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RÉSUMÉ 

Depuis quelques années, le e- o e e e esse d’ olue . Les o so ateu s o t de ou elles 

ha itudes d’a hat e  lig e. Fo t de e o stat, les e t ep ises se la e t de plus e  plus da s la atio  

d’u  site a ha d pou  e d e leurs produits en ligne. Ce projet leur permet de toucher une nouvelle 

cible et parfois même pour les entreprises B to B de démarrer une nouvelle activité B to C en parallèle.   

Un projet e-commerce demande un véritable investisse e t de la pa t de l’e t ep ise afi  u’il lui 

offre une nouvelle visibilité. Un site marchand est souvent considéré comme pe fo a t lo s u’il 

alise u  tau  de o e sio  le  et u  o  hiff e d’affai es. D s la atio  d’u  so  site a ha d, 

toutes les étapes clés doivent alors t e opti is es da s l’opti ue d’a o pli  es o je tifs. Afi  de 

p pa e  plei e e t le site a a t so  la e e t, il est p i o dial a a t tout d’ tudie  so  a h  et 

les attentes de sa cible. Ensuite, il est indispensable de trouver des solutions pour la logistique et le 

paiement, de travailler les produits vendus en ligne et le référencement naturel. Puis, une stratégie de 

différenciation et une promotion sur les réseaux sociaux facilitent la réussite d’un nouveau site 

marchand. 

Une fois le site e-commerce lancé, il est i t essa t d’a al se  ses premiers résultats. Cette étude 

ise à o ige  les p i ipau  f ei s à l’a hat et à faire des recommandations pour améliorer les 

performances globales du site. 

 

MOTS CLÉS : Site e-commerce, création, visibilité, performance, logistique, expérience utilisateur, 

référencement, proposition de valeur, réassurance 
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AVANT-PROPOS 

La présentation de Dumona 

P se te depuis  su  le a h , l’e t ep ise Du o a est a tuelle e t u  des p e ie s 

fa i a ts f a çais de su st ats p ofessio els. Elle dispose d’u  si ge so ial et de deu  sites de 

production en France. Elle a également des fournisseurs au Sri Lanka, en Inde, en Irlande, en Allemagne 

et aux Pays Bas. Cette entreprise qui est présente sur les marchés B to B, B to B to C et B to A, emploie 

 pe so es et a alis  u  hiff e d’affai es de    eu os e  . Fi  , l’e t ep ise est 

rachetée par le groupe De Ceuster, une société belge active dans trois domaines : le végétal, la 

nutrition animale et la recherche et développement pour tiers. 

L’e t ep ise Du o a est sp ialis e da s la p odu tio  des p oduits desti s aux collectivités et 

au  se teu s de l’ho ti ultu e, de la p pi i e, du pa sage et du a aî hage. Les plus g a des parts de 

so  hiff e d’affai es so t su  les a h s de l’ho ti ultu e et de la p pi i e. Ses p oduits pha es so t 

les terreaux et les paillages. Elle produit un volume annuel de 500  ². E  plus d’ t e u  leade  

incontesté en France dans son domaine, elle est devenue un important fournisseur dans plusieurs pays 

d’Eu ope, do t l’Italie, la Pologne, l’Alle ag e, l’Espag e et le Po tugal. L’e t ep ise alise su  l’e po t 

eu op e  % de so  hiff e d’affai es. Elle e po te ses p oduits aussi au Ma o  et envisage de se 

développer davantage en Afrique du No d du fait d’u  fo t pote tiel observé. 

La naissance du projet e-commerce Terreaux et Compagnie 

L’id e du p ojet e-commerce B to C est e d’u e tude réalisée en interne qui a révélé que les 

produits de Dumona ont des caractéristiques très appréciés par les agents du a h  de l’ag i ultu e 

u ai e. Les p oduits ta t ai si sus epti les de plai e gale e t au  pa ti ulie s, la o eptio  d’u  

site e-commerce a été imaginé pour leur vente e  lig e. A l’ e du digital, ’est u e elle oppo tu it  

à saisi . De plus, e p ojet est u  e elle t o e  de d eloppe  les a ti it s de l’e t ep ise et d’alle  

sur un tout nouveau marché. 

Le p ojet a o e  à t e fl hi au d ut de l’a e . Le nom de domaine qui a été choisi 

pour le site e-commerce est terreaux-et-compagnie.com. Il a été décidé dès le début que Dumona 

’affi he a pas e  pu li  ue le site Te eau  et Co pag ie lui appa tie t. E  effet, ela peut e pas 

être apprécié par les clients distributeurs actuels de Dumona. Après avoir choisi le nom du site et créé 

le logo, Dumona a p is o ta t a e  l’age e e  ui a ait alis  so  site i stitutio el aupa a a t. 

D’u  o u  a o d, le CMS ou le s st e de gestio  de o te u ete u pou  la o eptio  du site 

est Wo dp ess a e  l’e te sio  Woo ommerce.  
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Puisque les employés de Dumona étaient déjà bien occupés par leurs tâches respectives, ils ont 

souhaité prendre un alternant en e- o e e da s leu  effe tif pou  g e  le p ojet. Ils ’o t ai si 

embauché dès septembre 2018 pour commencer la conception concrète du site Terreaux et 

Compagnie. Après sept mois de travail, le site a été lancé le 19 avril 2019. Le lien du site est le suivant : 

https://terreaux-et-compagnie.com/. 

Mon rôle dans le projet 

Mes principales missions au sein de Dumona concernaient la création du site e-commerce Terreaux 

et Co pag ie. Cha g e du p ojet, je de ais ’o upe  des diff e tes tapes et oo do e  les 

ressources nécessaires. J’ai pu alo s appréhender tous les aspects fo da e tau  d’u  site a ha d 

tels que le choix des prestataires de livraison et du service de paiement, la politique des prix de vente, 

l’ la o atio  de la st u tu e, le référencement naturel, les réseaux sociaux ou encore l’a al se des 

premiers résultats de performance. 

 

https://terreaux-et-compagnie.com/
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INTRODUCTION 

Aujou d’hui, près de 200 000 sites e-commerce actifs1 sont recensés en France contre 157 000 en 

. De plus e  plus d’e t ep ises p e e t le tou a t du digital et s’o ie te t e s l’e-commerce 

pour développer ses activités et rester compétitives. En effet, avec les nouvelles technologies et la 

transformation digitale des se i es, les e t ep ises doi e t s’adapte  afi  de o ti ue  leu  

développement. Le digital est également une réelle opportunité pour les entreprises de se réinventer.  

Avant de se lancer dans le digital, il est i dispe sa le d’ la o e  u e st at gie. Cela sig ifie de 

déterminer tous les éléments nécessaires pour atteindre un objectif lié à la stratégie globale de 

l’e t ep ise. Le site internet est le support digital indispensable aux entreprises. Il permet notamment 

de maitriser leur image, gérer leur e-réputation et de présenter leurs activités principales. Il existe 

différents types de sites internet qui ont des contenus et des niveaux d’i te a ti it  divers (Helme-

Guizon, 2001). Le premier que nous pouvons citer est le site vitrine qui consiste à présenter 

principalement les activités et services des entreprises. Le deuxième est le site institutionnel qui 

pe et de d eloppe  et e fo e  l’i age des e t ep ises. E suite, des sites intranets sont mis en 

place pour la communication interne des entreprises. Le type de site web qui nous intéresse le plus et 

ui o te e  puissa e est l’e-commerce. Les sites marchands sont de véritables boutiques en ligne 

qui permettent de trouver des informations et acheter des produits sur internet. 

Le commerce en ligne en France connait une belle croissance depuis plusieurs années. D'après 

l'Observatoire des usages internet de Médiamétrie du 4e trimestre 2018, ,  illio s d’i te autes 

français2 ont déjà effectué des achats en ligne contre 27,3 millions3 e  . Cela sig ifie u’e  , 

près de 9 internautes sur 10 achètent sur internet.  Avec internet, les habitudes de consommation 

évoluent et le commerce se transforme. La plupart des internautes préparent leurs achats sur internet. 

Ils consultent les sites e- o e e pou  s’i fo e  à l’aide des fi hes p oduits, pou  o pa e  les p i  

et connaitre les avis des autres inte autes su  les pote tiels p oduits u’ils a h te o t. E  , les 

français ont dépensé ,  illia ds d’eu os4 sur Internet. Le o e d’e-acheteurs et la fréquence 

d’a hats e  lig e e esse t gale e t d’aug e te . Les e t ep ises doi e t ai si s’adapter aux 

changements de comportement et répondre aux nouvelles attentes des consommateurs. 

Vendre sur internet est devenu un enjeu majeur pour les entreprises proposant des produits ou 

se i es. Pou  ela, plusieu s solutio s s’off e t à elles. Elles peu e t vendre leur produit sur des 

                                                           
1 Fevad.com (2019) - Bilan 2018 du e-commerce en France 
2 Fevad.com (2018) - Baromètre trimestriel de l’audience du e-commerce en France 4 me trimestre 2018 
3 Journaldunet.com (2018) - Nombre de cyberacheteurs en France 
4 Usine-digitale.fr (2018) - Les F a çais o t d pe s  ,  illia ds d’eu os e   su  I te et, ais la oissa e 
ralentit 
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Marketplaces. Les inconvénients sont que les p oduits se o t is e  o u e e a e  d’aut es et les 

platefo es p e e t des o issio s. Alo s u’e  a t leu  p op e site a ha d, les e t ep ises 

pourront développer leur notoriété et mettre leurs produits en avant comme elles le souhaitent. Elles 

’au o t gale e t pas à e se  des o issio s su  les o a des.    

D’aut es e t ep ises oie t le e- o e e o e l’o asio  de se la e  su  u  ou eau a h  

et ainsi comme u  fa teu  de oissa e. C’est le as de la so i t  Du o a, l’u  des fou isseu s leade  

de terreaux et paillages professionnels. Cette entreprise B to B, B to B to C et B to A souhaite saisir 

l’oppo tu it  du e-commerce pour vendre en ligne ses produits, desti s à l’o igi e au  p ofessio els 

et collectivités, cette fois ci aux particuliers sur le marché B to C. 

D’ap s u e tude de Oxatis, 53% des sites des PME5 se aie t e ta les ou à l’ uili e e  . 

Ce pourcentage dévoile un fort potentiel qui moti e les PME à se la e . Lo s u’u e e t ep ise 

souhaite réaliser un projet e-commerce, de nombreux sujets sont à penser pour que le site soit efficace 

: le choix du système de gestion de contenu, la gestion du catalogue et la rédaction des fiches produits, 

la gestion du stockage, les moyens de paiement, la logisti ue, l’opti isatio  du pa ou s lie t, 

l’e go o ie, la fid lisatio , les off es p o otio elles… Tous es poi ts de a de t à t e opti is  

pour le succès du projet. 

En nous appuyant sur le projet e-commerce de Dumona, nous allons répondre à la problématique 

sui a te. Da s le ad e d’u  d eloppe e t de ses a ti it s su  u  ou eau se teu , comment une 

entreprise B to B peut-elle créer un site e-commerce B to C efficace lui permettant de se créer une 

nouvelle visibilité ?  

Dans un premier temps, nous verrons les différents éléments à étudier en amont du projet e-

o e e pou  ie  ait ise  l’e i o e e t o o i ue de l’e t ep ise, o e les tudes de 

marché et la définition des objectifs. Ensuite, nous nous concentrerons sur la partie opérationnelle 

avec la conception du site, la logistique, le paiement et le référencement. Enfin, nous analyserons les 

premiers résultats du lancement du site e-commerce Terreaux et Compagnie de Dumona, 

déterminerons les limites du projet et ferons des recommandations.  

 

 

 

                                                           
5 Fevad.com (2019) - Enquête Oxatis : le Profil du e-commerçant 2019 



 

 

PARTIE 1 :  
- 

MAITRISE DE L’ENVIRONNEMENT ET CONSTRUCTION DE LA STRATEGIE E-
COMMERCE 
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CHAPITRE 1 – L’ETUDE DE SON MARCHE ET DE LA CONCURRENCE 

Il est indispensable de con ait e so  a h  et d’a al ser son environnement concurrentiel avant 

de se la e  da s la atio  d’u  site e-commerce. Les études de marché permettent de voir le 

potentiel de l’entreprise et de s’assu e  de la faisa ilit  du p ojet. 

I. L’ENVIRONNEMENT DU JARDINAGE EN LIGNE 

L’e t ep ise doit étudier le potentiel de son marché, les grandes tendances, les principaux acteurs 

et ses forces concurrentielles pou  pou oi  ie  s’adapte  à so  pu li . Pour le site e-commerce de 

Du o a, il faut ai si a al se  l’e i onnement du jardinage en ligne. 

A. Le marché du jardinage en ligne et ses acteurs majeurs 

Le secteur du jardinage est un secteur qui a connu un léger retard dans ses débuts en termes de 

digitalisation. En 2014, le jardinage était encore peu développé sur le digital. Les internautes voulant 

a hete  u  ie  li  au ja di  se se aie t d’i te et u i ue e t pou  t ou e  des i fo atio s a a t 

de se d pla e  da s u  poi t de e te pou  l’a hete . La f ue tation sur les sites e-commerce du 

jardinage était donc globalement satisfaisante mais l’o je tif de o e sio  tait loi  d’ t e a o pli. 

Lsa conso estimait cette même année que seulement 1% à 3% des ventes totales dans le secteur du 

bricolage et du jardinage6 ont été réalisées sur un site e-commerce. En 2016, une étude réalisée par 

WiziShop révélait que le taux de transformation dans la catégorie jardin, plantes et animaux étaient 

de 1.34%7. Il était donc inférieur à 2.2%, le taux de conversion moyen des sites marchands français.  

Malgré cela, une étude du cabinet Xerfi Preceptae est aujourd’hui t s e ou agea te. E  effet, e 

secteur ne cesse de croitre depuis quelques années. Ses ventes en ligne ont augmenté de 8.2% entre 

2008 et 20178. Selon Lsa conso, le jardinage représentait 17% de part du marché du e-commerce en 

2016. En 2020, il est p u u’il atteig e %. Le a h  du ja di age su  i te et a u  el pote tiel 

que les entreprises envisagent de plus en plus d’exploiter. L’e- o e e off e l’a a tage aux 

professionnels du secteur du jardinage de pouvoir particulièrement présenter leurs larges gammes de 

produits en fonction des saisons. 

Ga  Ve t, u e e seig e f a çaise de ja di e ie, s’est is au e-commerce en 2012 en rachetant 

Plantes-et-Jardins, un pure player ui alisait .  illio s d’eu os de hiff e d’affai es l’a e 

d’a a t. Avant de devenir définitivement le site e-commerce Gammvert.fr, Plantes-et-Jardins.com 

                                                           
6 Lsa-conso.fr (2014) - Pourquoi le e-commerce restera très minoritaire en bricolage et jardinage 
7 Wizishop.fr (2016) - Le véritable taux de transformation pour votre site ecommerce 
8 steerfox.com (2018) - Les chiffres clés du bricolage et du jardinage en France 
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comptait plus de 5000 références de produits, plus de 2.5 millions de visiteurs uniques par mois et 10 

illio s d’eu os de hiff es d’affai es e  9. En changeant de nom, la jardinerie en ligne continuait 

de progresser grâce aux nouvelles ressources, aux nouvelles références disponibles ou à la puissance 

de l’i age et de la oto i t  de Ga  Ve t. L’e t ep ise se e e di ue aujou d’hui o e l’u  des 

leaders des jardineries en ligne.   

Wille se F a e, u e deu i e ja di e ie e  lig e, est l’u e des plus a ie es. Le site e-

o e e a t  la  e   lo s u’i te et o e çait à se développer. Elle a su prendre le 

tournant du digital au bon moment et se positionne  su  u  a h  de i he à l’ po ue. La société a 

ota e t fait u e efo te du site e   pou  a lio e  l’e p ie e lie t et t e toujou s p se t 

sur le marché. En 2015, son site prit le nom de domaine WillemseFrance.fr u’il a toujou s 

actuellement. Grâce à ses différentes stratégies pour développer continuellement son activité, le site 

e- o e e Wille se a d’e elle ts sultats. L’institut d'études Statista l’a lu meilleur site e-

commerce 2018 dans la catégorie "Jardineries et fleuristes"10. Différents critères étaient évalués 

o e l’e go o ie du site, le tu el d’a hat, la o u i atio , la li aiso  et le paiement en ligne, 

etc. Les points forts de Willemse notés étaient ses 2300 références produits, ses emballages soignés 

et sécurisés, ses modes de livraison adaptés aux produits et aux besoins des clients, ses fiches produits 

détaillées, et ses conseils et astuces de jardinage. Il est ai si essai e d’opti ise  tous es l e ts 

lo s de la atio  d’u  site e-commerce pour être rapidement performant. 

Le dernier acteur majeur que nous pouvons citer est ManoMano, la marketplace française du 

bricolage et du jardinage leader en Europe. Celle- i s’est e e   et a o u u  d eloppe e t 

fulgurant dans plusieurs pays. Son effectif est aujourd’hui de plus  pe so es. Leu  st at gie 

d’a uisitio  u o u e, qui connait un grand succès, est basée sur un investissement important 

da s l’outil Google Shoppi g11. 

B. L’a al se des fo es o u e tielles da s le e-commerce du jardinage 

Avant de se lancer dans un projet e-commerce, les marchands doivent analyser la concurrence et 

évaluer leurs forces et faiblesses par rapport à eux. Michael Porter (1980) a exposé un concept qui 

e t e da s le diag osti  st at gi ue de l’e t ep ise, les  forces concurrentielles. Cette méthode 

d’a al se du se teu  d’a ti it  p e d e  o pte les fa teu s sui a ts : les concurrents actuels, le 

pouvoir de négociation des clients, le pouvoir de négociation des fournisseurs, la menace de nouveaux 

entrants et la menace des produits de substitution.  

                                                           
9 jardinerie-animalerie-fleuriste.fr (2016) - Jardinerie gammvert – u  te ps d’a a e da s le ja di  
10 willemsefrance.fr (2018) - Willemse élu meilleur site e-commerce 2018 
11ecommercemag.fr (2019) - Comment Carrefour, Maisons du Monde et ManoMano répondent aux attentes des 
clients 
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La concurrence est assez importante en e-commerce pour le jardinage, mais elle est moins intense 

que la plupart des autres secteurs comme ceux du textile, du voyage et du tourisme ou les nouvelles 

technologies high-techs. Les acteurs sont nombreux et parmi eux se trouvent des géants du e-

o e e ui p opose t u e la ge ga e de p oduits. L’i flue e des a ketpla es g alistes 

comme Amazon ou Cdiscount est très importante du fait de leur excellente réputation et de leur trafic 

élevé. Puis viennent les sites e- o e e du e se teu  d’a ti it  ui so t e  o u e e di e te. 

Les principaux sites marchands B to C dans le jardinage qui vendent notamment du terreau sont 

nombreux : Gamm Vert, Willemse, Leroy merlin, Botanic, Truffaut, Ma oMa o, Pla fo … De plus, la 

ajo it  d’e t e eu  o t u  a a tage o sid a le pa  appo t au site e-commerce Terreaux et 

Compagnie de Dumona. Ils possèdent des points de vente physiques. Ils peuvent ainsi proposer le 

service Click and Collect ou bien inviter les clients à aller en magasin pour voir le produit avant de le 

commander en ligne. Ils ont donc des atouts que Terreaux et Compagnie ne pourra pas avoir. 

Le pouvoir de négociation des clients est en évolution. Il était relativement faible il y a quelques 

années mais il devient de plus en plus important. En effet, la demande est importante sur les sites e-

commerce et les internautes ont des demandes diverses. Les e- a ha ds e o t do  pas s’atta de  

su  u  lie t e  pa ti ulie . Toutefois, a e  l’explosion des réseaux sociaux et les avis laissés sur les 

fiches produits, les internautes peuvent influencer les autres. Ils prennent du pouvoir et plus de poids 

pour négocier.    

Le pouvoir de négociation des fournisseurs est plutôt faible puisque les sites e-commerce de 

jardinage vendent globalement plusieurs marques et ont donc un portefeuille de fournisseurs très 

développé. Les fournisseurs de terreaux qui sont les plus présents sur ces site marchands sont 

Fertiligène et Or brun. Certains sites, comme Truffaut ou Botanic, proposent également leurs propres 

marques comme e u’e isage Dumona de faire à travers son site Terreaux et Compagnie. Ils sont 

donc assurés d’a oi  toujou s des p oduits à p opose .  

Comme pour les autres secteurs traditionnels du e-commerce, la menace de nouveaux entrants en 

ta t ue ja di e ie e  lig e est le e. Effe ti e e t, les a i es à l’e t e so t fai les a  la 

multiplication des solutio s et la fa ilit  d’utilisatio  des CMS, s st e de gestio  de o te u, pe et 

à tous de créer et gérer un site e-commerce. Il faut noter que plus de jardineries en ligne apparaitront, 

plus les prix auront tendance à diminuer.  

