vente.

Site Internet Produits/Services vendus
Navigation du site = Les produits peuvent-ils étre vendus par
Ergonomie correspondance?
Attributs Sécurisation » Le packaging est-il assez résistant?
intrinséques | Présentation de ['offre « Quelles sont les contraintes
de présentation?
= Quelles sont les contraintes logistiques?
Services proposés sur le site » Quelle est la garantie de mes produits?
Attributs Valeur ajoutée des services proposés Qui prend e_n’chargle |a7I|vra|son.
de service = Un SAV a-t-il été prévu?
= Mes produits doivent-ils étre installés
chez le dlient?
. Perception du site a calibrer en = La présentation de mon produit est-elle
Attributs L . .
. adéquation avec sa vocation valorisante?
symboliques . . , . . .
commerciale et Iimage de I'entreprise | = Correspond-elle & son positionnement?
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D. Politique de prix

Contrairement aux idées recues, le prix n’est pas la premiére motivation
d’achat sur Internet. Si le nombre de cyberacheteurs a enregistré une
forte croissance, le niveau d’exigence et d’attente de ces derniers en ter-
mes de services a lui aussi augmenté, mettant un frein a la surenchere de
prix d’appel. La guerre des prix, qui a marqué les balbutiements de Ie-
commerce, a connu une fin logique et inéluctable, a savoir une réduction
des acteurs du marché: suite a des ripostes rapides et violentes entre con-
currents, de nombreux sites n’ont pu tenir leur stratégie, ne bénéficiant
en réalité d’aucun avantage réel de diminution de leurs frais de fonction-
nement et de cotits de revient, mais déterminant dans la durée leurs tarifs
en fonction des fonds d’investissement qu’ils avaient levés.

La politique de fidélisation se résumait alors uniquement a un «cassage»
des prix permanent dont les consommateurs, malgré quelques déboires,
ont largement profité. C’est d’ailleurs cette pratique tarifaire qui a para-
lysé nombre de marques qui, craignant pour leur image, ont longtemps
refusé ou tenté de controler la vente de leurs produits sur Internet.

Aujourd’hui, la définition de la politique de prix d’un site se rapproche
des pratiques dites classiques et dépend des objectifs initiaux du projet:

« Optimisation du profit - Augmenter le profit en jouant sur I'élasticité
du couple prix/demande afin de fixer le prix le plus élevé possible géné-
rant un maximum de profit (marge dégagée) sur le cumul des ventes.

o Instauration d’image - Pratiquer un prix élevé pour instaurer et
défendre une image exclusive ou qualitative.

« Création du volume des ventes - Augmenter son volume des ventes
pour permettre, par économie d’échelle, de baisser ses cofits de revient
et répercuter ou non cette baisse sur les prix de vente pratiqués.

Autre référent: la politique de prix de la concurrence. La définition de la
politique de prix pourra alors dépendre du comportement adopté par
rapport a la concurrence:

« Stratégie de pénétration - Prix bas pour conquérir de nouveaux
clients.

o Stratégie d’écrémage du marché - Prix élevé pour correspondre a
son image, son niveau de service.

o Stratégie d’alignement — Prix correspondant a ceux du marché.

Les enseignes qui ne sont pas des «pure players», a savoir présentes unique-
ment sur Internet, pratiquent pour la plupart les mémes prix qu’en magasin.
Preuve incontestable que la vente sur Internet n’est plus synonyme de prix
bas: le lancement fort discret de sites e-commerce par les grandes griffes pari-
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siennes qui rendent ainsi a Internet ses lettres de noblesse... Louis Vuitton,
Hermes, Dior, Jean-Paul Gaultier, autant de noms prestigieux qui ont, au-
dela de la dimension créative du support, enfin pris en compte la demande
émanant de leur clientéle pour qui pouvoir acheter 24 heures sur 24,
lorsqu’elle n’a pas acces a leurs boutiques, représente un véritable service.

Enfin, les acteurs du luxe se sont aussi remémoré les avantages d’'une politi-
que one to one, dont ils sont en fait, par nature, depuis longtemps de fervents
pratiquants. Rassurées, ces enseignes prestigieuses ont pu, en outre, consta-
ter que I'exclusivité émane plus du prix que de la diffusion d’'un produit.

Dior: le luxe sur Internet - Source: www.dior-fr

o @

Dior

BOUTICUE EN LIGNE
Sacs

Protte Marogunons
P

e

MENTENS LEDRLES DORWOPTE BODWTE  OTMER COURTRES

Christian Dior a lancé en octobre 2005 son activité e-commerce.

De par la possibilité d'une mise a jour rapide, Internet se préte particulie-
rement aux tests d’acceptabilité tarifaire et permet ainsi de déterminer
plus facilement le meilleur prix adapté a une politique axée soit sur 'opti-
misation du profit soit sur le volume des ventes.

E. Politique de distribution
Des axes stratégiques clairement définis détermineront le rdle que tien-
dra Internet dans un circuit de distribution donné:
« Le site Internet devra-t-il remplacer a terme un catalogue papier ou
un autre mode de vente?
« Lessite doit-il prendre le pas sur les ventes en magasin ou les compléter?
o Le site doit-il concurrencer les autres modes de vente mis en place?
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Autant de points a valider lors de I'intégration du canal Internet dans une
politique de marchéage (mix marketing).

Internet ne se substitue pas forcément a un autre canal de vente. Dans le
cadre d’une politique multicanal intégrée, des passerelles peuvent étre
établies entre les différents canaux: par exemple, des coupons de réduc-
tion peuvent étre distribués sur le site pour inciter a acheter en magasin,
il est possible de demander, lors de la délivrance d’une carte de fidélité en
magasin, I'adresse mail du client pour ensuite le solliciter (avec son
accord!), le site Internet renvoyant le client vers des points de vente phy-
siques ou des centres d’appels...

Dans le cas de BNP Paribas, 'offre de la banque est présentée de fagon
exhaustive sur le site (plus de 3000 pages de contenu) dans le cadre d’'une
intégration multicanal renvoyant les internautes vers leur agence, via une
prise de rendez-vous opérée sur le site, pour les produits a forte valeur
ajoutée (épargne...).

Du site a I'agence
Source: www.bnpparibas.net

BINPPARIBAS.reT visite qurdee@i[l:ﬁ:—‘) messagerie ACCESP‘

aide i ka connexion

Services et Assistances | Produits Votre Banque { Recherche
Accueil > Produits > Assurance Vie > Transférez votre contrat monosupport

Transférez votre contrat monosupport euros

L'essentiel

Sur les contrats monosupports euros ouverts voici plus de 10 ans, un seul
support vous a été proposé : le fonds en euros.

Or, en raison du mouvement de baisse des taux dintérét, le rendement des
fonds en euros diminue régulidrement depuis plusieurs années. La poursuite de
" cette tendance devrait contribuer dans l'avenir & réduire le rendement de votre
contrat d'assurance vie monosupport.

I

La solution : le transfert de VOtre Contrat ...

L'article 1 de la loi pour la confiance et la modernisation de 'Economie du 26
juillet 2005 vous permet dorénavant de transférer un contrat monosupport
ks versun nouveau contrat multisupport.

Br

Ainsi, moyennant des frais d'entrée suite au transfert de 0,20% du montant transféré, vous
diversifiez vos placements & hauteur de 20% minimum en unités de compte (notamment en supports
investis en actions) et bénéficiez des avantages des contrats multisupports, tout en conservant
I'antériorité fiscale de votre contrat d'origine.

Contactez votre Conseiller BNP Paribas

[ Prenez rendez-vous )

Sur le site de la BNP, le client est invité ¢ prendre contacts
avec un conseiller via un formulaire en ligne.
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Communication des points de ventes et événements
Source: www.fnac.com

- —
TékécRarger

Lecture de 3 nouvelles extraltes du recuel < Vu
de launes, 21 nouveles optimistes » réunies par
Sylvie Loediet. Suivi d'une séance de dédicaces
en présence da Serge Joncour, Cyril Montans,
Alaxandre Tanetti et Catherine Locandro.

LLe recued de, " Vu de la Lune *, est né dune
intistive personnelie : celle de la comédienne
Sylvie Loedlet (Caméra Catés) qui,  travers
SR I'expérience de la malade et de la guérison, &
révé o'un livre cui seralt un hymne & a vie.
Livre

01 4041 4000
M40 4031

Rayon ittérature,

Du vendredi 24 féurier 2006 & 17h30 au
vendredi 24 février 2006 & 17Th30

A NOTER CE MOIS-CI

Distribution multicanal assumée: le site Internet de la Fnac renvoie
vers tous les points de vente physiques. Il communique aussi sur les événements
de chaque magasin a savoir séances de dédicace, show-cases, expositions. ..

La disponibilité des produits en magasin — Source: www.darty.com

WHIRLPOOL AWZ 9815 FURMER LA FONETRE | X

Condensation Exposition en magasin
Programmation électronkqu
Capacié T kg Vot |8 kst des magating s plus proches de chezvous qui expotent e modéle
e Tambaour inox WHIRLPOOL Az 6318
Ume capacité familiale de 7 kg avec N
P o cimpt us s paramétres B Y
Parmiles 6 Voire naméro de département est: [ 75 [
P
LES MALLES LA MADELEIE
2, perte d Pork bt Pasca e la Madeieing
75001 PARIS 011 5008 PARES 08
a (2
TooM BELLEVILLE REPUBLIOUE
— 35, boulevard de Biebevie 1, averase e I Rkpubirs
o & “ ] 7oov pasms 11 m 5011 PARES 11 ...
- I Garantie 5 ana TALE 2 MONTPARNASSE
- Centre Commarciel tale | 68, e chsaine
Ao TSN PARES 13 TS014 PARS 14
& W (@ MR o Eloanonces B..
BEAUGRENELLE PASSY
T, Cusi e Grenele 42, avenus Paul Doumer
75015 PARIS 6 P
PUSDUMIOELE ACCESSOIRES  SERVCES s &) snpass 5P
SAINT.OUEN TERNES.
125127, averun de Sart-Cun 8, averue des Temes
Sheha-iege Corcmnantion 75017 PARIS 17 & TH7 PARES 1T ]
Type de Frontsl § Superposstie (ki oh opon) e o
et BAONTMARTRE MATION

Les internautes ont la possibilité de vérifier dans quels magasins Darty
se trouve le produit qu'ils recherchent avant de se déplacer.

Les entreprises Delbard en France (www.delbard.com, spécialiste de pro-
duits horticoles) et Office Dépot aux Etats-Unis ont, quant a elles, mis en
place des bornes Internet en bout de linéaire dans leurs magasins. L’avan-
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tage est double: faire connaitre leur site et permettre aux clients, en cas de
rupture de stock en magasin, de passer commande directement en ligne.

Nouveau mode de distribution, Internet génere de nouveaux modes de
consommation: il est possible, désormais, d’acheter et de télécharger de
la musique, des livres, des vidéos, des billets de voyage...

F. Politique de promotion

Les acteurs impliqués dans la promotion ainsi que les modes mémes de
promotion se sont multipliés depuis 'arrivée des médias en ligne.

Autopromotion, courtage d’adresses, campagnes de mailing, publicités,
échanges de visibilité, partenariats, affiliations, relations presse, com-
ment arbitrer entre ces différents outils et mettre en ceuvre leur applica-
tion «on-line» ou «off-line»? Tous ces themes sont abordés en détail dans
les chapitres 4 et 5.

Néanmoins, toute action de promotion doit étre coordonnée avec les
autres composantes du mix marketing et leur correspondre dans la forme,
le fond et les délais de mise en place.

G. Politique d’'implication de I'internaute

Le canal Internet doit étre pensé en conformité avec la politique de mar-
chéage d’'une entreprise, les fameux 4P du marketing, a savoir: le produit
(«product»), le prix («price»), la distribution («place») et la promotion
(«promotion»). Toutefois, 'une des particularités d’Internet est son poten-
tiel d’'implication du consommateur, son mode participatif qui est a 'ori-
gine et qui entretient les nouveaux concepts marketing «d’engagement»
permettant de gagner I'assentiment du consommateur. Un cinquiéme P
vient désormais s’ajouter: celui de la participation.

DISTRIBUTION

37



e-marketing & e-commerce

En effet, particulierement sur le Web, 'implication et la participation du
consommateur, ainsi que la nature méme du canal sont de plus en plus
déterminantes pour la fixation du prix: d’une part, les frais de gestion
supposés ont un impact sur les prix de vente et, d’autre part, I'internaute
peut, en deux clics, comparer les prix aupres de la concurrence...

Internet est un canal de distribution qui permet au consommateur ou
«consonaute» de déterminer o, comment et quand il sera livré.

Le Web est a fois un espace et un outil de promotion ou I'internaute
devient lui méme acteur de promotion par des phénomeénes provoqués
de marketing viral, buzz (voir p. 181)... Le «consonaute» s’apprivoise et
s’évangélise, il devient prescripteur (forums, recommandations...),
ambassadeur de la marque ou du produit, un vendeur a part entiere:
«Turn strangers into friends, turn friends into customers, and then do the
most important job: turn your customers into salespeople.' »

Enfin, le consommateur est amené crescendo a donner son avis en direct
sur le produit, le service et, activement, il contribue si ce n’est a sa con-
ception du moins a sa modification. Ainsi, le site de La Poste propose de
personnaliser ses timbres en intégrant des photos personnelles, le site de
la marque Longchamp offre a ses clientes la possibilité de personnaliser
les sacs qu’elles commandent en déterminant leur composition chroma-
tique. On assiste a un phénomeéne d’appropriation de ce canal de distri-
bution par I'internaute: le cyberacheteur «coproduit».

