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RÉSUMÉ 

Depuis quelques années, le e-ĐoŵŵeƌĐe Ŷe Đesse d’Ġǀolueƌ. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs oŶt de Ŷouǀelles 

haďitudes d’aĐhat eŶ ligŶe. Foƌt de Đe ĐoŶstat, les eŶtƌepƌises se laŶĐeŶt de plus eŶ plus daŶs la ĐƌĠatioŶ 

d’uŶ site ŵaƌĐhaŶd pouƌ ǀeŶdƌe 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 investisseŵeŶt de la paƌt de l’eŶtƌepƌise afiŶ Ƌu’il lui 

offre une nouvelle visibilité. Un site marchand est souvent considéré comme peƌfoƌŵaŶt loƌsƋu’il 

ƌĠalise uŶ tauǆ de ĐoŶǀeƌsioŶ ĠleǀĠ et uŶ ďoŶ Đhiffƌe d’affaiƌes. Dğs la ĐƌĠatioŶ d’uŶ soŶ site ŵaƌĐhaŶd, 

toutes les étapes clés doivent alors ġtƌe optiŵisĠes daŶs l’optiƋue d’aĐĐoŵpliƌ Đes oďjeĐtifs. AfiŶ de 

pƌĠpaƌeƌ pleiŶeŵeŶt le site aǀaŶt soŶ laŶĐeŵeŶt, il est pƌiŵoƌdial aǀaŶt tout d’Ġtudieƌ soŶ ŵaƌĐhĠ 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 iŶtĠƌessaŶt d’aŶalǇseƌ ses premiers résultats. Cette étude 

ǀise à Đoƌƌigeƌ les pƌiŶĐipauǆ fƌeiŶs à l’aĐhat 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 

PƌĠseŶte depuis ϭϵϱϬ suƌ le ŵaƌĐhĠ, l’eŶtƌepƌise DuŵoŶa est aĐtuelleŵeŶt uŶ des pƌeŵieƌs 

faďƌiĐaŶts fƌaŶçais de suďstƌats pƌofessioŶŶels. Elle dispose d’uŶ siğge soĐial et de deuǆ 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 

ϯϱ peƌsoŶŶes et a ƌĠalisĠ uŶ Đhiffƌe d’affaiƌes de ϭϳ ϱϯϮ ϬϬϬ euƌos eŶ ϮϬϭϴ. FiŶ ϮϬϭϴ, l’eŶtƌepƌise 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’eŶtƌepƌise DuŵoŶa est spĠĐialisĠe daŶs la pƌoduĐtioŶ des pƌoduits destiŶĠs aux collectivités et 

auǆ seĐteuƌs de l’hoƌtiĐultuƌe, de la pĠpiŶiğƌe, du paǇsage et du ŵaƌaîĐhage. Les plus gƌaŶdes parts de 

soŶ Đhiffƌe d’affaiƌes soŶt suƌ les ŵaƌĐhĠs de l’hoƌtiĐultuƌe et de la pĠpiŶiğƌe. Ses pƌoduits phaƌes soŶt 

les terreaux et les paillages. Elle produit un volume annuel de 500 ϬϬϬ ŵ². EŶ plus d’ġtƌe uŶ leadeƌ 

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

d’Euƌope, doŶt l’Italie, la Pologne, l’AlleŵagŶe, l’EspagŶe et le Poƌtugal. L’eŶtƌepƌise ƌĠalise suƌ l’eǆpoƌt 

euƌopĠeŶ ϯϬ% de soŶ Đhiffƌe d’affaiƌes. Elle eǆpoƌte ses pƌoduits aussi au MaƌoĐ et envisage de se 

développer davantage en Afrique du Noƌd du fait d’uŶ foƌt poteŶtiel observé. 

La naissance du projet e-commerce Terreaux et Compagnie 

L’idĠe du pƌojet e-commerce B to C est ŶĠe d’uŶe Ġtude réalisée en interne qui a révélé que les 

produits de Dumona ont des caractéristiques très appréciés par les agents du ŵaƌĐhĠ de l’agƌiĐultuƌe 

uƌďaiŶe. Les pƌoduits ĠtaŶt aiŶsi susĐeptiďles de plaiƌe ĠgaleŵeŶt auǆ paƌtiĐulieƌs, la ĐoŶĐeptioŶ d’uŶ 

site e-commerce a été imaginé pour leur vente eŶ ligŶe. A l’ğƌe du digital, Đ’est uŶe ƌĠelle oppoƌtuŶitĠ 

à saisiƌ. De plus, Đe pƌojet est uŶ eǆĐelleŶt ŵoǇeŶ de dĠǀeloppeƌ les aĐtiǀitĠs de l’eŶtƌepƌise et d’alleƌ 

sur un tout nouveau marché. 

Le pƌojet a ĐoŵŵeŶĐĠ à ġtƌe ƌĠflĠĐhi au dĠďut de l’aŶŶĠe ϮϬϭϴ. 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 

Ŷ’affiĐheƌa pas eŶ puďliĐ Ƌue le site Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie lui appaƌtieŶt. EŶ effet, Đela peut Ŷe pas 

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

le logo, Dumona a pƌis ĐoŶtaĐt aǀeĐ l’ageŶĐe ǁeď Ƌui aǀait ƌĠalisĠ soŶ site iŶstitutioŶŶel aupaƌaǀaŶt. 

D’uŶ ĐoŵŵuŶ aĐĐoƌd, le CMS ou le sǇstğŵe de gestioŶ de ĐoŶteŶu ƌeteŶu pouƌ la ĐoŶĐeptioŶ du site 

est Woƌdpƌess aǀeĐ l’eǆteŶsioŶ WooĐommerce.  
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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-ĐoŵŵeƌĐe daŶs leuƌ effeĐtif pouƌ gĠƌeƌ le pƌojet. Ils ŵ’oŶt aiŶsi 

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 CoŵpagŶie. ChaƌgĠe du pƌojet, je deǀais ŵ’oĐĐupeƌ des diffĠƌeŶtes Ġtapes et ĐooƌdoŶŶeƌ les 

ressources nécessaires. J’ai pu aloƌs appréhender tous les aspects foŶdaŵeŶtauǆ d’uŶ site ŵaƌĐhaŶd 

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

l’ĠlaďoƌatioŶ de la stƌuĐtuƌe, le référencement naturel, les réseaux sociaux ou encore l’aŶalǇse des 

premiers résultats de performance. 

 

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

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

ϮϬϭϲ. De plus eŶ plus d’eŶtƌepƌises pƌeŶŶeŶt le touƌŶaŶt du digital et s’oƌieŶteŶt ǀeƌs l’e-commerce 

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

transformation digitale des seƌǀiĐes, les eŶtƌepƌises doiǀeŶt s’adapteƌ afiŶ de ĐoŶtiŶueƌ leuƌ 

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

Avant de se lancer dans le digital, il est iŶdispeŶsaďle d’Ġlaďoƌeƌ uŶe stƌatĠgie. Cela sigŶifie de 

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

l’eŶtƌepƌise. 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’iŶteƌaĐtiǀitĠ 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 

peƌŵet de dĠǀeloppeƌ et ƌeŶfoƌĐeƌ l’iŵage des eŶtƌepƌises. EŶsuite, des sites intranets sont mis en 

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

Ƌui ŵoŶte eŶ puissaŶĐe 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, ϯϴ,Ϯ ŵillioŶs d’iŶteƌŶautes 

français2 ont déjà effectué des achats en ligne contre 27,3 millions3 eŶ ϮϬϭϬ. Cela sigŶifie Ƌu’eŶ ϮϬϭϴ, 

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-ĐoŵŵeƌĐe pouƌ s’iŶfoƌŵeƌ à l’aide des fiĐhes pƌoduits, pouƌ Đoŵpaƌeƌ les pƌiǆ 

et connaitre les avis des autres inteƌŶautes suƌ les poteŶtiels pƌoduits Ƌu’ils aĐhğteƌoŶt. EŶ ϮϬϭϴ, les 

français ont dépensé ϵϮ,ϲ ŵilliaƌds d’euƌos4 sur Internet. Le Ŷoŵďƌe d’e-acheteurs et la fréquence 

d’aĐhats eŶ ligŶe Ŷe ĐesseŶt ĠgaleŵeŶt d’augŵeŶteƌ. Les eŶtƌepƌises doiǀeŶt aiŶsi 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 

seƌǀiĐes. Pouƌ Đela, plusieuƌs solutioŶs s’offƌeŶt à elles. Elles peuǀeŶt 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 4ğme trimestre 2018 
3 Journaldunet.com (2018) - Nombre de cyberacheteurs en France 
4 Usine-digitale.fr (2018) - Les FƌaŶçais oŶt dĠpeŶsĠ ϵϮ,ϲ ŵilliaƌds d’euƌos eŶ ϮϬϭϴ suƌ IŶteƌŶet, ŵais la ĐƌoissaŶĐe 
ralentit 
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Marketplaces. Les inconvénients sont que les pƌoduits seƌoŶt ŵis eŶ ĐoŶĐuƌƌeŶĐe aǀeĐ d’autƌes et les 

platefoƌŵes pƌeŶŶeŶt des ĐoŵŵissioŶs. Aloƌs Ƌu’eŶ ĐƌĠaŶt leuƌ pƌopƌe site ŵaƌĐhaŶd, les eŶtƌepƌises 

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

Ŷ’auƌoŶt ĠgaleŵeŶt pas à ǀeƌseƌ des ĐoŵŵissioŶs suƌ les ĐoŵŵaŶdes.    

D’autƌes eŶtƌepƌises ǀoieŶt le e-ĐoŵŵeƌĐe Đoŵŵe l’oĐĐasioŶ de se laŶĐeƌ suƌ uŶ Ŷouǀeau ŵaƌĐhĠ 

et ainsi comme uŶ faĐteuƌ de ĐƌoissaŶĐe. C’est le Đas de la soĐiĠtĠ DuŵoŶa, l’uŶ des fouƌŶisseuƌs leadeƌ 

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

l’oppoƌtuŶitĠ du e-commerce pour vendre en ligne ses produits, destiŶĠs à l’oƌigiŶe auǆ pƌofessioŶŶels 

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

D’apƌğs uŶe Ġtude de Oxatis, 53% des sites des PME5 seƌaieŶt ƌeŶtaďles ou à l’ĠƋuiliďƌe eŶ ϮϬϭϴ. 

Ce pourcentage dévoile un fort potentiel qui motiǀe les PME à se laŶĐeƌ. LoƌsƋu’uŶe eŶtƌepƌise 

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 logistiƋue, l’optiŵisatioŶ du paƌĐouƌs ĐlieŶt, 

l’eƌgoŶoŵie, la fidĠlisatioŶ, les offƌes pƌoŵotioŶŶelles… Tous Đes poiŶts deŵaŶdeŶt à ġtƌe optiŵisĠ 

pour le succès du projet. 

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

suiǀaŶte. DaŶs le Đadƌe d’uŶ dĠǀeloppeŵeŶt de ses aĐtiǀitĠs suƌ uŶ Ŷouǀeau seĐteuƌ, 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-

ĐoŵŵeƌĐe pouƌ ďieŶ ŵaitƌiseƌ l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ĠĐoŶoŵiƋue de l’eŶtƌepƌise, Đoŵŵe les Ġtudes 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 conŶaitƌe soŶ ŵaƌĐhĠ et d’aŶalǇser son environnement concurrentiel avant 

de se laŶĐeƌ daŶs la ĐƌĠatioŶ d’uŶ site e-commerce. Les études de marché permettent de voir le 

potentiel de l’entreprise et de s’assuƌeƌ de la faisaďilitĠ du pƌojet. 

I. L’ENVIRONNEMENT DU JARDINAGE EN LIGNE 

L’eŶtƌepƌise doit étudier le potentiel de son marché, les grandes tendances, les principaux acteurs 

et ses forces concurrentielles pouƌ pouǀoiƌ ďieŶ s’adapteƌ à soŶ puďliĐ. Pour le site e-commerce de 

DuŵoŶa, il faut aiŶsi aŶalǇseƌ l’eŶǀiƌonnement 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 

aĐheteƌ uŶ ďieŶ liĠ au jaƌdiŶ se seƌǀaieŶt d’iŶteƌŶet uŶiƋueŵeŶt pouƌ tƌouǀeƌ des iŶfoƌŵatioŶs aǀaŶt 

de se dĠplaĐeƌ daŶs uŶ poiŶt de ǀeŶte pouƌ l’aĐheteƌ. La fƌĠƋueŶtation sur les sites e-commerce du 

jardinage était donc globalement satisfaisante mais l’oďjeĐtif de ĐoŶǀeƌsioŶ Ġtait loiŶ d’ġtƌe aĐĐoŵpli. 

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 tƌğs eŶĐouƌageaŶte. EŶ effet, Đe 

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 pƌĠǀu Ƌu’il atteigŶe ϮϬ%. Le ŵaƌĐhĠ du jaƌdiŶage suƌ iŶteƌŶet a uŶ ƌĠel poteŶtiel 

que les entreprises envisagent de plus en plus d’exploiter. L’e-ĐoŵŵeƌĐe offƌe l’aǀaŶtage aux 

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

produits en fonction des saisons. 

Gaŵŵ Veƌt, uŶe eŶseigŶe fƌaŶçaise de jaƌdiŶeƌie, s’est ŵis au e-commerce en 2012 en rachetant 

Plantes-et-Jardins, un pure player Ƌui ƌĠalisait ϭϮ.ϱ ŵillioŶs d’euƌos de Đhiffƌe d’affaiƌes l’aŶŶĠe 

d’aǀaŶt. 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 

ŵillioŶs d’euƌos de Đhiffƌes d’affaiƌes eŶ ϮϬϭϱ9. 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’iŵage et de la ŶotoƌiĠtĠ de Gaŵŵ Veƌt. L’eŶtƌepƌise se ƌeǀeŶdiƋue aujouƌd’hui Đoŵŵe l’uŶ des 

leaders des jardineries en ligne.   