Les sites e-commerce de jardinage prennent progressivement des parts de marché aux jardineries 

traditionnelles. L’e-commerce étant en plein expansion, la tendance ne risque pas de s’i e se . 

Toutefois, lorsque nous nous intéressons plus précisément au produit phare de Terreaux et 

Compagnie, le terreau, des produits de substitution apparaissent. De plus en plus de jardiniers, 
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amateurs ou experts, fabriquent avec notamment des déchets organiques leur propre compost qui 

s’a e t e u e bonne alternative.   

Cette analyse de marché permet aux entreprises du secteur de la jardinerie souhaitant se lancer 

da s l’e-commerce B to C, comme Dumona, de connaitre le marché et la concurrence. Les incertitudes 

sont ainsi réduites. Les entreprises peuvent plus facilement anticiper les effets des stratégies des 

concurrents sur leur environnement. 

II. LES ENTREPRISES B TO B QUI SAISISSENT L’OPPORTUNITE DU E-COMMERCE POUR 

FAIRE DU B TO C 

Dumona, une entreprise B to B, B to B to C et B to A, souhaite se développer en accédant au marché 

B to C. Afin de se positionner sur cette activité, elle choisit comme canal de distribution le site e-

commerce u’elle o çoit, Te eau  et Co pag ie. Dans ce contexte, il est intéressant de découvrir 

les risques liés au développement du B to C par une PME B to B et l’e p ie e d’e t ep ises ui o t 

opté pour la même stratégie. 

A. Les risques et difficultés par rapport à ses revendeurs 

Les entreprises B to B souhaitant se mettre également au B to C doivent se poser plusieurs 

questions avant de se lancer : que peut apporter le lancement dans le B to C à l’e t ep ise, est-ce que 

l’off e p oduit peut être commercialisée pour les particuliers, etc. D’ap s certains témoignages, 

l’op atio  est assez d li ate à e e . Le is ue ajeu  est de contrarier son réseau de revendeurs. 

En effet, ces derniers peuvent instaurer de véritables barrières sur le marché. Ils sont parfois tentés de 

casser les prix de vente des produits, à les mettre moins en avant ou à orienter leurs clients vers des 

produits de la concurrence. Ils peuvent aussi changer de fournisseur. Il est donc nécessaire de bien 

maitriser son activité B to C en parallèle de son activité principale B to B to C.  

Pou  e pas g e  ses e e deu s, il est o seill  d’utilise  pa  e e ple des a au  de e te u’ils 

’utilise t pas. De nombreuses entreprises B to B du se teu  de l’i fo ati ue, o e Apple ou 

Wacom, se sont mises au B to C via les sites e-commerce. E  l’o u e e, les distributeurs de Dumona 

vendent majoritairement dans des points de vente physiques. La vente en ligne sur un site e-commerce 

se positionnera ainsi moins comme une concurrence directe.  

La politique de prix a également une importance et doit être bien gérée. Pour ne pas perdre son 

réseau de distributeurs, il est préférable de leur laisser un avantage prix. Cela peut passer par des prix 

de e te de l’e t ep ise affi h s plus le s ue eu  des dist i uteu s. L’e t ep ise peut aussi aisse  

certains coûts lors de l’a hat de la a ha dise pa  les dist i uteu s afi  u’ils puisse t aug e te  

leur marge. 
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Des entreprises privilégient le travail en équipe. Sur leur site e-commerce, elles proposent aux 

i te autes d’a de  à u e page ui liste tous leurs distributeurs avec les coordonnées. D’aut es 

choisissent de créer de nouvelles marques et de nouveaux produits pour faire coexister 

convenablement leurs activités B to B et B to C. Leu  off e au a l’a a tage d’ t e plus adapt e pou  

leur nouvelle cible et elle ne dérangera alors pas leurs revendeurs.  

B. L’e p ie e de l’e t ep ise Sopa o 

Pour avoir une idée de la réussite d’u  p ojet ui a pou  o je tif le développement de notre 

entreprise, nous pouvons prendre o aissa e de l’e p ie e d’u e e t ep ise du e se teu  

d’a ti it  ui a eu u  p ojet si ilai e. J’ai hoisi d’ tudie  le as de Sopa o, fa i a t de pots, 

jardinières, godets et autres outils de jardinage. Pour cela, je me suis entretenue avec Romain Cohu, 

le responsable du site e-commerce B to C de l’e t ep ise. Nous pou o s et ou e  l’e se le des 

questions et des réponses da s l’A e e 1. 

Tout o e Du o a, l’e t ep ise de plus de  a s s’ad essait au d ut u i ue e t au  

horticulteurs et pépi i istes. E  , la di e tio  de Sopa o a eu l’id e de e  leu  site e-

commerce B to C monpotdefleurs.com après avoir observé que peu de poteries professionnelles 

étaient sur le marché. Elle voyait en ce projet un réel potentiel. En ce qui concerne les objectifs, elle 

’e  a ait pas sp iale e t fi . Co e pou  Du o a, le site e- o e e tait à l’o igi e plutôt un 

projet expérimental u’u  p ojet ital pou  l’e t ep ise ui de ait à tout p i  assu e  la e ta ilit  de 

l’e t ep ise. E  effet, l’a tivité B to B fo tio e t s ie  et suffit au su s a tuel de l’e t ep ise. Elle 

comptait faire évoluer le projet e-commerce en fonction des premiers résultats.  

 Les produits vendus aux particuliers sur monpotdefleurs sont les mêmes que les produits 

vendus au  p ofessio els. Cela ’a pas pos  de p o l e a e  les dist i uteu s de Soparco puisque 

leurs clients ne sont pas les mêmes. En effet, ils vendent à des pépiniéristes ou des horticulteurs ce qui 

ne rentre donc pas en concurrence avec le marché des particuliers visé par le site e-commerce. 

La conception du site a pris 8 mois pour un lancement en Avril 2013. En 6 ans, Soparco a changé 

une seule fois la version son site e- o e e. Le ut de la ou elle e sio  tait d’a lio e  

l’e go o ie et l’a o es e e du site. De plus, leu  p e i e e sio  P estashop ’ tait pas espo si e 

et ’ tait plus o pati le a e  les mises à jour. Elle défavorisait ainsi le référencement naturel. Une 

augmentation de 50 % du trafic a été observée à la suite de ce changement. 

Soparco a fait appel à un unique transporteur qui est le leader Colissimo pour la livraison. La 

stratégie de f ais de po t u’elle a is e  pla e est u  f a o de po t à pa ti  de € d’a hats. Pou  les 

moyens de paiement, elle propose la carte bancaire et le chèque. Dans les débuts de 

o potdefleu s. o , Pa Pal ’ tait pas p opos . Suite à de o euses de a des de clients, PayPal 
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a t  ajout  puis ue l’e t ep ise s’est e due o pte u’u e pa tie o  gligea le des lients passe 

par ce moyen de paiement. 

Pour le lancement du site e-commerce, Soparco a communiqué majoritairement via des bannières 

publicitaires sur des sites internet comme celui de Rustica, un site éditorial consacré totalement au 

jardinage. Dès les premiers jours du lancement, des commandes ont été passées.  

Ayant un budget limité pour son site e-commerce, Soparco a privilégié le référencement naturel. 

Elle a optimisé ses balises, le contenu du site, les fiches produits et elle a notamment créé un lien entre 

son site institutionnel Soparco.com et son site marchand. Elle a fait quelques campagnes emailing pour 

annoncer les nouveautés les années précédentes. Leur tau  d’ou e tu e et leur taux de clic étaient 

plutôt décevants. Elle envisage donc de mettre plus en avant des offres promotionnelles dans les 

prochaines campagnes. Un blog a également été créé pour améliorer le SEO. Monpotdefleurs est 

présent sur le réseau social Facebook. Le site e-commerce a fait quelques campagnes AdWords mais 

elles ’o t pas do é de résultats significatifs à court terme.  

Monpotdefleurs utilise Google Analytics pour mesurer ses performances. Depuis le lancement, le 

nombre de visiteurs uniques est passé de 50 à 200 par jour. Le taux de conversion est en constante 

progression (+ 30%) depuis Août 2015. Il est aujou d’hui à . %. Il y a à peu près 12 commandes par 

jour en haute saison et 5 commandes par jour en basse saiso . Pa  o t e, le pa ie  o e  ’a pas 

réellement augmenté et reste autour de 35 euros. Soparco compte sur les frais de port gratuits à partir 

de  € pou  l’aug e te . Qua t au taux de rebond actuel, il est de 48%. 

A ou t te e, le site o potdefleu s ’a pas eu le succès souhaité par Soparco. Faire progresser 

rapidement un site e-commerce demande un véritable investissement. Actuellement, Soparco ne se 

o sa e plus auta t u’au d ut à so  site a ha d. L’e t ep ise a a t  de t a aille  le 

référencement et de communiquer mis à part sur ses p i ipau  a au  d’a uisitio , Fa e ook et le 

log. D’ap s elle, le p i ipal est d’a oi  u  site fo tio el a e  des des iptifs de p oduits d taill s 

et pertinents, publier régulièrement des articles de blog et miser sur les échanges de liens. Ces 

éléments lui ont été bénéfiques à long terme.  

En conclusion, Soparco consacre peu de temps et de moyens pour le développement du site e-

o e e. L’e t ep ise ’a pa  e e ple au u  e plo  o sa  au site e-commerce. Le B to C reste 

une activité marginale comparé à son activité principale B to B. Elle préfère une montée en puissance 

progressive. Toutefois, elle observe une croissance année après année satisfaisante et envisage ainsi 

de mieux structurer cette activité dans le futur.
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CHAPITRE 2 – LA MISE EN PLACE DE LA STRATEGIE E-COMMERCE 

La atio  d’u  site e-commerce demande à réfléchir au préalable à plusieurs points. Il est 

i p atif de ie  d fi i  so  off e, fi e  des o je tifs et s’o ga ise . 

I. DEFINITION DE LA CIBLE ET DES OBJECTIFS POUR UNE STRATEGIE E-COMMERCE 

EFFICACE 

D fi i  sa i le et ses o je tifs est i dispe sa le puis u’ils guide o t tout le p ojet e-commerce. 

A. Déterminer la cible 

La ise e  pla e d’u e st at gie e-commerce ne peut se faire sans avoir défini clairement la cible 

à attei d e. E  effet, la ise e  a a t des p oduits, l’o jet de o u i atio , les a au  d’a uisitio  

utilis s et ie  d’aut es l e ts so t hoisis e  fo tio  de la i le.  

Un site e-commerce ne peut pas satisfai e l’e se le des i te autes. Ils ’ai e t e  effet pas les 

es p oduits et ’o t pas fo e t les es esoi s. Il est do  essai e de seg e te  le 

a h  pou  ide tifie  des g oupes d’i te autes ui au o t la e a tio  fa e à l’off e du site 

(Dubois et Kotler, 2000). Les segments sont souvent définis par les caractéristiques socio-

d og aphi ues, ps hog aphi ues ou o po te e tales de leu s e es. L’e t ep ise doit 

ensuite cibler le segment qui représente le meilleur potentiel pour son site. 

La cible peut notamment se dégager des études de marché qui ont été effectuées. L’i stitut 

d’ tudes Gfk a d’ailleu s e  e   u e e u te t s i t essa te pou  o ait e les i les à fo t 

potentiel pour les jardineries. Un français sur trois ferait son jardin chaque semaine12. La grande 

te da e est de i le  les se io s de plus de  a s.  % d’e t e eu  ja di e ait au oi s u e fois pa  

semaine. Plus étonnant, 35 % des individus de 30 à 39 ans jardineraient également au moins une fois 

par semaine. Cette tranche d’âge se le t e u e i le t s att a a te. Elle est e plus 

importante que celle des seniors pour les jardineries en ligne puisque les 30-39 ans utilisent plus 

fa ile e t i te et et alise t da a tage d’a hats e  lig e. 

Un nouveau site e-commerce peut s’ad esse  à la i le ha ituelle de l’e t ep ise ou pe ett e 

d’ la gi  la i le et ai si s’ad esse  à des lie ts diff e ts. Da s le ad e d’u  d eloppe e t de so  

activité, Dumona a choisi de toucher une nouvelle cible, les particuliers, après avoir pris connaissance 

du fort potentiel des jardineries en ligne. A travers le site e-commerce Terreaux et Compagnie, 

l’e t ep ise eut plus p is e t tou he  des pe so es ui ja di e t, d uta tes à e pe tes, de  

                                                           
12 Gfk.com (2017) - 1 Français sur 3 fait son jardin chaque semaine 
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ans à plus de 60 ans, possédant un terrain, une terrasse ou un balcon, dont plus particulièrement les 

urbains. Du o a ’ou lie pas sa i le ha ituelle jus u’à ai te a t, les p ofessio els. L’e t ep ise 

envisage ainsi de toucher dans un second temps les petits paysagistes horticulteurs et pépiniéristes via 

le site e-commerce.    

B. D fi i  l’off e p oduit adapt  pou  les pa ti ulie s  

La ussite d’u  site e-commerce dépend avant tout des produits vendus. Ils doivent intéresser la 

cible et répondre à leurs besoins. En effet, ils doivent avoir des caractéristiques, des prix et des 

packagings adaptés. Il est i t essa t gale e t d’effe tue  u e eille, ’est-à-dire suivre les produits 

tendances sur internet pour connaitre les produits en ligne qui sont beaucoup recherchés et qui 

auraient ainsi un fort potentiel. Les produits bio du jardin sont particulièrement demandés. 

Pour une entreprise B to B, il est donc nécessaire de bien identifier parmi ses produits ceux qui 

pourraient convenir à la cible des particuliers. La cible doit pouvoir tirer bénéfices des produits. 

Du o a s’est e du o pte g â e à u e tude alis e e  i te e ue e tai s de es p oduits a aie t 

des caractéristiques qui répondaient aux attentes des particuliers et notamment des urbains.  

L’e t ep ise a do  s lectionné ses produits pour les vendre sur le site e-commerce en plus de ses 

produits qui sont destinés aux distributeurs qui les vendent déjà à des particuliers. 

C. Fixer les objectifs 

Lo s u’o  la e u  site e- o e e, la ise e  pla e d’o je tifs pe et de o ait e la di e tion 

que doit prendre le projet et la stratégie à adopter.  

De o s o je tifs fi s e doi e t pas t e flous. Ils o t esoi  d’ t e suffisa e t p is pou  

définir une stratégie e-commerce unique et efficace. Pour cela, nous pouvons nous appuyer sur les 

« objectifs SMART » qui découlent du concept de management par objectifs définis par Drucker en 

1954. Il présente cette notion comme une direction qui donne libert  à l’ e gie et à la espo sa ilit  

des individus impliqués dans le projet afin de réaliser tous ensemble harmonieusement un objectif 

o u  e  e t ep ise. Les o je tifs essite t d’ t e fo alis s et d’ t e o t ôl s pou  s’assu e  

de leur réussite.  

Un objectif SMART doit répondre à 5 critères : 

- Spécifique : simple et précis dans le but de s’assu e  u’il soit ie  o p is et ie  t aite .  

- Mesu a le : alua le pa  des i di ateu s de pe fo a e afi  de sa oi  s’il est attei t. 

- Acceptable : des moyens techniques, financiers ou humains doivent être disponibles pour 

l’attei d e. 



20 

 

- Réaliste : réalisable avec les ressources disponibles afin de ne pas décourager le personnel. 

- Temporel : délimité dans le temps pour avoir une date butoi  à la uelle l’o je tif peut t e 

mesuré. 

Il e iste plusieu s i eau  d’o je tifs. L’o je tif glo al pou  tous les e-commerçants est bien 

ide e t d’aug e te  leu  hiff e d’affai es e  e da t au ieu  ses p oduits e  lig e. Il  a e suite 

les objectifs st at gi ues. Ils peu e t t e l’a lio atio  de la oto i t  ou de l’i age de a ue de 

l’e t ep ise. Pou  Dumona, les objectifs stratégiques de leur projet e-commerce sont principalement 

l’a uisitio  d’u e ou elle i le et do  de ou eau  lie ts, et le d eloppe e t d’u e ou elle 

isi ilit  de l’e t ep ise. E fi , il  a les o je tifs op atio els. Pa  e e ple, l’e t ep ise ise u e 

augmentation de 50% du nombre de visiteurs au deuxième mois après le lancement du site grâce à 

trois nouveaux articles publiés dans la partie blog. Fixer tous ces objectifs implique de réfléchir aux 

actions pour les atteindre et ainsi construire la stratégie e-commerce. 

II. LA PREPARATION DU PROJET E-COMMERCE 

Pour bien entreprendre un projet e-commerce, différents outils permettent de le préparer et de 

pouvoir faire ensuite un suivi tout le long. 

A. Construire le business plan 

Après avoi  e  des tudes de a h , fi e  ses o je tifs et d te i e  sa i le, l’ tape sui a te 

est l’ ta lisse e t d’u  p isio el d’a ti it  g â e à un business plan. Ce plan de développement 

pe et à l’e t ep ise de s’assu e  de la p e it , la ia ilit  et la faisa ilit  d’u  p ojet e-commerce. 

Le business plan est un document de référence qui a pour principal but de faire comprendre 

l’i t t d’u e outi ue e  lig e à ’i po te uel i te e a t, di igea t ou i estisseu . Le p ojet a 

esoi  d’ t e lai  et suffisamment précis pour convaincre la di e tio  d’u e e t ep ise de se lancer 

dans une nouvelle activité. Il doit notamment exposer le positio e e t de l’e t ep ise pa  appo t à 

ses concurrents et mettre en avant les avantages concurrentiels qui garantiront le succès et la 

pérennité du projet e-commerce.  

 Plusieu s poi ts so t a o d s, do t la o u e e, la i le et les o je tifs. L’o ga isation de 

l’e t ep ise, t s i po ta te pou  assu e  le su s du p ojet, est aussi o u e. Les o e s et les 

ressources humaines sont définis. Les coûts sont également estimés avant de commencer le projet 

concret. Tout au long du business plan, il faut réfléchir en fonction des prévisions de trafic et du taux 

de conversion. 
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Avant tout, une présentation du personnel avec ses compétences et une présentation des produits 

hoisis pou  l’e-commerce en fonction de la cible sont nécessaires. Vient ensuite la présentation du 

marché qui reprend les études de marché réalisées auparavant.  

L’u e des tapes esse tielles est de cr e  le pla  d’a tio . Il p se te les a tio s o e iales 

envisagées pour promouvoir le site e-commerce et vente en ligne. Plusieurs opérations peuvent être 

e es ia diff e ts a au  o e Google AdWo ds, l’E aili g, Fa e ook Ads, et . U  udget 

prévisionnel, un résultat attendu et un planning sont établis pour chaque action. Toutes les campagnes 

promotionnelles doivent avoir comme but ultime : augmenter le trafic web et générer des ventes.   

L’ tape la plus i po ta te et à la fois la plus diffi ile est d’esti e  l’e se le des oûts : oûts de 

la o eptio  du site e , oût de l’h e ge e t, oût du stockage, coût de la livraison, coût de la 

ai  d’œu e, et . G ale e t, p o ise  u  hiff e d’affai es i po ta t a e  u  olu e de t afi  

web éle  i pli ue d’i esti  du te ps et de l’a ge t. E isage  u  plus petit hiff e d’affai es e gage 

moins de coût. Les coûts doivent donc être cohérents avec la stratégie choisie. Le plan financier 

récapitule pour les premiers mois du lancement du site tous les coûts estimés et les bénéfices attendus 

selon les prévisions du nombre de visites par mois, du taux de conversion et du panier moyen. Le 

chiff e d’affai es g  pa  ois est ai si d te i . Il est i dispe sa le pou  esu e  la e ta ilit  

du projet e-commerce. Pour convaincre de la viabilité du projet, le plan financier doit prouver que le 

site e-commerce va générer du profit.  

Dumona a réalisé un plan financier du site e-commerce Terreaux et Compagnie (Annexe 2). Nous 

pou o s oi  u’u e des a tio s commerciales prévues par Dumona consiste à faire des campagnes 

Google AdWords à partir du troisième mois du lancement avec pour budget 1 000 euros par mois.  

L’e t ep ise p oit d’a oi  u  sultat et gatif pe da t les i  p e ie s ois e pli u  pa  des 

coûts importants par rapport au faible trafic sur le site. A partir du sixième mois, elle envisage que le 

nombre de visiteurs par mois deviendra assez important pour passer à un résultat net positif, grâce 

aux différents investissements (ressources humaines, Campagne AdWords, etc.) et au temps que le 

site soit bien référencé. 

B. La gestio  d’u  p ojet digital à l’aide du diag a e de Ga tt  

Pour mener à bien un projet e-commerce, nous devons suivre un enchaînement logique de phases. 

Il est en effet primordial que le travail soit organisé en grandes étapes et que le temps soit totalement 

maitrisé. Les tâches à accomplir doivent donc être planifiées et les délais à respecter fixés avant de 

commencer. 