Exemple de sondage - Source: www.innocentdrinks.co.uk

= t Y e _
innocent - ‘ﬁl L wm
little tasty drinks = d = L
US — OUR DRINKS — BORED? — FAMILY
Resource id 33\'0?8

click ‘vote' st the bottom to have your say
We're trying to work out if we should

make our smoothie bottles bigger. What
do you think?

% The size and price of the boe is right
) The size is right but they should be cheaper

y | think there should be less as | donY always
finish rry botte

¢y Iwant a bit more in my botile but | wouldn pay
any more for it

¢ |want a bit more in my boftle and would pay &
" i e fe i

SMOOTHIES | THICKIES | JUICY WATERS | SUPER SMOOTMIES | KIDS | RECYCLING | GETTING THEM | SELLING THEM

Cette entreprise anglaise invite le consommateur a donner
son avis sur les modifications & apporter au produit.

1. «Transformez les inconnus en amis, transformez les amis en clients, et puis la tache la plus
importante: transformez vos clients en vendeurs» — Seth Godin.
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POUR RESUMER

Pour un site d’e-commerce, la clé de vo(ite de son fonctionnement est la
parfaite adéquation et l'interactivité des composantes du marchéage entre

elles.
Prix Distribution Promotion
= Politique de prix selon | = Le produit est-il compatible | + Optimisation
les coits de revient, au modeéle logistique de la présentation,
le positionnement de la VPC/VAD? agencement de l'offre.
du site, I'attitude = Différenciation ou non = Adéquation entre
de la concurrence. entre |'offre sur le canal les supports de promotion
E = Prix Internet = prix Internet et I'offre magasin. et le positionnement du
E magasin? site et de son offre.
= Répercussion ou non = Communiquer sur l'offre
de la baisse des frais et sur les avantages
de gestion et de 'ADV. de 'outil e-commerce
= Arbitrage promotion
off-line/on-line.
» Impact sur le prix du = Impact des frais
produit des frais logistiques | ~de promation.
= générés par le canal VAD
= (chaine logistique + SAV).
» Impact des frais de gestion
du catalogue on-line.
= « Coordination de la mise
=] a disposition de |'offre
2 et de sa promotion,
2 gestion des stocks
= et approvisionnements

A cela, vient s'ajouter le facteur d'implication de l'internaute: 'accés direct
et quasi permanent au client fait donc d'Internet un outil privilégié pour

adapter son offre en temps réel et a moindre co(t.

L’exemple de la société Dell, fondée par Michael Dell alors 4gé de 19 ans,
constitue une excellente illustration des résultats obtenus par une syner-
gie parfaite des différentes composantes du mix marketing.

Ce constructeur vend directement a ses clients finaux, n’ayant donc pas
a verser de commissions a des intermédiaires.

Le contact avec la clientéle est direct avant, pendant et apreés la vente, soit
par le biais du téléphone soit par Internet. Il n’y a pas de boutiques.
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Autre facteur de baisse des cotits de revient: une politique de «zéro
stock». Dell ne fabrique qu’a la commande, ses fournisseurs seuls pren-
nent des risques de stockage. A I'instar des fournisseurs des fabricants du
secteur de I'automobile, les fournisseurs livrent «just in time» (juste a
temps), au moment méme ou leur produit est indispensable dans la
chaine d’assemblage.

Ne pas stocker permet aussi d’ajuster ses prix au gré des fluctuations tari-
faires des composants de ses produits et donc de proposer un prix le plus
juste en permanence.

On-line et off-line, les actions de promotion se voient attribuer a chaque
fois un numéro de téléphone spécifique permettant de mesurer leur
impact et donc de garantir a terme le meilleur retour sur investissement.

Produit, prix, distribution, promotion, ces quatre facteurs sont interdé-
pendants et, de par leur maitrise, contribuent au succés de Dell, numéro
un aupres des particuliers aux Etats-Unis et visant a travers le monde un
chiffre d’affaires de 60 milliards de dollars pour I'année 2007.

Site Internet de Dell
Source: www.dell.fr
Besoin d°aide? Appelez un téléconseiller au
Dell recommande Windows® XP Professionnel 0825 387 134 (Numéro Indigo : 0,15 €/ min)
mﬁ France B Il &> Recherche
GRAND PUBLIC Recherche avancée

PCdebureau | PCportables | Imprimantes et cartouches | Logiciels et périphériques | Services et support
Retour vers : France = GRAND PUBLIC & Mon Compte | "B Mon panier | T35 SubIENNTY

Options de Paiement

Aide a I'Achat acher e n'ajar P
Confidentialité

Questions courantes
Poliique de Confidentialité

Décownrez les produits

l Informations sur la Livraison
m ==
PC de bureau FC portables Projecteurs Dell

Facile comme Dell
Dans le monde entier, des millions de clients font confiance &

Dell. s savent quils peuvent compter sur des performances, [}
des économies, et des senices slrs, tels que seul Dell peut ‘\ ) E “

leur offrir.

Commander en toute simplicité Ordinateurs de Logiciels et Offres de Senvices

Sur Internet, Dell est accessible 24heures sur 24. En poche Dell péripheriques Particuliers
parcourant si nos rubri , vous choi

exactement ce quil vous faul. Vous pouvez aussi prendre Raccowrcls

contact par téléphone avec I'un de nos spécialistes quivous
guidera vers la solution informatique la plus adaptée dvos

besoins. Comment faire plus simple 7 Vu ala Télé
E lez confip Dell vues 8 la tésévision et
Vous simplifier la vie ??8:‘1:‘& commande en ligne.

Internet permet a Dell d'optimiser
sa compétitivité et de réduire ses codts.

40


http://www.dell.fr

Un site a son nom

V. UN SITE A SON NOM

A.Ou acheter un nom de domaine et comment savoir

s’il est disponible?
Les Registrars, organismes responsables des noms de domaines, permet-
tent en quelques clics de vérifier si un nom est disponible, puis de le déposer

le cas échéant. Il en existe de nombreux: www.gandi.net, www.ovh.com,
www.hebergement.lycos.fr...

«)) L’Avis bu ProO

Comment choisir un nom de domaine?

L'enregistrement des noms de domaine est régi par la régle du «premier
arrivé — premier servi»; c'est-a-dire que le choix du nom de domaine est
déterminé en fonction des noms de domaine génériques (le «.net», «.org»,
«.comy, etc.) et de pays (le «.fr», «.co.uk», etc.) qui existent déja. Les requé-
rants doivent prendre d’eux-mémes l'initiative d’effectuer une recherche
d'antériorité auprés des bureaux d'enregistrement dans la mesure ou celle-
ci ne se fait pas automatiquement lors de la demande d’enregistrement.

Peut-on choisir un nom de domaine identique a une marque?

En application des dispositions du Code la propriété intellectuelle et de la
jurisprudence actuelle, le choix du nom de domaine ne peut pas porter
atteinte aux droits antérieurs des tiers.

Il faut donc éviter d'enregistrer un nom de domaine qui reproduit a l'iden-
tique une marque antérieure ou bien qui reproduit ou imite une marque
pour des produits similaires, créant ainsi un risque de confusion dans
I'esprit du public. La loi protége également les marques renommeées et
notoires en tant que droit antérieur, ainsi que le droit d'auteur, les signes
distinctifs des personnes morales (tels que la dénomination et la raison
sociale), les attributs de la personnalité (comme le nom patronymique) et
méme les noms de ville.

Que risque-t-on a choisir un nom de domaine contrefaisant?

Le propriétaire d'un droit antérieur peut saisir le juge d’'une action en con-

trefacon afin de demander la radiation ou le transfert d'un nom de domaine

portant atteinte a ses droits. Toutefois, les parties sont invitées a utiliser les

procédures alternatives de réglement des conflits et autres actions extra-
judiciaires qui représentent un véritable gain de temps et de codits.

Par M¢ Maia Bensimon,

Barreau de Paris & Barreau de New York,

Cabinet NGO Migueres & Associés
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B. Comment récupérer un nom de domaine?

La libéralisation du .fr

Depuis le 11 mai 2004, une marque ne peut plus faire valoir son droit au
nom, le Kbis n’étant plus nécessaire lors de 'enregistrement pour obtenir
un nom de domaine légalement.

Si un nom de domaine a été acheté par un tiers, alors que 'entreprise est
déja le propriétaire légal du méme nom de 'entreprise, peut-elle le
récupérer? Et comment? Plusieurs actions sont possibles:

1. Racheter le nom de domaine directement a son propriétaire légal.
Cofit: a négocier.

2. Régler le litige a 'amiable via le Centre de médiation et d’arbitrage
de Paris (CMAP) ou I'Organisation mondiale de la propriété intel-
lectuelle (OMPI). Voir les procédures alternatives de résolution des
litiges (PARL) en annexe p. 289.

Cott: de 400 a 1500 € (1500 €, colit constaté en moyenne).

3. Engager une procédure en justice.
Cout: frais d’avocat supérieurs a 1500 €.

Les actions recommandées

Il apparait, le plus souvent, que la solution du rachat reste la moins chere.
Les choses se compliquent lorsque des propositions sont faites et qu’il
s’avere que le propriétaire du nom de domaine n’est pas de bonne foi: les
prix proposés sont exorbitants.

La stratégie a adopter est alors la suivante: protéger le nom de marque par
I'acquisition d’un portefeuille de noms de domaine, noms et extensions
proches disponibles, puis revenir vers le propriétaire armé des arguments
suivants:

« L’entreprise part avec un argument fort: elle est déja propriétaire du
nom de la marque.

« Le portefeuille de noms acquis par 'entreprise appuie la légitimité de
sa requéte dans le cadre d’une éventuelle procédure — a 'amiable ou
non -, venant renforcer une argumentation déja forte du fait de sa
marque déposée depuis plusieurs années.

« Le plafond en termes de prix d’un rachat est fixé par le cotit de la pro-
cédure al’amiable dont I'issue en faveur de I'entreprise est quasiment
certaine (ce colt s’élevant a 1500 € maximum).
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Les termes propres au nom de domaine

AFNIC (Association francaise pour le nommage Internet en coopéra-
tion) — Cette association est régie par les dispositions de la loi du 1¢ juillet
1901, chargée d'attribuer et de gérer les noms de domaine, au sein des
zones de nommage correspondant au territoire national francais qui lui ont
été déléguées.

CMAP - Centre de médiation et d'arbitrage de Paris.

Défendeur - Le titulaire du ou des noms de domaine objets du litige,
contre lequel une procédure alternative de résolution de litiges a été
engagée.

OMPI - Organisation mondiale de la propriété intellectuelle.

Requérant — Une personne physique ou morale qui engage une procé-
dure alternative de résolution de litiges relative a un ou a plusieurs noms
de domaine du défendeur, en se référant a une atteinte aux droits des tiers.

Transmission — L'opération technique et administrative réalisée par
I'AFNIC qui consiste a assurer la transmission d’'un nom de domaine d'un
titulaire vers un autre.

Whois — Annuaire permettant d'avoir les détails relatifs a un nom de
domaine: quel centre d'enregistrement (Registrar) I'a déposé, qui en est le
propriétaire et tous les détails techniques relatifs au domaine concerné.

Pour plus de précisions afin de récupérer un nom de domaine en cas de
litige, vous pouvez vous reporter en annexes p. 289.

V. UNE PAGE D’ACCUEIL A SON IMAGE

A. Les fonctions de la page d’accueil

C’est la page qui doit étre la plus aboutie de 'ensemble du site: elle est
censée interpeller sa cible et I'inciter a accéder a son contenu.

I s’agit de la photo d’identité du site. En la voyant, on doit pouvoir recon-
naitre le site visité méme sans en lire le nom. Cette page traduit le posi-
tionnement de I'entreprise.

Il est important de renforcer son identité visuelle par une identité contex-
tuelle forte et incitative a I'aide d’un slogan, d’'une phrase ou de termes
(baseline) permettant a 'internaute de saisir immédiatement ce qu’il peut
trouver sur le site.
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Montre-moi ta page d’'accueil et je te dirai qui tu es...

EN PRATIQUE

Une page d'accueil sert a:

— se présenter (a qui appartient ce site?);

- informer (que propose-t-il?);

- naviguer (ou et a quoi est-il possible d'accéder?).

C'est la porte d'entrée du site. Elle permet de I'évaluer en un coup d'ceil.
L'internaute devant trouver les informations qu'il recherche rapidement, les
données doivent étre sélectionnées et apparaitre de facon pertinente et
claire. Il ne faut pas oublier que la page d'accueil est, en général, celle sur
laquelle les visiteurs reviennent dés qu'ils se sont égarés sur le site.

Reconnaissance visuelle de Lastminute
Source: www.lastminute.com

H WA
lastminute.com [ (] (2(] (e (=) NN E3 £}

pour commander par ¥képhone : 0899 78 5000*

Dans cet exemple, le slogan «tous vos voyages et loisirs»
résume en quelques mots l'activité dudit site.

Des la page d’accueil, le ton doit étre donné en ce qui concerne la charte
graphique et la logique de navigation adoptée.