Willeŵse FƌaŶĐe, uŶe deuǆiğŵe jaƌdiŶeƌie eŶ ligŶe, est l’uŶe des plus aŶĐieŶŶes. Le site e-

ĐoŵŵeƌĐe a ĠtĠ laŶĐĠ eŶ ϮϬϬϭ loƌsƋu’iŶteƌŶet ĐoŵŵeŶçait à se développer. Elle a su prendre le 

tournant du digital au bon moment et se positionneƌ suƌ uŶ ŵaƌĐhĠ de ŶiĐhe à l’ĠpoƋue. La société a 

ŶotaŵŵeŶt fait uŶe ƌefoŶte du site eŶ ϮϬϭϬ pouƌ aŵĠlioƌeƌ l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt et ġtƌe toujouƌs pƌĠseŶt 

sur le marché. En 2015, son site prit le nom de domaine WillemseFrance.fr Ƌu’il a toujouƌs 

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

e-ĐoŵŵeƌĐe Willeŵse a d’eǆĐelleŶts ƌĠsultats. L’institut d'études Statista l’a Ġlu meilleur site e-

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

Đoŵŵe l’eƌgoŶoŵie du site, le tuŶŶel d’aĐhat, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, la liǀƌaisoŶ 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 aiŶsi ŶĠĐessaiƌe d’optiŵiseƌ tous Đes ĠlĠŵeŶts 

loƌs de la ĐƌĠatioŶ d’uŶ 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-Đi s’est ĐƌĠĠe eŶ ϮϬϭϮ et a ĐoŶŶu uŶ dĠǀeloppeŵeŶt 

fulgurant dans plusieurs pays. Son effectif est aujourd’hui de plus ϮϬϬ peƌsoŶŶes. Leuƌ stƌatĠgie 

d’aĐƋuisitioŶ ŶuŵĠƌo uŶe, qui connait un grand succès, est basée sur un investissement important 

daŶs l’outil Google ShoppiŶg11. 

B. L’aŶalǇse des foƌĐes ĐoŶĐuƌƌeŶtielles daŶs 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 

eŶtƌe daŶs le diagŶostiĐ stƌatĠgiƋue de l’eŶtƌepƌise, les ϱ forces concurrentielles. Cette méthode 

d’aŶalǇse du seĐteuƌ d’aĐtiǀitĠ pƌeŶd eŶ Đoŵpte les faĐteuƌs suiǀaŶts : 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 – uŶ teŵps d’aǀaŶĐe daŶs le jaƌdiŶ 
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-

ĐoŵŵeƌĐe Ƌui pƌoposeŶt uŶe laƌge gaŵŵe de pƌoduits. L’iŶflueŶĐe des ŵaƌketplaĐes gĠŶĠƌalistes 

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

élevé. Puis viennent les sites e-ĐoŵŵeƌĐe du ŵġŵe seĐteuƌ d’aĐtiǀitĠ Ƌui soŶt eŶ ĐoŶĐuƌƌeŶĐe diƌeĐte. 

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

nombreux : Gamm Vert, Willemse, Leroy merlin, Botanic, Truffaut, MaŶoMaŶo, PlaŶfoƌ… De plus, la 

ŵajoƌitĠ d’eŶtƌe euǆ oŶt uŶ aǀaŶtage ĐoŶsidĠƌaďle paƌ ƌappoƌt 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-ŵaƌĐhaŶds Ŷe ǀoŶt doŶĐ pas s’attaƌdeƌ 

suƌ uŶ ĐlieŶt eŶ paƌtiĐulieƌ. Toutefois, aǀeĐ 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 Đe Ƌu’eŶǀisage Dumona de faire à travers son site Terreaux et Compagnie. Ils sont 

donc assurés d’aǀoiƌ toujouƌs des pƌoduits à pƌoposeƌ.  

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

taŶt Ƌue jaƌdiŶeƌie eŶ ligŶe est ĠleǀĠe. EffeĐtiǀeŵeŶt, les ďaƌƌiğƌes à l’eŶtƌĠe soŶt faiďles Đaƌ la 

multiplication des solutioŶs et la faĐilitĠ d’utilisatioŶ des CMS, sǇstğŵe de gestioŶ de ĐoŶteŶu, peƌŵet 

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’iŶǀeƌseƌ. 

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’aǀğƌe ġtƌe uŶe bonne alternative.   

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

daŶs 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 Ƌu’elle ĐoŶçoit, Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie. 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’eǆpĠƌieŶĐe d’eŶtƌepƌises Ƌui oŶt 

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’eŶtƌepƌise, est-ce que 

l’offƌe pƌoduit peut être commercialisée pour les particuliers, etc. D’apƌğs certains témoignages, 

l’opĠƌatioŶ est assez dĠliĐate à ŵeŶeƌ. Le ƌisƋue ŵajeuƌ 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.  

Pouƌ Ŷe pas gġŶeƌ ses ƌeǀeŶdeuƌs, il est ĐoŶseillĠ d’utiliseƌ paƌ eǆeŵple des ĐaŶauǆ de ǀeŶte Ƌu’ils 

Ŷ’utiliseŶt pas. De nombreuses entreprises B to B du seĐteuƌ de l’iŶfoƌŵatiƋue, Đoŵŵe Apple ou 

Wacom, se sont mises au B to C via les sites e-commerce. EŶ l’oĐĐuƌƌeŶĐe, 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 ǀeŶte de l’eŶtƌepƌise affiĐhĠs plus ĠleǀĠs Ƌue Đeuǆ des distƌiďuteuƌs. L’eŶtƌepƌise peut aussi ďaisseƌ 

certains coûts lors de l’aĐhat de la ŵaƌĐhaŶdise paƌ les distƌiďuteuƌs afiŶ Ƌu’ils puisseŶt augŵeŶteƌ 

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

iŶteƌŶautes d’aĐĐĠdeƌ à uŶe page Ƌui liste tous leurs distributeurs avec les coordonnées. D’autƌes 

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

convenablement leurs activités B to B et B to C. Leuƌ offƌe auƌa l’aǀaŶtage d’ġtƌe plus adaptĠe pouƌ 

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

B. L’eǆpĠƌieŶĐe de l’eŶtƌepƌise SopaƌĐo 

Pour avoir une idée de la réussite d’uŶ pƌojet Ƌui a pouƌ oďjeĐtif le développement de notre 

entreprise, nous pouvons prendre ĐoŶŶaissaŶĐe de l’eǆpĠƌieŶĐe d’uŶe eŶtƌepƌise du ŵġŵe seĐteuƌ 

d’aĐtiǀitĠ Ƌui a eu uŶ pƌojet siŵilaiƌe. J’ai Đhoisi d’Ġtudieƌ le Đas de SopaƌĐo, faďƌiĐaŶt 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’eŶtƌepƌise. Nous pouǀoŶs ƌetƌouǀeƌ l’eŶseŵďle des 

questions et des réponses daŶs l’AŶŶeǆe 1. 

Tout Đoŵŵe DuŵoŶa, l’eŶtƌepƌise de plus de ϱϬ aŶs s’adƌessait au dĠďut uŶiƋueŵeŶt auǆ 

horticulteurs et pépiŶiĠƌistes. EŶ ϮϬϭϮ, la diƌeĐtioŶ de SopaƌĐo a eu l’idĠe de ĐƌĠeƌ leuƌ 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 

Ŷ’eŶ aǀait pas spĠĐialeŵeŶt fiǆĠ. Coŵŵe pouƌ DuŵoŶa, le site e-ĐoŵŵeƌĐe Ġtait à l’oƌigiŶe plutôt un 

projet expérimental Ƌu’uŶ pƌojet ǀital pouƌ l’eŶtƌepƌise Ƌui deǀait à tout pƌiǆ assuƌeƌ la ƌeŶtaďilitĠ de 

l’eŶtƌepƌise. EŶ effet, l’aĐtivité B to B foŶĐtioŶŶe tƌğs ďieŶ et suffit au suĐĐğs aĐtuel de l’eŶtƌepƌise. 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 auǆ pƌofessioŶŶels. Cela Ŷ’a pas posĠ de pƌoďlğŵe aǀeĐ les distƌiďuteuƌs 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-ĐoŵŵeƌĐe. Le ďut de la Ŷouǀelle ǀeƌsioŶ Ġtait d’aŵĠlioƌeƌ 

l’eƌgoŶoŵie et l’aƌďoƌesĐeŶĐe du site. De plus, leuƌ pƌeŵiğƌe ǀeƌsioŶ Pƌestashop Ŷ’Ġtait pas ƌespoŶsiǀe 

et Ŷ’Ġtait plus Đoŵpatiďle aǀeĐ 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 fƌais de poƌt Ƌu’elle a ŵis eŶ plaĐe est uŶ fƌaŶĐo de poƌt à paƌtiƌ de ϱϬ€ d’aĐhats. Pouƌ les 

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

ŵoŶpotdefleuƌs.Đoŵ, PaǇPal Ŷ’Ġtait pas pƌoposĠ. Suite à de Ŷoŵďƌeuses deŵaŶdes de clients, PayPal 
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a ĠtĠ ajoutĠ puisƋue l’eŶtƌepƌise s’est ƌeŶdue Đoŵpte Ƌu’uŶe paƌtie ŶoŶ ŶĠgligeaďle des Đlients 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 tauǆ d’ouǀeƌtuƌe 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 Ŷ’oŶt pas doŶŶé 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 aujouƌd’hui à Ϭ.ϳϱ%. Il y a à peu près 12 commandes par 

jour en haute saison et 5 commandes par jour en basse saisoŶ. Paƌ ĐoŶtƌe, le paŶieƌ ŵoǇeŶ Ŷ’a pas 

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

de ϱϬ € pouƌ l’augŵeŶteƌ. QuaŶt au taux de rebond actuel, il est de 48%. 

A Đouƌt teƌŵe, le site ŵoŶpotdefleuƌs Ŷ’a pas eu le succès souhaité par Soparco. Faire progresser 

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

ĐoŶsaĐƌe plus autaŶt Ƌu’au dĠďut à soŶ site ŵaƌĐhaŶd. L’eŶtƌepƌise a aƌƌġtĠ de tƌaǀailleƌ le 

référencement et de communiquer mis à part sur ses pƌiŶĐipauǆ ĐaŶauǆ d’aĐƋuisitioŶ, FaĐeďook et le 

ďlog. D’apƌğs elle, le pƌiŶĐipal est d’aǀoiƌ uŶ site foŶĐtioŶŶel aǀeĐ des desĐƌiptifs de pƌoduits dĠtaillĠs 

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-

ĐoŵŵeƌĐe. L’eŶtƌepƌise Ŷ’a paƌ eǆeŵple auĐuŶ eŵploǇĠ ĐoŶsaĐƌĠ 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 ĐƌĠatioŶ d’uŶ site e-commerce demande à réfléchir au préalable à plusieurs points. Il est 

iŵpĠƌatif de ďieŶ dĠfiŶiƌ soŶ offƌe, fiǆeƌ des oďjeĐtifs et s’oƌgaŶiseƌ. 

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

EFFICACE 

DĠfiŶiƌ sa Điďle et ses oďjeĐtifs est iŶdispeŶsaďle puisƋu’ils guideƌoŶt tout le pƌojet e-commerce. 

A. Déterminer la cible 

La ŵise eŶ plaĐe d’uŶe stƌatĠgie e-commerce ne peut se faire sans avoir défini clairement la cible 

à atteiŶdƌe. EŶ effet, la ŵise eŶ aǀaŶt des pƌoduits, l’oďjet de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, les ĐaŶauǆ d’aĐƋuisitioŶ 

utilisĠs et ďieŶ d’autƌes ĠlĠŵeŶts soŶt Đhoisis eŶ foŶĐtioŶ de la Điďle.  

Un site e-commerce ne peut pas satisfaiƌe l’eŶseŵďle des iŶteƌŶautes. Ils Ŷ’aiŵeŶt eŶ effet pas les 

ŵġŵes pƌoduits et Ŷ’oŶt pas foƌĐĠŵeŶt les ŵġŵes ďesoiŶs. Il est doŶĐ ŶĠĐessaiƌe de segŵeŶteƌ le 

ŵaƌĐhĠ pouƌ ideŶtifieƌ des gƌoupes d’iŶteƌŶautes Ƌui auƌoŶt la ŵġŵe ƌĠaĐtioŶ faĐe à l’offƌe du site 

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

dĠŵogƌaphiƋues, psǇĐhogƌaphiƋues ou ĐoŵpoƌteŵeŶtales de leuƌs ŵeŵďƌes. L’eŶtƌepƌise 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’iŶstitut 

d’Ġtudes Gfk a d’ailleuƌs ŵeŶĠ eŶ ϮϬϭϳ uŶe eŶƋuġte tƌğs iŶtĠƌessaŶte pouƌ ĐoŶŶaitƌe les Điďles à foƌt 

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

teŶdaŶĐe est de Điďleƌ les seŶioƌs de plus de ϲϬ aŶs. ϯϲ % d’eŶtƌe euǆ jaƌdiŶeƌait au ŵoiŶs uŶe fois paƌ 

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

par semaine. Cette tranche d’âge se ƌĠǀğle ġtƌe uŶe Điďle tƌğs attƌaǇaŶte. Elle est ŵġŵe plus 

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

faĐileŵeŶt iŶteƌŶet et ƌĠaliseŶt daǀaŶtage d’aĐhats eŶ ligŶe. 

Un nouveau site e-commerce peut s’adƌesseƌ à la Điďle haďituelle de l’eŶtƌepƌise ou peƌŵettƌe 

d’Ġlaƌgiƌ la Điďle et aiŶsi s’adƌesseƌ à des ĐlieŶts diffĠƌeŶts. DaŶs le Đadƌe d’uŶ dĠǀeloppeŵeŶt de soŶ 

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’eŶtƌepƌise ǀeut plus pƌĠĐisĠŵeŶt touĐheƌ des peƌsoŶŶes Ƌui jaƌdiŶeŶt, dĠďutaŶtes à eǆpeƌtes, de ϯϬ 

                                                           
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. DuŵoŶa Ŷ’ouďlie pas sa Điďle haďituelle jusƋu’à ŵaiŶteŶaŶt, les pƌofessioŶŶels. L’eŶtƌepƌise 

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

le site e-commerce.    

B. DĠfiŶiƌ l’offƌe pƌoduit adaptĠ pouƌ les paƌtiĐulieƌs  

La ƌĠussite d’uŶ 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 iŶtĠƌessaŶt ĠgaleŵeŶt d’effeĐtueƌ uŶe ǀeille, Đ’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. 

DuŵoŶa s’est ƌeŶdu Đoŵpte gƌâĐe à uŶe Ġtude ƌĠalisĠe eŶ iŶteƌŶe Ƌue ĐeƌtaiŶs de Đes pƌoduits aǀaieŶt 

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

L’eŶtƌepƌise a doŶĐ sĠlectionné 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 

LoƌsƋu’oŶ laŶĐe uŶ site e-ĐoŵŵeƌĐe, la ŵise eŶ plaĐe d’oďjeĐtifs peƌŵet de ĐoŶŶaitƌe la diƌeĐtion 

que doit prendre le projet et la stratégie à adopter.  