 Le hef de p ojet peut s’appu e  su  le diag a e de Ga tt. Ce célèbre outil de gestion a été 

inventé par Karol Adamiecki au 19ème siècle et formalisé par Henry L. GANTT pour Taylor en 1917. Il 
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permet de dresser les diverses tâches, estimer leur durée et attribuer les ressources humaines ou 

matérielles nécessaires pour les réaliser. Il est ainsi possible de visualiser les liens entre les tâches, 

esu e  l’a a e e t du p ojet et o t ôle  les issio s ui ’o t pas t  effe tu es da s les d lais 

impartis. 

Nous avons effectué un diagramme de Gantt (Annexe 3) pour le projet e-commerce Terreaux et 

Compagnie de Dumona. Nous nous sommes basés dessus tout le long du projet. Nous avons privilégié 

la thode de Ga tt plutôt u’u e aut e thode o e elle de Pe t car le diagramme de Gantt est 

un bon visuel qui permet de voi  l’e se le des tâ hes du p ojet et de suivre l’a a e de es de i es 

en temps réel plus facilement. 

Nous avons choisi quatre jalons qui ont permis de scinder le projet en quatre phases. La première 

phase eg oupe tous les fo da e tau  pou  u’u  site e-commerce soit fonctionnel. Elle comprend 

p i ipale e t l’e go o ie et st u tu e du site, la e he he des p estatai es de logistique et de 

service de paiement, la législation e-commerce, la rédaction des fiches produits ainsi que du contenu. 

La deuxième phase correspond à toutes les méthodes pour optimiser le référencement, dont les 

réseaux sociaux et les articles de blog, et l’ la o atio  des premières actions commerciales. La 

troisième phase est la mise en ligne avec les tests nécessaires et les annonces sur les différents canaux.  

La de i e phase est elle de l’a al se des p e ie s sultats ui pe ett a d’a lio e  la 

performance du site e-commerce en corrigeant les freins à la conversion. 

Il est parfois difficile de respecter les délais fixés même en ayant prévu une marge de sécurité. 

Comme le dit la loi de Hofstadter, nous nous trompons sou e t da s l’estimation du temps nécessaire 

à la alisatio  d’u  p ojet. Nous verrons plus en détail dans la partie 3 que le projet e-commerce peut 

prendre du retard à cause de facteurs externes qui n’ taient pas forcément prévus dans le diagramme 

de Gantt et qui ne dépendent pas de notre volonté. 

C. La rédaction du cahier des charges pour le site e-commerce 

Les e t ep ises ui ’o t pas de d pa te e t a keti g digital font souvent appel à un prestataire 

web pour la conception technique de leur site web. En premier lieu, elles rédigent un cahier des 

ha ges. Ce do u e t fo tio el pe et d’e p i e  les esoi s et atte tes te h i ues à l’age e 

web. Il présente égale e t l’e t ep ise, le p ojet e-commerce en général et ses objectifs. Cela permet 

au d eloppeu  de s’i p g e  du p ojet et des aleu s ue l’e t ep ise souhaite hiculer sur le site 

e-commerce. En ce qui concerne le cahier des charges de Dumona, il a été réalisé de manière 

informelle lors des réunions avec le développeur. 

Nous retrouvons dans le cahier des charges des éléments qui se trouvent déjà le business plan 

comme les objectifs généraux du site, la cible, l’off e p oduit, le budget, les acteurs du projet, les dates, 
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etc. Puis les souhaits plus te h i ues so t e p i s : la politi ue dito iale, l’e go o ie, le pa ours 

client, le transfert de compétences, la maintenance, etc. Tous ces sujets doivent donc être bien 

réfléchis pa  l’e t ep ise au p alable.  

Pour le bon déroulement du projet e- o e e, la o u i atio  e t e l’e t ep ise, ota e t 

le hef de p ojet, et le d eloppeu  est p i o dial. Les a tio s u’ils e t ha u  de leu  ôt  

doivent être bien coordonnées. Le fait de travailler étroitement avec le développeur donne aussi lieu 

à u  ha ge de o es id es ui pe ette t d’e i hi  l’e p essio  des esoi s H a d, . 

Il est gale e t fo t possi le ue l’e t ep ise ha ge d’a is su  e tai s poi ts au fu  à esu e de 

l’ olutio  du site. En effet, des envies ne sont peut-être plus les mêmes lorsque nous les voyons 

elle e t alis es. L’e t ep ise peut gale e t a oi  de ou elles id es puis ue le p ojet u ît de 

plus en plus. Toutefois, les changements doivent rester raisonnables et le développeur doit pouvoir 

t e fle i le afi  de e pas ha oule  l’a a e du p ojet. 

 

   



 

 

PARTIE 2 
- 

DE LA CONCEPTION AU LANCEMENT DU SITE E-COMMERCE 
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CHAPITRE 3 – L’OPTIMISATION DE L’EXPERIENCE UTILISATEUR, UN ENJEU CLE 

Opti ise  l’e p ie e utilisateur est un véritable enjeu pour créer un site e-commerce efficace.   

I. LE ROLE DE L’EXPERIENCE UTILISATEUR  

L’e p ie e utilisateu  est l’u e des p io it s lo s de la atio  d’u  site e-commerce. Elle 

contribue en grande partie à la pérennité du site. 

A. D fi itio  de l’e p ie e utilisateu  

L’e p ie e utilisateu  est u  fa teu  d te i a t de la ussite d’u  site e-commerce. Pensée 

d s la o eptio , elle a pou  o je tif d’off i  la eilleu e a igatio  au  utilisateurs. Elle est définie 

comme un ph o e ui aît de l’i te a tion homme- a hi e. Elle e glo e la fa ilit  d’utilisatio , 

le design, les aspects affectifs et expérienciels de la technologie utilisée (Hassenzahl et Tractinsky, 

2006). Elle désigne ainsi le esse ti de l’i te aute lo s u’il navigue sur le site web, alliant performance 

et design.  

L’e p ie e utilisateu  ’est pas seule e t p ag ati ue o e l’est l’utilisa ilit . Elle o p e d 

le ressenti émotionnel. Un site e- o e e peut d’ailleu s a oi  une dimension hédonique pour offrir 

une expérience utilisateur optimale. Pour cela, il doit répondre à cinq critères (Boulaire et Mathieu, 

. Le p e ie  est le plaisi , ’est-à-dire la capacité du site à procurer du divertissement à 

l’utilisateu . Le deu i e est l’ asio . Le t oisi me est la stimulation sensorielle qui renvoie à la 

apa it  d’u  site à eille  les se s d’u  utilisateu . Les deu  de ie s so t la d te te autrement dit 

la p o u atio  d’u  o e t de ela atio , et le o t ôle à savoir le sentiment de maîtrise de la 

tech ologie pa  l’utilisateu . 

B. L’e p ie e utilisateu  en e-commerce 

Pour un site e- o e e, l’e p ie e utilisateu  o espo d à l’e p ie e glo ale ue pa  u  

internaute qui visite la boutique. Elle vise à aider les internautes à réaliser leurs objectifs, recherches 

d’i fo atio s ou a hats. U e o e e p ie e utilisateu  pe et ai si de e d e plus e  lig e et 

d’a lio e  le taux de conversion. Au contraire, les internautes qui vivent une mauvaise expérience, à 

cause d’u  e u al hi a his  ou d’informations peu claires, se tourneront vers la concurrence. Il 

faut donc impérativement proposer une expérience utilisateur agréable afin de leur donner envie de 

continuer à explorer le site. 

Un site e-commerce doit offrir u e fa ilit  d’utilisatio , u  fa teu  t s i po ta t pou  l’e p ie e 

utilisateur et donc pour la ualit  d’u  site e-commerce. Cette notion se définit comme la capacité de 

l’i te fa e à t e effi a e et si ple d’utilisatio . Elle est li e à plusieu s l e ts do t le espe t de la 
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logique de navigation des clients (Rolland, 2007). Cette logique pe et à l’i te aute d’attei d e ses 

objectifs sans effort, de comprendre et mémoriser facilement les informations, et de limiter les erreurs 

de a igatio .  La fa ilit  d’utilisatio  d pe d gale e t de la ise à dispositio  d’outils d’aide à la 

navigation, des apa it s te h i ues du site et du te ps essai e à l’i te aute pou  t ou e  u  

p oduit, u  se i e ou u e i fo atio . E  plus d’ t e a essi le, le o te u du site e-commerce doit 

être crédible et utile. 

II. L’ERGONOMIE ET LE WEB DESIGN, DES ELEMENTS INFLUENÇANT L’EXPERIENCE 

UTILISATEUR 

L’e p ie e utilisateu  est le f uit d’u e e go o ie effi a e, d’u  e desig  ussi et d’u  

responsive web design. 

A. L’e go o ie, u  levie  de o ve sio  

L’e go o ie est u e tude s ie tifi ue des i te a tio s e t e l’Ho e et les aut es l e ts d’u  

système, comme le travail, les outils, l’e i o e e t ou les machines. L’e go o ie d’u  site 

marchand regroupe la lisibilité de ses pages, leur composition et la structure globale du site (Helme-

Guizon, 2001). Elle a pour but fondamental de faciliter la navigation sur le site. Elle permet à un 

utilisateur cherchant un produit ou service précis de rendre plus accessibles les informations 

disponibles et pertinentes sur un site. La lisibilité a ainsi une influence sur l’i te sit  et la ualit  de la 

e he he d’i fo atio .  

L’e go o ie joue u  g a d ôle da s l’effi a it  d’u  site e-commerce. Elle doit faire en sorte que 

le site réponde aux besoins des utilisateurs. La vitesse de chargement des pages est un élément 

i po ta t de l’e go o ie d’u  site a ha d. U  te ps d’atte te lo g p o o ue u e i satisfa tio  

de l’utilisateu  ui a sou e t a a do e  la isite. Alo s u’u  ha ge e t apide est ag a le pou  

l’utilisateur qui va visiter plus de pages et plus longtemps. L’i te aute doit gale e t pou oi  

fa ile e t ide tifie  l’e d oit où il se t ou e sur le site. Terreaux et Compagnie a mis en place le fil 

d’A ia e pou  pou oi  se ep e  et etou e  à la page p de te ou à l’a ueil.  

 

Figure 1 : Fil d’Aria e sur le site Terreau  et Co pag ie 

Le p o essus de o a de est aussi u  poi t de l’e go o ie à ie  opti ise . E  effet, le tau  

d’a a do  e  ou s de o a de est le  da s le e-commerce. Pour éviter des abandons de panier, 

les informations concernant les prix, la disponibilité, les frais et délais de livraison, doivent être visibles. 

L’e-consommateur doit pouvoir également modifier sans difficulté son panier.  
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La navigation d’u  site e-commerce est considérée de qualité principalement lorsque le contenu 

du site fait preuve de sobriété et lorsque le menu est clair et intuitif.  Nous avons ainsi privilégié pour 

Terreaux et Compagnie un menu horizontal thématique. Un menu thématique, réfléchi selon la logique 

des utilisateurs, est plus ludi ue et pe so alis  u’u  e u pa  t pe de p oduits. De plus, il espe te 

le nombre maximum conseillé qui est de sept entrées. Dans chaque thématique ou catégorie, les 

internautes peuvent retrouver différents types de produits. Des filtres permettent de les sélectionner 

et d’affi e  les e he hes. Des filt ages pa  p i , pa  a ues et pa  ati es p e i es so t aussi 

possibles pour optimiser les recherches. La barre de recherche interne est également très importante 

pour faciliter la recherche de produit et accéder à un contenu plus précis. Celle-ci doit être visible et 

performante. 

B. Le We desig , u  atout pou  l’i age de a ue  

D’ap s de o eu  t a au , le desig  est la a ia le l  d’u  site e-commerce qui cause chez les 

utilisateurs des réactions émotionnelles et cognitives favorables à la d isio  d’a hat Hel e-Guizon, 

. Le We desig  d’u  site est constitué pa  les ep se tatio s de l’e i o e e t diatis  

résultant des caractéristi ues fo elles ’est-à-dire du graphisme, des couleurs, des images, des 

animations, etc.  

Soigneusement réalisé, le Webdesign est un véritable atout pour le commerce en ligne. Il favorise 

la conversion des isiteu s e  a heteu s et o t i ue à l’i age de marque. Il peut être également un 

avantage concurrentiel. Avec une belle charte graphique, un site est facilement identifiable et 

o isa le pou  l’i te aute. Le desig  est do  i po ta t pou  l’esth ti ue du site, pou  a ue  

les esprits des internautes mais aussi pour pouvoir se différencier des concurrents.  

Afi  ue le desig  soit plaisa t pou  l’e p ie e utilisateu , il est essai e u’il soit l ga t et 

épuré, un design trop chargé faisant fuir les internautes. Il peut rendre davantage le site e-commerce 

attractif en utilisant les nouvelles tendances web. Un design de qualité fait partie des éléments de 

réassurance pour un site e-commerce que nous verrons plus en détail par la suite. Il prouve un certain 

professionnalisme et un utilisateur accordera plus facilement sa confiance à un site avec un design 

bien construit. Nous avons donc opté pour un design simple et pas trop chargé visuellement pour le 

site Terreaux et Compagnie. 

C. Le Responsive Web Design 

Le Responsive Web Design est une technique de o eptio  d’u  site e  pe etta t so  

utilisation optimale sur tous les terminaux, généralement les ordinateurs, les smartphones et les 

ta lettes. Il adapte auto ati ue e t l’affi hage d’u e page e  à la taille de l’ a  de l’appa eil 

utilisé. Il facilite la a igatio  su  les appa eils o iles et a lio e ai si l’e p ie e utilisateu . E  
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effet, tous les éléments des pages du site sont réorganisés en fonction des écrans pour une 

consultation plus fluide et intuitive.  

Le Responsive Web Design est aujou d’hui i dispe sa le pou  les sites e-commerce. De plus en 

plus d’i te autes o sulte t les sites su  les s a tpho es et ta lettes. % des sites e-commerce ont 

même vu leur trafic mobile dépasser leur trafic desktop en 201813. Malg  l’i po ta t t afi  sur mobile, 

les taux de conversion sur mobile en France seraient en moyenne cinq à dix fois inférieurs à ceux du 

desktop. Le m-commerce est u e oppo tu it  de oissa e à saisi  e  fa o isa t l’e p ie e 

utilisateur sur mobile via le Responsive Web Design pour inciter à acheter. 

L’u  des atouts du Respo si e We  Desig  est d’a lio e  l’e p ie e utilisateu . Il satisfait les 

i te autes e  p oposa t su  tous les t pes d’ a  p i ipale e t u e a igatio  si ple pour 

accéder aux informations, le chargement rapide des pages, etc. Si un site e- o e e ’est pas adapt  

à l’appa eil utilis , il  a de fo tes ha es ue les i te autes uitte t le site, sa s a oi  isité une 

autre page, pour aller chez la concurrence. Le taux de rebond sera alors très important. 

Le Responsive Web Design est également très avantageux pour le référencement naturel. En effet, 

Google favorise les sites Web Responsive sur son moteur de recherche. Ils sont mieux positionnés dans 

les résultats de recherche. Un autre point à ne pas glige  est l’auto it  de do ai e. Au o t ai e 

d’u  site o ile, l’u l este la e su  tous les appa eils. Le f e e e t atu el, ota e t les 

liens externes, a ainsi esoi  d’ t e t a aill  u’u e seule fois. Tout comme les mises à jour qui se font 

automatiquement sur toutes les versions. Un site e-commerce Responsive est alors plus fort sur les 

moteurs de recherche et demande moins de travail. Nous avons donc choisi un site responsif pour 

Terreaux et Compagnie. 

  

                                                           
13 servicesmobiles.fr (2019) - 80% des sites e-commerce voient la part de leur trafic mobile dépasser celle de 
l’o di ateu  
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CHAPITRE 4 – L’IMPORTANCE DE LA LOGISTIQUE DANS LA POLITIQUE DE PRIX 

Lorsque nous fixons les prix de vente des produits vendus en ligne, il est parfois nécessaire de 

prendre en compte la logistique, un pilier du e-commerce. 

I. LA MISE EN PLACE DE LA LOGISTIQUE E-COMMERCE 

La logistique est un enjeu clé du e-commerce. Il faut donc bien réfléchir à ses choix lors de la 

création du site. 

A. Le choix des prestataires 

Dans le commerce traditionnel, le client va à un point de vente pour acquérir son produit. Dans le 

commerce électronique, le produit se déplace vers le client. Le flux logistique est donc inversé et est 

pa fois plus o ple e. Il est esse tiel de ait ise  la hai e logisti ue afi  d’off i  u  o  se i e à la 

clientèle. Le service de livraison est en effet un facteur majeur de la satisfactio  des utilisateu s d’u  

site e-commerce et pa ti ipe g a de e t au su s d’u  site e-commerce. 84% des internautes14 

envisageraient de changer de site e-commerce pou  fi ie  d’u e li aiso  plus adapt e à leur 

besoin. 

La logistique pour un site e-commerce qui se crée comprend principalement : le choix des 

prestataires, l’adaptation du back office de la boutique en ligne, le choix du packaging et la politique 

de retour. 

La première étape est le choix des prestataires. Pour un nouveau site e-commerce, vaut-il mieux 

externaliser en passant par un spécialiste de la logistique e- o e e ou s’o upe  de la logisti ue 

soi- e ? Cela d pe d g ale e t des essou es u’a l’e t ep ise et du o e de o a des 

qu’elle p oit de réaliser chaque mois. Si elle ne souhaite pas passer par un prestataire logistique, 

l’e t ep ise doit pou oi  g e  le sto kage, le pi ki g et l’e p ditio  des o a des. Elle doit do  

avoir un espace pour stocker les produits à la vente, du personnel pour préparer les commandes et 

t ou e  des t a spo teu s selo  ses it es. I e se e t, si elle souhaite ue uel u’u  d’aut e g e 

la logistique, il faut être certain de réaliser un montant minimum de commandes si elle ne veut pas 

être déficitaire. Les coûts sont en effet plus importa ts puis u’il  a le se i e à pa e  e  plus de e 

ue l’e t ep ise pa e ait si elle faisait seule la logistique. Pour un site e-commerce dans le secteur du 

jardinage comme Terreaux et Compagnie, nous estimons réaliser entre 15 et 30 commandes les 

premiers mois. Ce volume des ventes est donc peu important et peut être facilement gérable par 

l’e t ep ise elle-même.  

                                                           
14 ecommerce-nation.fr (2018) - Quelles options de livraison choisir pour votre e-commerce ? 
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Ap s a oi  d id  de s’o upe  de sa logisti ue, le plus i po ta t est de t ou e  les t a spo teu s. 

Différents prestataires sont sur ce march . Il faut t ou e  elui ui s’adapte le ieu  au  p oduits ue 

le site e-commerce vend. Cela peut dépendre du poids et volume des produits, ou encore des régions 

où nous pensons le plus livré. Pour certains transporteurs, le prix change en fonction des régions. Afin 

de faire son choix, nous pouvons réaliser un benchmark des concurrents pour savoir à qui faire appel. 

Il est gale e t o seill  d’a oi  au oi s deu  t a spo teu s. E  effet, les p oduits ’o t pas tous les 

mêmes besoins. Par exemple, Terreaux et compagnie a des produits de moins de 30 kg. Le site peut 

do  hoisi  d’a oi  u  p estatai e pou  les p oduits inférieurs à ce poids. Le transporteur leader est 

Colissimo qui possède les prix les moins chers sur ce marché de petit colis. Terreaux et compagnie a 

également des produits de plus de 30 kg et qui dépassent les 150cm de développé (longueur + largeur 

+ hauteu . Il est ai si i dispe sa le d’a oi  u  t a spo teu , o e UPS, ui a epte es olis lou ds 

et volumineux. Il faut pouvoir répondre le plus rapidement à tout type de commande sur le site. Avoir 

des produits pondéreux en e- o e e s’a e t e u  véritable obstacle pour la logistique. 

Le délai de livraison est également important. Les français deviennent de plus en plus exigeants. 

Ils s’atte de t à e e oi  leu  olis le plus apide e t et à e ue le d lai affi h  soit i p ati e e t 

respecté. Le délai moyen en France est de 1 à 3 jours. Il faut donc prendre en compte ce point-là lors 

du choix des transporteurs pour répondre au mieux aux attentes de ces clients. Le dernier point à 

penser est le suivi des commandes que certains transporteurs offrent pour une meilleure expérience 

lie t. La fid lisatio  des lie ts epose p i ipale e t su  la o fia e u’ils o t e  le site. 80% des 

utilisateurs15 désirent être informés du suivi de leur livraison et des auses s’il  a u  eta d. Il est donc 

important d’ t e t a spa e t e  leu  e o a t des ails et des s s. Ce tai s t a spo teu s pe ette t 

également de voir le suivi sur leur site internet. 

B. Fixer des règles pour le back office 

Après avoir choisi ses transporteurs, il faut instaurer des règles pour le back office. En effet, selon 

les commandes, le transporteur qui livrera le ou les colis sera différent. Pour déterminer les règles, 

plusieurs critères sont à prendre en compte dont les prix des expéditions, le poids et le volume 

maximum acceptés par le transporteur. Terreaux et Compagnie a donc fixé les règles suivantes :  

- Si le poids de la commande est inférieur à 30 kg et le développé inférieur à 150 cm, nous 

hoisisso s d’e o e  u  olis Colissi o. 