Les dimensions de la page peuvent étre fixes, 1024x768 pixels étant la
taille de référence, ou peuvent s’adapter a I'écran de I'internaute en fonc-
tion de ces deux tailles standard.

La page d’accueil est a la fois la vitrine et 'entrée du site, une vue d’ensem-
ble de I'offre produits et services et un acces vers celle-ci. Ses fonctions,
essentielles, peuvent se résumer ainsi: accueillir les visiteurs, donner une
identité au site, proposer une visibilité et une compréhension satisfaisan-
tes de 'ensemble des produits et des services.

L’espace de vente se situe sur Internet, il ne faut donc pas perdre de vue que
cette «entrée» doit se plier a des contraintes particulieres. Ainsi, la taille est
limitée a celle de I'écran et 'espace est entierement virtuel. Impossible pour
les visiteurs, clients ou prospects de serrer la main au vendeur, de marcher
dans un rayon ou d’attraper quoi que ce soit.
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Pour autant, 'offre est bien réelle et 'abstraction de toute contrainte phy-
sique offre de nombreuses possibilités de navigation qu’il faut compren-
dre et maitriser.

E:' ATTENTION!

Evitez la page d'accueil dite «de transition»

Une page qui se télécharge avec un message de bienvenue sur lequel
I'internaute doit cliquer pour accéder ensuite au contenu du site est a
proscrire.

Méme pour déterminer le pays de provenance de l'internaute, une page de
transition n’est plus la seule solution: placez par exemple des drapeaux
pour le choix de la langue et, surtout, demandez au développeur d'utiliser
des scripts permettant de détecter la provenance des visiteurs afin de les
rediriger immédiatement vers une page d'accueil appropriée.

B. Les clés d’'une page d’accueil réussie

1. Des informations hiérarchisées

§’il faut faire le tri pour définir les informations présentes sur la page
d’accuell, il faut également déterminer un ordre d’importance au sein de
la page elle-méme.

L’internaute ne verra pas tout, et surtout pas tout en méme temps. Dans
les faits, le regard d’un internaute se pose d’abord en haut et a gauche de
I’écran. Que doit-il voir en premier?

|
-:@:- CONSEIL

«Scroll ou pas scroll?»

Pour rappel, un scroll, ou ascenseur, sert a faire dérouler verticalement et
horizontalement dans la barre de défilement le contenu d'une page Web.
Idéalement, pour une page d'accueil, le scroll est a proscrire.

Les informations nécessaires a la compréhension du site doivent étre visi-
bles immédiatement. Il faut admettre que le contenu d'une page d'accueil
uniquement accessible au moyen d’un scroll ne sera quasiment jamais
consulté par l'internaute.
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2. Un contenu organisé

Si les internautes ont la possibilité
d’arriver rapidement sur un site,
ils peuvent le quitter tout aussi
vite. C’est ce qu’ils font le plus
souvent lorsqu’ils ne compren-
nent pas immédiatement ce qu’ils
voient. Une seule réponse a cela:
structurer, voire méme épurer, le
contenu de la page d’accueil de
fagon a ce qu’il puisse étre compris sans effort dés le premier regard.

SN

}%\ EN PRATIQUE

La page d'accueil doit étre divisée
en zones distinctes de facon a ce
que les visiteurs puissent se repé-
rer facilement.

3. Une page pour séduire

La page d’accueil n’est qu'une étape vers 'exposition de I'offre marchande,
pas un but en soi. Son efficacité se mesure finalement a son aptitude a don-
ner envie de découvrir se qui se trouve derriére la vitrine. Elle doit étre
attrayante et répondre aux questions suivantes: Que cherchent les visiteurs?
Quelle offre leur est proposée? Quelles promesses sont exprimées?

-

A SAVOIR

Il ne faut pas que la page soit trop lourde, pour un téléchargement rapide,
tout en délivrant le message permettant d'identifier la finalité du site, son
esprit et son contenu. Elle doit peser au maximum entre 50 et 70 Ko. Le
moins, c'est souvent le mieux.

C. La structure recommandée pour une page d’accueil
efficace et pertinente

SN

}%\ EN PRATIQUE

Lors de la conception d'une page d'accueil, il faut tenir compte des coutu-
mes de la majorité des sites existants dont découlent aujourd’hui les habi-
tudes des internautes.

Les webmarchands ont déja défini un certain nombre de codes, voire de
regles, dont il est bon d’avoir conscience afin de répondre aux comporte-
ments développés par la majorité des internautes. S’en servir n’empéche
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pas de se démarquer de la concurrence et permet de faciliter I'identifica-
tion et la compréhension du site par 'ensemble de ses visiteurs.

Structure d'une page d’accueil

2 AA

6
3 >

Ce schéma montre la fagon dont la page se divise en zones distinctes:

1. Logo ou nom du site.

2. Emplacement pour la publicité ou I'autopromotion.

3. Slogan, phrase de présentation («baseline»), changement de langue,
plan du site, contact.

4. Corps du texte (zone optimale).

5. Corps du texte (zone moins captive).

6. Liens complémentaires ou réitérés: informations légales, contact,
plan du site, affichage textuel de la navigation (accés aux rubriques).

7. Barre ou colonne de navigation selon la disposition choisie, moteur
de recherche.

a. Largeur standard en pixels: 800 ou 1024’ (écran large).

b. Hauteur standard en pixels: 600 ou 768' (écran large).

c. Hauteur «captive»: 450 pixels. C’est dans cet espace, défini a partir du
haut de I’écran, que Pattention de 'internaute est la plus captivée.

1. Sile site est congu en pleine page, cest-a-dire sajustant a la taille de Iécran de I'internaute de
facon a en utiliser tout lespace, la structure de la page doit étre pensée pour une utilisation
standard, a savoir 800x600 ou 1024x768.
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@ A NOTER

Pied de page

Cet espace est souvent utilisé par les sites pour reprendre en mode texte
seulement les menus les plus importants proposés sur le reste de la page:
aide, gestion du compte client, mais aussi menus de navigation. Penser a
I'utiliser pour les mentions légales, copyright du site, conditions générales
de vente.

Pied de page de la Fnac - Source : www.fnac.com

Mon panier 5} Mon compte [ Newsletter Espace adhérents

Sur ce site, des liens vers les fonctions principales, comme le panier,
sont repris en bas de page, en plus de liens «corporaten.

D. Lidentification du site

Le logo, ou au moins le nom du site, doit étre placé sur le coin en haut a
gauche de la page d’accueil de fagon a étre vu immédiatement par les
internautes. Présent sur toutes les pages du site, il permet a tout moment
de revenir a la page d’accueil. C’est un repere a tous les niveaux. Une par-
tie textuelle peut 'accompagner: il s’agit de la «baseline», c’est-a-dire la
devise présentant le site en quelques mots percutants, sa «signature».

Une barre, ou ligne, peut étre placée dans cette méme zone, en hauteur,
mais centrée ou placée sur le coté droit, afin de proposer des liens supplé-
mentaires vers des informations «corporate», le plan du site ou encore les
sites d’autres pays, des services importants ou des opérations réguliéres
de recrutement ou de fidélisation.

Les accés sur Wondermate
Source: www.wondermate.com

% Bouriionimobiic)ii B %_

UFEMATE ROOMMATE WORNMATE TRAVELMATE SPORTMATE ROADMATE PARMMATE BABYMATE

Accueil | Mon compte | Liens | 7

Accueil (R b= s § L

Sur ce site, outre des rubriques, on apercoit un lien pour se connecter et un menu
de choix de langue, ainsi qu’un accés a la page d'aide symbolisé par: «?».
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1. Afficher les outils dachat

Les outils d’achat se trouvent en hauteur, regroupés de fagon a étre repéra-
bles immédiatement (en zone 3 du schéma p. 47, représentant la structure
d’une page d’accueil). Afin de les identifier encore plus facilement, il est con-
seillé d’utiliser des pictogrammes explicites, notamment un caddie pour le
panier. Les autres outils sont couramment désignés ainsi: Votre compte,
Suivi de commande, Aide. Ces liens sont présents sur toutes les pages du site.

2. Tous les chemins ménent a votre offre

O Point cLE

La page d'accueil est également & considérer comme un outil de navigation
pour accéder au contenu. Intégrez absolument une barre de navigation
permettant d'accéder directement aux principaux points d’entrée du site,
horizontale ou verticale (en zone 7 du schéma p. 47, représentant la struc-
ture d'une page d'accueil). A I'inverse, seules les rubriques importantes du
site doivent étre accessibles depuis la page d'accueil: ne la surchargez pas
en tentant d'y faire apparaitre I'intégralité du contenu dus site.

Les rubriques sont disposées a 'horizontale, souvent sous forme d’onglets
apparaissant en haut de la page, ou a la verticale, listées sur le coté gauche.
Quelle que soit I'option choisie, il s’agit d’étre vigilant sur leur ordre
d’apparition, ainsi que sur leur nombre, de fagon:

- aplacer en premier les rubriques les plus importantes ou attendues,
et non en suivant forcément des liens logiques entre familles de
produits ou de services;

- ane pas dépasser un maximum de dix rubriques. Si vous devez pro-
poser plus de rubriques, et qu’il nest pas possible de les regrouper,
proposez un lien vers «les autres rubriques».

@ CONSEIL

Les noms choisis sont importants

Posez-vous les questions suivantes pour nommer les rubriques: En quels
termes l'offre doit-elle étre évoquée? A quels univers connus doit-il étre fait
référence? En effet, les intitulés choisis contribuent dés la page d'accueil a
positionner le site aux yeux des internautes.
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Exemple de double de navigation — Source: www.opodo.com

e, Guides touristiques  Cartes & votre panier Service clients

voyagez plus loin 0 articde(s)

s v Y Y Yo Ve L o 6 ek

4"* Séjours 02"‘ :‘Qh“b;ﬁ e ((}.;“{‘ Votre recherche
Derniére Minute Lundi 6 mars ® vols O Séjours
Maxi promo Profitez de vo’re red‘uctllon = ©) Hétals © Locations
-10€ sur vos billets d'avion | O Veitu ) Week-end:
Formules tout inclus B AR
Clrcuits o 2 Recherche de vols
Thalasso [ :
X & aller-retour () aller-simple
e S
== H&tels Hotels b partir de De

50€

Hitels & petit prix .
La B Londres 51¢C A

Dans cet exemple, une double navigation est offerte
sous forme d'onglets en haut de page ainsi que dans la colonne de gauche.

3. Le moteur de recherche

Outil de navigation précieux offrant une alternative au parcours proposé par
les rubriques, le moteur de recherche doit étre placé en évidence a coté d’elles:
soit en hauteur dans le cas d’'une navigation horizontale, soit sur le c6té dans
le cas d’'une navigation verticale, de préférence au-dessus des rubriques.

E. Canimation de la page

1. Une page daccueil dynamique

Le contenu de la page d’accueil doit évoluer sans pour autant entrainer de
profondes transformations. Il s’agit plutdt d’y présenter une offre de produits
ou de services régulierement actualisés et récents. Par exemple, ne laissez pas
trop longtemps en ligne un témoignage ou une retombée presse dont la date
apparait. Pensez aussi a réactualiser les éventuels produits utilisés en illustra-
tion et qui se démodent rapidement: produits technologiques, produits a
forte saisonnalité... Le dynamisme de la page d’accueil doit étre perceptible.

2. Laccueil personnalisé

Jj} CONSEIL

"

Proposez aux internautes de s'inscrire a la newsletter selon I'importance
accordée a cette derniére. De toute facon, proposer l'inscription ne prend
que peu de place.

Pensez également a proposer un lien permettant d'ajouter le site aux
favoris: prés d'un internaute sur deux achéte sur un site ajouté a ses favoris!
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Certains sites mettent en ceuvre des mécanismes automatiques de person-
nalisation. Les visiteurs sont accueillis par un message de bienvenue per-
sonnalisé, par exemple: «Bienvenue + nom enregistré par le client». Les
nouveaux visiteurs seront invités a créer leur compte, a s’abonner a la
newsletter et a découvrir le site, éventuellement par le biais d’'une rubri-
que intitulée: « Visite guidée ». Chaque utilisateur peut alors personnaliser
la page d’accueil du site en fonction de ses besoins et de ses attentes.

En réalité, le site le fait pour lui en fonction de sa navigation et de ses achats.
Ainsi, le serveur se souvient des sujets consultés par le poste de I'utilisateur.
Lors d’une visite ultérieure, il lui présentera directement, sur la premiére
page, les derniéres informations concernant ces sujets. Ce systeme est éga-
lement exploité pour cibler les autopromotions qui sont affichées.

POUR RESUMER

Les 8 régles d'or

1. Placez les rubriques en haut ou a gauche, de facon a ce qu’elles soient
visibles immédiatement.

2. Placez les outils d'achat (panier, suivi de commande, SAV) en hauteur
pour en faciliter I'accés.

3. Prévoyez un espace central pour promouvoir votre actualité: un site
sans animation est un site qui vit ses derniers jours.

4. Adoptez une présentation sobre et simple.
5. Communiquez sur vos services et sur vos valeurs

6. N'oubliez pas que I'ambiance graphique et éditoriale du site doit étre
fidéle au positionnement du site, elle doit aussi étre évolutive.