De ďoŶs oďjeĐtifs fiǆĠs Ŷe doiǀeŶt pas ġtƌe flous. Ils oŶt ďesoiŶ d’ġtƌe suffisaŵŵeŶt pƌĠĐis pouƌ 

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 libertĠ à l’ĠŶeƌgie et à la ƌespoŶsaďilitĠ 

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

ĐoŵŵuŶ eŶ eŶtƌepƌise. Les oďjeĐtifs ŶĠĐessiteŶt d’ġtƌe foƌŵalisĠs et d’ġtƌe ĐoŶtƌôlĠs pouƌ s’assuƌeƌ 

de leur réussite.  

Un objectif SMART doit répondre à 5 critères : 

- Spécifique : simple et précis dans le but de s’assuƌeƌ Ƌu’il soit ďieŶ Đoŵpƌis et ďieŶ tƌaiteƌ.  

- Mesuƌaďle : Ġǀaluaďle paƌ des iŶdiĐateuƌs de peƌfoƌŵaŶĐe afiŶ de saǀoiƌ s’il est atteiŶt. 

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

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

- Temporel : délimité dans le temps pour avoir une date butoiƌ à laƋuelle l’oďjeĐtif peut ġtƌe 

mesuré. 

Il eǆiste plusieuƌs Ŷiǀeauǆ d’oďjeĐtifs. L’oďjeĐtif gloďal pouƌ tous les e-commerçants est bien 

ĠǀideŵeŶt d’augŵeŶteƌ leuƌ Đhiffƌe d’affaiƌes eŶ ǀeŶdaŶt au ŵieuǆ ses pƌoduits eŶ ligŶe. Il Ǉ a eŶsuite 

les objectifs stƌatĠgiƋues. Ils peuǀeŶt ġtƌe l’aŵĠlioƌatioŶ de la ŶotoƌiĠtĠ ou de l’iŵage de ŵaƌƋue de 

l’eŶtƌepƌise. Pouƌ Dumona, les objectifs stratégiques de leur projet e-commerce sont principalement 

l’aĐƋuisitioŶ d’uŶe Ŷouǀelle Điďle et doŶĐ de Ŷouǀeauǆ ĐlieŶts, et le dĠǀeloppeŵeŶt d’uŶe Ŷouǀelle 

ǀisiďilitĠ de l’eŶtƌepƌise. EŶfiŶ, il Ǉ a les oďjeĐtifs opĠƌatioŶŶels. Paƌ eǆeŵple, l’eŶtƌepƌise ǀise uŶe 

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 avoiƌ ŵeŶĠ des Ġtudes de ŵaƌĐhĠ, fiǆeƌ ses oďjeĐtifs et dĠteƌŵiŶeƌ sa Điďle, l’Ġtape suiǀaŶte 

est l’ĠtaďlisseŵeŶt d’uŶ pƌĠǀisioŶŶel d’aĐtiǀitĠ gƌâĐe à un business plan. Ce plan de développement 

peƌŵet à l’eŶtƌepƌise de s’assuƌeƌ de la pĠƌeŶŶitĠ, la ǀiaďilitĠ et la faisaďilitĠ d’uŶ pƌojet e-commerce. 

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

l’iŶtĠƌġt d’uŶe ďoutiƋue eŶ ligŶe à Ŷ’iŵpoƌte Ƌuel iŶteƌǀeŶaŶt, diƌigeaŶt ou iŶǀestisseuƌ. Le pƌojet a 

ďesoiŶ d’ġtƌe Đlaiƌ et suffisamment précis pour convaincre la diƌeĐtioŶ d’uŶe eŶtƌepƌise de se lancer 

dans une nouvelle activité. Il doit notamment exposer le positioŶŶeŵeŶt de l’eŶtƌepƌise paƌ ƌappoƌt à 

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

pérennité du projet e-commerce.  

 Plusieuƌs poiŶts soŶt aďoƌdĠs, doŶt la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe, la Điďle et les oďjeĐtifs. L’oƌgaŶisation de 

l’eŶtƌepƌise, tƌğs iŵpoƌtaŶte pouƌ assuƌeƌ le suĐĐğs du pƌojet, est aussi ĠǀoƋuĠe. Les ŵoǇeŶs 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 

Đhoisis pouƌ 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’uŶe des Ġtapes esseŶtielles est de crĠeƌ le plaŶ d’aĐtioŶ. Il pƌĠseŶte les aĐtioŶs ĐoŵŵeƌĐiales 

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

ŵeŶĠes ǀia diffĠƌeŶts ĐaŶauǆ Đoŵŵe Google AdWoƌds, l’EŵailiŶg, FaĐeďook Ads, etĐ. UŶ ďudget 

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’Ġtape la plus iŵpoƌtaŶte et à la fois la plus diffiĐile est d’estiŵeƌ l’eŶseŵďle des Đoûts : Đoûts de 

la ĐoŶĐeptioŶ du site ǁeď, Đoût de l’hĠďeƌgeŵeŶt, Đoût du stockage, coût de la livraison, coût de la 

ŵaiŶ d’œuǀƌe, etĐ. GĠŶĠƌaleŵeŶt, pƌĠĐoŶiseƌ uŶ Đhiffƌe d’affaiƌes iŵpoƌtaŶt aǀeĐ uŶ ǀoluŵe de tƌafiĐ 

web éleǀĠ iŵpliƋue d’iŶǀestiƌ du teŵps et de l’aƌgeŶt. EŶǀisageƌ uŶ plus petit Đhiffƌe d’affaiƌes eŶgage 

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 

chiffƌe d’affaiƌes gĠŶĠƌĠ paƌ ŵois est aiŶsi dĠteƌŵiŶĠ. Il est iŶdispeŶsaďle pouƌ ŵesuƌeƌ la ƌeŶtaďilitĠ 

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 

pouǀoŶs ǀoiƌ Ƌu’uŶe des aĐtioŶs 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’eŶtƌepƌise pƌĠǀoit d’aǀoiƌ uŶ ƌĠsultat Ŷet ŶĠgatif peŶdaŶt les ĐiŶƋ pƌeŵieƌs ŵois eǆpliƋuĠ paƌ 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 gestioŶ d’uŶ pƌojet digital à l’aide du diagƌaŵŵe de GaŶtt  

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 Đhef de pƌojet peut s’appuǇeƌ suƌ le diagƌaŵŵe de GaŶtt. 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, 

ŵesuƌeƌ l’aǀaŶĐeŵeŶt du pƌojet et ĐoŶtƌôleƌ les ŵissioŶs Ƌui Ŷ’oŶt pas ĠtĠ effeĐtuĠes daŶs les dĠlais 

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 ŵĠthode de GaŶtt plutôt Ƌu’uŶe autƌe ŵĠthode Đoŵŵe Đelle de Peƌt car le diagramme de Gantt est 

un bon visuel qui permet de voiƌ l’eŶseŵďle des tâĐhes du pƌojet et de suivre l’aǀaŶĐĠe de Đes deƌŶiğƌes 

en temps réel plus facilement. 

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

phase ƌegƌoupe tous les foŶdaŵeŶtauǆ pouƌ Ƌu’uŶ site e-commerce soit fonctionnel. Elle comprend 

pƌiŶĐipaleŵeŶt l’eƌgoŶoŵie et stƌuĐtuƌe du site, la ƌeĐheƌĐhe des pƌestataiƌes 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’ĠlaďoƌatioŶ des premières actions commerciales. La 

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

La deƌŶiğƌe phase est Đelle de l’aŶalǇse des pƌeŵieƌs ƌĠsultats Ƌui peƌŵettƌa d’aŵĠlioƌeƌ 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 souǀeŶt daŶs l’estimation du temps nécessaire 

à la ƌĠalisatioŶ d’uŶ pƌojet. 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’Ġtaient 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 eŶtƌepƌises Ƌui Ŷ’oŶt pas de dĠpaƌteŵeŶt ŵaƌketiŶg digital font souvent appel à un prestataire 

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

Đhaƌges. Ce doĐuŵeŶt foŶĐtioŶŶel peƌŵet d’eǆpƌiŵeƌ les ďesoiŶs et atteŶtes teĐhŶiƋues à l’ageŶĐe 

web. Il présente égaleŵeŶt l’eŶtƌepƌise, le pƌojet e-commerce en général et ses objectifs. Cela permet 

au dĠǀeloppeuƌ de s’iŵpƌĠgŶeƌ du pƌojet et des ǀaleuƌs Ƌue l’eŶtƌepƌise souhaite ǀĠhiculer 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’offƌe pƌoduit, le budget, les acteurs du projet, les dates, 
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etc. Puis les souhaits plus teĐhŶiƋues soŶt eǆpƌiŵĠs : la politiƋue Ġditoƌiale, l’eƌgoŶoŵie, le paƌĐours 

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

réfléchis paƌ l’eŶtƌepƌise au pƌĠalable.  

Pour le bon déroulement du projet e-ĐoŵŵeƌĐe, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eŶtƌe l’eŶtƌepƌise, ŶotaŵŵeŶt 

le Đhef de pƌojet, et le dĠǀeloppeuƌ est pƌiŵoƌdial. Les aĐtioŶs Ƌu’ils ŵğŶeŶt ĐhaĐuŶ de leuƌ ĐôtĠ 

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

à uŶ ĠĐhaŶge de ďoŶŶes idĠes Ƌui peƌŵetteŶt d’eŶƌiĐhiƌ l’eǆpƌessioŶ des ďesoiŶs ;HĠƌaƌd, ϮϬϬϯͿ. 

Il est ĠgaleŵeŶt foƌt possiďle Ƌue l’eŶtƌepƌise ĐhaŶge d’aǀis suƌ ĐeƌtaiŶs poiŶts au fuƌ à ŵesuƌe de 

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

ƌĠelleŵeŶt ƌĠalisĠes. L’eŶtƌepƌise peut ĠgaleŵeŶt aǀoiƌ de Ŷouǀelles idĠes puisƋue le pƌojet ŵuƌît de 

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

ġtƌe fleǆiďle afiŶ de Ŷe pas Đhaŵďouleƌ l’aǀaŶĐĠe du pƌojet. 

 

   



 

 

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 

Optiŵiseƌ l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateur est un véritable enjeu pour créer un site e-commerce efficace.   

I. LE ROLE DE L’EXPERIENCE UTILISATEUR  

L’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ est l’uŶe des pƌioƌitĠs loƌs de la ĐƌĠatioŶ d’uŶ site e-commerce. Elle 

contribue en grande partie à la pérennité du site. 

A. DĠfiŶitioŶ de l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ 

L’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ est uŶ faĐteuƌ dĠteƌŵiŶaŶt de la ƌĠussite d’uŶ site e-commerce. Pensée 

dğs la ĐoŶĐeptioŶ, elle a pouƌ oďjeĐtif d’offƌiƌ la ŵeilleuƌe ŶaǀigatioŶ auǆ utilisateurs. Elle est définie 

comme un phĠŶoŵğŶe Ƌui Ŷaît de l’iŶteƌaĐtion homme-ŵaĐhiŶe. Elle eŶgloďe la faĐilitĠ d’utilisatioŶ, 

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

2006). Elle désigne ainsi le ƌesseŶti de l’iŶteƌŶaute loƌsƋu’il navigue sur le site web, alliant performance 

et design.  

L’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ Ŷ’est pas seuleŵeŶt pƌagŵatiƋue Đoŵŵe l’est l’utilisaďilitĠ. Elle ĐoŵpƌeŶd 

le ressenti émotionnel. Un site e-ĐoŵŵeƌĐe peut d’ailleuƌs aǀoiƌ une dimension hédonique pour offrir 

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

ϮϬϬϬͿ. Le pƌeŵieƌ est le plaisiƌ, Đ’est-à-dire la capacité du site à procurer du divertissement à 

l’utilisateuƌ. Le deuǆiğŵe est l’ĠǀasioŶ. Le tƌoisiğme est la stimulation sensorielle qui renvoie à la 

ĐapaĐitĠ d’uŶ site à Ġǀeilleƌ les seŶs d’uŶ utilisateuƌ. Les deuǆ deƌŶieƌs soŶt la dĠteŶte autrement dit 

la pƌoĐuƌatioŶ d’uŶ ŵoŵeŶt de ƌelaǆatioŶ, et le ĐoŶtƌôle à savoir le sentiment de maîtrise de la 

techŶologie paƌ l’utilisateuƌ. 

B. L’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ en e-commerce 

Pour un site e-ĐoŵŵeƌĐe, l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ ĐoƌƌespoŶd à l’eǆpĠƌieŶĐe gloďale ǀĠĐue paƌ uŶ 

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

d’iŶfoƌŵatioŶs ou aĐhats. UŶe ďoŶŶe eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ peƌŵet aiŶsi de ǀeŶdƌe plus eŶ ligŶe et 

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

cause d’uŶ ŵeŶu ŵal hiĠƌaƌĐhisĠ 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 uŶe faĐilitĠ d’utilisatioŶ, uŶ faĐteuƌ tƌğs iŵpoƌtaŶt pouƌ l’eǆpĠƌieŶĐe 

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

l’iŶteƌfaĐe à ġtƌe effiĐaĐe et siŵple d’utilisatioŶ. Elle est liĠe à plusieuƌs ĠlĠŵeŶts doŶt le ƌespeĐt de la 
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logique de navigation des clients (Rolland, 2007). Cette logique peƌŵet à l’iŶteƌŶaute d’atteiŶdƌe ses 

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

de ŶaǀigatioŶ.  La faĐilitĠ d’utilisatioŶ dĠpeŶd ĠgaleŵeŶt de la ŵise à dispositioŶ d’outils d’aide à la 

navigation, des ĐapaĐitĠs teĐhŶiƋues du site et du teŵps ŶĠĐessaiƌe à l’iŶteƌŶaute pouƌ tƌouǀeƌ uŶ 

pƌoduit, uŶ seƌǀiĐe ou uŶe iŶfoƌŵatioŶ. EŶ plus d’ġtƌe aĐĐessiďle, le ĐoŶteŶu du site e-commerce doit 

être crédible et utile. 

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

UTILISATEUR 

L’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ est le fƌuit d’uŶe eƌgoŶoŵie effiĐaĐe, d’uŶ ǁeďdesigŶ ƌĠussi et d’uŶ 

responsive web design. 

A. L’eƌgoŶoŵie, uŶ levieƌ de ĐoŶveƌsioŶ 

L’eƌgoŶoŵie est uŶe Ġtude sĐieŶtifiƋue des iŶteƌaĐtioŶs eŶtƌe l’Hoŵŵe et les autƌes ĠlĠŵeŶts d’uŶ 

système, comme le travail, les outils, l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ou les machines. L’eƌgoŶoŵie d’uŶ 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’iŶteŶsitĠ et la ƋualitĠ de la 

ƌeĐheƌĐhe d’iŶfoƌŵatioŶ.  