                                                           
15 ecommercemag.fr (2018) - Livraison : 8 consommateurs sur 10 veulent être informés du suivi de commande 
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- Si le poids de la commande est supérieur à 30 kg et i f ieu  à  kg, ET si le o e d’a ti les 

de la o a de est gal ou sup ieu  à , ET s’il ’  a pas u  p oduit sup ieu  à  kg, ous 

choisissons Colissimo en répartissant en plusieurs colis.  

- Sinon nous choisissons UPS. 

C. Le choix du packaging 

Le choix du packaging est une étape à ne pas négliger. Certaines entreprises pensent à inclure le 

coût des emballages dans les frais de livraison. Le packaging doit être bien pensé et adapté pour les 

produits vendus sur le site e-commerce. Si les clients reçoi e t u  olis e do ag , le is ue est u’ils 

ne commandent plus sur le site. Selon u e tude e e pa  des he heu s de l’u i e sit  de Clemson 

en Caroline du Sud aux Etats-Unis (2016)16, un cyberacheteur sur quatre qui reçoit un emballage 

endommagé ne commanderait plus sur le site e-commerce en question. Il est donc très important de 

s’assu e  ue les olis a i e o t e  o  tat. Pou  ela, il est nécessaire de choisir un packaging assez 

solide. Cela peut être un carton, une enveloppe ou même un sachet plastique. Les produits de Terreaux 

et Compagnie étant principalement des sacs de terreaux et de paillages volumineux, nous avons opté 

pour des cartons solides. 

E  plus d’a oi  u  o ditio e e t assez solide, il est possible de le personnaliser pour développer 

u e o e i age de a ue. La pe so alisatio  pe et d’e p i e  les aleu s et l’o igi alit  des 

entreprises. Les consommateurs sont égale e t se si les à la ati e de l’e allage. U  pa kagi g 

qui espe te l’e i o e e t et e  aleu  la ualit  du p oduit et l’i age de l’e t ep ise.  

D. Déterminer la politique de retour 

La de i e tape est la ise e  pla e d’u e politi ue de etou . De plus en plus de consommateurs 

déçus de leurs produits commandés en ligne renvoient leur colis. Soit le produit ne répond pas à leurs 

attentes soit e ’est pas la o e taille, soit il  a u  d faut de fa i atio … De nombreuses raisons 

justifient que la politi ue de etou  et de e ou se e t est aujou d’hui t s importante pour les 

consommateurs en ligne.  

A a t d’a hete  su  u  site e-commerce, certains internautes lisent la politique de retour dans 

laquelle ils peuvent trouver les informations principales : le délai maximum du retour de produit, 

remboursement et/ou échange, frais de ports pour le retour gratuit ou à la charge du client, etc. Pour 

le se teu  du te tile pa  e e ple, la politi ue de etou  a t e u  ita le a gu e t a keti g. C’est 

le secteur où il y a le plus de retour de colis. Les consommateurs attendent généralement que les frais 

de etou  soie t g atuits puis u’il  a de fo tes ha es u’ils e oie t leu  olis. Mais les entreprises 

                                                           
16 frenchweb.fr (2018) - E-commerce : bien penser son packaging, un levier marketing à moindre coût 



32 

 

ne sont pas toutes concernées de la même manière par la politique de retour. Dans le secteur du 

jardinage et plus pa ti uli e e t du te eau, il ’  a g ale e t peu de etou . C’est do  oi s 

i po ta t u’il ’  ait pas u e politi ue de etou  fa o a le pou  les lie ts puis u’ils  p te o t oi s 

attention. Pour cela, le site Terreaux et compagnie a laissé le délai minimum de rétractation de 14 

jours. Il rembourse ou propose un échange de produit. Mais il a opté pour les frais de ports des retours 

à la charge des clients. Par ailleurs, les règles de rétractations doivent être bien affichées sur le site et 

si ples à alise  pou  ite  u’elles soie t u  f ei  suppl e tai e à l’a hat. E  effet, d’ap s La 

poste, 51% des e-acheteurs17 renoncent à un achat si les modalités de retour paraissent compliquées 

à réaliser.  

II. LA STRATEGIE DE FIXATION DES PRIX DE VENTE DES PRODUITS EN LIGNE 

Il est important de fixer les bons prix de vente des produits en ligne avant le lancement du site e-

commerce. 

A. Le prix, un élément majeur du marketing mix 

Fixer les bons pri  de e te est esse tiel à la ussite d’u  site e-commerce. Un produit à prix trop 

élevé fait fuir la plupart des clients qui trouveront des produits similaires à des prix plus accessibles 

chez les concurrents. Un produit à prix trop bas est souvent perçu comme étant de mauvaise qualité 

et ne rassure donc pas les clients. Il faut ainsi trouver le juste prix en prenant en compte trois éléments 

importants : le coût, la valeur perçue et la concurrence.  

Pour avoir des prix des produits cohérents par rapport à la o u e e, le e h a k est l’u e 

des premi es tapes de la fi atio  des p i  de e te des p oduits. Il est essai e d’a al se  le 

positionnement des principaux concurrents. 

De o euses e t ep ises se ase t su  l’ ta lisse e t d’u  p i  pa  ajoration des coûts. Elle 

consiste à prendre en compte les coûts de fabrication et de marketing, et d’  ajoute  la a ge 

bénéficiaire souhaitée. Cette marge peut être choisie en prenant en compte la valeur perçue des 

clients. Ainsi, dans le secteur des terreaux, les clients seraient prêts à mettre plus pour commander un 

sac et se le faire livrer que pou  l’a hete  da s u  agasi . E  effet, ils o t o s ie e u’u  sa  de 

te eau li  hez eu  se a plus he . Ils ’o t pas esoi  de t a spo te  eu  e u  produit 

relativement lourd. Dumona a ainsi choisi de générer 60% de marge sur ses produits vendus en ligne. 

 

 

                                                           
17 ecommercemag.fr (2017) - Les retours simplifiés : la commodité qui fait la différence 



33 

 

B. La politique prix des produits e-commerce liée aux frais de port 

Da s l’e-commerce, un élément important peut être lié à la stratégie du prix. Ce sont les frais de 

port qui sont primordiaux dans le p o essus d’a hat su  u  site e- o e e. D’ap s u e tude de 

Pa pal et Co s o e, % des utilisateu s d’i te et18 abandonnent leur panier à cause de frais de port 

t op le s. L’u  des sultats d’u e étude de Ifop/Generix est que 44% des Français19 jugent les frais 

de li aiso  e essifs. Il est do  i dispe sa le d’adopte  u e st at gie de f ais de po t efficace afin de 

remédier à ce problème. Cette stratégie peut être liée à celle des prix.  

Les terreaux, produits principaux de Terreaux et Compagnie, sont des produits lourds et 

volumineux à faible valeur marchande. Cela entraine des frais de port beaucoup plus importants que 

les prix de vente des produits. En voyant les frais de port supérieurs aux prix des produits, la tendance 

de l’a a do  du pa ie  is ue d’ t e fo te. Pou  ite  ela, Du o a a opt  pou  les f ais de t a spo t 

g atuit. L’e t ep ise a i lus da s es p i  de e te fi s p de e t les f ais de li aiso s. C’est u  

avantage marketing ui pe et d’affi he  les f ais de li aiso  g atuits su  le site e . Lo s ue les 

internautes vont faire leur panier, ils sau o t à uoi s’atte d e et il  au a do  oi s d’a a do s dans 

le tu el d’a hat. Toutefois, cette politique tarifaire a été source de conflit dans l’équipe du projet. Les 

membres n’étaient en effet pas tous convaincus par cette stratégie qui a donné des prix plus élevés 

que la concurrence. Les produits ne seront ainsi pas avantagés dans les comparateurs de prix. Nous 

verrons dans la partie 3 que la politique tarifaire est un frein très important au développement du site 

e-commerce. 

C. L’effet d’u e off e p o otio elle  

Afin de pallier le problème des prix plus élevés que la concurrence, une stratégie de promotion a 

été réfléchie pour compléter notre stratégie de prix et f ais de po t. De os jou s, l’effet solde e 

marche plus bien comme avant. De plus en plus de sites e-commerce se mettent alors à faire des 

remises permanentes pour booster leur taux de conversion. En effet, ceux qui pratiquent les offres 

promotionnelles toute l’a e e esse t de gag e  des pa ts du a h . Les utilisateu s p f e t 

a hete  oi s he  toute l’a e. Pou  pou oi  mettre en place cette stratégie de remise permanente, 

nous devons une nouvelle fois modifier les prix de vente définitifs des produits. Nous avons suivi la 

méthode suivante que nous pouvons retrouver dans l’Annexe 4 : 

- Nous nous sommes rendu compte que le prix de départ fixé au début additionné aux coûts 

réels de livraison ne donnait pas des pri  de e te pe etta t d’appli ue  u e remise.  

                                                           
18 converteo.com (2014) - La politique de frais de port comme outil marketing 
19 generixgroup.com (2014) - Les français et la livraison des achats sur internet 
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- Nous avons ensuite opté pour : Prix de vente = Prix départ particulier + coût réel de livraison 

avec majoration de 30% pour les articles de moins de 8Kg. Ce système ne permettait toujours 

pas d’appli ue  u e emise. En passant ce système sous simulation, nous nous sommes rendu 

compte que nous avions encore une problématique sur les articles dont le coût de livraison/kg 

était i f ieu  à .  €. 

- Nous a o s do  ajout  u e t oisi e gle e  fi a t u  p i  pla he  à .  €/kg. 

Ces trois étapes avec les tests des paniers nous ont permis de fixer les règles de remise suivantes 

sur tous les produits du site e-commerce :  

- 10% de remise sur la totalité de la commande dès le 2ème article.  

- 15% de remise sur la totalité de la commande dès le 4ème article. 

Elles seront appliquées de façon permanente pour le lancement du site.  

Il est indispensable de regarder si nos prix ne sont pas en dehors du marché. En faisant un 

benchmark avec nos principaux concurrents, Amazon, ManoMano et Gamm Vert, nous nous sommes 

aperçus que nous sommes bien alignés pour les produits légers. Il est donc plus pertinent de mettre 

ces produits en avant. Mais pour les produits plus lourds, nous avons des prix largement supérieurs à 

la concurrence. Pour justifier cela, il est important de jouer sur un avantage concurrentiel. En 

l’o u e e, l’u  des plus i po ta ts de Dumona est que les terreaux proposés aux particuliers sur le 

site Te eau  et o pag ie o t les es ualit s ue les te eau  u’ils fou isse t au  

p ofessio els de l’horticulture, paysage, etc. Nous pouvons retrouver ces arguments dans les fiches 

produits concernées. 

D. Mettre en valeur les prix de vente des produits en ligne 

Après avoir fixé les prix selon les différents critères précédents, nous devons penser à la règle du 

p i  ps hologi ue. Ils e iste t diff e tes st at gies pou  i flue e  les i te autes ui s’app te t à 

acheter un produit. La p e i e est l’effet du p ix magique ou prix rompu qui consiste à déterminer 

u  p i  juste e  dessous d’u  seuil ps hologi ue. G ale e t, ous i di uo s u  p i  a e  u e 

unité en moins donc souvent un nombre finissant par 9, plutôt que le prix rond.  C’est elle-ci que 

Dumona a mis en application sur son site web en donnant une meilleure apparence aux prix de la 

ajo it  des p oduits. La se o de est la o pa aiso  des p i . Si les p i  d’u  site e-commerce sont 

inférieurs à ceux de ces concurrents, il ne doit pas hésiter à directement comparer leurs prix et 

l’affi he  sous fo e de ta leau o pa atif. Da s le as de Terreaux et compagnie, nous ne pouvons 

pas l’appli ue  a a t des p i  e  o e e sup ieu s au  o u e ts.   

Lorsque les prix de vente sont définitivement fixés, il este u e tape à e pas glige . L’off e de 

prix doit être claire et compréhensible. En effet, si la prise de connaissance du prix exige un effort de 
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o e t atio  de la pa t de l’utilisateu , ela a o ple ifie  le pa ou s d’a hat et dui e ai si le 

nombre de ventes. Le prix peut être également mal compris ou ne pas donner confiance ce qui va 

engendrer une mauvaise expérience client. Il faut donc présenter des prix clairs sur un site e-commerce 

et mettre en avant les arguments principaux comme la liv aiso  g atuite et l’off e p o otio elle.  
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CHAPITRE 5 – LES ELEMENTS DE REASSURANCE SUR UN SITE E-COMMERCE 

Les éléments de réassurance sur un site e- o e e so t i po ta ts pou  ue l’i te aute fi alise 

sa commande. Ils créent un environnement de confiance. Pavlou (2003) décrit la confiance 

le t o i ue o e « u e o a e pe etta t au  o so ateu s d’a epte  la ul a ilit  à 

l’ ga d d’u  a ha d I te et ».  Pou  Chou k et Pe ie  , la o fia e e  u  site e-commerce 

est l’atte te de l’a heteur que le e- a ha d ’e ploite a pas sa ul a ilit  et u’il tie d a ses 

engagements promis sur le site lors de la commande. 

I. LE PAIEMENT EN LIGNE SECURISE 

Le paiement en ligne est une étape importante du parcours client sur les sites e-commerce. Pour 

cela, les solutions de paiement doivent être bien réfléchies afin que les clients finalisent leur panier. 

A. La confiance dans les paiements en ligne 

La majorité des paiements en ligne sont réalisés lors de la commande. Les acheteurs se posent 

alors beaucoup de questions avant de réaliser un achat sur un site e-commerce. Est-ce que je vais 

recevoir ma commande en bonne état ? Est-ce que le produit répond a à es atte tes ? L’e-

consommateur se retrouve dans une situation de vulnérabilité. Il devient dépendant du marchand 

puis u’il ’a plus la ai  su  la o a de ap s l’a hat. Il doit seule e t patie te  et fai e o fia e 

au site e-commerce avant de recevoir son colis.  

L’e-a heteu  est auta t ul a le su  i te et du fait u’il est confronté à un contexte risqué. Il y 

a deux risques liés aux transactions en ligne : le risque comportemental et le risque environnemental 

(Pavlou, 2003). Le risque comporte e tal fait f e e à la p o a ilit  su je ti e u’u  site 

marchand particulie  se o po te d’u e a i e oppo tu iste. Pa  e e ple, le o so ateu  peut 

e e oi  u  p oduit a e  u e ualit  effe ti e ui ’est pas o fo e à la ualit  p o ise, ou il peut 

avoir un défaut de livraison (produit non livré). Le risque environnemental est associé à la technologie 

utilisée. Parfois, le contrôle échappe aux deux parties de la transaction en ligne. Malgré les outils mis 

en place pour la sécurisation, les informatio s ha g es e  lig e e so t pas toujou s à l’a i d’u  

piratage. Les hacke s a i e t à s’i t odui e ill gale e t da s les s st es i fo ati ues pou  o te i  

les bases de données clients des entreprises. Ils trouvent les informations sur les e-acheteurs 

notamment les numéros de cartes bancaires pour pouvoir ensuite les utiliser de façon frauduleuse. 

Pour limiter ce risque environnemental, la majorité des sites e-commerce utilisent un service de 

paiement 3D Secure pour garantir la sécurité des transactions en ligne, réassurer les clients et être 

crédible. Le système 3D Secure est un système de sécurisation des paiements en ligne. Un code secret 

via sms principalement est envoyé au porteur de la carte bancaire pour pouvoir valider et finaliser la 
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commande. C’est u e ita le ga a tie de paiement ui pe et d’ ite  les f audes. Toutefois, ce 

s st e o ple ifie la fi alisatio  de la o a de et e t ai e da s e tai s as l’a a do  du pa ie .  

Le e  este u  ode d’a hat is u , l’e-acheteur a ainsi besoi  d’ t e assu  pa  d’aut es 

éléments que nous verrons par la suite. 

B. Le choix des paiements en ligne 

Le choix du paiement est p i o dial pou  la ussite d’u  site e-commerce et pour améliorer la 

confiance des clients. De nombreux e-acheteurs abandonnent le pa ie  lo s u’ils se et ou e t su  la 

page de paiement. D’ap s u e tude américaine20 qui consistait à savoir pourquoi les acheteurs 

pote tiels a a do e t leu  pa ie , il s’est l  ue deu  des p i ipales aiso s so t : u  p o l e 

de confiance quant à la sécurité des paiements en ligne et un nombre de modes de paiement trop 

restreint. Pour remédier à cela, une sécurité importante et différents moyens de paiement appropriés 

doivent être proposé aux internautes.  

Le choix des moyens de paiement propos s d pe d de la st at gie de l’e t ep ise, des t pes de 

produits vendus et leur prix, et des clients cibles. En France, les moyens de paiement principaux sont 

la carte bancaire et PayPal. La carte bancaire est le plus courant. Mais certains internautes estiment 

que payer par PayPal est plus sûr. Si le site internet souhaite vend e à l’i te atio al, il doit pe se  à 

proposer les paiements privilégiés par ses pays cibles. Par exemple, le moyen de paiement le plus 

utilisé par les allemands est le prélèvement bancaire. Il est possible également de payer de différentes 

manières. Les e-acheteurs peuvent payer directement à la commande, à la réception du colis ou en 

plusieurs fois. Par exemple, pour les produits de luxe, il y aura davantage de demandes de paiement 

en plusieurs fois ou à la réception des produits. Alors que pour les produits classiques comme le 

terreau, le paiement immédiat à la commande suffit généralement pour les clients. 

C. Les éléments pour optimiser le paiement en ligne 

Des facteurs permettent d’opti ise  le paiement sur les sites e-commerce. La possibilité de 

commande  sa s e  de o pte si plifie o sid a le e t le p o essus d’a hat pou  le lie t. La 

création de compte est très intéressante pour mieux connaitre les clients du site e-commerce et pour 

mieux construi e les a tio s o e iales. Mais d’ap s l’ tude a i ai e, la atio  d’u  o pte 

o ligatoi e pou  o a de  e ge d e u e pe te d’u  lie t su  . Da s la e opti ue de si plifie  

le parcours client, le formulaire de création de compte doit être relativement court. Il est préférable 

de limiter les champs obligatoires pour e pas d ou age  l’i te aute o e ous l’a o s fait su  

Terreaux et Compagnie. Nous pou o s aussi pe so alise  l’e-mail de confirmation de paiement. Cet 

                                                           
20 vaisonet.com (2018) - Les paniers abandonnés : mythe ou réalité 
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e-mail est lu par plus de % des a heteu s afi  u’ils s’assu e t ue la ommande a bien été faite. 

Personnaliser permet de construire une forte image de la marque et de fidéliser. La page de paiement 

multilingue est également un véritable plus pour les clients internationaux.  

 Enfin lorsque nous lançons un site e-commerce, il est nécessaire de réaliser des tests. Nous 

devons nous assurer que le site fonctionne bien en réalisant les différentes étapes du parcours client. 

Les problèmes techniques, surtout ceux liés au service de paiement, causent la perte de nombreuses 

commandes. Le site e-commerce doit donc être irréprochable pour éviter de perdre toute la confiance 

des utilisateurs. Nous nous sommes assurés que les paiements fonctionnaient bien avant le lancement 

du site Terreaux et Compagnie en passant une vraie commande. 

II. LES AUTRES ELEMENTS DE REASSURANCE 

D’aut es l e ts ette t e  o fia e les i te autes pou  passe  u  a hat su  u  site e-

commerce, comme le service client et les mentions obligatoires. 

A. Un service client réactif 

La particularité du commerce en ligne par rappo t au o e e t aditio el est l’a se e d’u  

vendeur physique (Chouck, . La elatio  hu ai e e t e le e deu  et l’a heteu  est e pla e 

par une interaction Homme- a hi e. L’e- o so ateu  a pa ti uli e e t esoi  d’ t e assu  en 

demandant des i fo atio s su  le ie  ou se i e u’il e isage d’a hete  pou  p e d e une décision 

d’a hat e  lig e. Pou  ela, il doit pou oi  e t e  e  o ta t d’u e certaine manière avec un 

interlocuteur du site e-commerce pour pouvoir poser des questions ou autre. Cela le mettra en 

confiance. 

Il est important que les internautes puissent contacter grâce à différents moyens un site e-

commerce, par exemple via un formulaire de contact sur le site, une adresse mail ou les réseaux 

sociaux.  Par la suite, il faut impérativement que le personnel du site soit réactif en répondant 

rapidement et complètement aux demandes. Une réponse rapide et détaillée apaise et rassure 

elle e t les lie ts. Alo s u’u e po se ague a e  u  lo g d lai e les assu e pas et les fait fui .   