7. Le site doit étre léger pour un téléchargement rapide.

8. Pensez a ajouter un lien vers les informations légales (dont I'affichage
est obligatoire).

F. La charte graphique

Selon une étude réalisée par une équipe canadienne, un internaute est
capable de ressentir en moins de 50 millisecondes si le site qu’il voit lui
plait ou non d’un point de vue esthétique. La premiére impression est
donc trés importante, et conditionne largement le choix de 'internaute
de poursuivre ou non sa visite, ainsi que son sentiment vis-a-vis du site'.

1. Source: BBC, 16 janvier 2006.

51



e-marketing & e-commerce

Avant de définir la charte graphique («look & feel»), qui constitue I'iden-
tité d’un site, il faut penser a relayer celle de 'entreprise qu’il représente.
Au méme titre que les cartes de visite, le papier en-téte, les factures, le
logo... Un site transmet un message sur 'entreprise: il est lui aussi a con-
sidérer comme un média dit d’identité. Ensuite, en renong¢ant a une
surencheére d’animations et de design, la conception d’une charte graphi-
que doit se subordonner, tout en restant créative, a l'efficacité commer-
ciale et a la représentation de la vocation commerciale du site.

Lambiance, le contenu et 'esthétique du site doivent refléter les caracté-
ristiques inhérentes a:

- la gamme de produits, loffre;
- la qualité de service;
- la politique de prix.

Charte graphique, contenu et positionnement

Positionnement moyen
de gamme ou généraliste
ou distribution de masse

Positionnement
haut de gamme

Positionnement
discount

Couleurs foncées
ou tamisées, codes
chromatiques du luxe

Neutres, fidéles & I'enseigne
«mortar»

Vives, «flashy»

Couleurs

Faible Images enrichies,

(son, vidéos, effets spéciaux)

Bonne qualité des images,
accent mis sur la présentation
visuelle

Qualité
des images

- Pas de contenu original Guides d'achat, conseils, Riche en descriptif produit,
§ Pages trés chargées fiches techniques complétes | philosophie de I'entreprise,
5 ou trés dépouillées Navigation efficace engagements
v Apparence désordonnée
% » | www.cdiscount.com www.fnac.com www.dior.com
E- % www.mistergooddeal.com | www.voyages-sncf.com | www.bang-olufsen.com
2 @ |www.easyjet.com www.darty.com www.fauchon.fr
[T

La conception du site, comme exposé précédemment, doit se faire en
fonction du type de services proposés, de la valeur ajoutée vis-a-vis de la
concurrence et, au final, du positionnement.

Design et identité du site sont en effet indissociables et se construisent a la
fois avec la création de la charte graphique, la définition des messages dif-
fusés et, bien s, 'agencement de I'ensemble des pages qui le constituent.

Garante de la cohérence visuelle d’un site et de la lisibilité de ses conte-
nus, la charte graphique définit 'ensemble des regles graphiques et typo-
logiques qui le régissent.
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La seule utilisation de la couleur pour mettre en avant des éléments
importants d’'information est insuffisante. Il faut éviter d’utiliser trop de
couleurs différentes dans une méme page, la surcharge visuelle alors
entrainée desservant le confort de I'internaute et la lisibilité de I'informa-
tion. Utilisez de préférence des couleurs contrastées avec modération et
uniquement pour mettre en avant les éléments les plus importants.

|
-‘@:- CONSEIL

7/

La couleur de fond

Evitez les motifs et préférez les fonds clairs, comme le blanc: cela donne a la
fois un aspect aéré a I'ensemble de la page et assure une meilleure lisibilité.

Le choix de la couleur dominante

Le choix des couleurs ne peut étre laissé au hasard et il convient de respec-
ter les codes couleurs d'usage. Sans aller jusqu’a s'appuyer sur des argu-
ments de psychologie cognitive, il est couramment admis que les couleurs
ont des effets distincts sur ceux qui les percoivent et véhiculent un certain
nombre de symboles en fonction des cultures.

Les couleurs chaudes ou les couleurs froides

Les couleurs chaudes, comme le rouge, le jaune, l'orange, accélérent le
mouvement. Elles paraissent «avancer» dans la page.

Les couleurs froides, comme le bleu, le vert, le violet, incitent au calme, a la
réflexion, a la détente. Elles semblent «s'éloigner» vers le fond de la page.

G. Les éléments textuels

Comme on le sait, une page peut étre vue treés rapidement et, bien sou-
vent, son texte n’est pas lu ou juste survolé. Il ne faut pourtant pas mini-
miser I'impact des mots, qui, avec le design et les couleurs, contribuent
évidemment a créer une impression d’ensemble.

1. Sappuyer sur des mots clés

La rapidité avec laquelle les pages sont parcourues sur Internet induit un
mode de lecture de type impressionniste. Les internautes se font une idée
rapide en quelques instants et, en fonction de ce qu’ils voient, repartent
aussitot ou prolongent leur visite. Dans ces conditions, si les éléments
graphiques et 'ambiance visuelle sont importants, en définitive c’est
essentiellement la compréhension qui sera déterminante. Il faut donc
mettre toutes les chances de son coté en jouant a la fois sur la visibilité et
le choix des mots:
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« Disposition des éléments dans les pages — Un titre doit étre systé-
matiquement affiché afin de permettre aux utilisateurs de se repérer
rapidement lorsqu’ils arrivent dans une page.

o Choix de la police — La lisibilité est le critére le plus important dans
le choix de la police et de sa taille. Evitez I'italique et ne mélangez pas
plus de deux ou trois polices.

o Lexique et mots clés — Le choix des termes utilisés sur le site doit étre
fait en fonction du public a qui il s’adresse. Représentatif de métiers,
de communautés ou encore de centres d’intérét distincts, le lexique
est pour l'internaute un indicateur concernant le degré d’expertise
ou le positionnement du site.

Attention néanmoins a ne pas vous enfermer et exclure des consommateurs
par votre facon de les approcher, par exemple avec I'utilisation du féminin
alors que des hommes pourraient eux aussi s'intéresser a l'offre, ou encore
avec un tutoiement mal pergu par des consommateurs qui se situent dans une
tranche d’4ge ou une catégorie socioprofessionnelle peu encline a 'accepter.
Il faut donc faire particuliérement attention aux emplois exclusifs, méme s’il
est vrai qu’ils favorisent par ailleurs I'identification, voire la sympathie.

2. Trouver léquilibre... Ou trancher

Les choix radicaux sont possibles, comme le montre I'exemple de Cdiscount:
surencheére de superlatifs et tutoiement vont de paire avec une page d’accueil
aux couleurs criardes. La force d’un tel créneau s’appuie sur la dérision et le
«tout est permis», 'essentiel restant que le style ne repose pas dans le vide,
mais correspond, au contraire, a une offre réellement discount. On ne peut
pas raconter n'importe quoi, n'importe comment, il faut qu’il existe une cor-
respondance réelle entre le contenu du site et la fagon de le vendre.

POUR RESUMER

Pour une page d'accueil efficace, il faut:

= Penser a mettre des titres et a hiérarchiser I'information.

= Choisir une police lisible.

= Utiliser des termes explicites évitant toute ambiguité: il faut se faire
comprendre immédiatement.

= Afficher votre identité a travers votre style, vos choix lexicaux.

= Inspirer confiance: une syntaxe correcte, un style direct, un ton cohé-
rent sur tout le site.

De plus, les mots utilisés sur le site contribuent a la qualité de son référen-

cement (voir chapitre 4).
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VI.LE WEB 2.0: EVOLUTION OU REVOLUTION?

Le Web 2.0 ou Web deuxieme génération est devenu un terme incontour-
nable. Ce concept, présenté comme une nouveauté, est une aubaine pour
les journalistes en quéte de nouvelles actualités, ainsi que pour les agences
Web dont les clients s’avouent perdus et craignent de passer a coté de ce
qui leur est présenté comme une révolution d’Internet.

En réalité, il s’agit de pousser a son paroxysme 'implication et la partici-
pation de 'internaute. Plusieurs sites ont intégré cette pratique en don-
nant la possibilité a leurs visiteurs d’étre les principaux fournisseurs de
contenu (voir Ford p. 182 et www.pourtoutvousdire.com p. 234).

D’un point de vue technique, les sites labellisés Web 2.0 conjuguent des

technologies, pour la plupart déja existantes, qui permettent une mise a
jour permanente et asynchrone des pages visitées.

MySpace, espace de promotion pour les artistes
Source: www.myspace.com/zazieonline

MYSPACE MUSIC

Pecmque [ futre ll' ‘i] '1] CJ lb

) e —

“Dfficial MySpace" Total Plays: 129535 Downloads Today: 0 Plays Today: 648

Je suis un homime  Plays: 18428

b

ZAZ!E!N&DNCEHT

Download | Rate | Comments | Lyrics | Add

Totem Plays: 42407
Download | Rate | Comments | Lyrics | Add

Des rails  Plays: 27580
Download | Rate | Comments | Lyrics | Add

Emuvi_ Roden  Plays: 13234

+ dle phtns ideos e Download | Rate | Comments | Lyrics | Add

2007 Mercury f Universal q myspace.com (STANDALONE PLAYER)

“Aod P Shows a venir wvair tout

Zénith

2 Musikhal

Invite
Rhenus

Arénes

Iénth

Forest National

Lartiste Zazie profite de sa présence sur MySpace pour présenter son dernier album
et sa tournée de concerts. Les internautes peuvent écouter ses chansons,
consulter des informations sur l'artiste, laisser des commentaires. ..

Des sites tels que MySpace, Youtube et Flickr illustrent parfaitement cette
tendance: les utilisateurs partagent du contenu, donnent leur avis, créent
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un réseau qu’ils ont la possibilité d’influencer. Les marques peuvent alors
se greffer sur ces communautés et ces réseaux d’intérét grace a des liens
commerciaux liés contextuellement aux sujets abordés. Ainsi, sur Myspa-
ceMusic, les artistes en profitent pour faire la promotion de leurs bouti-
ques dédiées.

La navigation méme des sites est repensée et axée sur le contenu fourni et
consulté par les internautes. La logique d'arborescence fait place a une
logique de «folksonomie», ou classification collaborative, les contenus
les plus récents ou les plus consultés sont mis en avant, et des nuages de
«tags» (mots clés, voir illustration ci-dessous) donnent la possibilité de
donner acces directement aux contenus les plus populaires, a 'image des
menus «meilleures ventes». L’internaute influence I'internaute: évangé-
lisé, son role de prescripteur est exacerbé.

Nuage de tags - Source: http://www.flickr.com/photos/tags/

flickr St el

Home TheTour  SignUp  Explore Search

Explore f Tags/

Hot tags

Inthe last 24 howrs Ower the last week

fr lay, web2open, hokies, day107, il . lithing, diloa, stepitup2007,

project365kids, benjerrys, X \ s i d 07, sunrun,

massacre, web2expo07, illustrations, weh2expa, canberraballoonfiesta, stepitup, norsaster, weh20expo,
. chdlickr, , nijmegen, yurisnight, friday13th, vonnegul, fridaythe3th, cil2007,

photoaday, cil2007, saxony wih2expol7, viginiatech, kurvonnegut

Jump to: | o |

All time most popular tags

0B sfiica amsterdam animals =pi architecture art s australia awm baby barcelona
beach berin birthday sisck siackandwiite blue neson bw california
cameraphone camping Canada canon car cat cae chicago china christmas
church City clouds color concert aso day ac dog england euUrope i fam"y

festival 7im florida flower flowers food france friends fun garden
geotagged JErmany gir grafit green halloween hawaii niing NOlidlaY home

honeymoon hangkong house india ireland island |ta|y japan july kids 1a lake landscape
light Iive london losangelss MACFO march ME MEXiCo maurtain mountains museurn MUSIC
nature new I'IEWyC)I'k newyorkeity newzealand nlght nikon NYC ocean pariS
park party people portrait red rver radinp rock reme san S@nfrancisco
scofland sea seattle show SKY SNOW spain spring street SUMMET sun sunset
sytney taiwan texas thailand tokyo toronto travel tree trees trip uk wban USQ

vacation vancouver washington Water Weddlng white Winter yeiow yark zoo

What are tags?

iU can give your photas a "tag”, which is like & keyword or category label. Tags help you find photos which have something in
comman. You can assign up to 70 tags to each photo.

Sur le site Flick, les internautes peuvent accéder aux différentes thématiques en
fonction de leur popularité: plus un mot est populaire, plus sa taille est importante.
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L’internaute est amené a contrdler les sites qu’il fréquente, il peut ainsi
personnaliser les rubriques qui apparaissent, voire méme en définir la
conception des pages.

Page d’accueil personnalisable
Source: www.voila.fr

Borions | 1, Mot porters be versdred 0B ron 2007

Sur Voila, linternaute a la possibilité d'agencer la page d'accueil comme il le
souhaite en déplacant les blocs thématiques ¢ sa guise.