L’eƌgoŶoŵie joue uŶ gƌaŶd ƌôle daŶs l’effiĐaĐitĠ d’uŶ 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 

iŵpoƌtaŶt de l’eƌgoŶoŵie d’uŶ site ŵaƌĐhaŶd. UŶ teŵps d’atteŶte loŶg pƌoǀoƋue uŶe iŶsatisfaĐtioŶ 

de l’utilisateuƌ Ƌui ǀa souǀeŶt aďaŶdoŶŶeƌ la ǀisite. Aloƌs Ƌu’uŶ ĐhaƌgeŵeŶt ƌapide est agƌĠaďle pouƌ 

l’utilisateur qui va visiter plus de pages et plus longtemps. L’iŶteƌŶaute doit ĠgaleŵeŶt pouǀoiƌ 

faĐileŵeŶt ideŶtifieƌ l’eŶdƌoit où il se tƌouǀe sur le site. Terreaux et Compagnie a mis en place le fil 

d’AƌiaŶe pouƌ pouǀoiƌ se ƌepĠƌeƌ et ƌetouƌŶeƌ à la page pƌĠĐĠdeŶte ou à l’aĐĐueil.  

 

Figure 1 : Fil d’AriaŶe sur le site Terreauǆ et CoŵpagŶie 

Le pƌoĐessus de ĐoŵŵaŶde est aussi uŶ poiŶt de l’eƌgoŶoŵie à ďieŶ optiŵiseƌ. EŶ effet, le tauǆ 

d’aďaŶdoŶ eŶ Đouƌs de ĐoŵŵaŶde est ĠleǀĠ daŶs 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.  



27 

 

La navigation d’uŶ 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 ludiƋue et peƌsoŶŶalisĠ Ƌu’uŶ ŵeŶu paƌ tǇpe de pƌoduits. De plus, il ƌespeĐte 

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’affiŶeƌ les ƌeĐheƌĐhes. Des filtƌages paƌ pƌiǆ, paƌ ŵaƌƋues et paƌ ŵatiğƌes pƌeŵiğƌes soŶt 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 WeďdesigŶ, uŶ atout pouƌ l’iŵage de ŵaƌƋue  

D’apƌğs de Ŷoŵďƌeuǆ tƌaǀauǆ, le desigŶ est la ǀaƌiaďle ĐlĠ d’uŶ site e-commerce qui cause chez les 

utilisateurs des réactions émotionnelles et cognitives favorables à la dĠĐisioŶ d’aĐhat ;Helŵe-Guizon, 

ϮϬϬϭͿ. Le WeďdesigŶ d’uŶ site est constitué paƌ les ƌepƌĠseŶtatioŶs de l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ŵĠdiatisĠ 

résultant des caractéristiƋues foƌŵelles Đ’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 ǀisiteuƌs eŶ aĐheteuƌs et ĐoŶtƌiďue à l’iŵage de marque. Il peut être également un 

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

ŵĠŵoƌisaďle pouƌ l’iŶteƌŶaute. Le desigŶ est doŶĐ iŵpoƌtaŶt pouƌ l’esthĠtiƋue du site, pouƌ ŵaƌƋueƌ 

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

AfiŶ Ƌue le desigŶ soit plaisaŶt pouƌ l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ, il est ŶĠĐessaiƌe Ƌu’il soit ĠlĠgaŶt 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 ĐoŶĐeptioŶ d’uŶ site ǁeď peƌŵettaŶt soŶ 

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

taďlettes. Il adapte autoŵatiƋueŵeŶt l’affiĐhage d’uŶe page ǁeď à la taille de l’ĠĐƌaŶ de l’appaƌeil 

utilisé. Il facilite la ŶaǀigatioŶ suƌ les appaƌeils ŵoďiles et aŵĠlioƌe aiŶsi l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ. EŶ 
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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 aujouƌd’hui iŶdispeŶsaďle pouƌ les sites e-commerce. De plus en 

plus d’iŶteƌŶautes ĐoŶsulteŶt les sites suƌ les sŵaƌtphoŶes et taďlettes. ϴϬ% des sites e-commerce ont 

même vu leur trafic mobile dépasser leur trafic desktop en 201813. MalgƌĠ l’iŵpoƌtaŶt tƌafiĐ 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 uŶe oppoƌtuŶitĠ de ĐƌoissaŶĐe à saisiƌ eŶ faǀoƌisaŶt l’eǆpĠƌieŶĐe 

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

L’uŶ des atouts du RespoŶsiǀe Weď DesigŶ est d’aŵĠlioƌeƌ l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ. Il satisfait les 

iŶteƌŶautes eŶ pƌoposaŶt suƌ tous les tǇpes d’ĠĐƌaŶ pƌiŶĐipaleŵeŶt uŶe ŶaǀigatioŶ siŵple pour 

accéder aux informations, le chargement rapide des pages, etc. Si un site e-ĐoŵŵeƌĐe Ŷ’est pas adaptĠ 

à l’appaƌeil utilisĠ, il Ǉ a de foƌtes ĐhaŶĐes Ƌue les iŶteƌŶautes ƋuitteŶt le site, saŶs aǀoiƌ ǀisité 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 ŶĠgligeƌ est l’autoƌitĠ de doŵaiŶe. Au ĐoŶtƌaiƌe 

d’uŶ site ŵoďile, l’uƌl ƌeste la ŵġŵe suƌ tous les appaƌeils. Le ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt Ŷatuƌel, ŶotaŵŵeŶt les 

liens externes, a ainsi ďesoiŶ d’ġtƌe tƌaǀaillĠ Ƌu’uŶe 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’oƌdiŶateuƌ 
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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 

paƌfois plus Đoŵpleǆe. Il est esseŶtiel de ŵaitƌiseƌ la ĐhaiŶe logistiƋue afiŶ d’offƌiƌ uŶ ďoŶ seƌǀiĐe à la 

clientèle. Le service de livraison est en effet un facteur majeur de la satisfactioŶ des utilisateuƌs d’uŶ 

site e-commerce et paƌtiĐipe gƌaŶdeŵeŶt au suĐĐğs d’uŶ site e-commerce. 84% des internautes14 

envisageraient de changer de site e-commerce pouƌ ďĠŶĠfiĐieƌ d’uŶe liǀƌaisoŶ plus adaptĠe 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-ĐoŵŵeƌĐe ou s’oĐĐupeƌ de la logistiƋue 

soi-ŵġŵe ? Cela dĠpeŶd gĠŶĠƌaleŵeŶt des ƌessouƌĐes Ƌu’a l’eŶtƌepƌise et du Ŷoŵďƌe de ĐoŵŵaŶdes 

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

l’eŶtƌepƌise doit pouǀoiƌ gĠƌeƌ le stoĐkage, le piĐkiŶg et l’eǆpĠditioŶ des ĐoŵŵaŶdes. Elle doit doŶĐ 

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

tƌouǀeƌ des tƌaŶspoƌteuƌs seloŶ ses Đƌitğƌes. IŶǀeƌseŵeŶt, si elle souhaite Ƌue ƋuelƋu’uŶ d’autƌe gğƌe 

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 importaŶts puisƋu’il Ǉ a le seƌǀiĐe à paǇeƌ eŶ plus de Đe 

Ƌue l’eŶtƌepƌise paǇeƌait 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’eŶtƌepƌise elle-même.  

                                                           
14 ecommerce-nation.fr (2018) - Quelles options de livraison choisir pour votre e-commerce ? 
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Apƌğs aǀoiƌ dĠĐidĠ de s’oĐĐupeƌ de sa logistiƋue, le plus iŵpoƌtaŶt est de tƌouǀeƌ les tƌaŶspoƌteuƌs. 

Différents prestataires sont sur ce marchĠ. Il faut tƌouǀeƌ Đelui Ƌui s’adapte le ŵieuǆ auǆ pƌoduits Ƌue 

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 ĠgaleŵeŶt ĐoŶseillĠ d’aǀoiƌ au ŵoiŶs deuǆ tƌaŶspoƌteuƌs. EŶ effet, les pƌoduits Ŷ’oŶt pas tous les 

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

doŶĐ Đhoisiƌ d’aǀoiƌ uŶ pƌestataiƌe pouƌ les pƌoduits 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 

+ hauteuƌͿ. Il est aiŶsi iŶdispeŶsaďle d’aǀoiƌ uŶ tƌaŶspoƌteuƌ, Đoŵŵe UPS, Ƌui aĐĐepte Đes Đolis louƌds 

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

des produits pondéreux en e-ĐoŵŵeƌĐe s’aǀğƌe ġtƌe uŶ véritable obstacle pour la logistique. 

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

Ils s’atteŶdeŶt à ƌeĐeǀoiƌ leuƌ Đolis le plus ƌapideŵeŶt et à Đe Ƌue le dĠlai affiĐhĠ soit iŵpĠƌatiǀeŵeŶt 

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 

ĐlieŶt. La fidĠlisatioŶ des ĐlieŶts ƌepose pƌiŶĐipaleŵeŶt suƌ la ĐoŶfiaŶĐe Ƌu’ils oŶt eŶ le site. 80% des 

utilisateurs15 désirent être informés du suivi de leur livraison et des Đauses s’il Ǉ a uŶ ƌetaƌd. Il est donc 

important d’ġtƌe tƌaŶspaƌeŶt eŶ leuƌ eŶǀoǇaŶt des ŵails et des sŵs. CeƌtaiŶs tƌaŶspoƌteuƌs peƌŵetteŶt 

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 

ĐhoisissoŶs d’eŶǀoǇeƌ uŶ Đolis Colissiŵo. 

                                                           
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 iŶfĠƌieuƌ à ϳϬ kg, ET si le Ŷoŵďƌe d’aƌtiĐles 

de la ĐoŵŵaŶde est Ġgal ou supĠƌieuƌ à Ϯ, ET s’il Ŷ’Ǉ a pas uŶ pƌoduit supĠƌieuƌ à ϯϬ kg, Ŷous 

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 reçoiǀeŶt uŶ Đolis eŶdoŵŵagĠ, le ƌisƋue est Ƌu’ils 

ne commandent plus sur le site. Selon uŶe Ġtude ŵeŶĠe paƌ des ĐheƌĐheuƌs de l’uŶiǀeƌsitĠ 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’assuƌeƌ Ƌue les Đolis aƌƌiǀeƌoŶt eŶ ďoŶ Ġtat. Pouƌ Đela, 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. 

EŶ plus d’aǀoiƌ uŶ ĐoŶditioŶŶeŵeŶt assez solide, il est possible de le personnaliser pour développer 

uŶe ďoŶŶe iŵage de ŵaƌƋue. La peƌsoŶŶalisatioŶ peƌŵet d’eǆpƌiŵeƌ les ǀaleuƌs et l’oƌigiŶalitĠ des 

entreprises. Les consommateurs sont égaleŵeŶt seŶsiďles à la ŵatiğƌe de l’eŵďallage. UŶ paĐkagiŶg 

qui ƌespeĐte l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ŵet eŶ ǀaleuƌ la ƋualitĠ du pƌoduit et l’iŵage de l’eŶtƌepƌise.  

D. Déterminer la politique de retour 

La deƌŶiğƌe Ġtape est la ŵise eŶ plaĐe d’uŶe politiƋue de ƌetouƌ. 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 Đe Ŷ’est pas la ďoŶŶe taille, soit il Ǉ a uŶ dĠfaut de faďƌiĐatioŶ… De nombreuses raisons 

justifient que la politiƋue de ƌetouƌ et de ƌeŵďouƌseŵeŶt est aujouƌd’hui tƌğs importante pour les 

consommateurs en ligne.  

AǀaŶt d’aĐheteƌ suƌ uŶ 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 seĐteuƌ du teǆtile paƌ eǆeŵple, la politiƋue de ƌetouƌ ǀa ġtƌe uŶ ǀĠƌitaďle aƌguŵeŶt ŵaƌketiŶg. C’est 

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

de ƌetouƌ soieŶt gƌatuits puisƋu’il Ǉ a de foƌtes ĐhaŶĐes Ƌu’ils ƌeŶǀoieŶt leuƌ Đolis. Mais les entreprises 

                                                           
16 frenchweb.fr (2018) - E-commerce : bien penser son packaging, un levier marketing à moindre coût 
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ne sont pas toutes concernées de la même manière par la politique de retour. Dans le secteur du 

jardinage et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt du teƌƌeau, il Ŷ’Ǉ a gĠŶĠƌaleŵeŶt peu de ƌetouƌ. C’est doŶĐ ŵoiŶs 

iŵpoƌtaŶt Ƌu’il Ŷ’Ǉ ait pas uŶe politiƋue de ƌetouƌ faǀoƌaďle pouƌ les ĐlieŶts puisƋu’ils Ǉ pƌġteƌoŶt ŵoiŶs 

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 

siŵples à ƌĠaliseƌ pouƌ Ġǀiteƌ Ƌu’elles soieŶt uŶ fƌeiŶ supplĠŵeŶtaiƌe à l’aĐhat. EŶ effet, d’apƌğs 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 priǆ de ǀeŶte est esseŶtiel à la ƌĠussite d’uŶ 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 ĐoŶĐuƌƌeŶĐe, le ďeŶĐhŵaƌk est l’uŶe 

des premiğƌes Ġtapes de la fiǆatioŶ des pƌiǆ de ǀeŶte des pƌoduits. Il est ŶĠĐessaiƌe d’aŶalǇseƌ le 

positionnement des principaux concurrents. 