Terreaux et compagnie a ainsi créé un formulaire de contact avec des propositions de sujets de 

questions fréquentes afin de faciliter la prise de contact. Les sujets principaux sont la demande 

d’information sur un produit, le déroulement des commandes ainsi que les retours et remboursements 

(Annexe 5). E  plus d’u e ad esse mail de contact, Terreaux et compagnie a également activé les 

essages su  sa page Fa e ook. Le hat ot Fa e ook Messe ge  est t s app i  des lie ts puis u’il 

pe et d’ ha ge  en temps réel. Les clients peuvent satisfaire ainsi leur besoin de contact avant leur 

achat en ligne. 
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B. L’o ligatio  de t a spa e e du site e-commerce 

La transparence des informations en générale sur un site e-commerce est primordiale pour donner 

confiance aux internautes. Les prix, les frais de livraison, les caractéristiques des produits et bien 

d’aut es l e ts doi e t t e affi h s lai e e t. Des e tio s o ligatoi es, o p e a t les 

mentions légales et les conditions générales de ventes, sont tenues d’apparaître également. Plus les 

informations sont visibles et compréhensi les, ieu  ’est pou  l’e-consommateur. 

Les e tio s l gales se e t à ide tifie  ota e t l’ diteu  du site i te et. E  as de litige, ’est 

l’ diteu  ui est espo sa le. Les o ditions générales de ventes avec les conditions de livraison sont 

aussi à mettre en évidence. Elles réunissent toutes les informations dont les clients doivent prendre 

connaissance lo s u’il passe u e o a de su  le site e-commerce. Terreaux et Compagnie a fait 

appel à u  a o at pou  la da tio  de es do u e ts afi  ue l’entreprise Dumona soit protégée au 

mieux. 

C. La politique de confidentialité e-commerce 

Depuis le 25 mai 2018, la loi européenne pour la protection des données personnelles est mise en 

application. Toutes les entreprises possédant un site internet doivent respecter le Règlement Général 

sur la Protection des Données. Une politique de confidentialité est nécessaire. Nous en avons mis une 

en place sur Terreaux et Compagnie à l’aide de notre développeur. Les sites web doivent demander le 

consentement des internautes pour utiliser leurs données personnelles. Les utilisateurs peuvent 

connaitre les données que les sites ont sur eux et les supprimer également.  

Les e-acheteurs font de plus en plus atte tio  au  i fo atio s u’ils do e t su  les sites e-

commerce. Il est donc important de leur garantir la confidentialité de leurs données personnelles afin 

de les assu e  a a t l’a hat e  lig e. Pou  assu e  la s u it  et ite  les pi atages, il e iste plusieurs 

astuces que ous pou o s ite . Tout d’a o d, il e faut ja ais i e e  lai  l’ide tifia t et le ot de 

passe dans un mail automatique de confirmation de création de compte. Le mot de passe doit être 

aussi suffisamment complexe pour être ac ept . E fi , le site doit li ite  les de a des d’i fo atio s 

a a t l’a hat e  lig e afi  d’ ite  de f ei e  les i te autes. Ces gles et toutes les aut es assu e t 

les lie ts du fait u’ils oie t ue le site espe te et p ot ge leu s do es pe so nelles. 

D. Hu a ise  l’e-commerce 

Les consommateurs se méfient énormément sur les sites marchands. Créer un lien vendeur-client 

en humanisant le site e-commerce est un bon moyen pour rassurer ses clients. Pour vaincre les doutes, 

le côté humain de la marque doit être montré. Pour cela, des sites e-commerce créent des pages type 

« à propos » et racontent à travers elles des histoires authentiques pour présenter leur entreprise. Les 

o so ateu s o t ai si l’i p essio  de ieu  o ait e l’e t ep ise et fo t da antage confiance.  
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Les pages institutionnelles ne font pas pa tie du pa ou s d’a hat e  lig e ais elles joue t u  ôle 

dans la réassurance et ainsi da s la pe fo a e d’u  site e-commerce. Il ne faut donc pas les négliger. 

Elles doivent idéalement prouve  leu  e p ie e da s leu  do ai e d’a ti it , ett e e  a ant des 

avantages concurrentiels et créer un lien émotionnel. Elles prouvent aux internautes que le site est 

fiable si elles sont bien soignées. C’est e u’a fait le site Terreaux et Compagnie avec sa page 

présentation. 
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CHAPITRE 6 – DIFFERENCIER SON SITE E-COMMERCE DES CONCURRENTS 

Pour être visible sur le web lorsque nous sommes un nouveau site, il faut se différencier des 

concurrents et proposer une offre différente qui convaincra les e-acheteu s. L’utilisatio  d’i te et 

pe et d’ailleu s au  e t ep ises de dégager des avantages concurrentiels plus facilement (Porter, 

2001). 

I. LA PROPOSITION DE VALEUR, UN AVANTAGE CONCURRENTIEL 

La proposition de valeur est un terme très utilisé dans le monde. Mais elle est très peu définie et 

lo s u’elle l’est, les d fi itions sont différentes.  

A. Définition de la proposition de valeur 

Pour Porter (2001), la valeur économique apparait lorsque les clients envisagent de payer un 

produit ou un service à un prix supérieur au coût de production. Cela signifie que les consommateurs 

doi e t suffisa e t alo ise  la p opositio  de aleu  de l’e t ep ise pou  e pas ouloi  alle  hez 

les o u e ts. Pou   a i e , l’e t ep ise a a a tage à off i  u e o i aiso  de aleurs pour se 

démarquer des offres qui sont déjà sur le marché. La proposition de valeur comprend trois dimensions 

: le oût, le d lai et les att i uts. Le oût est le p i  u’il faut pa e  pou  o te i  le p oduit. Le d lai est 

le te ps total pou  s’i fo e  sur le produit, passer la commande et recevoir le colis. Parfois, le 

consommateur est prêt à payer plus cher pour que le délai soit réduit. Les attributs sont les qualités 

ou a a t isti ues de l’off e. Ils peu e t t e pa  e e ple des ga a ties, des p oduits 

suppl e tai es, l’i age de la a ue, et . L’e t ep ise doit trouver la combinaison de valeurs qui 

satisfera le mieux les attentes des internautes par rapport aux offres des concurrents. 

Pour Aaker et McLoughlin (cité dans Raïes et Helme-Guizon, 2014), la proposition de valeur 

représente les bénéfices fonctionnels, émotionnels et sociaux du produit perçus par le consommateur. 

Elle doit se diff e ie  des o u e ts et t e du a le. La p opositio  de aleu  d’u  site e-commerce 

englobe alors la valeu  ue etie t l’i te aute d’u e off e p i , ualit  de l’offre, etc.) et la valeur du 

support du site internet (ergonomie, processus de commande, etc.). 

B. La qualité du service et des produits en ligne 

Les sites e-commerce peuvent se démarquer de leurs concurrents grâce à leurs interactions avec 

les lie ts. Le se i e doit t e de ualit . Lo s u’u  lie t est satisfait de la lisi ilit  des i fo atio s, 

de l’at osph e du site ou d’aut es l e ts du p o essus a hat o e la apidit  de la o a de 

en ligne, il accordera plus facilement sa loyauté au e-marchand. Le site e-commerce doit donc 
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impérativement proposer un bon service pour soigner sa e-réputation et pour que les clients 

reviennent commander. 

Il est avantageux également de promouvoir les attributs des p oduits p opos s su  le site. L’u  des 

arguments que Terreaux et Compagnie met en avant est sa gamme biologique, très tendance. Ses 

produits sont généralement fabriqués en France. Cela peut attirer les consommateurs qui ne trouvent 

pas cette information sur les autres sites et qui veulent du made in France. 

C. Proposer un concept différent 

Un site e- o e e peut p opose  u  o ept utile au  o so ateu s ui ’a pas t  e o e 

proposé sur les sites concurrents. Terreaux et Compagnie a apporté une valeur ajoutée à son site en 

proposant de rechercher les terreaux en fonction des matières premières souhaitées dans le mélange. 

L’i te aute ’au a ai si plus esoi  de li e toutes les i fo atio s su  les fiches produits et perdre du 

temps. Il pourra directe e t s le tio e  les ati es u’ils souhaite t. Cela est ag a le pou  

l’i te aute ui a a de  eau oup plus apide e t au  p oduits u’il eut.   

II. PROPOSER UNE NOUVELLE OFFRE POUR SE DEMARQUER 

Proposer une nouvelle offre produit est une bonne solution pour se démarquer de ses principaux 

concurrents en ligne.  

A. R alisatio  d’u e e u te pou  le la e e t d’u  ouvelle off e p oduit  

Afin de proposer une offre de produit qui se démarque de la concurrence et qui attirent les 

internautes, il faut connaitre les besoins de sa cible. Pour connaitre les attentes des clients, nous 

pouvons réaliser une enquête quantitative.  

J’ai alis  u  uestio ai e pou  o ait e les a is su  u e o  de ja di age ui pou ait t e 

proposé sur le site e-commerce Terreaux et Compagnie. Cette offre complète aurait le potentiel de 

plaire aux e-acheteurs qui souhaitent recevoir en même temps les produits indispensables pour 

jardiner. Le produit principal de Terreaux et Compagnie étant le terreau, nous souhaitons savoir à 

travers ce uestio ai e p i ipale e t uels p oduits pou aie t l’a o pag e , uel th ati ue de 

box choisir, quel prix serait acceptable, etc.  

J’ai pos  i e e t des uestio s d’ide tifi atio  a a t d’i t odui e le sujet du uestio ai e. 

Tout d’a o d, les questions étaient générales sur le jardinage. Puis progressivement elles deviennent 

plus p ises e  a o da t l’off e de la ox. Nous pouvons retrouver les questions et les résultats dans 

l’Annexe 6. 
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B. R sultats de l’e u te pou  u e ouvelle off e produit 

1  pe so es o t po du au  uestio ai es. La taille d’ ha tillo  est plutôt satisfaisa te pou  

se faire une idée des avis sur la box. Nous avons pu analyser les résultats.  

Il s’est a  ue . % des po da ts se aie t i t ess s pa  u e o  de jardinage. Plus de la 

moitié ont répondu favorablement ce qui encourage à exploiter le potentiel de cette offre. Par contre, 

au u  des i te e a ts ’a a het  auparavant des box de jardinage. Cela démontre ue ’est u e off e 

d’u  a h  de i he. La oncurrence est donc faible ce qui est un bon moyen pour Terreaux et 

Compagnie de se démarquer des sites e-commerce traditionnels qui vendent du terreau.  

Les produits que les répondants imaginent le plus dans une box de jardinage sont les graines, un 

livre de conseil, du terreau et des pots.  Grâce à cela, nous avons su que nous devions mettre 

prioritairement avec le terreau dans nos box ces produits. Cette offre est celle qui correspond le plus 

aux attentes des répondants. Les thèmes de box largement préférées des répondants sont les plantes 

aromatiques et le jardin bio. Nous savons donc maintenant que ce serait les bons thèmes à mettre en 

avant et sur lesquels communiquer.  

E  e ui o e e le p i , plus de la oiti  o t po du u’ils taie t p ts à ett e u  montant 

e t e  et € a i u . C’est do  u  i di e t s i po ta t à e pas glige  au o e t du 

lancement potentiel de l’off e su  le site e-commerce. 

Enfin, 58.5% des répondants o t e o u u’ils seraient prêts à acheter une box sur internet. Alors 

que 87.1 % avaient répondu précédemment ne pas acheter sur internet des produits de jardinage. Ces 

deux derniers pourcentages encouragent dans le sens que le projet de la box les a fait envisager, voir 

donner envie, de changer leurs habitudes de consommations en commandant en ligne un produit du 

se teu  ja di age. Mais le pou e tage i po ta t de pe so es ui ’a h te t pas de p oduits de 

jardinage en ligne est d e a t pou  l’a ti it  g ale du site Terreaux et Compagnie. 

C. Le choix des fournisseurs 

Lorsqu’u  e- a ha d souhaite p opose  u e off e plus o pl te a e  des p oduits u’ils e 

fabriquent pas lui-même, il peut faire appel à des fournisseurs. Afin de sélectionner au mieux le 

fournisseur, il peut sélectionner celui avec la meilleure combinaison des trois dimensions de la 

proposition de valeur. Il peut également choisir des fournisseurs qui ont des valeurs similaires à son 

site e-commerce. Dumona a par exemple pris pour son site e-commerce des fournisseurs qui ont une 

a ti it  si ilai e à l’e t ep ise. Pou  les g ai es, l’e t ep ise a opté pour La semence bio proposant 

des graines bio qui sont en cohérence avec la gamme de terreaux et paillages bio présente sur Terreaux 

et Compagnie. Elle a également fait appel à Soparco pour les jardinières, une entreprise qui travaille à 

l’o igi e o e elle pou  les p ofessio els de l’ho ti ultu e et ui a  u  site e-commerce pour 
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les particuliers. Ces deux fournisseurs permettront de compléter les produits de Dumona sur son site 

Terreaux et compagnie et de mettre en place l’off e des box de jardinage. 
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CHAPITRE 7 – L’OPTIMISATION DU REFERENCEMENT SUR LE WEB POUR UN BON 

LANCEMENT D’UN SITE E-COMMERCE 

Afin de réussir le lancement de son site e- o e e, il faut s’assu e  de gag e  e  isi ilit  su  

Internet grâce au référencement naturel et au référencement social.  

Le e  est aujou d’hui u e sou e d’i fo atio  i o tou a le ui off e u  o te u a o da t 

dispo i le pou  tous. Le p i ipal ode d’a s à e o te u est le oteu  de e he he. Des e u tes 

simples renvoient à des millions de pages de sites internet qui sont triées selon un classement. La 

majorité des internautes ne restent que sur la première page des résultats. Apparaitre dans les 

premiers résultats est alors un véritable enjeu pour les sites internet. Cela a donné lieu à la notion de 

visibilité sur le web (Gori et Witten, 2005). 

I. LE REFERENCEMENT NATUREL 

Le f e e e t atu el est u  p o essus ui pe et d’opti ise  u  site e  afi  u’il appa aisse 

dans les premiers résultats des moteurs de recherche, comme Google ou Bing. Il regroupe ainsi un 

e se le d’a tio s ui o t pou  o je tif de po d e au  atte tes de la i le d’i te autes et au  

exigences des moteurs de recherche.  

Le f e e e t atu el est u  i po ta t le ie  d’a uisitio  de t afic qualifié et donc un moyen 

pour améliorer son taux de conversion. 75 % des internautes21 o e e t leu  p o essus d’a hat 

par une requête sur un moteur de recherche. Rendre visible ses produits sur des requêtes pertinentes 

naturellement est ainsi une véritable opportunité pour un site e-commerce qui se lance. 

A. La qualité de rédaction des fiches produits 

Rédiger un contenu de qualité est une bonne pratique pour optimiser le référencement naturel 

d’u  site e-commerce. Les sites e-commerce avec une qualité de l’i fo atio  so t fa o is s pa  les 

moteurs de recherche et par les inte autes. La ualit  de l’i fo atio  est d fi ie o e « le deg  

a e  le uel le site We  pe et de s’i fo e  su  les a a t isti ues et le p i  des p oduits/se i es, 

de manière p ise et e hausti e, e  off a t la possi ilit  d’effe tue  des o pa aisons » (Rolland et 

Wallet-Wodka, 2007).  

Les informations disponibles sur les produits jouent sur la satisfaction que les internautes 

esse te t lo s du pa ou s d’a hat. Elles o t esoi  d’ t e i hes et a tualis es pou  opti ise  le 

f e e e t d’u  site e-commerce. Cela signifie que les sites doivent procurer des produits et des 

                                                           
21 lartdelatoile.fr (2017) - Le SEO en quelques mots 
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i fo atio s a i es et ises à jou . E  effet, les i te autes ai e t s’i fo e  ou o a de  su  les 

sites qui ont une offre large actualisée et dont les produits sont bien présentés. Les informations 

doi e t gale e t t e lai es et p ises pou  ue les i te autes o p e e t fa ile e t l’utilit  

des produits.  

Les fiches produits sont les pages les plus i po ta tes da s le pa ou s d’a hat e  lig e des lie ts. 

Leur qualité a un réel impact sur le référencement naturel et sur le taux de conversion. Plus elles auront 

du contenu de qualité, plus les moteurs de recherche les favoriseront. Le texte descriptif de chaque 

produit doit être unique et suffisamment long, avec des mots clés pertinents. Pour que le texte soit 

ag a le à li e, il est i po ta t de l’a e . Les a a t isti ues des p oduits ui po de t au  esoi s 

des clients et notamment les avantages clients doivent être mis en avant. Les arguments 

différenciateurs sont aussi à mettre en valeur.  

D’aut es l e ts pe ette t d’a lio e  la isi ilit  des fi hes p oduits. Les tit es des pages 

p oduits so t opti is s lo s u’ils so t u i ues et pe tinents. Ils doivent contenir les mots clés 

principaux qui décrivent les produits. Les images des produits sont aussi importantes. Elles doivent 

être de qualité et bien nommées. Un point que les moteurs de recherche apprécient particulièrement 

est le maillage i te e. Les lie s d’u e page poi ta t e s u e aut e page du site fa ilitent la navigation 

et augmentent le référencement naturel du site. Il est donc conseillé de faire des liens entre les 

différents produits. Le site Terreaux et compagnie utilise des liens sur ses fiches produits pour renvoyer 

sur des autres fiches produits complémentaires (Annexe 7). 

B. L’opti isatio  des alises Title et Meta des iptio  

Les balises Title et les Meta descriptions font partie des principaux éléments qui doivent être 

four is lo s de la atio  des pages d’u  ou eau site e-commerce. Elles sont particulièrement 

importantes pour les moteurs de recherche et sont les premières informations que voient les 

internautes à propos du site. Leur rôle est de bien référencer les pages du site et d’i ite  les 

internautes à venir visiter la boutique en ligne. Elles doivent donc être impérativement soignées.  

 La alise Title est le tit e de la page pla e su  l’u l da s les sultats de e he he. Les ots 

clés qui décrivent la page doivent nécessairement être présents dans la balise. Elle indique aux moteurs 

de recherche et aux internautes le sujet de la page. La Meta description est le court texte placé sous 

l’u l da s les sultats de e he he. Elle est u  e t ait des iptif de la page du site concernée par la 

requête. 

Pour optimiser le référencement des pages du site e-commerce, la balise Title et la Meta 

description doivent être uniques, pertinentes et cohérentes entre elles. Elles doivent correspondre 

parfaitement au contenu de leu  page. Il est esse tiel ue l’e t ait et le tit e se o pl te t plutôt u’ils 
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se répètent. Pour se démarquer des autres sites, la Meta description peut devenir un véritable call-to-

a tio  e  utilisa t des e es d’a tio . Elle est plus effi a e lo s u’elle est structurée par de la 

ponctuation. Sa lecture est alors plus facile et peut d eloppe  l’i t t des i te autes ota e t 

g â e au  poi ts de suspe sio . E  effet, il e faut pas tout d oile  da s l’e t ait et plutôt fai e du 

teasing afin de donner envie de cliquer sur le lien du site. Cela crée du suspens et intrigue positivement 

les internautes. Enfin, la Meta description est un très bon moyen pour communiquer sur les arguments 

commerciaux du site e-commerce. Il est très avantageux de les intégrer pour rendre plus attractifs le 

site et ses produits puisqu’ils impactent généralement les internautes et incitent ainsi au clic sur le lien. 

Le site e- o e e Te eau  et o pag ie s’est as  su  es gles pou  opti ise  es alises Title 

et Meta descriptio s. P e o s l’e e ple de elles de la page d’a ueil. Le tit e eg oupe le nom du site 

et les produits que les clients peuvent retrouver dessus. Les internautes connaissent donc directement 

la thématique du site. La Meta description vient compléter le titre avec des arguments commerciaux 

forts comme la livraison gratuite et la e ise p o otio elle. Elle a gale e t le e e d’a tio  « 

découvrir ». Enfin, des points de suspension rendent plus lisible la Meta description et suscitent 

l’i t t hez le lecteur qui souhaite en découvrir en plus. 

 

Figure 2 : Balise Title et Meta descriptio  de la page d’accueil du site Terreaux et Compagnie 

C. Les articles de blog pour promouvoir les produits 

Créer un espace blog sur son site e-commerce est un très bon moyen pour optimiser son 

référencement naturel. Il permet de publier des articles de contenu avec des thématiques en lien avec 

les produits de la boutique en ligne. Grâce à cela, le site e- o e e a l’o asio  de p ou e  so  

expertise, montrer son savoir-faire et donner des conseils à ses clients. Les articles peuvent aussi 

hu a ise  la elatio  lie t e  t a sfo a t l’a hat e  lig e e  u e ita le e p ie e. 

Au o t ai e des fi hes p oduits, les a ti les o t l’a a tage de i le  u e plus large audience. Elle 

o p e d eu  ui sa e t u’ils o t esoi  d’u  des p oduits du site e-commerce et qui sont ainsi 

da s la p ise de d isio . Puis, il  a eu  ui e sa e t pas e o e u’ils o t esoi  de l’u  des p oduits. 

Ils en prennent conscience grâce au contenu des articles et vont donc vouloir chercher une solution 

sur la boutique en ligne pour le combler.     

Les moteurs de recherche favorisent les pages avec du long contenu. Les articles de blog ayant 

généralement un long texte sont ainsi favorisés et améliorent le référencement naturel du site e-
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commerce. De plus, un blog est mis à jour puisque des articles sont régulièrement postés. Cela permet 

de signaler aux moteurs de recherche que le site e-commerce est actif et ils privilégient les sites 

actualisés dans les résultats de recherche. 