Présenté comme une révolution, le Web 2.0 est en fait une évolution opti-
misant 'utilisation conjointe de technologies existantes, qui permet ainsi
de se centrer sur I'internaute, d’analyser ses comportements et ceux des
communautés qu’il crée pour en exploiter la viralité et apporter une
réponse personnalisée. Maitrisés, ces éléments offrent aux marques la
possibilité d’optimiser la gestion de leur relation client. Toutefois, outre
la difficulté pour les marques de concilier participation des internautes et
maitrise du contenu, un cadre juridique flou quant au stockage des don-
nées et des informations modifiées par les internautes d’une part et une
technologie encore immature d’autre part, font du Web 2.0 une évolution
a suivre, mais dont un site peut encore se passer pour améliorer son effi-
cacité commerciale.
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Chapitre

LES SERVICES

1. LES ENJEUX

La notion de service, indissociable de toute problématique de distribu-
tion commerciale, doit étre placée au cceur d’un espace de vente virtuel.
Le probleme se pose en ces termes: comment créer une relation de con-
tiance avec des internautes privés des repéres familiers d'un magasin -
présence de caissiers, vendeurs, manipulation des produits? Il convient,
en effet, d’apporter une réponse satisfaisante a chacune de ces questions:
o Comment accueillir un prospect, un client?
« Comment faire bonne impression, séduire?
« Comment construire une relation de confiance avec la clientele?
« Par quels moyens répondre aux questions sur le fonctionnement du
site? Sur l'offre produits ou services?
e Quels outils utiliser pour accompagner un client durant une
commande?
* Quel suivi de commande proposer?
Ainsi, au-dela des fonctionnalités liées au déroulement méme d’une com-
mande, il apparait que les contenus destinés a informer et rassurer les
internautes représentent des services incontournables, qu’il convient
d’organiser avec un double souci de clarté et de transparence. Doutes et
interrogations se doivent d’étre écartés avec soin a I'aide d'une communi-
cation appropriée. Car, de son coté, 'internaute veut savoir, a juste titre:
o Quelle est 'identité de I'entreprise a laquelle je vais accorder ma
confiance?
o Les produits mis en vente sont-ils conformes avec la présentation qui
en est faite?
o Ce site est-il suffisamment sérieux pour que je transmette mes coor-
données bancaires?
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« Comment m’assurer que je vais bien recevoir le produit ou service
commandé?

o Serai-je livré en temps et en heure?

P2, R
il

L7 QUELQUES CHIFFRES

La confiance en chiffres

En constante progression, la confiance des internautes dans I'achat en
ligne est exprimée par 29,7 % des non-acheteurs, soit environ
3,8 millions d'internautes, et plus généralement par 6 internautes sur 10.

Source: ACSEL, barométre 2005, Médiamétrie

Les obstacles a la décision d'achat sont:

— I'absence de connaissance de l'enseigne: 77 %;

— I'absence de contact avec le produit: 73 %;

- I'absence de conseil de la part d'un vendeur: 65 %;

— la peur de donner son numéro de carte bancaire: 44 %.

Source: Ftude CREDOCG, juin 2003

La crédibilité d’un site peut également trouver appui sur des homologa-
tions de tiers: par exemple, une labellisation de qualité, des partenariats,
des certifications (notamment pour la sécurité des paiements). En outre,
les sites pouvant s’appuyer sur la renommée d’'une marque bénéficient
sans conteste d'un capital confiance supplémentaire; encore faut-il ’hono-
rer par une présentation et un service a la hauteur de ce qui est attendu.

p Focus B 70 B

Les sites dont I'offre produits ou services ciblent pour tout ou partie une
clientéle B to B doivent communiquer sur les avantages propres a leur
canal de vente pour les entreprises.

En effet, les marchands ne s'adressent pas assez a leurs prospects ou
clients B to B, alors que:

- le marché du B to B représente un potentiel bien plus important que
celui du B to C (voir chapitre 1);

— I'utilisation d'Internet comme canal d'achat représente des gains de pro-
ductivité importants pour les entreprises: réduction des colits de gestion,
notamment pour les achats hors production, optimisation du respect de
la politique d'achat, bénéfice du choix et des tarifs propres a Internet.
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Enfin, mettre en avant ses engagements et guider les clients potentiels en
leur offrant des contenus adaptés, tels que des conseils donnés par le biais
de contenus éditoriaux a forte valeur ajoutée, participe d’un climat de satis-
faction pouvant jouer un role essentiel dans la transformation de simples
visiteurs en clients fideles.

Des services ciblés et segmentés
Source: www.dell.fr

ML France B N

Retour vers : France * Compte Premier | q

Recherche avancée

Offres de Services

Service

Grand Public

Petites Entreprises

/i

Les services Dell offrent une large gamme de senvices pour
vous aider & protéger vos achats, démarrer volre systéme ou
votre réseau et utiliser vos produits Dell en toute confiance.

Moyennes et Grandes Entreprises

Grands Groupes et Filiales

Secteur Public

Les services sont ciblés en fonction du public concerné: grand public, PME,
grands groupes, secteur public. Cette segmentation permet d'apporter une réponse
spécifique aux visiteurs du site, ce qui constitue un facteur de satisfaction et le signe

que le service est une valeur gjoutée a part entiere pour l'entreprise.

11. AIDE ET INFORMATION

Les pages d’aide et d’information d’un site Web ont pour objectifs de
gérer les flux de questions et de commentaires émis par les internautes et
de satisfaire leur curiosité en apportant des réponses formulées et struc-
turées clairement. En effet, les internautes sont inévitablement suscepti-
bles de se poser des questions sur une multitude de sujets en rapport plus
ou moins direct avec I'activité du site: les conditions de vente, un conseil
sur un produit ou service proposé, une réaction par rapport a un prix, les
garanties, le service apres-vente... Aux questions, viennent s’ajouter les
suggestions, les critiques ou encore les demandes: une brochure d’infor-
mation, des archives, une mise en relation, un rendez-vous...

Quel format? Quel que soit le volume d’informations a transmettre, cel-
les-ci doivent étre présentées avec clarté et cohérence. En effet, une infor-
mation mal organisée sera per¢ue comme une absence d’information.
Une page peut suffire, mais il ne faut pas hésiter a créer une rubrique
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entiére comportant des subdivisions, par exemple par themes ou par
types d’attente.

Quel contenu? Il s’agit de présenter sa société, ce que le site peut apporter
a ses visiteurs, son fonctionnement, ainsi que les modalités de prise de
contact. Notez en outre que la loi oblige chaque site a afficher un certain
nombre de mentions légales, parmi lesquelles les conditions générales de
vente dans le cadre d’une activité commerciale.

Les sujets a aborder concernent différents types d’information:
o La présentation des services proposés sur le site.
o Comment passer une commande, a savoir:

les informations sur la livraison;

les informations sur les garanties et les conditions de retour des
produits;

les modalités de paiement;

le suivi d'une commande en cours.

+ Les modalités de modification ou de suppression des données per-
sonnelles.

« Les mentions légales.

Des illustrations ou un systéme de signalétique offrent une aération
utile et permettent a 'internaute de se repérer plus facilement. Il est
important d’expliquer le fonctionnement du site point par point, de
facon claire et factuelle, au besoin a l'aide de captures d’écran. Ce qui
semble évident a un professionnel impliqué dans son métier ne I’est pas
toujours aux yeux du public.

A. Les outils d’achat

1. Pourquoi créer un compte?

Le client potentiel doit étre rassuré quant a 'utilisation de ses données
personnelles (nom, adresse, date de naissance...). Une mention légale
doit recueillir son consentement, 'informer de son droit d’acces et de rec-
tification de ses données et des modalités d’exercice de ce droit. Cette
étape implique lattribution d’un login et d’'un mot de passe.

2. La présentation des différentes fonctions du panier

I s’agit d’expliquer comment ajouter et supprimer un produit ou un
service, comment modifier une quantité ou un attribut (la taille, la
couleur)...
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3. Les informations sur la livraison

Présentez les prestataires et les modes de livraison proposés, les frais et
délais a compter de la validation de commande (un délai supplémentaire
est & prévoir pour un paiement par chéque)... La possibilité de choisir un
lieu de livraison différent de I'adresse de facturation doit étre mise en
avant, notamment celle d’étre livré sur son lieu de travail.

|
-‘@:- CONSEIL

/
Login ou mot de passe oublié?

Pensez a mettre en place une réponse automatique en cas de perte du
login et/ou du mot de passe. La méthode la plus sire et la plus efficace
consiste a poser une question personnelle lors de la création du compte
(la réponse est obligatoire). Le client ou membre confirme son identité
en donnant cette réponse afin de récupérer les données perdues.

4. Les informations sur les garanties et les conditions
de retour des produits

Les conditions de garantie sont présentées en fonction des marques et des
produits. Nous recommandons d’y consacrer une rubrique a part.

En ce qui concerne le processus de retour d’un produit: quel qu’en soit le
motif, les clients doivent avant tout contacter le service clients afin de se
voir attribuer un numéro de retour. Il convient de préciser que les frais
sont a leur charge lorsqu’ils font jouer leur droit de rétractation, ou a la
charge du marchand s’il s’agit d'une erreur de livraison, ainsi que le délai
de remboursement. Le bon de retour est mis a la disposition des clients
sur le site sous forme de fichier a télécharger.

Ces questions sont abordées en détail dans le chapitre 6.

5. Les modalités de paiement

I s’agit de présenter 'ensemble des moyens de paiement proposés et, le
cas échéant, les facilités mises a la disposition des clients (paiement en
plusieurs fois ou crédit). Un site marchand peut afficher sa préférence
pour une solution particuliére: il sera, par exemple, souligné qu'un
paiement par carte bancaire optimise le délai de traitement d’'une com-
mande. II est indispensable de préciser la description du processus de

63



e-marketing & e-commerce

sécurisation des modes de paiement et les éventuelles assurances ou
certifications dont bénéficie le site (voir Les différentes solutions de
paiement sécurisé p. 76).

Le service d’aide de la Fnac
Source: www.fnac.com
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- = b Senmegistrer * Suivre me: b Livvaizon grajuite
~ » Mon compte ¥ Questions surle suivi de ¥ Coits de lviaison
\"-ﬂ(\\ b » Motde passe commands » Expédition 24h
b N ¥ Mogifier volre e-mail oy volre mol ¥ Modifier oy annyler une ¥ Délais de lvraison
- de passe Ll » Relais colis
b Cookies * Premier achat ¥ Liwaison en Speclacles
» Mot panier o ¥ Envois DOM-TOM ou international
¥ Votre sélection ¥ Cholsir oy modifier yn
P Sécurité nfidentialité » Avantages adhérants ¥ La paiement
3 Lﬁa_mfnac ¥ Renseigner votre numeérg ¥ Les modalités de facturation
isfail d'aghérent » Service détaxe
> Bexmmmm b Aasance Blleflne
» _E[Qy[gf un E!fallmu}l(al
P E Mg un Q!gﬂl
¥ Les oulils de recherche
¥ La Mewslefler
Vos questions, nos réponses Contactez-nous

Dans cet exemple de page daide, les fonctionnalités sont expliquées
point par point, de la création d'un compte a la livraison.
Y apparaissent également les services a valeur ajoutée: «Les + Fnac.comb.

6. Suivi d’une commande en cours

Les informations auxquelles les clients ont accés en temps réel a partir de
leur compte sont présentées une a une: encaissement du paiement, date de
livraison prévue, expédition du produit... Les clients peuvent également
contacter le service clients en fonction des modalités proposées sur le site.

Le suivi de commande est abordé en détail dans le chapitre 6.

B. Les obligations légales du marchand

1. Modification ou annulation d’une commande en cours

I ne faut pas hésiter a communiquer sur les modalités d’annulation ou de
modification d’'une commande. En effet, la transparence par rapport a ces
processus rassure et facilite le passage a 'acte d’achat. Les modifications
possibles, avant 'encaissement et 'expédition, sont d’ajouter, supprimer
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ou modifier un produit, de modifier le mode ou 'adresse de livraison, de
changer de mode de paiement...

2. Modification ou suppression des données personnelles

L’internaute doit étre informé sur son droit d’acces a ses données person-
nelles, ainsi que sur son droit a faire modifier, rectifier ou supprimer ces
informations. Il convient également de lui indiquer les modalités de
I'exercice de ce droit. Ces obligations sont régies par la loi n°® 78-17 du
6 janvier 1978 relative a I'informatique, aux fichiers et aux libertés.

3. Mentions légales

Ces mentions sont imposées par la LCEN (loi pour la confiance en I'éco-
nomie numérique, voir en annexes p. 304), le Code du commerce et le
Code de la consommation. Leur défaut fait encourir au responsable du
site une sanction d’'un an d’emprisonnement et de 75000 € d’amende.

Les mentions obligatoires concernant le site sont les suivantes:

o Nom du vendeur ou raison sociale de 'entreprise.

« Son adresse postale, son e-mail et son numéro de téléphone.

« Son numéro d’'inscription au RCS (Registre du commerce et des
sociétés), son capital social et I'adresse de son siege social.

« Le numéro de TVA intracommunautaire.

« L’obligation d’indiquer si I'activité est soumise & une autorisation ou
si la profession est réglementée.

4. Conditions générales de vente

Elles sont accessibles et peuvent étre conservées ou reproduites. Elles
indiquent:

- les différentes étapes a suivre pour conclure le contrat par voie
électronique;

- les moyens techniques permettant a I'utilisateur, avant la conclusion
du contrat, d’identifier les erreurs commises dans la saisie des don-
nées et de les corriger;

- les langues proposées pour la conclusion du contrat;

- en cas darchivage du contrat, les modalités de cet archivage par le
vendeur et les conditions d’acces au contrat archivé;

- les moyens de consulter par voie électronique les regles profession-
nelles et commerciales auxquelles le vendeur entend, le cas échéant,
se soumettre.