De Ŷoŵďƌeuses eŶtƌepƌises se ďaseŶt suƌ l’ĠtaďlisseŵeŶt d’uŶ pƌiǆ paƌ ŵajoration des coûts. Elle 

consiste à prendre en compte les coûts de fabrication et de marketing, et d’Ǉ ajouteƌ la ŵaƌge 

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 pouƌ l’aĐheteƌ daŶs uŶ ŵagasiŶ. EŶ effet, ils oŶt ĐoŶsĐieŶĐe Ƌu’uŶ saĐ de 

teƌƌeau liǀƌĠ Đhez euǆ seƌa plus Đheƌ. Ils Ŷ’oŶt pas ďesoiŶ de tƌaŶspoƌteƌ euǆ ŵġŵe uŶ 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 
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B. La politique prix des produits e-commerce liée aux frais de port 

DaŶs 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 pƌoĐessus d’aĐhat suƌ uŶ site e-ĐoŵŵeƌĐe. D’apƌğs uŶe Ġtude de 

PaǇpal et CoŵsĐoƌe, ϰϯ% des utilisateuƌs d’iŶteƌŶet18 abandonnent leur panier à cause de frais de port 

tƌop ĠleǀĠs. L’uŶ des ƌĠsultats d’uŶe étude de Ifop/Generix est que 44% des Français19 jugent les frais 

de liǀƌaisoŶ eǆĐessifs. Il est doŶĐ iŶdispeŶsaďle d’adopteƌ uŶe stƌatĠgie de fƌais de poƌt 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’aďaŶdoŶ du paŶieƌ ƌisƋue d’ġtƌe foƌte. Pouƌ Ġǀiteƌ Đela, DuŵoŶa a optĠ pouƌ les fƌais de tƌaŶspoƌt 

gƌatuit. L’eŶtƌepƌise a iŶĐlus daŶs Đes pƌiǆ de ǀeŶte fiǆĠs pƌĠĐĠdeŵŵeŶt les fƌais de liǀƌaisoŶs. C’est uŶ 

avantage marketing Ƌui peƌŵet d’affiĐheƌ les fƌais de liǀƌaisoŶ gƌatuits suƌ le site ǁeď. LoƌsƋue les 

internautes vont faire leur panier, ils sauƌoŶt à Ƌuoi s’atteŶdƌe et il Ǉ auƌa doŶĐ ŵoiŶs d’aďaŶdoŶs dans 

le tuŶŶel d’aĐhat. 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’uŶe offƌe pƌoŵotioŶŶelle  

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 fƌais de poƌt. De Ŷos jouƌs, l’effet solde Ŷe 

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’aŶŶĠe Ŷe ĐesseŶt de gagŶeƌ des paƌts du ŵaƌĐhĠ. Les utilisateuƌs pƌĠfğƌeŶt 

aĐheteƌ ŵoiŶs Đheƌ toute l’aŶŶĠe. Pouƌ pouǀoiƌ 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 priǆ de ǀeŶte peƌŵettaŶt d’appliƋueƌ uŶe 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’appliƋueƌ uŶe ƌemise. 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 iŶfĠƌieuƌ à ϭ.ϴϬ €. 

- Nous aǀoŶs doŶĐ ƌajoutĠ uŶe tƌoisiğŵe ƌğgle eŶ fiǆaŶt uŶ pƌiǆ plaŶĐheƌ à ϭ.ϴϬ €/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’oĐĐuƌƌeŶĐe, l’uŶ des plus iŵpoƌtaŶts de Dumona est que les terreaux proposés aux particuliers sur le 

site Teƌƌeauǆ et ĐoŵpagŶie oŶt les ŵġŵes ƋualitĠs Ƌue les teƌƌeauǆ Ƌu’ils fouƌŶisseŶt auǆ 

pƌofessioŶŶels 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 

pƌiǆ psǇĐhologiƋue. Ils eǆisteŶt diffĠƌeŶtes stƌatĠgies pouƌ iŶflueŶĐeƌ les iŶteƌŶautes Ƌui s’appƌġteŶt à 

acheter un produit. La pƌeŵiğƌe est l’effet du pƌix magique ou prix rompu qui consiste à déterminer 

uŶ pƌiǆ juste eŶ dessous d’uŶ seuil psǇĐhologiƋue. GĠŶĠƌaleŵeŶt, Ŷous iŶdiƋuoŶs uŶ pƌiǆ aǀeĐ uŶe 

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

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

ŵajoƌitĠ des pƌoduits. La seĐoŶde est la ĐoŵpaƌaisoŶ des pƌiǆ. Si les pƌiǆ d’uŶ site e-commerce sont 

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

l’affiĐheƌ sous foƌŵe de taďleau Đoŵpaƌatif. DaŶs le Đas de Terreaux et compagnie, nous ne pouvons 

pas l’appliƋueƌ aǇaŶt des pƌiǆ eŶ ŵoǇeŶŶe supĠƌieuƌs auǆ ĐoŶĐuƌƌeŶts.   

Lorsque les prix de vente sont définitivement fixés, il ƌeste uŶe Ġtape à Ŷe pas ŶĠgligeƌ. L’offƌe de 

prix doit être claire et compréhensible. En effet, si la prise de connaissance du prix exige un effort de 
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ĐoŶĐeŶtƌatioŶ de la paƌt de l’utilisateuƌ, Đela ǀa Đoŵpleǆifieƌ le paƌĐouƌs d’aĐhat et ƌĠduiƌe aiŶsi 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 livƌaisoŶ gƌatuite et l’offƌe pƌoŵotioŶŶelle.  
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CHAPITRE 5 – LES ELEMENTS DE REASSURANCE SUR UN SITE E-COMMERCE 

Les éléments de réassurance sur un site e-ĐoŵŵeƌĐe soŶt iŵpoƌtaŶts pouƌ Ƌue l’iŶteƌŶaute fiŶalise 

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

ĠleĐtƌoŶiƋue Đoŵŵe « uŶe ĐƌoǇaŶĐe peƌŵettaŶt auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs d’aĐĐepteƌ la ǀulŶĠƌaďilitĠ à 

l’Ġgaƌd d’uŶ ŵaƌĐhaŶd IŶteƌŶet ».  Pouƌ ChouĐk et PeƌƌieŶ ;ϮϬϬϯͿ, la ĐoŶfiaŶĐe eŶ uŶ site e-commerce 

est l’atteŶte de l’aĐheteur que le e-ŵaƌĐhaŶd Ŷ’eǆploiteƌa pas sa ǀulŶĠƌaďilitĠ et Ƌu’il tieŶdƌa 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 répondƌa à ŵes atteŶtes ? L’e-

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

puisƋu’il Ŷ’a plus la ŵaiŶ suƌ la ĐoŵŵaŶde apƌğs l’aĐhat. Il doit seuleŵeŶt patieŶteƌ et faiƌe ĐoŶfiaŶĐe 

au site e-commerce avant de recevoir son colis.  

L’e-aĐheteuƌ est autaŶt ǀulŶĠƌaďle suƌ iŶteƌŶet du fait Ƌu’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 comporteŵeŶtal fait ƌĠfĠƌeŶĐe à la pƌoďaďilitĠ suďjeĐtiǀe Ƌu’uŶ site 

marchand particulieƌ se Đoŵpoƌte d’uŶe ŵaŶiğƌe oppoƌtuŶiste. Paƌ eǆeŵple, le ĐoŶsoŵŵateuƌ peut 

ƌeĐeǀoiƌ uŶ pƌoduit aǀeĐ uŶe ƋualitĠ effeĐtiǀe Ƌui Ŷ’est pas ĐoŶfoƌŵe à la ƋualitĠ pƌoŵise, 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 informatioŶs ĠĐhaŶgĠes eŶ ligŶe Ŷe soŶt pas toujouƌs à l’aďƌi d’uŶ 

piratage. Les hackeƌs aƌƌiǀeŶt à s’iŶtƌoduiƌe illĠgaleŵeŶt daŶs les sǇstğŵes iŶfoƌŵatiƋues pouƌ oďteŶiƌ 

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 uŶe ǀĠƌitaďle gaƌaŶtie de paiement Ƌui peƌŵet d’Ġǀiteƌ les fƌaudes. Toutefois, ce 

sǇstğŵe Đoŵpleǆifie la fiŶalisatioŶ de la ĐoŵŵaŶde et eŶtƌaiŶe daŶs ĐeƌtaiŶs Đas l’aďaŶdoŶ du paŶieƌ.  

Le ǁeď ƌeste uŶ ŵode d’aĐhat ƌisƋuĠ, l’e-acheteur a ainsi besoiŶ d’ġtƌe ƌassuƌĠ paƌ d’autƌes 

éléments que nous verrons par la suite. 

B. Le choix des paiements en ligne 

Le choix du paiement est pƌiŵoƌdial pouƌ la ƌĠussite d’uŶ site e-commerce et pour améliorer la 

confiance des clients. De nombreux e-acheteurs abandonnent le paŶieƌ loƌsƋu’ils se ƌetƌouǀeŶt suƌ la 

page de paiement. D’apƌğs uŶe Ġtude américaine20 qui consistait à savoir pourquoi les acheteurs 

poteŶtiels aďaŶdoŶŶeŶt leuƌ paŶieƌ, il s’est ƌĠǀĠlĠ Ƌue deuǆ des pƌiŶĐipales ƌaisoŶs soŶt : uŶ pƌoďlğŵe 

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 proposĠs dĠpeŶd de la stƌatĠgie de l’eŶtƌepƌise, des tǇpes 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 vendƌe à l’iŶteƌŶatioŶal, il doit peŶseƌ 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’optiŵiseƌ le paiement sur les sites e-commerce. La possibilité de 

commandeƌ saŶs ĐƌĠeƌ de Đoŵpte siŵplifie ĐoŶsidĠƌaďleŵeŶt le pƌoĐessus d’aĐhat pouƌ le ĐlieŶt. La 

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

mieux construiƌe les aĐtioŶs ĐoŵŵeƌĐiales. Mais d’apƌğs l’Ġtude aŵĠƌiĐaiŶe, la ĐƌĠatioŶ d’uŶ Đoŵpte 

oďligatoiƌe pouƌ ĐoŵŵaŶdeƌ eŶgeŶdƌe uŶe peƌte d’uŶ ĐlieŶt suƌ ϯ. DaŶs la ŵġŵe optiƋue de siŵplifieƌ 

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

de limiter les champs obligatoires pour Ŷe pas dĠĐouƌageƌ l’iŶteƌŶaute Đoŵŵe Ŷous l’aǀoŶs fait suƌ 

Terreaux et Compagnie. Nous pouǀoŶs aussi peƌsoŶŶaliseƌ 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 ϴϬ% des aĐheteuƌs afiŶ Ƌu’ils s’assuƌeŶt Ƌue la Đommande 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’autƌes ĠlĠŵeŶts ŵetteŶt eŶ ĐoŶfiaŶĐe les iŶteƌŶautes pouƌ passeƌ uŶ aĐhat suƌ uŶ site e-

commerce, comme le service client et les mentions obligatoires. 

A. Un service client réactif 

La particularité du commerce en ligne par rappoƌt au ĐoŵŵeƌĐe tƌaditioŶŶel est l’aďseŶĐe d’uŶ 

vendeur physique (Chouck, ϮϬϬϱͿ. La ƌelatioŶ huŵaiŶe eŶtƌe le ǀeŶdeuƌ et l’aĐheteuƌ est ƌeŵplaĐĠe 

par une interaction Homme-ŵaĐhiŶe. L’e-ĐoŶsoŵŵateuƌ a paƌtiĐuliğƌeŵeŶt ďesoiŶ d’ġtƌe ƌassuƌĠ en 

demandant des iŶfoƌŵatioŶs suƌ le ďieŶ ou seƌǀiĐe Ƌu’il eŶǀisage d’aĐheteƌ pouƌ pƌeŶdƌe une décision 

d’aĐhat eŶ ligŶe. Pouƌ Đela, il doit pouǀoiƌ ƌeŶtƌeƌ eŶ ĐoŶtaĐt d’uŶe 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 

ƌĠelleŵeŶt les ĐlieŶts. Aloƌs Ƌu’uŶe ƌĠpoŶse ǀague aǀeĐ uŶ loŶg dĠlai Ŷe les ƌassuƌe pas et les fait fuiƌ.   

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). EŶ plus d’uŶe adƌesse mail de contact, Terreaux et compagnie a également activé les 

ŵessages suƌ sa page FaĐeďook. Le Đhatďot FaĐeďook MesseŶgeƌ est tƌğs appƌĠĐiĠ des ĐlieŶts puisƋu’il 

peƌŵet d’ĠĐhaŶgeƌ en temps réel. Les clients peuvent satisfaire ainsi leur besoin de contact avant leur 

achat en ligne. 
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B. L’oďligatioŶ de tƌaŶspaƌeŶĐe 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’autƌes ĠlĠŵeŶts doiǀeŶt ġtƌe affiĐhĠs ĐlaiƌeŵeŶt. Des ŵeŶtioŶs oďligatoiƌes, ĐoŵpƌeŶaŶt les 

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

informations sont visibles et compréhensiďles, ŵieuǆ Đ’est pouƌ l’e-consommateur. 

Les ŵeŶtioŶs lĠgales seƌǀeŶt à ideŶtifieƌ ŶotaŵŵeŶt l’Ġditeuƌ du site iŶteƌŶet. EŶ Đas de litige, Đ’est 

l’Ġditeuƌ Ƌui est ƌespoŶsaďle. Les ĐoŶditions 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 loƌsƋu’il passe uŶe ĐoŵŵaŶde suƌ le site e-commerce. Terreaux et Compagnie a fait 

appel à uŶ aǀoĐat pouƌ la ƌĠdaĐtioŶ de Đes doĐuŵeŶts afiŶ Ƌue 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 atteŶtioŶ auǆ iŶfoƌŵatioŶs Ƌu’ils doŶŶeŶt suƌ les sites e-

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

de les ƌassuƌeƌ aǀaŶt l’aĐhat eŶ ligŶe. Pouƌ assuƌeƌ la sĠĐuƌitĠ et Ġǀiteƌ les piƌatages, il eǆiste plusieurs 

astuces que Ŷous pouǀoŶs Điteƌ. Tout d’aďoƌd, il Ŷe faut jaŵais ĠĐƌiƌe eŶ Đlaiƌ l’ideŶtifiaŶt et le ŵot de 

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

aussi suffisamment complexe pour être acĐeptĠ. EŶfiŶ, le site doit liŵiteƌ les deŵaŶdes d’iŶfoƌŵatioŶs 

aǀaŶt l’aĐhat eŶ ligŶe afiŶ d’Ġǀiteƌ de fƌeiŶeƌ les iŶteƌŶautes. Ces ƌğgles et toutes les autƌes ƌassuƌeŶt 

les ĐlieŶts du fait Ƌu’ils ǀoieŶt Ƌue le site ƌespeĐte et pƌotğge leuƌs doŶŶĠes peƌsoŶnelles. 

D. HuŵaŶiseƌ 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 

ĐoŶsoŵŵateuƌs oŶt aiŶsi l’iŵpƌessioŶ de ŵieuǆ ĐoŶŶaitƌe l’eŶtƌepƌise et foŶt daǀantage confiance.  
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Les pages institutionnelles ne font pas paƌtie du paƌĐouƌs d’aĐhat eŶ ligŶe ŵais elles joueŶt uŶ ƌôle 

dans la réassurance et ainsi daŶs la peƌfoƌŵaŶĐe d’uŶ site e-commerce. Il ne faut donc pas les négliger. 