Les articles de blog sur un site e-commerce contribuent au maillage interne. Des produits de la 

boutique en ligne sont mis en avant et des liens dans les articles renvoient sur les fiches produits. Les 

internautes peuvent également partager les articles sur les réseaux sociaux et ainsi augmenter la 

visibilité du site. 

Les sujets idéaux pour les articles de blog sont ceux qui répondent aux questions que se pose la 

cible du site e-commerce. Ils doivent évidemment avoir un lien avec le thème du site puisque leur but 

est de mettre les produits de la boutique en ligne dans une vraie situation. Le site Terreaux et 

compagnie parlent principalement dans ces articles des méthodes et astuces pour cultiver les 

différents types de plantes. Il peut ainsi introduire les bénéfices que peuvent apporter ses produits 

phares, les terreaux et paillages, dans ces contextes réels de plantation. 

II. LE REFERENCEMENT SOCIAL 

Le f e e e t so ial est l’e se le des a tio s e es su  les réseaux sociaux qui ont pour 

objectifs de développer la visibilité et de e fo e  l’i age de a ue d’u  site e . Il est 

complémentaire avec le référencement naturel.  

Les réseaux sociaux sont des canaux de communication efficaces pour augmenter la visibilité et la 

notoriété des sites e-commerce. Ils sont devenus une sou e de t afi  et d’a uisitio  lie t t s 

importante pour les boutiques en ligne. La présence sur les réseaux permet aussi pour les entreprises 

de contrôler ce que les internautes disent sur leur site et de pouvoir intervenir dans les échanges.  

A. Choisir les réseaux sociaux pertinents 

E  , ,  illia ds d’utilisateu s des seau  so iau 22 ont été comptabilisés dans le monde. La 

pa t d’utilisateu s e esse d’aug e te  et de plus e  plus de réseaux sociaux voient le jour. Les sites 

e-commerce ont alors un large choix de réseaux sociaux pour leur stratégie digitale. Ils doivent choisir 

parmi eux les réseaux sociaux les plus adaptés pour leur activité. 

Le choix des réseaux sociaux doit être pe ti e t pou  d eloppe  la oto i t  d’u  site e-

commerce. Il se fait essentiellement en fonction de sa cible et ses objectifs. Être présent sur tous les 

seau  so iau  d s le la e e t d’u  site e-commerce est une erreur. Tous les réseaux sociaux n’ont 

pas le e t pe d’audie e. Ils ’o t gale e t pas la e utilité et ne peuvent pas être utilisé de 

                                                           
22 blogdumoderateur.com (2019) – 50 chiffres médias sociaux 2019 
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la même manière. Il faut donc que les sites sélectionnent les réseaux qui sont les plus utilisés par leurs 

clients potentiels et ceux qui répondent à leurs besoins de fonctionnalité. Il vaut mieux se concentrer 

sur les plus i t essa ts et opti ise  sa p se e digitale g â e à eu , plutôt u’e  a oi  eau oup et 

ne pas être actif dessus.  

La première étape pour savoir sur quels réseaux sociaux se lancer est donc en lien avec la cible de 

la boutique en ligne. Les réseaux sociaux qui ont un public correspondant à la cible du site sont 

beaucoup plus performants pour trouver de nouveaux clients que ceux dont la majorité des utilisateurs 

’o t ie  a oi  ave . Il est ai si i p atif de s’ad esse  au  o es pe so es su  les bons réseaux 

pour optimiser le référencement social. 

La deuxième étape est de déterminer quel type de contenu et quel message veut faire passer le 

site e-commerce sur les réseaux sociaux. Ils doivent être en cohérence avec les objectifs fixés au début 

du projet. Ils ne permettent en effet pas de diffuser les mêmes informations de la même manière.  

Du o a a fait le hoi  d’utilise  deu  seau  so iau , Fa e ook et I stag a , pou  le la ement 

de son site Terreaux et Compagnie. Ce sont les deux réseaux sociaux les plus populaires pour viser les 

particuliers. En 2018, Facebook comptabilisait 44,9 millions de visites uniques par mois et Instagram 

25 millions en France23. Ces chiffres très convaincants encouragent un site e-commerce à se créer une 

présence sur ces réseaux afin de faire de la promotion et rencontrer des clients potentiels.  

Facebook, le réseau indispensable pour les e- a ha ds, a u  fo t pote tiel puis u’il tou he u e 

large cible. La t a he d’âge la plus p se te est elle de -  a s. C’est galement le réseau social le 

plus utilisé par les plus de 40 ans. Le public de Facebook correspond donc bien à la cible de terreaux et 

Compagnie. Facebook offre une multitude de fonctionnalités. Il est un excellent moyen de 

communication pour annoncer le la e e t d’u e outi ue e  lig e. Il e u e ita le 

communauté en regroupant les fidèles clients et en les engageant. Les internautes peuvent échanger 

sur les produits, réagir aux actualités du site e-commerce et les partager. Il est également un bon 

mo e  pou  ela e  les a ti les de log et ai si tou he  u e audie e plus la ge ue sa i le d’o igi e. 

De plus, il do e la possi ilit  de fai e de la pu li it  pa  l’i te diai e de posts sponsorisés. Le fort 

avantage de ce moyen de promotion est le ciblage pe so alis  de l’audie e selon des critères à 

définir qui peut voir la campagne.  

I stag a  est u  seau ui se o sa e au  photos et ui d le he ie  sou e t l’e ie 

d’a hete . Son audience est globalement plus jeune que celle de Facebook. Il est parfait pour mettre 

en avant les produits, particulièrement dans leur environnement. Cela permet de rendre réels les 

p oduits au  eu  des i te autes afi  u’ils s’i agi e t plus fa ilement avec. Ils sont donc dans une 

                                                           
23 wikreate.net (2019) - Les 50 chiffres à connaitre sur les médias sociaux en 2019 



50 

 

situation plus favorable pour les a hete . L’atout d’I stag a  est les hashtags ui fo t gag e  e  

visibilité lorsque les internautes tapent certains mots clés. 

B. Le ôle des seau  so iau  lo s du la e e t d’u  site e-commerce 

Après avoir choisi les réseaux sociaux sur lesquels être présent, il faut se préparer à communiquer 

dessus pour le lancement du site e-commerce. La publication annonçant le lancement du site e-

commerce a une réelle importance. Il doit directement impacter les internautes avec des arguments 

commerciaux qui leur donnent envie de découvrir le site.  

Il est également important que les membres du projet e-commerce partagent les pages des 

réseaux sociaux auprès de leur réseau. Cela permet de faire connaitre le site à un plus grand nombre 

et d’a oi  les p e ie s a o s pou  ainsi crédibiliser davantage le site aux yeux des internautes. 

C. Utilise  effi a e e t les seau  so iau  pou  l’e-commerce 

U e des tapes de la atio  d’u  site e- o e e est l’i t gration des boutons de partage sur 

les différents réseaux sociaux. Ces éléments facilitent le bouche-à-oreille numérique qui est 

primordiale pour augmenter la visibilité du site sur internet. Les internautes ont la possibilité de 

partager les produits, les recommander auprès de leur réseau et ainsi booster les ventes en ligne. 

L’e t ep ise doit o p e d e les l s pou  ie  les utilise  au la e e t du site e-commerce. Une 

des qualités essentielles attendues sur les réseaux sociaux pour augmenter une activité e-commerce 

est la fréquence de publication. Pour créer une véritable communauté autour de son site e-commerce 

grâce aux réseaux sociaux, il est important de publier régulièrement. Plus il y a de publications, plus de 

personnes sont atteintes. Analyser les résultats des posts déjà publiés, notamment leur portée et les 

a tio s u’ils o t e ge d es, aide à déterminer la fréquence optimale des publications. En effet, 

cela permet de trouver les jours et les heures qui fonctionnent le mieux, ainsi que le nombre de 

pu li atio s u’il faut fai e pa  se ai e su  ha u  des réseaux sociaux.  

La qualité des publications sur les réseaux sociaux est également primordiale. Elles sont efficaces 

uniquement si leur contenu est suffisamment pertinent pour inciter aux clics et pour fidéliser une 

communauté. Les publications les plus performantes contiennent généralement des photos de qualité 

e ui fa o ise l’e gage e t des a o es. Pou  e pas lasse  sa o u aut , il est i po ta t d’a oi  

des publications variées. Il est essai e d’alte e  des pu li atio s etta t e  a a t des produits 

grâce à des arguments commerciaux avec des publications plus divertissantes comme des partages 

d’a ti les du log ou des uestio s et i ages ui fo t i te agi  les i te autes. 



 

 

PARTIE 3 
- 

RESULTATS DU LANCEMENT DU SITE E-COMMERCE, LES LIMITES ET 

RECOMMANDATIONS 
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CHAPITRE 8 – L’ANALYSE ET LES LIMITES DES PERFORMANCES DU SITE E-COMMERCE 

ET DE LA GESTION DU PROJET 

Après le lancement du site Terreaux et Compagnie, nous pouvons analyser les premiers résultats 

et fai e u  etou  d’e p ie e sur le p ojet. Ces a al ses o t pou  ut d’a lio e  la p e i e e sio  

du site et tirer les enseignements positifs et négatifs du projet.  

I. LES INDICATEURS CLE DE PERFORMANCE INCONTOURNABLES POUR UN SITE E-
COMMERCE 

Les i di ateu s l s de pe fo a e so t esse tiels pou  u  site a ha d ui s’est fi  des 

objectifs. Il a besoin de ces valeurs mesurables pour les atteindre. 

A. Les KPI pour mesurer la performance 

Les indicateurs clés de performance ou les Key Performance Indicators sont des facteurs 

esu a les et ua tifia les ui pe ette t au  e t ep ises d’ alue  la pe fo a e de leu  site e-

commerce. Ils les aident à atteindre leurs objectifs en indiquant les éléments du site qui fonctionnent 

ou non, plus précisément ceux à améliorer, ceux à développer et ceux à changer complètement. Ainsi, 

les entreprises ont une idée des leviers à utiliser pour faire progresser leur site. Elles peuvent prendre 

des décisions en se basant sur des données réelles, généralement obte ues g â e à l’outil Google 

Analytics.  

De o eu  KPI e iste t pou  l’e-commerce. Parmi eux, il faut choisir les plus pertinents par 

rapport aux objectifs prédéfinis. Les plus utilisés pour un nouveau site e-commerce sont souvent le 

o e d’utilisateurs actifs par mois, le taux de conversion, le panier moyen, le taux de rebond, le taux 

d’a a do  pa ie  et le hiff e d’affai es. D’ap s so  pla  fi a ie , Du o a p o ait ue so  site 

Terreaux et Compagnie réalise lors de son premier mois de lancement 2 commandes avec un panier 

o e  de  eu os, u  hiff e d’affai es de 60 euros, autour de 100 visiteurs actifs et un taux de 

conversion de 2 %. L’e t ep ise doit do  e  p e ie  lieu o se er les KPI qui donnent les véritables 

résultats obtenus pour les comparés à ses prévisions. 

Il est pa ti uli e e t i po ta t d’a al se  le tu el d’a hat pou  a lio e  la p e i e e sio  

du site e- o e e. L’a al se du pa ou s lie t a a t la alisatio  de l’a hat pe et de o ait e 

les étapes où il y a le plus gra d o e d’a a do s de pa ie  et d’ tudie  les auses de es de ie s. 

Ainsi, nous pouvons savoir quelles étapes il faut travailler et quelles solutions choisir pour optimiser le 

tu el d’a hat. U e au aise opti isatio  du tu el d’a hat e t ai e ait un fo t tau  d’a a do  de 

pa ie  et do  u e aisse du hiff e d’affai es. 
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B. L’a al se des p i ipau  KPI du site Terreaux et Compagnie 

Le site e- o e e Te eau  et Co pag ie a t  la  le  a il . J’ai pu a al se  tous les 

résultats de cette partie 3 seule e t jus u’au  ai , do  pou  le p e ie  ois ap s le 

la e e t. Cette p iode assez ou te e ’a alheu euse e t pas pe is d’a oi  assez de e ul 

pour faire une analyse approfondie. Mais elle donne tout de même une idée des éléments du site qui 

se le t pe fo a ts ou o . J’ai olt  la plupa t des do es g â e à Google A al ti s puis je les 

ai nettoyées pour éliminer les robots indexeurs. Vous pou ez et ou e  da s l’Annexe 8 un tableau 

récapitulatif des principaux KPI de Terreaux et Compagnie  

 Le site a accompli son objectif de 100 visiteurs pour le premier mois puisque 114 utilisateurs 

a tifs o t t  o pta ilis s pe da t ette p iode. Les deu  p i ipau  a au  d’a uisitio  so t les 

moteurs de recherche et les réseaux sociaux. Ils restent tout de même limités puis u’u  ou eau site 

a besoin de temps pour être bien référencé et pour avoir des abonnés sur ses réseaux sociaux. Google 

met généralement du temps à indexer et à bien positionner les jeunes sites.  

 En ce qui concerne les commandes, nous envisagions de recevoir deux commandes lors du 

p e ie  ois. Le d fi a t  ele  puis ue le site a eçu deu  o a des. Le o e d’a ti les pa  

commande moyen, qui est de 3 produits, est même légèrement supérieur aux 2 articles en moyenne 

attendus. Le panier moyen est de  eu os à peu p s a e  les f ais de li aiso . L’o je tif fi  tait de 

 eu os sa s les f ais. Il ’est do  pas attei t puis u’il est d’e i o  ,  eu os e  e le a t les f ais 

de li aiso . Qua t au hiff e d’affaires, celui qui avait été envisagé au début du projet était à peu près 

de 60 eu os sa s les f ais. Celui alis  sa s les f ais de li aiso  est de  eu os alo s u’a e  les f ais, 

il est de 64,5 euros. Il est donc inférieur au résultat espéré. Nous pouvons voir que les frais de livraison 

so t u e g a de pa tie du o ta t des pa ie s d’a hat. Les i te autes o t t  p t à pa e  es p i . 

Mais Dumona doit reverser plus de 22 euros des montants des commandes à son prestataire de 

livraison. Nous aborderons plus précisément les problèmes liés à la logistique dans les paragraphes 

suivants. 

Le taux de conversion enregistré sur Terreaux et Compagnie est de 1,75% ce qui est légèrement 

inférieur du taux de conversion attendu de 2%.  Il reste en dessous du taux de conversion moyen des 

sites e-commerce français tous secteurs confondus qui est autour de 3%. Mais il est supérieur à 1.34%, 

le taux de conversion moyen enregistré en 2016 des sites du secteur de la jardinerie. Le résultat est 

donc encourageant pour un site e-commerce qui vient de se créer dans ce secteur. 

Pou  e ui est du tu el d’a hat, je ’ai pas eu à a dispositio  les outils essai es pou  esu e  

les sessions avec produits consultés, les sessions avec ajout au panier, les sessions avec paiement et 

les sessions avec transactions. Je ’ai do  pas les tau  d’a a do  au  diff e tes tapes du p o essus 
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a hat. Cela est assez o t aig a t pou  pou oi  sa oi  o e t opti ise  le tu el d’a hat. Je fe ai 

tout de même dans le chapitre suivant des recommandations pour améliorer le parcours client avant 

l’a hat alis . Pa  o t e, ous a o s le tau  de e o d ui est le pou e tage des i te autes ui o t 

atterri sur une page du site et qui sont sortis directement après sans avoir consulté une autre page. Il 

est de 25%. Pour un site qui a un fort trafic, ce pourcentage indiquerait que le site est très performant. 

Mais étant donné que le site Terreaux et Compagnie débute, il faut prendre du recul puisque le faible 

trafic peut expliquer le taux de rebond bas. Les internautes qui le visitent sont en effet moins nombreux 

mais plus intéressés pour découvrir le nouveau site et explorer les différentes pages.   

Au sujet des catégories du menu, nous avons observé que les deux catégories les plus vues sont le 

« jardin potager » et les « fleurs et massifs ». Ce sont donc celles qui attisent le plus la curiosité des 

visiteurs. Quant aux types de produits, ce sont les terreaux et les graines qui sont les plus consultés. 

Les visiteurs seraient ainsi plus intéressés par ces produits que les autres. Terreaux et Compagnie a 

donc intérêt de mettre en avant dans une campagne publicitaire un terreau ou des graines qui 

appartiennent au jardin potager ou aux fleurs et massifs. La campagne aura certainement plus 

d’i pa t ue si elle ettait en avant un autre produit du site. 

C. Les KPI essentiels pour les réseaux sociaux 

Les réseaux sociaux fo t gale e t l’o jet d’u  sui i et d’u e a al se pour mesurer les retombées 

des actions menées. 

Sur Facebook, nous nous sommes intéressés aux nombres de fans depuis le lancement du site, les 

interactions et les impressions. La page Terreaux et Compagnie a gagné 42 abonnés en un mois ce qui 

est plutôt satisfaisa t pou  u  ou eau site ui ’a pas utilis  de publication sponsorisée (Annexe 9). 

Le nombre d’i te a tio s o e  pa  pu li atio  est ie  pa  appo t au o e d’a o s puis u’il 

est de 30. Enfin, le nombre de personnes touchées moyen par publication est de 160. Il est nettement 

supérieur aux abonnés ce qui veut dire que des personnes non abonnées ont vu les différents posts 

grâce aux partages ou à l’a s à la page ia le site ou les oteu s de e he hes. C’est do  u  o  

point puisque la page a une plus grande visibilité. Mais il faut arriver à convertir ses visiteurs en 

abonnés de la page à l’aide de pu li atio s plus e gagea tes pour agrandir la communauté.  

Le compte Instagram de Terreaux et Compagnie marche moins bien que la page Facebook (Annexe 

10). Il ne compte que 7 abonnés et a 10 interactions en moyenne par publication. Instagram représente 

seulement 10% du trafic sur le site provenant des réseaux sociaux alors que Facebook y est responsable 

à 90%. Toutefois, nous pouvons observer que la majorité des abonnements et des interactions a été 

réalisée suite à des e he hes d’hashtags sur lesquelles nous sommes apparus. Cela encourage à 
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continuer de mettre des hashtags su  les pu li atio s puis u’ils do e t petit à petit de la isi ilit  au 

compte et donc au site.  

II. LES RESULTATS DES VENTES ET DE LA PERFORMANCE DE L’OFFRE PROMOTIONNELLE 

SUR TERREAUX ET COMPAGNIE 

Il est intéressant de connaitre les produits qui se vendent le mieux afin de se servir de leurs atouts 

pou  les o je tifs du site et de esu e  l’effi a it  de l’off e p o otio elle.  

A. Les meilleures ventes 

Parmi les différents types de produits de Terreaux et Compagnie, ce sont les graines qui ont le plus 

de su s. Ce i peut s’e pli ue  pa  le fait ue e so t les p oduits du site a e  les p i  de e te les 

moins chers et les plus proches de la concurrence.  

Ce constat conforte dans l’id e ue la st at gie de o pl te  les p oduits de Du o a a e  des 

p oduits suppl e tai es, o e les g ai es d’u  fou isseu , est positi e. Ils e i hisse t la outi ue 

en ligne et aident à développer la visibilité du site et des produits Dumona. Les graines plaisent à la 

i le et s’asso ie t ie  a e  les te eau . Nous a o s pu le oi  da s les premières commandes 

passées qui ont regroupé terreaux et graines.  

Cela e ou age à ett e e  pla e l’off e de o  a e  du te eau et des g ai es su  le site pour que 

les internautes retrouvent un assemblement des produits déjà défini. Cette nouvelle offre apporterait 

ainsi de la valeur ajoutée aux clients du site. De plus, le fait de lier directement les graines, qui attirent 

du monde, avec les terreaux pousserait les i te autes à a hete  du te eau e s’il ’  a ait pas 

forcément pensé au départ.  

La seule li ite se ait ue les p oduits des fou isseu s p e e t plus d’i po ta e ue les p oduits 

de Dumona et que ces derniers soient mis de côté. Le but principal du projet e- o e e u’il e faut 

pas oublier est de vendre les produits de Dumona à une nouvelle cible.  Il faut donc bien se servir des 

articles préférés des clients pour mettre en avant les produits de Dumona et favoriser leur vente. 

B. L’a al se de l’off e p o otio elle 

Avec les premières commandes réalisées sur le site Terreaux et Compagnie, nous nous sommes 

ape çus ue l’off e p o otio elle ise e  pla e a u  ita le pote tiel. E  effet, les deux 

commandes passées ont utilisé les remises. L’u e a ait u  pa ie  d’a hat de uat e a ti les pou  a oi  

la réduction de - % et l’aut e a ait u  pa ie  d’a hat de deu  a ti les pou  a oi  la du tio  de -10%.  

Cette technique de promotion semble alors efficace sur court terme pour inciter les internautes à 

acheter davantage sur le site. Elle est une excellente solution pour augmenter le panier moyen, vendre 
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plus et ai si aug e te  le hiff e d’affai es.  E  effet, les e ises à pa ti  d’u  e tai  o e d’a ti les 

achetés stimulent les ventes additionnelles. Les clients ont ainsi cherché à compléter leur achat de 

ase pou  le uel ils so t e us su  le site da s l’u i ue ut de p ofite  des e ises.  