De plus, le vendeur est tenu de préciser les frais et les délais de livraison,
ainsi que 'existence et les modalités du droit de rétractation.

65



e-marketing & e-commerce

ﬁ A NOTER

Déclaration obligatoire du site a la CNIL (Commission nationale
informatique et liberté)

Depuis juin 2006, la CNIL dispense de déclaration les fichiers de données a
caractére personnel, constitués a des fins d'information ou de communica-
tion externe par les organismes publics et privés. Ainsi, les fichiers d'adres-
ses établis dans le cadre d'un site vitrine n‘ont plus a lui étre déclarés. Sont
concernés par la déclaration, mais simplifiée, les sites professionnels procé-
dant & un traitement de données a caractére personnel & but commercial.

Les responsables de sites Web doivent toutefois vérifier directement
auprés de la CNIL s'ils sont dispensés de déclaration ou & quel régime de
déclaration ils sont soumis (simplifié ou normal), les cas pouvant varier
selon la nature des informations recueillies et 'usage qu'il en sera fait.
Sachez qu’en cas d'omission de déclaration, la peine encourue est de
5 ans de prison et 300 000 € d'amende (article 226-16 du Code pénal,
voir en annexes p. 300).

Pour en savoir plus, vous pouvez consulter le site de la CNIL: www.cnil.fr

C. Questions réponses ou FAQ (Frequently asked questions,
«Foire aux questions»)

Cette forme d’aide et de promotion des services a 'avantage de permettre
une présentation plus vivante et plus accessible. Les questions que les
internautes se posent sont d’ailleurs souvent d’ordre général et correspon-
dent a des themes déja abordés dans les pages d’information. Toutefois,
une page de FAQ apporte une lecture différente et permet aux internautes
«pressés» ou ayant défini leur besoin d’information d’accéder plus rapide-
ment au renseignement recherché. L’exercice consiste de plus a tourner de
fagcon positive un message a propos d’un sujet sensible.

@ EXEMPLE

Une question fréquente de FAQ - Les paiements sont-ils sécurisés?

Réponse type — Vous pouvez effectuer vos paiements par carte bancaire
en toute sécurité. Le logiciel de notre serveur sécurisé crypte vos informa-
tions bancaires pour certifier que vos transactions restent privées et pro-
tégées. Le cadenas qui figure sur de nombreuses pages du site vous
signale 'accés a notre serveur sécurisé.
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Besoin d’aide? Anna vous répond - Source : www.ikea.com
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Le cadre de lit HALLINGBY & un prix trés
confortable, pour en savoir plus cliquez ici.

MNous avons tous besoin de dormir, mais pas tous de la
méme maniére. Pour vous permetire de trouver ce qui

3 IKEA France Chatbot -... =) 0 [(X]

IANNATpedgEvous ade

-
-—

A4

Vous me demandez: passer
une commande sur le site?

La Vente & destance IKEA vous  [a
propose un assortiment

denviron 3.200 articles et nous

en rajoutons tous les jours,
Toutefois, NOUS e POUVONS Pas
tout livrer. Veuilex vous

reporter, pour le détail, & nofre

site internet ou contactez-nous

au 0892.300 100 (0.348knin).

l Validez

Le site d'lkea ne propose qu’une partie de son catalogue ¢ la vente en ligne. Servant
d la fois de vitrine et de canal de vente, il relaie aupreés des internautes
une information compléte sur l'offre produits et les services proposés par la marque,
ainsi que sur le groupe. L'accueil est soigné, avec des photos représentant
des responsables de boutique et une fenétre de dialogue permettant aux visiteurs
de poser leur question de maniére conviviale.

D. Contacts

Il s’agit, dans un premier temps, d’apporter sur les pages d’information
des réponses pour chaque motif de contact, de fagon a mieux satisfaire ses
visiteurs et ses clients, tout en allégeant le service clients. Toutefois, un
internaute doit avoir la possibilité de joindre le service clients, aussi bien
s’il souhaite une réponse personnalisée, ou qu’il ne trouve pas exactement
la bonne réponse, que s’il n’a ni le temps ni 'envie de la chercher lui-

méme sur le site.

1. Les motifs de prise de contact et les modes de contact

Les internautes peuvent avoir besoin de joindre le service clients pour dif-

férentes raisons:

— une difficulté a utiliser le site;
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— une demande d’information sur le vendeur;

- un apport de commentaires, par exemple en donnant son avis sur le
site ou un de ses aspects particuliers;

- un apport de correction, comme signaler une erreur, par exemple
par rapport a la description d’'un produit;

- une demande de partenariat;

— une information sur la livraison;

— une demande de modification d'une commande;

- une demande de modification de son compte;

- une annulation d'une commande;

- une réclamation, concernant un retard ou une erreur de livraison,
la modification d’'un prix;

- une réclamation a propos d'une promotion...

Plusieurs modes de contacts sont possibles: par mail, par téléphone, par chat.

2. Lassurance d’un contact de qualité

Qualifier les contacts par mail - Il s’agit de prévoir un accés aux contacts
classés par themes ou par motifs: un contact motivé est un contact qualifié.

Utiliser des réponses types — Les questions les plus courantes sont iden-
tifiées et traitées de la méme fagon pour tous. Adopter cette solution pré-
sente notamment les avantages suivants:

- un gain de temps pour le service clients;
- une réponse de qualité, évitant notamment les fautes dorthographe;
- la cohérence des réponses, et donc du discours de lentreprise.

Garantir un délai de réponse - Il est essentiel de s’engager a répondre
dans un délai satisfaisant, par exemple par mail, sous 24 ou 48 heures.
Néanmoins, mieux vaut annoncer un délai trop long et s’y tenir que pro-
mettre 'impossible. Par exemple, évitez absolument de laisser un numéro
de téléphone qui risque de sonner dans le vide: le mauvais effet est garanti.
Préférez y renoncer ou indiquez des créneaux horaires de réponse valides.

Soigner la relation avec le client — Toute prise de contact doit étre soi-
gnée tant dans l'attitude adoptée par I'interlocuteur que dans la qualité de
la réponse apportée. Il faut notamment:

- indiquer systématiquement le prénom ou le nom du chargé de
clientele en charge du suivi;

- donner des réponses reflétant fidelement la politique commerciale
de lentreprise;
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- tenir ses engagements, en termes de résolution du probleme ou de
délai de réponse;

- se montrer professionnel; égalité d’humeur et distance doivent étre
observées par mail comme au téléphone.

Mettre a jour les pages d’information — En effet, une remontée des ques-
tions posées par les internautes permet la mise a jour et 'ajustement des
pages d’information. Il s’agit soit d’ajouter une information importante
qui n’avait pas été identifiée, soit de reformuler ou de déplacer une
réponse qui existe déja, mais se réveéle mal comprise par le public.

POUR RESUMER

Les pages d'aide et d'information apportent une réponse structurée aux
interrogations des internautes.

Elles présentent:

- l'identité de I'entreprise;

— les services proposés;

— les outils d'achat expliqués point par point;

— le suivi d'une commande;

— le processus de modification et de suppression des données person-
nelles;

- les conditions générales de vente;

- les modalités de prise de contact.

Une consultation interactive, par exemple a I'aide de questions/réponses,

ainsi que I'adoption d'une signalétique permettent de rendre les explica-

tions plus vivantes tout en leur conférant une meilleure accessibilité.

I11. LE PROCESSUS DE COMMANDE

De la sélection d’un ou de plusieurs produits ou services au réglement de
sa commande, 'internaute franchit plusieurs étapes: c’est le processus de
commande.

Chacune de ces étapes, par ailleurs toutes nécessaires, doit mener I'inter-
naute jusqu’a la suivante sans le décourager, au risque de perdre une
commande et surtout un client.

Pour s’en assurer, il convient de veiller:

o a réduire le nombre d’étapes;
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« a optimiser la visibilité des actions a effectuer sur les pages;

« a rassurer par une formulation claire ainsi qu'un design sobre et
structuré.

A.La sélection des produits et services

Le client effectue sa sélection en parcourant les pages du site: le panier lui
sert a mettre de coté les produits qu’il veut acheter, jusqu’a ce qu’il décide
de terminer ses achats et passer sa commande. Cette action est réalisée a
I'aide d’un lien qui peut étre appelé, par exemple, « Acheter» ou « Ajouter
ce produit au panier».

Sélection d’un produit
Source: www.fnac.com

Micro & Télécom > Téléphonie > llouveautés

Samsung .'.Bang & Olufsen Serene

899 €

Payez en 5 ou 10 mois , & partir de 89,90 € par moiz (et une premiére mensualité de 14354 €
b Agrandi limage

6 Devenez adhérent sur Frac com et bénéficiez mmédistement de 53 94 € de remise sur
0% .. protiut.

Descvrlptii [ & Guides s ][ ir:;,‘ris des H I?ru_sll_liLss ][ Comparer ]

Le bouton «Ajouter au panier» permet au client de commencer
le processus de commande, ou de mettre le produit sélectionné
de cété avant de continuer ses achats.

Systématiquement présente sur les fiches de présentation des produits,
cette fonction de sélection peut également étre utilisée en dehors de la fiche:
sur une liste ou toute autre forme de présentation
(page daccueil de rubrique ou de sous-rubrique).

L’action peut alors étre gérée de deux fagons possibles par le site:

o Le clic emmene le client sur la page du panier ou il peut valider sa
commande ou choisir de continuer ses achats sur le site.

o Le clic entraine seulement l'enregistrement de l'information; le
client prendra I'initiative de se rendre sur le panier afin de valider sa
commande.
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Pop-up de confirmation de commande
Source: www.darty.com

VERSION
& iMpaiMABLE

CARACTERISTIGUES

Type diécran et dmensions
Format de Nimage

HD Ready

Lumnosié

Cortraste.

Résohtion diaffichage
&naie de vision

PLUS DU MODELE

PHILIPS 32 PF 9830 2990 € GARANTIE 2 ANS

Image de 80 cm

HD Ready

Lecteur de cartes
Technologie “Ambilight™

Regardes vos émissi
wours plait !
Trééz mince avec ses 96 cm de profondeur il

VERDU Pl DAATY
UNIQUEMENT
SUR INTERNET

ou visi vos photos faites ce qui

ENSAVOIR +

@ = | Garsntissez ca bl pissfen 2011 pour 239 € e phis

K AJOUTER
E| AU PANIER

DARTY - Votre panier - Microsoft Intern... El L
1| VOTRE PANIER

Le modéde
* ECRAMN PLAT LCD PHILIPS 32 PF 9830

o éé njouté & volre panier

TERMINER VOTRE

+ CONTINUER
COMMANDE

YOS5 ACHATS

Cliquez ici

L2 VOTRE PANIER
| S vorre panier

0 Article
0.00 EUR

" oir e détail

VOTRE COMPTE

> Qu'est-ce que dest?

Identifiart

Mot de passe

—

> Mot de passe ?
® Créez votre compte
= Votre Carte Maison

Grdce & ce pop-up, le choix entre continuer

ses achats ou valider sa commande ne perturbe pas

le parcours de l'internaute.

Mise a jour du panier
Source: www.leroymerlin.fr

Leroy Merlin propose un ensemble de services réunis

sur la droite de la page, parmi lesquels
une visibilité permanente de I'état du panier
(montant, nombre darticles).

R‘.: ATTENTION !

Dans le cas ou le client est emmené direc-
tement au panier, un choix lui propose de
valider sa commande ou de retourner sur
le site pour continuer ses achats.

Lorsque le client choisit de continuer, il est
essentiel de ne pas le ramener a la case
départ, c'est-a-dire sur la page d'accueil du
site: il faut, au contraire, I'aider a retrouver
le fil de son parcours.
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B. Les étapes d’'une commande

Un menu placé en haut de page permet a I'internaute de savoir a tout ins-
tant & quelle étape de sa commande il se trouve. Par exemple, sur le

7

schéma suivant, I’étape concernée est celle de la livraison.

Panier |dentification Livraison Confirmation Paiement Accusé
-
Etape 1
Panier

Récapitulatif de I'ensemble des produits sélectionnés, il indique:

= Les quantités et les attributs sélectionnés (couleur, taille...).

= Les frais de livraison.

« Le choix des modes de livraison, le cas échéant.

Le prix est recalculé de facon dynamique en fonction des choix.

Des champs sont prévus afin de permettre a l'internaute de saisir:

= Un code promotionnel.

= Le nom de son parrain dans le cadre d'une opération de parrainage.

Attention! Lorsque la livraison est offerte, il faut veiller a I'afficher clairement: «Livraison offerte»
ou «Frais de livraison: offerts»...

Etape 2

Identification
= Le dlient saisit son login et son mot de passe.

= Le nouveau membre créé un compte: il est automatiquement redirigé vers le panier & la fin
de son enregistrement.

Etape 3

Livraison
Distinguer I'adresse de facturation de I'adresse de livraison. La premiére adresse est utilisée par défaut.

Etape 4

Confirmation de commande

C'est le récapitulatif de I'ensemble de la commande comprenant toutes les options sélectionnées dans
le panier. Pour que la transaction soit valide et que la commande ait valeur de contrat entre marchand
et internaute, le client doit:
= Valider sa commande par deux clics: une validation du contenu complet de la commande,
frais de livraison inclus, et une confirmation de la validation.
= Accepter les conditions générales de vente du site, accessibles par un lien depuis cette page, en cochant
la case: «J'ai pris connaissance des conditions générales de vente en vigueur et j'y adhére sans
réserve.»
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Etape 5

Paiement - Seconde validation
Le client choisit parmi les solutions de paiement qui lui sont proposées.
Le serveur doit étre sécurisé et les données cryptées.