Elles doivent idéalement prouveƌ leuƌ eǆpĠƌieŶĐe daŶs leuƌ doŵaiŶe d’aĐtiǀitĠ, ŵettƌe eŶ aǀant des 

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

fiable si elles sont bien soignées. C’est Đe Ƌu’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-acheteuƌs. L’utilisatioŶ d’iŶteƌŶet 

peƌŵet d’ailleuƌs auǆ eŶtƌepƌises 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 

loƌsƋu’elle l’est, les dĠfiŶitions 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 

doiǀeŶt suffisaŵŵeŶt ǀaloƌiseƌ la pƌopositioŶ de ǀaleuƌ de l’eŶtƌepƌise pouƌ Ŷe pas ǀouloiƌ alleƌ Đhez 

les ĐoŶĐuƌƌeŶts. Pouƌ Ǉ aƌƌiǀeƌ, l’eŶtƌepƌise a aǀaŶtage à offƌiƌ uŶe ĐoŵďiŶaisoŶ de ǀaleurs pour se 

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

: le Đoût, le dĠlai et les attƌiďuts. Le Đoût est le pƌiǆ Ƌu’il faut paǇeƌ pouƌ oďteŶiƌ le pƌoduit. Le dĠlai est 

le teŵps total pouƌ s’iŶfoƌŵeƌ 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 ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de l’offƌe. Ils peuǀeŶt ġtƌe paƌ eǆeŵple des gaƌaŶties, des pƌoduits 

supplĠŵeŶtaiƌes, l’iŵage de la ŵaƌƋue, etĐ. L’eŶtƌepƌise 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 diffĠƌeŶĐieƌ des ĐoŶĐuƌƌeŶts et ġtƌe duƌaďle. La pƌopositioŶ de ǀaleuƌ d’uŶ site e-commerce 

englobe alors la valeuƌ Ƌue ƌetieŶt l’iŶteƌŶaute d’uŶe offƌe ;pƌiǆ, ƋualitĠ 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 ĐlieŶts. Le seƌǀiĐe doit ġtƌe de ƋualitĠ. LoƌsƋu’uŶ ĐlieŶt est satisfait de la lisiďilitĠ des iŶfoƌŵatioŶs, 

de l’atŵosphğƌe du site ou d’autƌes ĠlĠŵeŶts du pƌoĐessus aĐhat Đoŵŵe la ƌapiditĠ de la ĐoŵŵaŶde 

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 pƌoduits pƌoposĠs suƌ le site. L’uŶ 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-ĐoŵŵeƌĐe peut pƌoposeƌ uŶ ĐoŶĐept utile auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌui Ŷ’a pas ĠtĠ eŶĐoƌe 

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’iŶteƌŶaute Ŷ’auƌa aiŶsi plus ďesoiŶ de liƌe toutes les iŶfoƌŵatioŶs suƌ les fiches produits et perdre du 

temps. Il pourra directeŵeŶt sĠleĐtioŶŶeƌ les ŵatiğƌes Ƌu’ils souhaiteŶt. Cela est agƌĠaďle pouƌ 

l’iŶteƌŶaute Ƌui ǀa aĐĐĠdeƌ ďeauĐoup plus ƌapideŵeŶt auǆ pƌoduits Ƌu’il ǀeut.   

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. RĠalisatioŶ d’uŶe eŶƋuġte pouƌ le laŶĐeŵeŶt d’uŶ Ŷouvelle offƌe pƌoduit  

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 ƌĠalisĠ uŶ ƋuestioŶŶaiƌe pouƌ ĐoŶŶaitƌe les aǀis suƌ uŶe ďoǆ de jaƌdiŶage Ƌui pouƌƌait ġtƌe 

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 ƋuestioŶŶaiƌe pƌiŶĐipaleŵeŶt Ƌuels pƌoduits pouƌƌaieŶt l’aĐĐoŵpagŶeƌ, Ƌuel thĠŵatiƋue de 

box choisir, quel prix serait acceptable, etc.  

J’ai posĠ ďƌiğǀeŵeŶt des ƋuestioŶs d’ideŶtifiĐatioŶ aǀaŶt d’iŶtƌoduiƌe le sujet du ƋuestioŶŶaiƌe. 

Tout d’aďoƌd, les questions étaient générales sur le jardinage. Puis progressivement elles deviennent 

plus pƌĠĐises eŶ aďoƌdaŶt l’offƌe de la ďox. Nous pouvons retrouver les questions et les résultats dans 

l’Annexe 6. 

 



43 

 

B. RĠsultats de l’eŶƋuġte pouƌ uŶe Ŷouvelle offƌe produit 

1ϰϳ peƌsoŶŶes oŶt ƌĠpoŶdu auǆ ƋuestioŶŶaiƌes. La taille d’ĠĐhaŶtilloŶ est plutôt satisfaisaŶte pouƌ 

se faire une idée des avis sur la box. Nous avons pu analyser les résultats.  

Il s’est aǀĠƌĠ Ƌue ϱϳ.ϴ% des ƌĠpoŶdaŶts seƌaieŶt iŶtĠƌessĠs paƌ uŶe ďoǆ de jardinage. Plus de la 

moitié ont répondu favorablement ce qui encourage à exploiter le potentiel de cette offre. Par contre, 

auĐuŶ des iŶteƌǀeŶaŶts Ŷ’a aĐhetĠ auparavant des box de jardinage. Cela démontre Ƌue Đ’est uŶe offƌe 

d’uŶ ŵaƌĐhĠ de ŶiĐhe. La Đoncurrence 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.  

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe le pƌiǆ, plus de la ŵoitiĠ oŶt ƌĠpoŶdu Ƌu’ils ĠtaieŶt pƌġts à ŵettƌe uŶ montant 

eŶtƌe ϭϬ et ϮϬ€ ŵaǆiŵuŵ. C’est doŶĐ uŶ iŶdiĐe tƌğs iŵpoƌtaŶt à Ŷe pas ŶĠgligeƌ au ŵoŵeŶt du 

lancement potentiel de l’offƌe suƌ le site e-commerce. 

Enfin, 58.5% des répondants oŶt ƌeĐoŶŶu Ƌu’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 

seĐteuƌ jaƌdiŶage. Mais le pouƌĐeŶtage iŵpoƌtaŶt de peƌsoŶŶes Ƌui Ŷ’aĐhğteŶt pas de pƌoduits de 

jardinage en ligne est dĠĐeǀaŶt pouƌ l’aĐtiǀitĠ gĠŶĠƌale du site Terreaux et Compagnie. 

C. Le choix des fournisseurs 

Lorsqu’uŶ e-ŵaƌĐhaŶd souhaite pƌoposeƌ uŶe offƌe plus Đoŵplğte aǀeĐ des pƌoduits Ƌu’ils Ŷe 

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 

aĐtiǀitĠ siŵilaiƌe à l’eŶtƌepƌise. Pouƌ les gƌaiŶes, l’eŶtƌepƌise 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’oƌigiŶe Đoŵŵe elle pouƌ les pƌofessioŶŶels de l’hoƌtiĐultuƌe et Ƌui a ĐƌĠĠ uŶ 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’offƌe 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-ĐoŵŵeƌĐe, il faut s’assuƌeƌ de gagŶeƌ eŶ ǀisiďilitĠ suƌ 

Internet grâce au référencement naturel et au référencement social.  

Le ǁeď est aujouƌd’hui uŶe souƌĐe d’iŶfoƌŵatioŶ iŶĐoŶtouƌŶaďle Ƌui offƌe uŶ ĐoŶteŶu aďoŶdaŶt 

dispoŶiďle pouƌ tous. Le pƌiŶĐipal ŵode d’aĐĐğs à Đe ĐoŶteŶu est le ŵoteuƌ de ƌeĐheƌĐhe. Des ƌeƋuġtes 

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 ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt Ŷatuƌel est uŶ pƌoĐessus Ƌui peƌŵet d’optiŵiseƌ uŶ site ǁeď afiŶ Ƌu’il appaƌaisse 

dans les premiers résultats des moteurs de recherche, comme Google ou Bing. Il regroupe ainsi un 

eŶseŵďle d’aĐtioŶs Ƌui oŶt pouƌ oďjeĐtif de ƌĠpoŶdƌe auǆ atteŶtes de la Điďle d’iŶteƌŶautes et auǆ 

exigences des moteurs de recherche.  

Le ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt Ŷatuƌel est uŶ iŵpoƌtaŶt leǀieƌ d’aĐƋuisitioŶ de tƌafic qualifié et donc un moyen 

pour améliorer son taux de conversion. 75 % des internautes21 ĐoŵŵeŶĐeŶt leuƌ pƌoĐessus d’aĐhat 

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’uŶ site e-commerce. Les sites e-commerce avec une qualité de l’iŶfoƌŵatioŶ soŶt faǀoƌisĠs paƌ les 

moteurs de recherche et par les inteƌŶautes. La ƋualitĠ de l’iŶfoƌŵatioŶ est dĠfiŶie Đoŵŵe « le degƌĠ 

aǀeĐ leƋuel le site Weď peƌŵet de s’iŶfoƌŵeƌ suƌ les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues et le pƌiǆ des pƌoduits/seƌǀiĐes, 

de manière pƌĠĐise et eǆhaustiǀe, eŶ offƌaŶt la possiďilitĠ d’effeĐtueƌ des Đoŵpaƌaisons » (Rolland et 

Wallet-Wodka, 2007).  

Les informations disponibles sur les produits jouent sur la satisfaction que les internautes 

ƌesseŶteŶt loƌs du paƌĐouƌs d’aĐhat. Elles oŶt ďesoiŶ d’ġtƌe ƌiĐhes et aĐtualisĠes pouƌ optiŵiseƌ le 

ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt d’uŶ site e-commerce. Cela signifie que les sites doivent procurer des produits et des 
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46 

 

iŶfoƌŵatioŶs ǀaƌiĠes et ŵises à jouƌ. EŶ effet, les iŶteƌŶautes aiŵeŶt s’iŶfoƌŵeƌ ou ĐoŵŵaŶdeƌ suƌ les 

sites qui ont une offre large actualisée et dont les produits sont bien présentés. Les informations 

doiǀeŶt ĠgaleŵeŶt ġtƌe Đlaiƌes et pƌĠĐises pouƌ Ƌue les iŶteƌŶautes ĐoŵpƌeŶŶeŶt faĐileŵeŶt l’utilitĠ 

des produits.  

Les fiches produits sont les pages les plus iŵpoƌtaŶtes daŶs le paƌĐouƌs d’aĐhat eŶ ligŶe des ĐlieŶts. 

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 

agƌĠaďle à liƌe, il est iŵpoƌtaŶt de l’aĠƌeƌ. Les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues des pƌoduits Ƌui ƌĠpoŶdeŶt auǆ ďesoiŶs 

des clients et notamment les avantages clients doivent être mis en avant. Les arguments 

différenciateurs sont aussi à mettre en valeur.  

D’autƌes ĠlĠŵeŶts peƌŵetteŶt d’aŵĠlioƌeƌ la ǀisiďilitĠ des fiĐhes pƌoduits. Les titƌes des pages 

pƌoduits soŶt optiŵisĠs loƌsƋu’ils soŶt uŶiƋues et peƌtinents. 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 iŶteƌŶe. Les lieŶs d’uŶe page poiŶtaŶt ǀeƌs uŶe autƌe page du site faĐilitent 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’optiŵisatioŶ des ďalises Title et Meta desĐƌiptioŶ  

Les balises Title et les Meta descriptions font partie des principaux éléments qui doivent être 

fourŶis loƌs de la ĐƌĠatioŶ des pages d’uŶ Ŷouǀeau 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’iŶĐiteƌ les 

internautes à venir visiter la boutique en ligne. Elles doivent donc être impérativement soignées.  

 La ďalise Title est le titƌe de la page plaĐĠe suƌ l’uƌl daŶs les ƌĠsultats de ƌeĐheƌĐhe. Les ŵots 

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’uƌl daŶs les ƌĠsultats de ƌeĐheƌĐhe. Elle est uŶ eǆtƌait desĐƌiptif 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 leuƌ page. Il est esseŶtiel Ƌue l’eǆtƌait et le titƌe se ĐoŵplğteŶt plutôt Ƌu’ils 
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se répètent. Pour se démarquer des autres sites, la Meta description peut devenir un véritable call-to-

aĐtioŶ eŶ utilisaŶt des ǀeƌďes d’aĐtioŶ. Elle est plus effiĐaĐe loƌsƋu’elle est structurée par de la 

ponctuation. Sa lecture est alors plus facile et peut dĠǀeloppeƌ l’iŶtĠƌġt des iŶteƌŶautes ŶotaŵŵeŶt 

gƌâĐe auǆ poiŶts de suspeŶsioŶ. EŶ effet, il Ŷe faut pas tout dĠǀoileƌ daŶs l’eǆtƌait et plutôt faiƌe 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-ĐoŵŵeƌĐe Teƌƌeauǆ et ĐoŵpagŶie s’est ďasĠ suƌ Đes ƌğgles pouƌ optiŵiseƌ Đes ďalises Title 

et Meta descriptioŶs. PƌeŶoŶs l’eǆeŵple de Đelles de la page d’aĐĐueil. Le titƌe ƌegƌoupe 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 ƌeŵise pƌoŵotioŶŶelle. Elle a ĠgaleŵeŶt le ǀeƌďe d’aĐtioŶ « 

découvrir ». Enfin, des points de suspension rendent plus lisible la Meta description et suscitent 

l’iŶtĠƌġt Đhez le lecteur qui souhaite en découvrir en plus. 

 

Figure 2 : Balise Title et Meta descriptioŶ 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-ĐoŵŵeƌĐe a l’oĐĐasioŶ de pƌouǀeƌ soŶ 

expertise, montrer son savoir-faire et donner des conseils à ses clients. Les articles peuvent aussi 

huŵaŶiseƌ la ƌelatioŶ ĐlieŶt eŶ tƌaŶsfoƌŵaŶt l’aĐhat eŶ ligŶe eŶ uŶe ǀĠƌitaďle eǆpĠƌieŶĐe. 

Au ĐoŶtƌaiƌe des fiĐhes pƌoduits, les aƌtiĐles oŶt l’aǀaŶtage de Điďleƌ uŶe plus large audience. Elle 

ĐoŵpƌeŶd Đeuǆ Ƌui saǀeŶt Ƌu’ils oŶt ďesoiŶ d’uŶ des pƌoduits du site e-commerce et qui sont ainsi 

daŶs la pƌise de dĠĐisioŶ. Puis, il Ǉ a Đeuǆ Ƌui Ŷe saǀeŶt pas eŶĐoƌe Ƌu’ils oŶt ďesoiŶ de l’uŶ des pƌoduits. 