Mais su  plus lo g te e, l’off e is ue de e plus fo tio e . U e off e pe a e te lasse les 

clients et les réductions de 10% et de 15% paraitront trop faibles par rapport aux promotions des 

concurrents. Les meilleures promotions pour les particuliers sont celles qui sont occasionnelles et 

impactantes, avec des remises plus élevées.  

III. LES DIFFICULTES LIEES A LA LOGISTIQUE ET A LA STRATEGIE DE L’INTEGRATION DES 

FRAIS DE LIVRAISON DANS LES PRIX 

La logistique a été le point qui a causé le plus de difficultés durant la réalisation du projet e- 

commerce. Nous avons notamment dû fixer les prix de vente des produits en fonction des frais de 

li aiso , e ui s’a e t t e u  ita le f ei  pou  le site.  

A. Trouver un transporteur abordable pour les colis lourds 

 La p e i e diffi ult  ui s’est p se t e au i eau de la logisti ue est de t ou e  u  

transporteur qui propose des solutions e-commerce abordables pour des colis volumineux et lourds. 

Les principaux transporteurs, comme Colissimo et Chronopost, ne livrent que des produits inférieurs 

ou égaux à 30 kilogrammes avec un développé maximal de 150 centimètres. Or, les produits principaux 

du site Terreaux et Compagnie sont des sacs de terreaux et de paillages, lourds et volumineux. Il faut 

également prendre en compte que plusieurs sacs peuvent être commandés en même temps.  

Nous avons donc dû trouver deux prestataires, un pour les colis standards qui respecteront les 30 

kilogrammes et un pour les plus gros colis. Pour le premier, nous avons choisi Colissimo le leader de 

son marché. Pour le second, nous avons mis plus de temps à choisir du fait des frais de livraisons très 

élevés. Les différents transporteurs livrant les colis de plus de 30 kilogrammes ont des tarifs 

difficilement abordables pour un site e- o e e ui d a e. Nous ’a io s e  effet pas de elle 

idée du volume des ventes que nous réaliserons les premiers mois. Ils ne pouvaient donc pas nous faire 

des p i  e  fo tio  de ot e olu e de e te puis ue ous ous la io s da s l’e-commerce. Ils nous 

ont proposé les frais de livraison standards et nous avons donc fini par choisir UPS. 

B. Les limites de la politique des frais de port 

 Co e ous a io s u p de e t, les f ais de po t so t u  des p i ipau  f ei s à l’a hat 

en ligne et plus pa ti uli e e t da s ot e se teu  d’a ti it . En effet, nous vendons des produits de 

faibles valeurs qui sont pondéreux. Les frais de livraison sont par conséquent beaucoup plus élevés 
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que les prix de vente de base des produits. Des frais de livraison plus chers que le produit en lui-même 

font fuir les clients.  

Nous avons alors opté pour la stratégie qui consiste à intégrer les frais de livraison en intégralité 

da s les p i  de e te des p oduits afi  d’ ite  la au aise su p ise pou  les i te autes et d’att ue  

les a a do s lo s u’ils passe t su  la page pa ie . Cette st at gie pe et aussi l’affi hage des f ais de 

po t g atuits ui s’est a  t e u  t s o  a gu e t o e ial pou  i ite  au  li s su  os 

résultats de recherches ou sur nos publications des réseaux sociaux. Les frais de port gratuits incitent 

les internautes à découvrir les produits de la boutique en ligne.  

Mais la st at gie s’est a e aussi p o l ati ue. Elle ous a do  des p i  de e te pa fois 

complètement déconnectés du marché. De nombreux internautes interrogés suite à leur visite sur le 

site jugent nos prix beaucoup trop élevés par rappo t au  p i  des p oduits si ilai es u’ils t ou e t 

en magasin ou sur d’autres sites marchands. Notre site est alors défavorisé lo s u’ils o pa e t os 

prix de vente avec ceux des concurrents. Nos produits appa ait o t d’ailleu s diffi ile e t su  des 

comparateurs de prix puisque ces derniers affichent seulement le prix de vente. Ils ne prennent pas en 

compte les frais de port qui sont gratuits pour nous et qui sont ainsi nos seuls avantages. Il est donc 

nécessaire de réfléchir à une nouvelle stratégie de frais de port. 

C. Les produits en rupture de stock 

 Avant le lancement du site e- o e e, ous ous so es e dus o pte u’il ous 

manquait une dizaine de produits en stock présentés sur le site. Nous avons dû démarrer le site avec 

des produits déjà affichés en rupture de stock. Nous avons fait le choix de les laisser pour développer 

le référencement de leurs fiches produits, les faire connaitre et avoir un catalogue de produits plus 

riches. 

 Il y a tout de même des désavantages à laisser des produits non dispo i les. Ils ’aide t pas 

un nouveau site e-commerce à gagner en crédibilité. Des produits en rupture de stock dès le début 

’i spi e t pas o fia e au  i te autes. Cela peut a oi  u  i pa t négatif su  l’i age de a ue de 

l’e t ep ise. Les lie ts peuvent également ressentir de la frustration en voyant des produits non 

dispo i les ui pote tielle e t les i t esse aie t. Ils se o t do  te t s d’alle  hez la o u e e 

et de ne plus revenir sur le site si les produits sont trop longtemps en ruptu e. C’est gale e t u e 

f ust atio  pou  l’e t ep ise ui ’a pas su t e totale e t p te pou  le la e e t. Nous e pou o s 

pas évaluer directement le réel potentiel de ces produits sur le web.   
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D. Le délai de livraison long  

Nous avons effectué nos premi es o a des a e  le t a spo teu  Colissi o. A l’o igi e, ous 

l’a io s hoisi pou  es p i  a o da les et la apidit  de es li aiso s. Il s’e gage à li e  le olis sous 

48h ce qui est un service très apprécié par les clients.  

Cependant, le délai de livraison ne dépend pas seulement du transporteur. Il dépend aussi du 

te ps ue l’e t ep ise et à t aite  la o a de. Nous a o s pu t aite  les o a des ue le jou  

suivant leur confirmation. Nous avons donc perdu un temps très précieux et les colis sont arrivés 4 à 5 

jours après. Un délai trop long rend les clients insatisfaits. Il faut donc remédier à cela et faire preuve 

de réactivité afin de respecter les délais annoncés au départ. 

IV. L’ANALYSE DE L’EXPERIENCE UTILISATEUR DU SITE 

L’a lio atio  du p o essus achat sur un site e-commerce passe impérativement par une analyse 

de l’e p ie e utilisateu .  

A. Les principaux points forts 

D’ap s os p e ie s utilisateu s interrogés, le menu principal est bien dispos , fa ile d’a s et 

plutôt intuitif. Ils apprécient le fait que les produits soient disponibles par catégorie, ou thème, mais 

aussi pa  t pe de p oduit à t a e s les tops u i ues su  la page d’a ueil. S’ils o t u  p oduit ie  e  

tête comme par exemple du terreau, ils peuvent directement accéder à tous les terreaux vendus sur 

le site en cliquant sur la rubrique concernée. Ils peuvent également avoir recours à la barre de 

e he he s’ils o t des e u tes plus p ises. Au o t ai e, s’ils ’ont pas d’id e fi e d’u  p oduit, ils 

peuvent cliquer sur la catégorie qui les concerne et explorer les différentes fiches produits. 
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Figure 3 : Page d’accueil du site Terreau  et Co pag ie 

Pour ce qui est du design, les utilisateurs le trouvent en général simple et épuré. Il est clair et 

ag a le pou  eu , e ui leu  do e e ie d’e plo e  le site. La ouleu  do i a te e te est t s 

app i e. Elle leu  appelle la atu e et l’u i e s du ja di age. Les i te autes l’asso ie t 

particulièrement aux produits bio. Cela reflète bien les valeurs de Terreaux et Compagnie qui veut 

mettre en avant les produits naturels pour le jardin. 

B. Les erreurs identifiées 

Les e eu s d’e go o ie so t f ue tes lo s u’o  la e u  site e-commerce. Il faut savoir vite les 

ep e  et les o ige  pou  a lio e  l’expérience utilisateur. Nous en avons identifié quelques-unes 

su  le site Te eau  et o pag ie. Le p e ie  p o l e ui i flue e gati e e t l’e p ie e 

utilisateur est la vitesse de chargement des pages du site. La page d’a ueil et  se o des su  un 

ordinateur et presque 20 secondes sur un smartphone pour être entièrement active. Ce temps très 

lo g s’e pli ue pa  le poids de la page ui est i po ta t ota e t à ause des photos, pa  le 

traitement de la page au i eau du se eu  t op le t et pa  d’autres facteurs encore. Il fait partir 

précipitamment les internautes et réduit de ce fait le taux de conversion. Il est donc nécessaire de 

réduire la durée de chargement du site afin que les moteurs de recherche donnent une meilleure 

position dans les résultats de e he he et ue l’e p ie e utilisateu  soit eilleu e. 
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Certaines pages, notamment celles des articles de blog, n’ taie t pas encore responsives après le 

lancement du site. Cela était très désagréable lorsque les internautes étaient sur leur portable ou leur 

ta lette puis u’ils e oyaient pas la moitié du texte. De plus, les articles de blog sont faits pour être 

partagés sur les réseaux sociaux et ainsi améliorer le référencement. Mais les pages n’ tant pas 

responsives, il était préférable de ne pas les partager. En effet, les internautes naviguent souvent sur 

les seau  so iau  a e  leu  po ta le ou leu  ta lette. S’ils li uaient sur le lien, ils ne pouvaient pas 

oi  l’a ti le et ela aurait détérioré l’e p ie e utilisateu  ai si ue l’i age de a ue de l’e t ep ise.  

Nous avons également eu des retours des premiers visiteurs. Pour les fiches produits des sacs de 

terreaux avec différents litrages, certains essayaient de cliquer directement sur « ajouter au panier » 

et recevaient un message d’e eu . Ils ’a aie t si ple e t pas s le tio  de lit age. Nous ous 

so es e dus o pte ue e ’ tait pas i tuitif d’ajoute  u  lit age et ue cela pouvait causer la 

perte de nombreux visiteurs. Nous avons donc modifié le système en sélectionnant par défaut le plus 

petit lit age pou  u’ils puisse t li ue  di e te e t su  « ajoute  au pa ie  » sa s de oi  li ue  

ailleurs avant.  

La validation de commande doit être également optimisée. E  effet, la p e i e ad esse u’il faut 

e t e  ’est pas l’ad esse de livraison mais de facturation (Annexe 11). Cela perturbe les internautes 

ui o t l’ha itude d’ i e e  p e ie  et g ale e t seule e t l’ad esse de livraison. De plus, la 

case « expédier à une adresse différente de celle de la facturation » est o h e pa  d faut. O  l’ad esse 

de livraison est pou  la ajo it  des i te autes la e ue l’ad esse de fa tu atio . Les i te autes 

doivent donc cliquer inutilement sur la case pour la décocher. Ils peuvent en plus être effrayés par tous 

les champs à re pli  alo s u’ils so t affi h s i utile e t.  

La dernière remarque que nous avons eu des internautes concerne la lisibilité des liens 

hypertextes. Ils sont e  effet peu d hiff a les du fait u’ils soie t de la e ouleu  ue le te te. 

Les liens étant important pour le référencement, il est essentiel de les rendre plus visible avec une 

mise en forme différente. 

V. LE PROJET RETARDE 

Les projets ne sont pas à l’a i de prendre du retard ce qui peut avoir des conséquences sur leur 

réussite. Plusieurs facteurs ont contribué au retard pris par le projet e-commerce Terreaux et 

Compagnie.  
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A. Décalage de la date du lancement  

J’ai alis  le diagramme de Gantt au commencement du projet en septembre 2018. Il prévoyait 

une date de fin du projet fin Février 2019. Le site Terreaux et Compagnie pouvait ainsi être lancé avant 

le début de la forte saison de son secteur du jardinage qui est au printemps. Nous souhaitions avoir 

une marge pour pouvoir travailler la visibilité du site et pour être véritablement prêt en pleine saison 

au niveau de la logistique.  

Le diagramme de Gantt réalisé fut assez ambitieux puisque le planning a pris finalement du retard. 

Des tâches critiques ont pris plus de temps que prévu, notamment celles concernant la logistique. Elles 

ont alors eu un impact sur le chemin critique qui a retardé le projet. Nous avons pu lancer le site 

seulement le 19 avril 2019 soit presque deux mois après la date de lancement initial. Ce retard a eu 

pour conséquence ue ous ’ tio s pas p ts pou  le d ut du p i te ps et que nous manquions 

ainsi le coche de la forte saison pour le lancement du site. Un lancement bien préparé avant la saison 

au bon moment aurait sû e e t ieu  fo tio  u’u  la e e t au ilieu de la saiso .  

B. Les causes internes du retard du projet 

En ta t ue hef de p ojet, j’ai eu u  ôle t s i po ta t da s la alisatio  du site e-commerce. Je 

devais coordonner toutes les actions et toutes les ressources nécessaires pour le bon déroulement du 

p ojet. J’ai eu pa fois du al à fai e le pilotage des essources. Je suis la seule employée de Dumona 

qui a un poste consacré uniquement au digital. Lo s ue j’ tais en semaine de cours, le projet était mis 

su  pause. Les aut es e es de l’ uipe du p ojet taie t d jà ie  o up s pa  leu  t a ail ha ituel 

li  à l’a ti it  B to B, la plus importante pour Dumona et primordiale dans la rentabilité de l’e t ep ise. 

Alo s u’au o t ai e, l’a ti it  du site e-commerce B to C est u  p ojet pou  d eloppe  l’e t ep ise 

en plus de son activité principale. Mais e ’est pas elle qui va assurer la sur ie de l’e t ep ise. Pa  

conséquent, les différents membres de l’ uipe du p ojet a aie t esoi  d’ t e da a tage ela s 

a e  des dates li ites pou  alise  leu s tâ hes. J’au ai dû gale e t ieu  o u i ue  a e  les 

olutio s du diag a e de Ga tt pou  o t e  le eta d u’il p e ait petit à petit. 

Un projet doit avoir une équipe qui regroupe des personnes avec des compétences et des profils 

variés pour assurer sa réussite. Mais cela pose parfois soucis lorsque des décisions importantes doivent 

être prises. Pa  e e ple, ous ’a o s pas t  tous d’a o d sur la politique des frais de port mise en 

place. Avec la date butoir qui approchait à grand pas, nous avo s dû t a he  et ’a o s pas eu le 

temps de trouver une solution qui convenait parfaitement à tout le monde.  

La coordination entre les fonctions techniques et les fonctions commerciales a posé également 

problème, notamment à cause du manque de communication. La haute saison étant la même pour 

l’a ti it  B to B que pou  l’a ti it  e-commerce B to C, les personnes de la production étaient trop 
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occupées par la production pour les p ofessio els. Ils ’o t do  pas pu a oi  tous les p oduits du site 

en stock à la date fixée par les commerciaux. Une partie des produits se o t alo s dispo i les u’à 

partir de Juin 2019, une fois que la haute saison se a pass e, e ui ’est pas e  fa eur des 

commerciaux et du site.  

C. Les causes externes du retard du projet 

Des fa teu s e te es peu e t eta de  le p ojet d’u e e t ep ise. Nous avons notamment 

rencontré des difficultés avec notre prestataire web. En effet, le développeur ne savait pas comment 

réaliser certaines demandes simples. Par exemple, nous lui avions demandé de relier nos comptes de 

nos transporteurs à la plateforme WooCo e e e u’il ’ tait e  apa it  de fai e. Finalement, nous 

’a o s pas eu d’aut e hoi  ue de la e  le site sans cette fonctionnalité. De plus, nous avons dû 

faire face à des problèmes techniques indépendants de notre volonté au lancement du site. Ces 

p o l es o t is lo gte ps a a t d’ t e solu et o t pos  des p o l es à des internautes qui 

naviguait sur ot e site. Le d eloppeu  ’a ait gale e t pas fi i de e d e e tai es pages 

espo si es. Les isiteu s ’o t do  pas tous u u e o ne expérience utilisateur. 

Nous avons aussi eu des problèmes avec notre prestataire de service de paiement et notre 

prestataire de livraison. Le premier avait mis longtemps pour nous répondre et faire le contrat. Pour 

le deuxième, il nous avait assuré que nous avions déjà un contrat de collecte pour ramasser les colis à 

notre site de production. Or, nous nous sommes rendus o pte lo s d’u  test ue e ’ tait pas le as. 

D’où l’i po ta e de ie  teste  tout le pa ou s lie t, o p e a t la a igatio , l’ajout au panier, le 

paiement et la livraison. Nous avons dû refaire un contrat ce qui nous a fait perdre du temps. Ces 

imprévus ont ainsi contribué au retard du lancement du site. Il est donc préférable de prévoir dans son 

planning tous les contretemps possibles. 
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CHAPITRE 9 – LES RECOMMANDATIONS POUR AMELIORER LES PERFORMANCES DU 

SITE 

Après avoir analysé les premiers résultats de Terreaux et Compagnie, nous en ressortons des 

e o a datio s afi  d’a lio e  les pe fo a es du site e-commerce et augmenter ainsi le taux 

de conversion. 

I. CE QU’IL FAUT AMELIORER  

Nous a o s pu ide tifie  plusieu s f ei s à l’a hat e  lig e g âce aux premiers visiteurs du site. Il 

est do  essai e d’a lio e  les l e ts o e s.   

A. Diversifier les moyens de paiement 

Le paieme t e  lig e est l’u e des auses de l’a a do  de pa ie . Si les i te autes e t ou e t 

pas leur moyen de paiement fa o i au o e t de o fi e  la o a de, ils ’h site o t pas à 

abandonner et partir du site. Il est donc primordial de présenter plusieurs moyens de paiement aux 

internautes pou  u’ils aie t le hoi . 

Le site Terreaux et Compagnie propose seulement de payer par carte bancaire ou par virement. Or 

le deuxième moyen de paiement préféré des français est PayPal. Plus de 7 millions de français ont 

l’ha itude d’utilise  e o e  de paie e t. Cette pa t i po ta te de lie t ’est do  pas à glige . 

Nous recommandons alors de rajouter en priorité PayPal comme moyen de paiement afi  d’opti ise  

le tu el d’a hat et de dui e le tau  d’a a don de panier. Plus il y a de modes de paiement proposés, 

plus il y aura de ventes. 

B. Optimiser la logistique 

La logistique fut l’u  des plus g a ds o sta les à su o te  pou  ussi  le la e e t du site 

Terreaux et Compagnie. Nous nous sommes rendu compte ue ’ tait un véritable pilier du e-

o e e et u’il fallait a solu e t le ait ise . 

La principale leçon a tiré du lanceme t du site est la essit  d’ t e ieu  o ga is  pou  t e p t 

lo s la p o hai e haute saiso . Afi  d’ t e plus effi a e l’a e prochaine, il faud a p oi  à l’a a e 

un stock de tous les produits mis en ligne. Il est également important de mieux se préparer à la 

eptio  des o a des. L’ uipe e  ha ge de la p pa atio  des o a des doit t e plus 

réactive pour que la livraison soit rapide. Si le o e de o a des aug e te ite, l’id al se ait 

d’a oi  u  a assage des olis le ati  et u  l’ap s-midi. Les colis seront par conséquent pris plus 

rapidement en charge. Cela permettra de mieux répondre aux attentes des clients. Les acheteurs 

se o t plus satisfaits et l’e p ie e lie t se a a lio ée. 
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C. Co ige  les p o l es d’e go o ie  

Co e ous l’avons évoqué p de e t, des e eu s d’e go o ie o t t  ide tifi es. Il est 

i dispe sa le de les o ige  pou  opti ise  l’e p ie e utilisateur qui joue un grand rôle dans la 

conversion des visiteurs. Un site lent a généralement un taux de rebond élevé. La principale étape 

o e a t l’e go o ie du site Te eau  et Co pag ie est do  de dui e la du e de ha ge e t 

des pages. Différentes te h i ues pe ette t d’a l e  le site. L’u e d’e t e elles est d’opti ise  les 

photos en les compressant et en réduisant leur poids. Une autre consiste à utiliser une mise en cache. 

Nous pouvons également compresser les fichiers CSS et JavaScript.  

L’une des autres priorités est de vérifier que toutes les pages du site Terreaux et Compagnie soient 

responsives. Elles doivent être adapt es à toutes les tailles d’ a  afi  de dui e le tau  de e o d. 

Il faut également régler tous les problèmes techniques, o e les p o l es d’affi hage des p i , ui 

e ta he t l’e p ie e utilisateu .  

D. Revoir les prix et la politique de frais de port 

Les prix de vente des produits sur le site Terreaux et Compagnie sont jugés beaucoup trop élevés 

par les internautes. Les produits sont en effet chers à cause des frais de port que nous avons inclus 

dans les prix de vente. Or les consommateurs viennent sur internet pour trouver les prix les plus faibles. 