Etape 6

Accusé de réception
Un message confirme I'enregistrement de la commande et prévient le client qu'il va recevoir une
confirmation par e-mail.

C. Les messages de confirmation

Les types de messages qui suivent sont envoyés consécutivement a toute
inscription et a tout achat.

Création d’un compte - Un mail est envoyé immédiatement au nouveau
membre pour lui confirmer la création de son compte et lui transmettre
les informations qu’il doit conserver: son login, son mot de passe, le pro-
cessus de modification ou de suppression des données personnelles. Il
s’agit d'un mail de bienvenue, dans lequel le marchand insere, par exem-
ple, le rappel des services proposés sur son site.

Achat - Le marchand est tenu d’envoyer au client un mail lui confirmant
sa commande. Le client étant encore sous 'impulsion de son achat, ce mes-
sage se préte particuliérement au cross-selling et a la fidélisation. Il permet:
- de rappeler les informations sur les services;
- de communiquer autour des performances de lentreprise en termes
de respect des délais de livraison;
- de mettre en avant des accessoires, des produits connexes, des
extensions de garantie...
En complément, lorsque la base client est renseignée du numéro de télé-
phone mobile, le marchand peut envoyer un SMS afin, par exemple, de
confirmer 'expédition d’un produit.

D. Optimiser le processus

1. Création d’'un compte

Le formulaire d’inscription en tant que membre du site est 'occasion
pour le marchand de recueillir:

- des informations importantes sur son client, dont il pourra se servir
ultérieurement dans le cadre d’actions de fidélisation ou de segmen-
tation de sa base (dates d’anniversaire, centres d’'intérét...);

- son consentement pour recevoir des e-mails promotionnels.
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Création d’un compte sur La Redoute
Source: www.laredoute.fr

NOUVEAU CLIENT

Créer vobre compte diss maintenant, c'est obtenir des offres

personnalisées et accéder & “Mon espace client”.

* champs obligatoires

Mon identifiant *
(e saisis mon sdresse email)
Mot de passe *

« (3

Je confirme mon mot de passe *

A savoir : votre mot de passe doit comporter
de 4 & 16 caractres maximum
MES

DORDONNEES :

-
Titre* : (O Madame & Mademoisells O Monsieur

Man prénam® ¢ [
Man nom?® : 1+
Mon adrasse® : |:] )
Complément d'adresse: ||

Code postal (5 chiffres) *: [ |+

Ville*: .
Pays * 1 FRANCE w
Pour étre afe) Facil " Findique |

Maon téléphone domicile |:| (ex:0102030405)
Mon téléphone au travail: | |Muméredeposte:| |
Mon téléphone mobile :

EDOUTE ME GATE, J'INDIQUE :

Ma date de naissance : | Jour ¥ | Mois v [EEEEE v

Jai |0 ¥ lenfant(s) de moins de 20 ans :
L'ége de mon Ller enfant : _—
L'Sge de mon Zéme enfant ; - W

L'ége de mon Jdmae anfant :

v
L'fge de mon 4&me enfant ; - W

Vous nous avez communiqué votre adresse email. nous pourrons l'utiliser
PoOUr vous envoyer vos inf tions p lles (confirmations de
ande, inf: i livrsison, sctuslité du site, confirmation de
dificat de vos ate)

Pour recevolr plus de bons plans 7 Cochez et recavesz :

[] ©UI! Je suis intéresséle) par les offres das partanaires sélectionnés par La Redoute

[[] oul! Faime les priviliges et je veux recevoir des offres lisées en plus de la de La Redoute et des Aubaines.

Outre les coordonnées, le formulaire comporte des questions sur la date

d‘anniversaire et le nombre d'enfants. La Redoute propose de plus & ses nouveaux

membres de recevoir ses propres offres, et celles de ses partenaires.

2. Vente de services ou daccessoires

Bien qu’il soit impératif de ne pas ralentir ou distraire les clients durant
le processus de commande, la page du panier peut comporter des offres
en cross-selling, notamment si elles sont en rapport avec la vente en cours.
Il peut s’agir, par exemple, d’accessoires ou produits connexes, ou encore
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de prestations de service (extension de garantie, installation...). Il con-
vient de veiller a respecter les conditions suivantes:

« La vente en cours reste au premier plan.
o Les offres ne font pas sortir le client du processus de commande:
I'utilisation de cases a cocher pour la sélection, et non de liens vers

une autre page, est recommandée. Si une autre page doit s’ouvrir
malgré tout, cela doit étre sur une autre fenétre.

Cross-selling dans le panier de Rueducommerce
Source: www.rueducommerce.fr

—
Rue du

Commerce
ot o

T o e | Espace cheri. | Aide

T T TN T TR e o e S
L T [y P

" Rechesche 1aete 5 veniait romu | ac

W Votre Sélection

Votre panier  1der

UNE HESITATION 7
UNE QUESTION 7 '
avevezacus
089246 5666 muews 50
oty g
[l
Réfirence  Boutigus Praduit Prie o Gwantite Prxtetsl  Dispasibilivi ¢ Actaalisar

Bunzaze 99,93 €| 21 578,95 €
sy 393541 -
FEMTOE- ey o e MTO-Z; [ m.oﬂl [ RIS €| En stack ]—l =)
o2Lo0sFR I3 5 fyrey d freey -
our bindfat dune ridksetion s d'un bon Fachat 1 )
etrac i votra cad)
Sous-total TIC| 1 509,90 ¢
n 3 fois sans frass © 3% 533,30 ¢
En 10 maks & crédt : 10'x 162,69 €
dont 219 ¢

Livraison GRATUITE en Colissime Swivi
o P Sy

* Cancerne la Ivraisen o France métrapeltaine. Pour les sutras destinations, Misfarmation vout
sers wffie & Fétape pavarte.

e —
Bue du
Commerce
— tom

T Mo panir | Expaca clert | Ade

ST —

W Votre Sélection

Votre panker Idestification  Livralson  Coniied

UNE HESITATION ? 7
UNE QUESTION ?

APPELEL WU
0BH246 5666 pavemy |50

Dubd svendred o W 0

Prodult Puix TTC

Prix total

Quantité e b
Bumza26 Habing | B 59,95 € : 55
33541 ¥ . 393n48 F]
PEmToE- Habdnk | B T 225 - 4 st [ 539,55 €
0L00pFR [FRST] s 33%337] . ey
Vous bindfias dune riskecion ou d'un bon dachat 7 (-]
Erires ia vatra coda)

Sous-tatal TTC 1599,90C

En 3 fois sans frais : en savoir olus) 3 x 533,30 €]
En 10 moks & crédit : 10 x 162,09 £
dant M8

Livraissn GRATUITE en Colissimo Suivi

w P

© Concerne s Iraison s France mitropeitaine. Four les sutres destinatiend, Tisfarmation vous
st aifchie & Télags survants.

Des accessoires sont proposés de fagon & ne pas géner le processus
de commande: l'internaute peut les faire apparaitre ou disparaitre a sa guise.
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POUR RESUMER

Le processus de commande permet au client de sélectionner des pro-

duits et de valider ses achats. Pour étre efficace, il convient:

— de limiter et séparer clairement les étapes: le panier, I'identification, la
livraison, la confirmation de commande, le paiement, I'accusé;

— de rassurer les clients;

— de prévoir des messages de confirmation d'inscription et de com-
mande, qui peuvent contenir des informations commerciales.

Pour étre valide, la commande doit étre validée et confirmée par deux clics.

IV.LES SOLUTIONS DE PAIEMENT SECURISE

Le paiement en ligne est un moment de vérité capital pour un site
marchand: celui de ses encaissements, le coeur méme de son activité, et
celui de la confiance qu’il aura su, ou pas, inspirer a ses clients. Car s’il est
vrai que les internautes utilisent de plus en plus facilement leurs cartes ban-
caires sur Internet, bon nombre d’entre eux restent encore a convaincre.

Des lors qu’ils évoluent dans une interface sécurisée, les internautes n’ont
pourtant pas de raison de s’inquiéter, au contraire des marchands. En
effet, ces derniers doivent s’efforcer de se défendre contre des risques de
fraude bien réels. Ainsi, pour eux, plusieurs probléemes se posent:

« Choisir - Les enjeux relatifs au choix d’une solution de paiement se

situent a la fois dans la recherche de satisfaction vis-a-vis du client,
la budgétisation des frais d’installation et de gestion de la solution
choisie, ainsi que dans les implications liées a la trésorerie de I'entre-
prise. Il faut noter que les solutions de paiement sécurisé clés en
main sont de plus en plus faciles a intégrer.

Rassurer les consommateurs — 32 % des internautes ont peur de
payer en ligne'. Selon la méme source: «Le piratage de la carte ban-
caire sur Internet est un mythe: aucune interception d’'un numéro de
carte bancaire n’a eu lieu en France aI'occasion d’un achat sur un site
marchand doté d’un espace sécurisé.» Ce constat, partagé par
I'ensemble des acteurs, doit étre communiqué aux visiteurs dans les
pages d’information du site.

o S’assurer contre la fraude — L’utilisation d’outils de détection des

fraudes permet d’en limiter trés nettement les risques et d’éviter ainsi

1.
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les pertes seches qu’elles impliquent. La souscription d’une garantie
peut compléter ce dispositif de protection.

A. Le choix d’'une solution adaptée a son service

Les moyens de paiement mis a la disposition des clients doivent corres-
pondre au produit ou au service proposé: en fonction du montant, plus
ou moins élevé, de la récurrence ou non de I'achat, d’éventuelles procédu-
res ou restrictions dans le cas d’un achat fait au nom de I'entreprise. .. cha-
cun de ces facteurs est pris en compte afin de proposer les outils adaptés.

On distingue notamment:

« L’e-commerce. Les produits ou services ne sont pas récurrents, les
prix dépassent un seuil acceptable de paiement par carte. Notez que
ce second critere n’est pas toujours per¢u comme un probleme.

 L’achat de services ou de contenus, pour lesquels il convient de pro-
poser des solutions de micropaiement, c’est-a-dire des solutions
adaptées a des transactions récurrentes et/ou des montants peu
importants. La problématique consiste a trouver des solutions qui
évitent a 'internaute d’avoir a transmettre ses coordonnées bancai-
res a chaque transaction, voire lui permettent, pour certaines, de ne
pas les transmettre du tout. Notez que le paiement par carte bancaire
peut, lui aussi, apporter des réponses satisfaisantes, notamment par
la mise en place de forfaits: I'internaute paie une seule fois pour plu-
sieurs utilisations de contenus ou services a hauteur d’'un montant
ou de paliers de montants prédéfinis.

1. Offrir un choix aux internautes

La diversité des moyens de paiement disponibles favorise 'aboutisse-
ment d’une transaction: un client possédant, par exemple, une carte pri-
vative lui faisant gagner des points a chaque utilisation est susceptible de
renoncer a un achat s’il ne peut profiter de son systéeme de fidélisation; un
autre totalement réfractaire au paiement en ligne ne poursuivra pas sa
commande s’il ne peut pas régler par téléphone ou par cheque...

2. Les options de débit

Les options de débit sont déterminées en fonction des priorités de 'entre-
prise. Néanmoins, la priorité sera donnée au paiement a 'expédition, de
préférence au débit immédiat au moment de la commande. En effet:
o Le paiement a I'expédition est un argument marketing fort.
o Le débit différé donne I'opportunité au marchand d’annuler ou de
modifier la commande du client si le produit n’est plus en stock le jour
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de son expédition. Cela évite notamment la situation douloureuse ot
la commande ne peut étre honorée alors qu’elle a déja été débitée.

B. Les solutions de paiement par carte bancaire

Avec une part de 80 % des transactions, la carte de paiement (bancaire ou
privative) est 'outil le plus utilisé pour les achats en ligne, suivi du chéque
(14 %). Le reste est partagé entre 'ensemble des autres solutions (6 %),
parmi lesquelles le micropaiement, le porte-monnaie électronique et le
contre-remboursement (1 %)".

1. Comment ¢a marche?

La transmission des données bancaires est effectuée sur le serveur sécu-
risé de la plate-forme de paiement. Le marchand est ainsi dégagé de la
responsabilité juridique des numéros de carte enregistrés.

Un back-office de gestion permet au commergant de réaliser des opéra-
tions, telles que la validation, 'annulation ou le remboursement d’une
commande, et de configurer les paiements, notamment:

o Le débit immédiat ou différé de quelques jours par rapport a la date
de paiement. Ce délai permet d’annuler le paiement en cas de rup-
ture de stock, ou de procéder a des vérifications supplémentaires par
rapport au payeur.

« Le paiement fractionné. L’autorisation est demandée au moment de
I'encaissement de tout ou partie du paiement.

« Les paiements récurrents. Il s’agit de paiements renouvelables (par
exemple, pour un abonnement)...

Processus de validation d’un paiement

Paiement| :
immédiat | Validation Débit

. Pai'elp'ent Validation
a l'expédition et débit différés

Lorsque, le jour J, le client effectue un paiement par carte bancaire sur le site,
son paiement est autorisé ou rejeté immédiatement. S'il est autorisé,
la validation par la banque est, quant a elle, soit effectuée le jour méme
en paiement immédiat, soit en différé pour le paiement & I'expédition.