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 ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt soĐial est l’eŶseŵďle des aĐtioŶs ŵeŶĠes suƌ les réseaux sociaux qui ont pour 

objectifs de développer la visibilité et de ƌeŶfoƌĐeƌ l’iŵage de ŵaƌƋue d’uŶ site ǁeď. 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 souƌĐe de tƌafiĐ et d’aĐƋuisitioŶ ĐlieŶt tƌğs 

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 

EŶ ϮϬϭϴ, ϯ,ϰ ŵilliaƌds d’utilisateuƌs des ƌĠseauǆ soĐiauǆ22 ont été comptabilisés dans le monde. La 

paƌt d’utilisateuƌs Ŷe Đesse d’augŵeŶteƌ et de plus eŶ 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 peƌtiŶeŶt pouƌ dĠǀeloppeƌ la ŶotoƌiĠtĠ d’uŶ site e-

commerce. Il se fait essentiellement en fonction de sa cible et ses objectifs. Être présent sur tous les 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ dğs le laŶĐeŵeŶt d’uŶ site e-commerce est une erreur. Tous les réseaux sociaux n’ont 

pas le ŵġŵe tǇpe d’audieŶĐe. Ils Ŷ’oŶt ĠgaleŵeŶt pas la ŵġŵe utilité et ne peuvent pas être utilisé de 
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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 iŶtĠƌessaŶts et optiŵiseƌ sa pƌĠseŶĐe digitale gƌâĐe à euǆ, plutôt Ƌu’eŶ aǀoiƌ ďeauĐoup 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 

Ŷ’oŶt ƌieŶ aǀoiƌ aveĐ. Il est aiŶsi iŵpĠƌatif de s’adƌesseƌ auǆ ďoŶŶes peƌsoŶŶes suƌ 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.  

DuŵoŶa a fait le Đhoiǆ d’utiliseƌ deuǆ ƌĠseauǆ soĐiauǆ, FaĐeďook et IŶstagƌaŵ, pouƌ le laŶĐement 

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-ŵaƌĐhaŶds, a uŶ foƌt poteŶtiel puisƋu’il touĐhe uŶe 

large cible. La tƌaŶĐhe d’âge la plus pƌĠseŶte est Đelle de Ϯϱ-ϯϰ aŶs. C’est Ġgalement 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 laŶĐeŵeŶt d’uŶe ďoutiƋue eŶ ligŶe. Il ĐƌĠe uŶe ǀĠƌitaďle 

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 

moǇeŶ pouƌ ƌelaǇeƌ les aƌtiĐles de ďlog et aiŶsi touĐheƌ uŶe audieŶĐe plus laƌge Ƌue sa Điďle d’oƌigiŶe. 

De plus, il doŶŶe la possiďilitĠ de faiƌe de la puďliĐitĠ paƌ l’iŶteƌŵĠdiaiƌe de posts sponsorisés. Le fort 

avantage de ce moyen de promotion est le ciblage peƌsoŶŶalisĠ de l’audieŶĐe selon des critères à 

définir qui peut voir la campagne.  

IŶstagƌaŵ est uŶ ƌĠseau Ƌui se ĐoŶsaĐƌe auǆ photos et Ƌui dĠĐleŶĐhe ďieŶ souǀeŶt l’eŶǀie 

d’aĐheteƌ. 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 

pƌoduits auǆ Ǉeuǆ des iŶteƌŶautes afiŶ Ƌu’ils s’iŵagiŶeŶt plus faĐilement avec. Ils sont donc dans une 
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situation plus favorable pour les aĐheteƌ. L’atout d’IŶstagƌaŵ est les hashtags Ƌui foŶt gagŶeƌ eŶ 

visibilité lorsque les internautes tapent certains mots clés. 

B. Le ƌôle des ƌĠseauǆ soĐiauǆ loƌs du laŶĐeŵeŶt d’uŶ 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’aǀoiƌ les pƌeŵieƌs aďoŶŶĠs pouƌ ainsi crédibiliser davantage le site aux yeux des internautes. 

C. Utiliseƌ effiĐaĐeŵeŶt les ƌĠseauǆ soĐiauǆ pouƌ l’e-commerce 

UŶe des Ġtapes de la ĐƌĠatioŶ d’uŶ site e-ĐoŵŵeƌĐe est l’iŶtĠgration 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’eŶtƌepƌise doit ĐoŵpƌeŶdƌe les ĐlĠs pouƌ ďieŶ les utiliseƌ au laŶĐeŵeŶt 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 

ƌĠaĐtioŶs Ƌu’ils oŶt eŶgeŶdƌĠes, 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 

puďliĐatioŶs Ƌu’il faut faiƌe paƌ seŵaiŶe suƌ ĐhaĐuŶ 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 

Đe Ƌui faǀoƌise l’eŶgageŵeŶt des aďoŶŶĠes. Pouƌ Ŷe pas lasseƌ sa ĐoŵŵuŶautĠ, il est iŵpoƌtaŶt d’aǀoiƌ 

des publications variées. Il est ŶĠĐessaiƌe d’alteƌŶeƌ des puďliĐatioŶs ŵettaŶt eŶ aǀaŶt des produits 

grâce à des arguments commerciaux avec des publications plus divertissantes comme des partages 

d’aƌtiĐles du ďlog ou des ƋuestioŶs et iŵages Ƌui foŶt iŶteƌagiƌ les iŶteƌŶautes. 



 

 

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 faiƌe uŶ ƌetouƌ d’eǆpĠƌieŶĐe sur le pƌojet. Ces aŶalǇses oŶt pouƌ ďut d’aŵĠlioƌeƌ la pƌeŵiğƌe ǀeƌsioŶ 

du site et tirer les enseignements positifs et négatifs du projet.  

I. LES INDICATEURS CLE DE PERFORMANCE INCONTOURNABLES POUR UN SITE E-
COMMERCE 

Les iŶdiĐateuƌs ĐlĠs de peƌfoƌŵaŶĐe soŶt esseŶtiels pouƌ uŶ site ŵaƌĐhaŶd Ƌui s’est fiǆĠ 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 

ŵesuƌaďles et ƋuaŶtifiaďles Ƌui peƌŵetteŶt auǆ eŶtƌepƌises d’Ġǀalueƌ la peƌfoƌŵaŶĐe de leuƌ 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 obteŶues gƌâĐe à l’outil Google 

Analytics.  

De Ŷoŵďƌeuǆ KPI eǆisteŶt pouƌ 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 

Ŷoŵďƌe d’utilisateurs actifs par mois, le taux de conversion, le panier moyen, le taux de rebond, le taux 

d’aďaŶdoŶ paŶieƌ et le Đhiffƌe d’affaiƌes. D’apƌğs soŶ plaŶ fiŶaŶĐieƌ, DuŵoŶa pƌĠǀoǇait Ƌue soŶ site 

Terreaux et Compagnie réalise lors de son premier mois de lancement 2 commandes avec un panier 

ŵoǇeŶ de ϯϬ euƌos, uŶ Đhiffƌe d’affaiƌes de 60 euros, autour de 100 visiteurs actifs et un taux de 

conversion de 2 %. L’eŶtƌepƌise doit doŶĐ eŶ pƌeŵieƌ lieu oďseƌǀer les KPI qui donnent les véritables 

résultats obtenus pour les comparés à ses prévisions. 

Il est paƌtiĐuliğƌeŵeŶt iŵpoƌtaŶt d’aŶalǇseƌ le tuŶŶel d’aĐhat pouƌ aŵĠlioƌeƌ la pƌeŵiğƌe ǀeƌsioŶ 

du site e-ĐoŵŵeƌĐe. L’aŶalǇse du paƌĐouƌs ĐlieŶt aǀaŶt la ƌĠalisatioŶ de l’aĐhat peƌŵet de ĐoŶŶaitƌe 

les étapes où il y a le plus graŶd Ŷoŵďƌe d’aďaŶdoŶs de paŶieƌ et d’Ġtudieƌ les Đauses de Đes deƌŶieƌs. 

Ainsi, nous pouvons savoir quelles étapes il faut travailler et quelles solutions choisir pour optimiser le 

tuŶŶel d’aĐhat. UŶe ŵauǀaise optiŵisatioŶ du tuŶŶel d’aĐhat eŶtƌaiŶeƌait un foƌt tauǆ d’aďaŶdoŶ de 

paŶieƌ et doŶĐ uŶe ďaisse du Đhiffƌe d’affaiƌes. 
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B. L’aŶalǇse des pƌiŶĐipauǆ KPI du site Terreaux et Compagnie 

Le site e-ĐoŵŵeƌĐe Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie a ĠtĠ laŶĐĠ le ϭϵ aǀƌil ϮϬϭϵ. J’ai pu aŶalǇseƌ tous les 

résultats de cette partie 3 seuleŵeŶt jusƋu’au ϭϵ ŵai ϮϬϭϵ, doŶĐ pouƌ le pƌeŵieƌ ŵois apƌğs le 

laŶĐeŵeŶt. Cette pĠƌiode assez Đouƌte Ŷe ŵ’a ŵalheuƌeuseŵeŶt pas peƌŵis d’aǀoiƌ assez de ƌeĐul 

pour faire une analyse approfondie. Mais elle donne tout de même une idée des éléments du site qui 

seŵďleŶt peƌfoƌŵaŶts ou ŶoŶ. J’ai ƌĠĐoltĠ la plupaƌt des doŶŶĠes gƌâĐe à Google AŶalǇtiĐs puis je les 

ai nettoyées pour éliminer les robots indexeurs. Vous pouǀez ƌetƌouǀeƌ daŶs 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 

aĐtifs oŶt ĠtĠ ĐoŵptaďilisĠs peŶdaŶt Đette pĠƌiode. Les deuǆ pƌiŶĐipauǆ ĐaŶauǆ d’aĐƋuisitioŶ soŶt les 

moteurs de recherche et les réseaux sociaux. Ils restent tout de même limités puisƋu’uŶ Ŷouǀeau 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 

pƌeŵieƌ ŵois. Le dĠfi a ĠtĠ ƌeleǀĠ puisƋue le site a ƌeçu deuǆ ĐoŵŵaŶdes. Le Ŷoŵďƌe d’aƌtiĐles paƌ 

commande moyen, qui est de 3 produits, est même légèrement supérieur aux 2 articles en moyenne 

attendus. Le panier moyen est de ϯϮ euƌos à peu pƌğs aǀeĐ les fƌais de liǀƌaisoŶ. L’oďjeĐtif fiǆĠ Ġtait de 

ϯϬ euƌos saŶs les fƌais. Il Ŷ’est doŶĐ pas atteiŶt puisƋu’il est d’eŶǀiƌoŶ Ϯϭ,ϱ euƌos eŶ eŶleǀaŶt les fƌais 

de liǀƌaisoŶ. QuaŶt au Đhiffƌe d’affaires, celui qui avait été envisagé au début du projet était à peu près 

de 60 euƌos saŶs les fƌais. Celui ƌĠalisĠ saŶs les fƌais de liǀƌaisoŶ est de ϰϮ euƌos aloƌs Ƌu’aǀeĐ les fƌais, 

il est de 64,5 euros. Il est donc inférieur au résultat espéré. Nous pouvons voir que les frais de livraison 

soŶt uŶe gƌaŶde paƌtie du ŵoŶtaŶt des paŶieƌs d’aĐhat. Les iŶteƌŶautes oŶt ĠtĠ pƌġt à paǇeƌ Đes pƌiǆ. 

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. 

Pouƌ Đe Ƌui est du tuŶŶel d’aĐhat, je Ŷ’ai pas eu à ŵa dispositioŶ les outils ŶĠĐessaiƌes pouƌ ŵesuƌeƌ 

les sessions avec produits consultés, les sessions avec ajout au panier, les sessions avec paiement et 

les sessions avec transactions. Je Ŷ’ai doŶĐ pas les tauǆ d’aďaŶdoŶ auǆ diffĠƌeŶtes Ġtapes du pƌoĐessus 
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aĐhat. Cela est assez ĐoŶtƌaigŶaŶt pouƌ pouǀoiƌ saǀoiƌ ĐoŵŵeŶt optiŵiseƌ le tuŶŶel d’aĐhat. Je feƌai 

tout de même dans le chapitre suivant des recommandations pour améliorer le parcours client avant 

l’aĐhat ƌĠalisĠ. Paƌ ĐoŶtƌe, Ŷous aǀoŶs le tauǆ de ƌeďoŶd Ƌui est le pouƌĐeŶtage des iŶteƌŶautes Ƌui oŶt 

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’iŵpaĐt Ƌue si elle ŵettait en avant un autre produit du site. 

C. Les KPI essentiels pour les réseaux sociaux 

Les réseaux sociaux foŶt ĠgaleŵeŶt l’oďjet d’uŶ suiǀi et d’uŶe aŶalǇse 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 satisfaisaŶt pouƌ uŶ Ŷouǀeau site Ƌui Ŷ’a pas utilisĠ de publication sponsorisée (Annexe 9). 

Le nombre d’iŶteƌaĐtioŶs ŵoǇeŶ paƌ puďliĐatioŶ est ďieŶ paƌ ƌappoƌt au Ŷoŵďƌe d’aďoŶŶĠs puisƋu’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’aĐĐğs à la page ǀia le site ou les ŵoteuƌs de ƌeĐheƌĐhes. C’est doŶĐ uŶ ďoŶ 

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 puďliĐatioŶs plus eŶgageaŶtes 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 ƌeĐheƌĐhes d’hashtags sur lesquelles nous sommes apparus. Cela encourage à 
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continuer de mettre des hashtags suƌ les puďliĐatioŶs puisƋu’ils doŶŶeŶt petit à petit de la ǀisiďilitĠ 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 

pouƌ les oďjeĐtifs du site et de ŵesuƌeƌ l’effiĐaĐitĠ de l’offƌe pƌoŵotioŶŶelle.  

A. Les meilleures ventes 

Parmi les différents types de produits de Terreaux et Compagnie, ce sont les graines qui ont le plus 

de suĐĐğs. CeĐi peut s’eǆpliƋueƌ paƌ le fait Ƌue Đe soŶt les pƌoduits du site aǀeĐ les pƌiǆ de ǀeŶte les 

moins chers et les plus proches de la concurrence.  

Ce constat conforte dans l’idĠe Ƌue la stƌatĠgie de ĐoŵplĠteƌ les pƌoduits de DuŵoŶa aǀeĐ des 

pƌoduits supplĠŵeŶtaiƌes, Đoŵŵe les gƌaiŶes d’uŶ fouƌŶisseuƌ, est positiǀe. Ils eŶƌiĐhisseŶt la ďoutiƋue 

en ligne et aident à développer la visibilité du site et des produits Dumona. Les graines plaisent à la 

Điďle et s’assoĐieŶt ďieŶ aǀeĐ les teƌƌeauǆ. Nous aǀoŶs pu le ǀoiƌ daŶs les premières commandes 

passées qui ont regroupé terreaux et graines.  