S’ils juge t les p oduits t op chers, ils élimineront le site de leurs possi ilit s d’a hat et ne reviendront 

plus dessus. Il est donc impératif de réfléchir rapidement à une nouvelle stratégie de frais de port 

convaincante qui pe ett a d’affi he  des p i  de e tes oi s le s. Plus vite la stratégie sera 

changée, plus vite la pe te d’a heteu s pote tiels sera réduite. 

La stratégie la plus utilisée et très appréciée par les internautes est de mettre en place un franco 

de po t. C’est-à-di e ue les f ais de po t se o t g atuits à pa ti  d’u  o ta t p d fi i. Les p i  de 

vente affichés seront beaucoup plus abordables, voire plus attrayants que ceux de la concurrence, 

puisque les frais de po t se o t s pa s. L’a a tage i po ta t de ette st at gie est u’elle i ite les 

i te autes à aug e te  leu  pa ie  d’a hat afi  d’a oir le droit aux frais de ports gratuits. Elle est 

également un bon argument commercial à mettre en avant dans la communication. Il serait intéressant 

de la teste  su  le site Te eau  et Co pag ie et de oi  s’il  a plus de e tes. 

E. Adapter davantage les produits 

Avec la problématique des frais de port, nous avons pris conscience que vendre des produits lourds 

à faible aleu  ’ tait pas le plus fa ile pou  du e-commerce. Les produits, terreaux et paillages 

principalement, proposés sur le site Terreaux et Co pag ie so t desti s à l’o igi e au  

p ofessio els. Ils so t lou ds. L’id al se ait do  ue Du o a fa i ue de nouveaux produits plus 
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légers spécialement destinés pour les particuliers qui achètent en ligne sur le site. Ils auront ainsi des 

frais de port plus abordables et ils seront plus facilement envoyés.  

Ces ou eau  p oduits au o t aussi l’a a tage d’ t e és en fonction des caractéristiques que 

demande la cible au contraire des autres produits destinés à une autre cible. Ils seront alors plus 

adapt s et au o t plus d’a gu e ts pou  o ai e les i te autes d’a hete . De plus, ils au aie t u  

packaging bien pensé spécifique à chacun. De nombreux produits actuellement vendus sur le site ont 

la même sacherie multi-référence. Pour la cible du site ui est les pa ti ulie s, e ’est pas convenable. 

Les photos des produits sont très importantes en e-commerce. Un o  isuel fa o ise l’a hat e  lig e. 

Il a un véritable impact sur les internautes qui est même plus fort que la description du produit et les 

avis clients. Il faudrait donc envisager de créer également des sacheries spécifiques pour chacun des 

produits déjà présents sur le site. 

II. CE QU’IL FAUT ADOPTER 

D’aut es l e ts au uels ous ’a io s pas pe s  pe ett ait de o t i ue  au o  

développement du nouveau site. 

A. Utiliser le référencement payant 

Pou  u’u  la e e t d’u  site e-commerce connaisse le succ s, il est i ita le d’utilise  le 

référencement payant de nos jours. Le référencement pa a t, ou SEA, est à l’o igi e l’a hat de ots 

clés aux enchères qui permet d’affi he  u e a o e pou  le site e  au-dessus des résultats naturels 

des moteurs de recherche. Le levier le plus connu est Google AdWords mais le référencement payant 

comprend également les publicités sur les réseaux sociaux, comme le célèbre Facebook Ads.        

Le référencement payant aide les sites web à être visible et à acquérir de nouveaux clients. Afin de 

ussi  le la e e t d’u  site e-commerce, il faut i esti  du te ps ais aussi de l’a ge t. A e  la 

grande concurrence su  le e , le f e e e t pa a t est de e u l’outil i dispe sa le pou  se 

démarquer de ses concurrents plus rapidement. Le SEA peut être également très complémentaire avec 

le référencement naturel, SEO. La combinaison des deux augmente incontestablement les 

pe fo a es d’u  site e-commerce. 

Il se ait i t essa t pou  le site Te eau  et Co pag ie d’i esti  dans des campagnes AdWords et 

des campagnes Facebook Ads. Le site gagnerait plus rapidement en notoriété et le trafic connaitrait 

une nette augmentation. Il serait plus visible sur le moteur de recherche principal Google mais aussi 

sur le réseau social Facebook le plus efficace pour notre cible.  Cependant, avant de se lancer dans les 

campagnes payantes, il est impératif de gle  les p o l es d’e gonomie et des prix pour être le plus 

effi a e et e pas pe d e de l’a ge t inutilement. 
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B. Fid lise  ave  l’e ailing  

Nous avons mis en place lors de la conception du site Terreaux et Compagnie un formulaire 

d’i s iptio  à u e e slette  pou  olte  des adresses e- ails. Mais ous ’a o s pas d fi i u e 

st at gie d’e aili g ui est u e tape i dispe sa le pou  fid liser ses clients. 

Nous o seillo s d’e ploite  es ad esses mails très précieuses pour le développement du site et 

de mettre ainsi en place une st at gie d’e ail a keti g. Elles so t de véritables atouts pour 

augmenter le nombre de visiteurs par mois, améliorer le taux de conversion et fidéliser les internautes.  

Il est essai e de hoisi  au p ala le la f ue e d’e oi et le desig  des e-mails. Les e-mails 

p i ipau  à ett e e  pla e so t l’e ail de ie e ue lo s ue l’i te aute s’i s it à la e sletter 

pou  le p e ie  o ta t, l’e ail pe so alis  pou  l’a i e sai e a e  u  geste o e ial t s 

app i  et l’e ail de ela e de pa ie  a a do  ui duit le tau  d’a a do . Ils s’a e t t e t s 

efficaces et ils entretiennent la relation avec l’i te aute pou  ue es de ie s e ie e t su  le site.   

Nous a o s gale e t u’u  seul fo ulai e d’i s iptio  su  la page d’a ueil. Pour plus de 

isi ilit , il faud ait e  u e page u i ue e t d di e à l’i s iptio . Cela pe ett ait de ett e des 

éléments sur le site qui redirigeraient su  la page d’inscription et aussi de partager le lien de la page 

notamment sur les réseaux sociaux. Nous au io s ai si plus d’ad esses ails à e ploite .   

C. Mett e e  pla e l’off e de la o   

Dans le chapitre 6, ous a io s pa l  de l’e u te ue j’ai e e su  le pote tiel d’u e off e de 

o  de ja di age o p e a t du te eau  et d’aut es p oduits. Nous e l’a o s pas e o e ise e  

place mais il serait bien de le faire pour tester son réel potentiel. 

Grâce à nos fournisseurs, nous avons des jardinières et des graines en stock que nous vendons sur 

notre site. Notre enquête a révélé que les internautes attendaient dans une box principalement du 

terreau, des graines, des pots ou jardinières et un livre explicatif. Nous avons donc les trois premiers 

produits et nous pouvons alise  le de ie  g â e à os e pe ts te h i ues. Il este plus u’à hoisi  

quels produits assortir selon la thématique de la box définie, trouver le packaging adapté, fixer le prix 

et communiquer dessus. Le thème favori qui est ressorti du questionnaire est la plante aromatique. La 

première box envisagée pourrait alors regrouper le terreau pour plantes aromatiques, des graines de 

basilic bio, une jardinière 40 cm de couleur aléatoire et un livret explicatif sur la culture.  Nous pouvons 

grâce à la couleur aléatoire de la jardinière créer un effet de surprise qui est très apprécié des 

internautes. 
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Cette offre de box est idéale comme objet de communication des annonces payantes dans le but 

d’aug e ter la visibilité du site. Une offre spéciale attire toujours plus et incite davantage aux clics. 

Nous pouvons par exemple mettre cette box en a a t pou  des e e ts t s i po ta ts d’u  poi t 

de vu marketing dans des campagnes Google Adwords et Facebook Ads. Cela peut être spécialement 

le cas pour la fête des mères et la fête des pères qui arrivent bientôt. Les internautes cherchant une 

idée de cadeau dans le secteur de jardinage trouveront notre offre. Le trafic aura ainsi de grandes 

ha es d’ t e augmenté tout comme le taux de conversion.   
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CONCLUSION 

De os jou s, o euses e t ep ises saisisse t l’oppo tu it  du e-commerce pour toucher une 

nouvelle cible. Mais un projet e-commerce demande énormément de travail. Une entreprise B to B qui 

se met au B to C grâce au e-commerce doit impérativeme t s’adapte  à sa ou elle i le et e pas 

fou i  le e se i e u’elle off e d jà au  p ofessio els. Ils ’o t e  effet pas les es atte tes. 

Il est aussi essai e d’ tudie  le pote tiel de so  a h  et de parfaitement se préparer pour réussir 

la ise e  lig e d’u  site a ha d. E  effet, se la e  sa s o ait e les o t ai tes li es au p ojet 

is ue d’ t e o pli u  à g e . Il faut pou oi  a ti ipe  les o sta les au d eloppe e t du site et les 

imprévus qui peuvent retarder le projet.  

En raiso  de l’i po ta e de la o u e e su  le e , toutes les tapes de la atio  d’u  

nouveau site a ha d so t te ues d’ t e ie  alis es pou  u’il soit effi a e et u’il puisse se 

démarquer. Un site e-comme e est effi a e s’il a u  o  tau  de o e sio  et s’il g e du hiff e 

d’affai es. Rie  e doit t e glig  afi  ue l’e p ie e lie t soit optimisée sur le site. A commencer 

pa  la logisti ue et les o e s de paie e t ui so t des pilie s d’u  site e-commerce. Les produits 

vendus en ligne o t esoi  d s le la e e t du site d’ t e is e  aleu  ota e t g â e à 

l’e go o ie, u  p i  att a tif, u e des iptio  d taill e et l’utilisatio  de seau  so iau  adapt s. 

Après le lancement, le site a besoi  d’u  certain temps pour pouvoir être visible sur internet et 

avoir des premiers résultats positifs. L’a al se de e tai s i di ateu s de pe formance et de 

l’e p ie e utilisateu  pe et de ajuste  la st at gie et d’a lio e  le site da s l’opti ue 

d’augmenter le taux de conversion. Il faut donc être patient et faire les bonnes modifications. 

Un projet e-commerce demande par-dessus tout un investissement en temps et en argent. Il est 

parfois difficile pour une entreprise de faire coexister son activité principale à sa nouvelle activité e-

commerce qui a oi s d’i po ta e. U e e t ep ise B to B qui se lance dans une activité e-commerce 

B to C e  pa all le essite do  d’ t e p te à s’e gage  totale e t da s le p ojet pou  ussi  so  

site. 

Néanmoins, une entreprise B to B qui réalise un site e-commerce B to C peut avoir des avantages 

par rapport à une entreprise purement B to C. C’est le as de Dumona qui souhaite tirer bénéfice de 

son activité B to B pou  so  site Te eau  et Co pag ie. E  effet, l’e t ep ise envisage de faire évoluer 

son site marchand en Marketplace et de proposer ainsi à ses clients horticulteurs et pépiniéristes de 

vendre leurs produits en ligne grâce à elle. 
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ANNEXE 1 : L’ENTRETIEN AVEC SOPARCO 

Entretien réalisé avec Romain Cohu, le responsable du site Monpotdefleurs de Soparco. 

QUESTIONS / REPONSES : 

- Co e t l’id e de la création du site e-commerce Monpotdefleurs.com vous est venue ? 

Idée venant de la direction et basée sur le fait que très peu de poteries professionnelles sont 

disponibles sur le marché (côté culture) et donc potentiel intéressant.  

- Quels étaient vos objectifs principaux ? 

Pas elle e t d’o je tifs à la ase. P ojet expérimental à faire avancer en fonction des premiers 

sultats. L’id e tait de fai e tou e  le site a e  les essou es i te es de l’e t ep ise.  

- Les produits que vous proposez aux particuliers sont-ils pareils que les produits que vous 

proposez aux professionnels ? Si oui, est-ce que vos distributeurs vous ont causé un problème ? 

Produits identiques aux produits professionnels. Cela ’a pas d a g  os distributeurs puisque 

leurs clients ne sont pas les mêmes. Nous vendons majoritairement à des pépiniéristes ou des 

horticulteurs (via des distributeurs ou en direct). Nos pots servent donc de contenant pour la 

production de plants. Cela ne vient pas en concurrence avec le marché des particuliers. 

- Avez-vous embauché directement un spécialiste du Marketing Digital ? 

Non. Nous avons tout fait en interne ou via des agences spécialisées dans le référencement et la 

communication web. 

- Comment avez-vous mené le projet e-commerce ? Est-ce que vous vous êtes appuyés sur un 

outil de gestion de projet ? 

Non aucun outil de gestion. Nous avons fait appel à une agence pour la création du site. 

- Combien de temps avez-vous is pou  o evoi  le site (de l’idée au lancement en passant par 

la conception) ? 

Le projet à commencer en septembre 2012 et le lancement du site a eu lieu en avril 2013 (avec 

contrat en alternance). 

- La version actuelle de votre site (design, menu, fiches produits, etc) est celle que vous avez 

depuis le début ? Ou avez-vous fait des modifications depuis le début ? Est-ce que vous avez 

par exemple version beta, version 1, version 2, etc. ?  Avez-vous utilisé par exemple le A/B ? 
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Nous avons changé une fois de version afin que le site soit responsif et afin de faire évoluer 

l’e go o ie et l’a o es e e. Nous tio s su  u e e sio  P estashop ui ’ tait plus aintenue et 

en plus nous défavorisait au niveau du référencement. 

- Avez-vous observé une augmentation du trafic sur votre site e-commerce après avoir changé 

de version Prestashop ?  

Oui une nette amélioration du trafic. Il y a eu très vite 40 à 50% de trafic supplémentaire. 

- Quels sont vos transporteurs ? 

La Poste. 

- Quelle stratégie pour les frais de ports avez-vous mis en place ? 

Paiement des frais de transpo t jus u’à  eu os puis g atuit pa  la suite → analyse à faire en 

fonction des prix de revient. 

- Quels moyens de paiement proposez-vous ? J’ai pu voi  ue vous e p oposiez pas Pa pal, est-

ce que vous avez remarqué que des clients le réclamaient ? 

Nous proposons paiement CB / PAYPAL / Chèque. Au début certains clients nous demandaient 

paypal. Une partie non négligeable des clients passe par ce moyen de paiement. 

- Aviez-vous communiqué sur le lancement du site e-commerce ? Si oui, comment ?  

Oui via des bannières publicitaires sur certains sites et via le Rustica par exemple (budget limité). 

- Aviez-vous eu des commandes lors du premier mois de lancement ? 

Oui. Dès les premiers jours. 

- Avez- vous des réseaux sociaux à travers desquels vous communiquez sur vos produits ? 

Oui Facebook. 

- Utilisez-vous google A al ti s, google tag a age  ou u  aut e outil d’a al se ?  

Google Analytics. 

- Faites-vous une newsletter ? Si oui avec quelle plateforme ? Co ie  d’i s its et o ie  de 

mails envoyez-vous par mois ? Quel est le tau  d’ouve tu e e  o e e ?  

Oui ous a o s l’outil ais l’utiliso s peu. Quel ues e- aili g à l’a e pou  des ou eaut s ou 

des offres. 
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- Avez-vous des résultats des campagnes e-mailing que vous avez pu faire ? Par exemple, le taux 

d'ouverture ou le taux de clic ?  

Oui nous avons des résultats sur le taux d'ouverture et taux de clic mais assez décevants. Il s'agissait 

essentiellement de campagne de communication sans mise en avant d'offre promotionnelle. Ce que 

nous allons commencer à faire davantage. 

- Avez-vous fait du référencement payant (adword, facebook ads) ? Si oui, est-ce que les 

campagnes ont bien marché ? Avez-vous une évolution de votre trafic et de votre taux de 

conversion après ? 

Oui. Les a pag es ’o t do  au u  sultat significatif à court terme. A long terme ? peut-être 

mais très difficile à analyser. 

- Avez-vous mis en place une stratégie particulière pour le référencement naturel (blog, meta 

description, etc.) ?  

Blog / balises / contenu / référencement naturel / descriptions / liens.  

- Depuis votre création en 2013, votre taux de conversion est constance croissance ou a-t-elle eu 

des périodes de décroissance ? 

Constamment en progression depuis août 2015. 

- Quel est le nombre de visiteurs uniques par mois que vous avez en 2019 vs le nombre de 

visiteurs uniques en 2013 (ou la date la plus vieille que vous avez) ? 

Nous sommes passés de 50 visiteurs par jour à environ 200 visiteurs par jour en moyenne. 

- Quel est le taux de conversion que vous avez en 2018 vs le taux de conversion en 2013 (ou la 

date la plus vieille que vous avez) ? 

Le tau  de o e sio  pa  appo t au o e de isiteu  e a ie pas eau oup et ’est pas 

fo e t u  des i di ateu s ue l’o  ega de le plus. Not e oissa e depuis  est d’e i o  

+30% chaque année. Le taux de transformation est autour des 0.75%. 

- Avez-vous le taux d'abandon de panier en 2013 vs 2018 et le taux de rebond en 2013 vs 2018 ?  

Nous ne regardons pas ce taux via notre site mais je ne pense pas que celui-ci soit pertinent car on 

constate que de nombreux paniers sont réalisés probablement par des robots de google. Je ne pense 

pas que cet indicateur soit très fiable. Nous regardons en revanche régulièrement le taux de rebond 

qui lui est stable autour des 47-48%.  
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- Quel est le panier moyen en 2018 vs panier moyen en 2013 (ou la date la plus vieille que vous 

avez) ? 

Le pa ie  o e  ’a pas oug . Il este ha ue a e autou  des -37 euros. 

- Votre panier moyen reste à 35 euros, avez-vous mis en place des actions pour essayer de 

l'augmenter ? 

Non aucune action. Je pense que nous avons un compromis intéressant entre le montant des frais 

de li aiso  . €  et le o ta t de o a de à pa ti  du uel les f ais so t g atuits € . Su tout         

quand on compare par rapport à la concurrence où souvent les frais augmentent proportionnellement. 

- Quels so t vos p i ipau  a au  d’a uisitio  depuis la atio  ? Ont-ils évolué en 2018 

depuis 2013 ? 

Impossible de savoir. Toutes les actions que nous avons mises en place ne nous ont données aucun 

résultat significatif à ou t te e. Do  ’est t s diffi ile de sa oi  uelle a tio  a eu uel i pa t. A 

l’heu e a tuel ous a o s a t  de t a ailler le référencement et de communiquer sur le site mis à 

part via Facebook ou le blog et nous avons toujours une croissance aussi importante. Je pense que le 

p i ipal est d’a oi  u  site ie  o çu a e  des des iptifs de ses et pe ti e ts, ajoute  gulièrement 

des nouveaux articles et travailler sur des échanges de liens. A long terme cela est très bénéfique. 

- Quelle est la part de e- o e e da s vot e hiff e d’affai e g ale de Sopa o ? Votre 

activité e-commerce pour particuliers reste-t-elle largement moins importante que votre 

activité B to B ? 

Le B to C este a gi al aujou d’hui. Nous  o sa o s ue peu de moyens et préférons monter 

en puissance progressivement. Néanmoins la croissance enregistrée chaque année commence à nous 

pe ett e d’e isager de structurer davantage cette activité. 

- En générale, diriez-vous que votre site e-commerce a eu le succès que vous souhaitiez ? 

No , à ou t te e il ’a pas eu le su s souhait . Nous ous so es e du o pte ue pou  

faire progresser rapidement le site cela demande énormément de temps et/ou de moyen. En revanche 

les résultats obtenus depuis 2015 sont plus que satisfaisants et nous encouragent à continuer à enrichir 

le site.    

  



80 

ANNEXE 2 : LE PLAN FINANCIER DE TERREAUX ET COMPAGNIE 
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ANNEXE 3 : LE DIAGRAMME DE GANTT 
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ANNEXE 4 : LES REGLES POUR LES PRIX DE VENTE 
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ANNEXE 5 : LE FORMULAIRE DE CONTACT
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ANNEXE 6 : ENQUETE POUR UNE NOUVELLE OFFRE DE BOX DE JARDINAGE 
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LES RESULTATS : 

147 répondants 
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Quels produits souhaiteriez-vous retrouver dans cette box de jardinage ? (Choix multiples)

 

Quels thèmes de box de jardinage aimeriez-vous tester ? (Choix multiples) 
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ANNEXE 7 : EXEMPLE D’UNE FICHE PRODUIT DU SITE TERREAUX ET 

COMPAGNIE 
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ANNEXE 8 : LE TABLEAU RECAPITULATIF DES PRINCIPAUX KPI DE 

TERREAUX ET COMPAGNIE 
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ANNEXE 9 : LA PAGE FACEBOOK DE TERREAUX ET COMPAGNIE  
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ANNEXE 10 : LE COMPTE INSTAGRAM DE TERREAUX ET COMPAGNIE 
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ANNEXE 11 : LA VALIDATION DE LA COMMANDE SUR LE SITE TERREAUX 

ET COMPAGNIE 
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