1. Source: FEVAD, 2005.
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Globalement, on peut considérer que les solutions proposées a la fois par
les banques et par les opérateurs techniques, ou plates-formes de paie-
ment, sont trés comparables. Cette similitude s’établit au moins sur le
plan technologique, la norme de sécurisation étant le systeme SSL avec
une clé de cryptage de 128 bits, mais parfois aussi au niveau commercial.
Et pour cause, les banques fonctionnent, pour la plupart, en partenariat
avec une plate-forme de paiement.

Pour plus d’informations sur les solutions bancaires, vous pouvez vous
reporter aux annexes p. 287.

2. Les critéres a prendre en compte pour choisir une solution

Avant de choisir une solution, vous devez tenir compte des éléments
suivants:

o Le retour d’information au niveau du back-office du prestataire de la
solution de paiement.

» L’ergonomie de ce back-office.

« Le niveau de service (conseil, suivi, hot-line...).

o Les éventuelles commissions retenues par les banques, en sus des
colts fixes par transaction.

C. Les solutions de micropaiement

Lorsqu’un site met en vente des produits ou services dont les prix corres-
pondent a de tres petits montants, par exemple du contenu (articles de
presse, petites annonces, téléchargement de musique...) ou encore des
logos ou sonneries de téléphone, et/ou pouvant impliquer des paiements
récurrents (notamment pour les abonnements), il doit proposer des solu-
tions de paiement adaptées a son oftre. Ces solutions répondent aux pré-
occupations suivantes:

« Eviter de communiquer ses coordonnées bancaires a chaque con-
sommation.

« Simplifier le paiement en ligne, notamment pour des achats de petits
montants.

De plus, en dépit du cott élevé qu’elles représentent, ces solutions peu-
vent s’avérer utiles a une entreprise en phase de lancement, de par la flexi-
bilité et la simplicité de leur utilisation.

On distingue les comptes dédiés aux consommations sur Internet,
requérant 'enregistrement des données au moment de I'ouverture du
compte, des solutions pour lesquelles ces coordonnées ne sont jamais
transmises. Dans tous les cas, les commissions prélevées au marchand
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sont particulierement élevées (environ 30 %). Pour plus d’informa-
tions, vous pouvez vous reporter aux annexes p. 288.

@ A NOTER

Les inconvénients du micropaiement

= La trésorerie: une banque pratique un encaissement a J +1 la ot les
solutions de micropaiement encaissent d'abord les paiements, qu’elles
redistribuent ensuite a la fin du mois ou a J +30; I'avance de trésorerie
se fait donc par le marchand.

= Les commissionnements ne tiennent pas compte des frais bancaires.

D. La sécurité

1. Sécurisation des transactions pour les internautes

«Pourquoi avoir choisi ce site pour votre achat?»

Les internautes placent la sécurité et la facilité de paiement en téte de liste
de leurs criteres de choix'.

Paiement

. 95 %
sécurisé

Commande

et paiement faciles 86%

Livraison offerte

ou bon marché 83%

Convivialité 78 %

Prix le plus bas 2%

Produits introuvables
en magasin

Source : CREDOC, Enquéte consommation, 2005

1. Source: CREDOC, enquéte Consommation 2005.
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La sécurisation du paiement en ligne doit étre a la fois visible et expliquée
sur un site.

Communiquer sur ses outils et ses engagements sécurité est utile:

- sur la page d’accueil;
- dans la navigation (les catégories, la page produit);
— sur la page destinée au panier.

Le paiement par carte
bancaire est assuré par le
groupe ATOS, reconnu pour
sa fiabilité en matiére de

Le paiement sécurisé mis

en avant sur la page d‘accueil transactions sur Internet. 2
Source: Pour plus d'infos, ?lElTa?gE
- | Cliguez ici SEC

www.rueducommerce.com

Expliquer le principe de sécurité - les arguments suivants peuvent étre
mis en avant:

« Les données sont cryptées sur 'ordinateur de I'internaute (par le sys-
téme SSL), ce qui lui garantit qu’elles ne transitent jamais en clair sur
le Web. Le fait de ne pas les stocker est une sécurisation supplémen-
taire a signaler.

» Une interface sécurisée se reconnait par le cadenas fermé qui appa-
rait en bas du navigateur & et 'URL du site qui est précédée de
https:// (a la place de http://).

« La mention du partenaire de paiement (banque, opérateur...).

Afficher des sigles - Il est recommandé de mentionner le partenaire de
paiement (banque, opérateur...), méme s’il n’est pas trés connu par le
grand public. De plus, un tiers neutre, label ou sceau, représente un plus
considérable (voir p. 86).

Sensibiliser sur les vrais dangers — C’est en fait dans la vie de tous les
jours que les risques d’utilisation d’une carte bancaire existent, a partir du
moment ou elle est exposée au regard de tierces personnes. Les fraudes
constatées sur Internet ne reposent pas sur le paiement en ligne mais sur
le vol ou «’'emprunt» de cartes.

Rappeler que I'internaute est protégé par la loi du 15 novembre 2001
(loin°®2001-1062 Code monétaire et financier, voir en annexes p. 291) - Le
consommateur dispose en effet de 70 jours pour contester le préléevement
aupres de sa banque (jusqu’a 120 jours avec certaines cartes). Le rembour-
sement obligatoire de son paiement est supporté par le marchand.
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2. Lutte antifraude

Les sites marchands ont tout intérét a mettre en place des procédures de
lutte antifraude afin de limiter les pertes séches dues aux impayés et aux
contestations de paiement, qu’ils sont tenus de supporter complétement.

Banques et plates-formes proposent des solutions basées sur le «scoring»,
soit 'observation et 'analyse des commandes: tenue d’un fichier inci-
dents, cohérence des données, recoupement avec les données de réseaux
de partenaires... En outre, apres avoir été analysées et validées par le
prestataire, ces ventes sont garanties.

Dans le méme esprit, Fia-Net propose un systeme d’analyse des com-
mandes trés efficace, le SAC, qui peut aller de paire avec une labellisation
bénéfique a I'image du marchand (voir p. 86).

Fia-Net estime que les tentatives de détournements de marchandises avec
des numéros de carte usurpés ont dépassé 2 % en 2004. Son systéme
d’analyse des commandes (SAC) et de détection de la fraude permet de
mutualiser les informations relatives aux tentatives de fraude et d’en faire
baisser le taux de 83 % au bout d’'un an (58 % dés le premier mois),
notamment a l'aide de «listes noires».

Notez que ce systéme ne modifie en rien le processus d’achat pour les
clients.

Les marchands n’ayant pas les moyens d’investir dans un systeme comme
celui de Fia-Net, notamment les TPE ou PME, peuvent néanmoins met-
tre en place leur propre processus de vigilance en vérifiant, par exemple,
la concordance des coordonnées transmises par le client (a 'aide des
Pages Jaunes/Blanches) ou, encore, la notoriété du fournisseur d’acces du
client (type Free, Noos, Club-Internet, etc.). Des achats en grandes quan-
tités, notamment d’une méme référence, constituent également un motif
d’alerte pour le marchand.

3D Secure, par Visa international, sous le nom de Verified by Visa et
Secure Code propose une perspective d’authentification forte. Un mot de
passe, demandé au moment de la transaction, permet d’authentifier a la
fois le porteur de la carte et le commergant, cette identification ayant la
méme valeur que la saisie du code secret dans le commerce de proximité.
Notez que les marchands acceptant les transactions 3D Secure sont garan-
tis contre la fraude, supportée alors par la banque du porteur de la carte.

Cette norme semble en passe d’étre adoptée par les marchands qui sont
prés de 6000 a I'avoir déja intégrée (33 %)'.

1. Barométre e-commerce de TACSEL, 4° trimestre 2006.
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«)) L'Avis bu prO

La fraude en ligne

La fraude sur Internet est I'un des principaux fléaux du commercant, qui
supporte in fine les impayés. Elle a toutefois peu évolué ces derniéres
années, alors que les outils pour s’en prémunir sont désormais reconnus
pour leur efficacité. D'un c6té, les commercants disposent de solutions
pour détecter des transactions potentiellement dangereuses (type et ori-
gine de la carte de I'acheteur, pays de I'adresse IP, contréle de I'en-cours
porteur, listes grises, etc.). De l'autre, les réseaux internationaux ainsi que
les établissements bancaires mettent en place des moyens pour authen-
tifier I'acheteur, et ainsi ne plus faire porter la responsabilité d'un impayé
sur le commercant. La fraude n’est plus une fatalité a partir du moment
ol le commercant se donne les moyens de la combattre.

Associer multiplicité des moyens de paiement et présence
internationale

Statistiquement, le chiffre d'affaires augmente a mesure que le commer-
cant élargit le nombre de moyens de paiement acceptés sur son site. Ce
qui est vrai pour le commerce de proximité I'est également pour le com-
merce a distance. Si les clients avaient besoin hier d'un passage en caisse
simplifié et sécurisé, ils sont en outre désormais demandeurs de fidélité
et de crédits. Le commercant acceptant des moyens de paiement privatifs
en plus des cartes bancaires élargira sa clientéle et donc son chiffre
d'affaires.
Aussi, Internet étant un médium global, la vente a une clientéle étrangére
implique l'acceptation de divers moyens de paiement nationaux, qui
représentent dans certains pays plus d'un tiers des paiements a distance.
Une solution de paiement internationale permettra au commercant
d'économiser sur les co(ts de traitement, tout en élargissant sa clientéle.
Nicolas Brand,
Responsable Gestion de services Commerce a distance — Atos Worldline

POUR RESUMER

Il est important de garder a I'esprit les points suivants:
= Proposer plusieurs moyens de paiement.

= Préférer le paiement a I'expédition.

= Rassurer les clients sur la sécurisation des paiements.
= Lutter contre la fraude a la carte bancaire.
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V. LES SERVICES A VALEUR AJOUTEE

L’étendue d’un espace aussi grand qu’on le souhaite, comme c’est le cas
sur le Web, est un atout qu’il convient de prendre en compte dans sa stra-
tégie de communication. C’est un atout, par exemple, pour une entre-
prise qui souhaite approfondir son message afin de renforcer le lien
qu’elle entretient avec ses clients et prospects. Une marque y verra encore
I'occasion de proposer un contenu original participant a la construction
et a la consolidation de son image. Des conseils supplémentaires sont
donnés par le vendeur a ses clients qui sont ainsi guidés de maniére plus
attractive au sein de 'offre produits ou services.

Il est également possible de travailler un sentiment collaboratif, voire
communautaire, avec, par exemple, la mise en place d’'un forum offrant
aux internautes un espace d’expression tout en leur proposant de
s’approprier le site dont ils deviennent en partie les artisans.

Autant de services ajoutés qui contribuent a la fidélisation des clients et
qu’il convient, bien entendu, de promouvoir largement sur un site.

A. Mettre en avant la qualité de ses services

La qualité des services apportés par un site doit étre soulignée de fagon a
franchir le pas entre la simple explication et 'argument de vente. Appor-
ter la bonne information au bon moment contribue ainsi a instaurer un
climat de confiance favorable a la prise de contact ou a 'achat.

Prendre des engagements vis-a-vis de ses clients envoie un message fort
quant a 'implication de la marque et la constance de ses efforts pour les
satisfaire. Ce message se trouve renforcé lorsque I'investissement qualité
de la marque est reconnu par un tiers neutre de confiance, tel un label.

1. Afficher ses engagements

Quelle que soit la forme adoptée — publication d’une charte, «Nos
engagements», «Nos services», «Les 10 raisons de nous faire confiance»...
-, ces engagements donnent une cohérence et expriment une volonté par
rapport aux points de communication. De fagon générale, tout avantage
doit étre identifié comme tel et montré.

2. O placer ces informations?

Les avantages sont réunis dans une page ou une rubrique, en fonction du
format adopté accessible sur la page d’accueil. Un acces lui est réservé sur
la page d’accueil. Il ne faut pas hésiter a mettre en avant le ou les services
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clés, identifiés comme des éléments déterminants pour les internautes, en
faisant leur promotion.

Exemple de visite guidée
Source: www.pixmania.com

Qui sommes-nous ?

Découvrez en vidéo tout ce qui fait
le succés de PIXmania

LES ATOUTS LA REPONSE A
DE PIXMANIA TOUTES VOS ATTENTES DE PIXMANIA

L'HISTOIRE

Plus de 40 000 références

Photo, du DVD, du jeu vidéo, du caméscope,
de la TV et de la vidéo, de l'informatique, du son,
de la téléphonie, des consommables et des tirages photo

Véritable visite guidée faisant entrer l'internaute & l'intérieur des locaux
de Pixmanig, la démonstration est ponctuée de messages et de chiffres
clés présentés comme autant d'atouts que l'entreprise met au service
du consommateur: effectif des équipes, nombre de fournisseurs, de références...
Le service clients et I'entrepét sont largement mis en avant.

3. Exemples davantages ou dengagements

Les points & mettre en avant peuvent étre les suivants:

o Les meilleurs prix, notamment la notion de rapport qualité/prix.

« Le choix, avec le nombre de références disponibles, la largeur du
catalogue...

« Un service clientele disponi