Cela eŶĐouƌage à ŵettƌe eŶ plaĐe l’offƌe de ďoǆ aǀeĐ du teƌƌeau et des gƌaiŶes suƌ 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 iŶteƌŶautes à aĐheteƌ du teƌƌeau ŵġŵe s’il Ŷ’Ǉ aǀait pas 

forcément pensé au départ.  

La seule liŵite seƌait Ƌue les pƌoduits des fouƌŶisseuƌs pƌeŶŶeŶt plus d’iŵpoƌtaŶĐe Ƌue les pƌoduits 

de Dumona et que ces derniers soient mis de côté. Le but principal du projet e-ĐoŵŵeƌĐe Ƌu’il Ŷe 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’aŶalǇse de l’offƌe pƌoŵotioŶŶelle 

Avec les premières commandes réalisées sur le site Terreaux et Compagnie, nous nous sommes 

apeƌçus Ƌue l’offƌe pƌoŵotioŶŶelle ŵise eŶ plaĐe a uŶ ǀĠƌitaďle poteŶtiel. EŶ effet, les deux 

commandes passées ont utilisé les remises. L’uŶe aǀait uŶ paŶieƌ d’aĐhat de Ƌuatƌe aƌtiĐles pouƌ aǀoiƌ 

la réduction de -ϭϱ% et l’autƌe aǀait uŶ paŶieƌ d’aĐhat de deuǆ aƌtiĐles pouƌ aǀoiƌ la ƌĠduĐtioŶ 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 aiŶsi augŵeŶteƌ le Đhiffƌe d’affaiƌes.  EŶ effet, les ƌeŵises à paƌtiƌ d’uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe d’aƌtiĐles 

achetés stimulent les ventes additionnelles. Les clients ont ainsi cherché à compléter leur achat de 

ďase pouƌ leƋuel ils soŶt ǀeŶus suƌ le site daŶs l’uŶiƋue ďut de pƌofiteƌ des ƌeŵises.  

Mais suƌ plus loŶg teƌŵe, l’offƌe ƌisƋue de Ŷe plus foŶĐtioŶŶeƌ. UŶe offƌe peƌŵaŶeŶte 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 

liǀƌaisoŶ, Đe Ƌui s’aǀğƌeŶt ġtƌe uŶ ǀĠƌitaďle fƌeiŶ pouƌ le site.  

A. Trouver un transporteur abordable pour les colis lourds 

 La pƌeŵiğƌe diffiĐultĠ Ƌui s’est pƌĠseŶtĠe au Ŷiǀeau de la logistiƋue est de tƌouǀeƌ uŶ 

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-ĐoŵŵeƌĐe Ƌui dĠŵaƌƌe. Nous Ŷ’aǀioŶs eŶ effet pas de ƌĠelle 

idée du volume des ventes que nous réaliserons les premiers mois. Ils ne pouvaient donc pas nous faire 

des pƌiǆ eŶ foŶĐtioŶ de Ŷotƌe ǀoluŵe de ǀeŶte puisƋue Ŷous Ŷous laŶĐioŶs daŶs 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 

 Coŵŵe Ŷous aǀioŶs ǀu pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, les fƌais de poƌt soŶt uŶ des pƌiŶĐipauǆ fƌeiŶs à l’aĐhat 

en ligne et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt daŶs Ŷotƌe seĐteuƌ d’aĐtiǀitĠ. 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 

daŶs les pƌiǆ de ǀeŶte des pƌoduits afiŶ d’Ġǀiteƌ la ŵauǀaise suƌpƌise pouƌ les iŶteƌŶautes et d’attĠŶueƌ 

les aďaŶdoŶs loƌsƋu’ils passeŶt suƌ la page paŶieƌ. Cette stƌatĠgie peƌŵet aussi l’affiĐhage des fƌais de 

poƌt gƌatuits Ƌui s’est aǀĠƌĠ ġtƌe uŶ tƌğs ďoŶ aƌguŵeŶt ĐoŵŵeƌĐial pouƌ iŶĐiteƌ auǆ ĐliĐs suƌ Ŷos 

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 stƌatĠgie s’est aǀĠƌĠe aussi pƌoďlĠŵatiƋue. Elle Ŷous a doŶŶĠ des pƌiǆ de ǀeŶte paƌfois 

complètement déconnectés du marché. De nombreux internautes interrogés suite à leur visite sur le 

site jugent nos prix beaucoup trop élevés par rappoƌt auǆ pƌiǆ des pƌoduits siŵilaiƌes Ƌu’ils tƌouǀeŶt 

en magasin ou sur d’autres sites marchands. Notre site est alors défavorisé loƌsƋu’ils ĐoŵpaƌeŶt Ŷos 

prix de vente avec ceux des concurrents. Nos produits appaƌaitƌoŶt d’ailleuƌs diffiĐileŵeŶt suƌ 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-ĐoŵŵeƌĐe, Ŷous Ŷous soŵŵes ƌeŶdus Đoŵpte Ƌu’il Ŷous 

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 dispoŶiďles. Ils Ŷ’aideŶt pas 

un nouveau site e-commerce à gagner en crédibilité. Des produits en rupture de stock dès le début 

Ŷ’iŶspiƌeŶt pas ĐoŶfiaŶĐe auǆ iŶteƌŶautes. Cela peut aǀoiƌ uŶ iŵpaĐt négatif suƌ l’iŵage de ŵaƌƋue de 

l’eŶtƌepƌise. Les ĐlieŶts peuvent également ressentir de la frustration en voyant des produits non 

dispoŶiďles Ƌui poteŶtielleŵeŶt les iŶtĠƌesseƌaieŶt. Ils seƌoŶt doŶĐ teŶtĠs d’alleƌ Đhez la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe 

et de ne plus revenir sur le site si les produits sont trop longtemps en ruptuƌe. C’est ĠgaleŵeŶt uŶe 

fƌustƌatioŶ pouƌ l’eŶtƌepƌise Ƌui Ŷ’a pas su ġtƌe totaleŵeŶt pƌġte pouƌ le laŶĐeŵeŶt. Nous Ŷe pouǀoŶs 

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 premiğƌes ĐoŵŵaŶdes aǀeĐ le tƌaŶspoƌteuƌ Colissiŵo. A l’oƌigiŶe, Ŷous 

l’aǀioŶs Đhoisi pouƌ Đes pƌiǆ aďoƌdaďles et la ƌapiditĠ de Đes liǀƌaisoŶs. Il s’eŶgage à liǀƌeƌ le Đolis 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 

teŵps Ƌue l’eŶtƌepƌise ŵet à tƌaiteƌ la ĐoŵŵaŶde. Nous aǀoŶs pu tƌaiteƌ les ĐoŵŵaŶdes Ƌue le jouƌ 

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’aŵĠlioƌatioŶ du pƌoĐessus achat sur un site e-commerce passe impérativement par une analyse 

de l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ.  

A. Les principaux points forts 

D’apƌğs Ŷos pƌeŵieƌs utilisateuƌs interrogés, le menu principal est bien disposĠ, faĐile d’aĐĐğs et 

plutôt intuitif. Ils apprécient le fait que les produits soient disponibles par catégorie, ou thème, mais 

aussi paƌ tǇpe de pƌoduit à tƌaǀeƌs les tops ƌuďƌiƋues suƌ la page d’aĐĐueil. S’ils oŶt uŶ pƌoduit ďieŶ eŶ 

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 

ƌeĐheƌĐhe s’ils oŶt des ƌeƋuġtes plus pƌĠĐises. Au ĐoŶtƌaiƌe, s’ils Ŷ’ont pas d’idĠe fiǆe d’uŶ pƌoduit, 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 Terreauǆ et CoŵpagŶie 

Pour ce qui est du design, les utilisateurs le trouvent en général simple et épuré. Il est clair et 

agƌĠaďle pouƌ euǆ, Đe Ƌui leuƌ doŶŶe eŶǀie d’eǆploƌeƌ le site. La Đouleuƌ doŵiŶaŶte ǀeƌte est tƌğs 

appƌĠĐiĠe. Elle leuƌ ƌappelle la Ŷatuƌe et l’uŶiǀeƌs du jaƌdiŶage. Les iŶteƌŶautes l’assoĐieŶt 

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 eƌƌeuƌs d’eƌgoŶoŵie soŶt fƌĠƋueŶtes loƌsƋu’oŶ laŶĐe uŶ site e-commerce. Il faut savoir vite les 

ƌepĠƌeƌ et les Đoƌƌigeƌ pouƌ aŵĠlioƌeƌ l’expérience utilisateur. Nous en avons identifié quelques-unes 

suƌ le site Teƌƌeauǆ et ĐoŵpagŶie. Le pƌeŵieƌ pƌoďlğŵe Ƌui iŶflueŶĐe ŶĠgatiǀeŵeŶt l’eǆpĠƌieŶĐe 

utilisateur est la vitesse de chargement des pages du site. La page d’aĐĐueil ŵet ϭϰ seĐoŶdes suƌ un 

ordinateur et presque 20 secondes sur un smartphone pour être entièrement active. Ce temps très 

loŶg s’eǆpliƋue paƌ le poids de la page Ƌui est iŵpoƌtaŶt ŶotaŵŵeŶt à Đause des photos, paƌ le 

traitement de la page au Ŷiǀeau du seƌǀeuƌ tƌop leŶt et paƌ 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 ƌeĐheƌĐhe et Ƌue l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ soit ŵeilleuƌe. 
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Certaines pages, notamment celles des articles de blog, n’ĠtaieŶt pas encore responsives après le 

lancement du site. Cela était très désagréable lorsque les internautes étaient sur leur portable ou leur 

taďlette puisƋu’ils Ŷe ǀoyaient 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’Ġtant pas 

responsives, il était préférable de ne pas les partager. En effet, les internautes naviguent souvent sur 

les ƌĠseauǆ soĐiauǆ aǀeĐ leuƌ poƌtaďle ou leuƌ taďlette. S’ils ĐliƋuaient sur le lien, ils ne pouvaient pas 

ǀoiƌ l’aƌtiĐle et Đela aurait détérioré l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ aiŶsi Ƌue l’iŵage de ŵaƌƋue de l’eŶtƌepƌise.  

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’eƌƌeuƌ. Ils Ŷ’aǀaieŶt siŵpleŵeŶt pas sĠleĐtioŶŶĠ de litƌage. Nous Ŷous 

soŵŵes ƌeŶdus Đoŵpte Ƌue Đe Ŷ’Ġtait pas iŶtuitif d’ajouteƌ uŶ litƌage et Ƌue cela pouvait causer la 

perte de nombreux visiteurs. Nous avons donc modifié le système en sélectionnant par défaut le plus 

petit litƌage pouƌ Ƌu’ils puisseŶt ĐliƋueƌ diƌeĐteŵeŶt suƌ « ajouteƌ au paŶieƌ » saŶs deǀoiƌ ĐliƋueƌ 

ailleurs avant.  

La validation de commande doit être également optimisée. EŶ effet, la pƌeŵiğƌe adƌesse Ƌu’il faut 

ƌeŶtƌeƌ Ŷ’est pas l’adƌesse de livraison mais de facturation (Annexe 11). Cela perturbe les internautes 

Ƌui oŶt l’haďitude d’ĠĐƌiƌe eŶ pƌeŵieƌ et gĠŶĠƌaleŵeŶt seuleŵeŶt l’adƌesse de livraison. De plus, la 

case « expédier à une adresse différente de celle de la facturation » est ĐoĐhĠe paƌ dĠfaut. Oƌ l’adƌesse 

de livraison est pouƌ la ŵajoƌitĠ des iŶteƌŶautes la ŵġŵe Ƌue l’adƌesse de faĐtuƌatioŶ. Les iŶteƌŶautes 

doivent donc cliquer inutilement sur la case pour la décocher. Ils peuvent en plus être effrayés par tous 

les champs à reŵpliƌ aloƌs Ƌu’ils soŶt affiĐhĠs iŶutileŵeŶt.  

La dernière remarque que nous avons eu des internautes concerne la lisibilité des liens 

hypertextes. Ils sont eŶ effet peu dĠĐhiffƌaďles du fait Ƌu’ils soieŶt de la ŵġŵe Đouleuƌ Ƌue le teǆte. 

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’aďƌi 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 ƌĠalisĠ 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 Ƌue Ŷous Ŷ’ĠtioŶs pas pƌġts pouƌ le dĠďut du pƌiŶteŵps 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 sûƌeŵeŶt ŵieuǆ foŶĐtioŶŶĠ Ƌu’uŶ laŶĐeŵeŶt au ŵilieu de la saisoŶ.  

B. Les causes internes du retard du projet 

En taŶt Ƌue Đhef de pƌojet, j’ai eu uŶ ƌôle tƌğs iŵpoƌtaŶt daŶs la ƌĠalisatioŶ du site e-commerce. Je 

devais coordonner toutes les actions et toutes les ressources nécessaires pour le bon déroulement du 

pƌojet. J’ai eu paƌfois du ŵal à faiƌe le pilotage des ƌessources. Je suis la seule employée de Dumona 

qui a un poste consacré uniquement au digital. LoƌsƋue j’Ġtais en semaine de cours, le projet était mis 

suƌ pause. Les autƌes ŵeŵďƌes de l’ĠƋuipe du pƌojet ĠtaieŶt dĠjà ďieŶ oĐĐupĠs paƌ leuƌ tƌaǀail haďituel 

liĠ à l’aĐtiǀitĠ B to B, la plus importante pour Dumona et primordiale dans la rentabilité de l’eŶtƌepƌise. 

Aloƌs Ƌu’au ĐoŶtƌaiƌe, l’aĐtiǀitĠ du site e-commerce B to C est uŶ pƌojet pouƌ dĠǀeloppeƌ l’eŶtƌepƌise 

en plus de son activité principale. Mais Đe Ŷ’est pas elle qui va assurer la surǀie de l’eŶtƌepƌise. Paƌ 

conséquent, les différents membres de l’ĠƋuipe du pƌojet aǀaieŶt ďesoiŶ d’ġtƌe daǀaŶtage ƌelaŶĐĠs 

aǀeĐ des dates liŵites pouƌ ƌĠaliseƌ leuƌs tâĐhes. J’auƌai dû ĠgaleŵeŶt ŵieuǆ ĐoŵŵuŶiƋueƌ aǀeĐ les 

ĠǀolutioŶs du diagƌaŵŵe de GaŶtt pouƌ ŵoŶtƌeƌ le ƌetaƌd Ƌu’il pƌeŶait 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. Paƌ eǆeŵple, Ŷous Ŷ’aǀoŶs pas ĠtĠ tous d’aĐĐoƌd sur la politique des frais de port mise en 

place. Avec la date butoir qui approchait à grand pas, nous avoŶs dû tƌaŶĐheƌ et Ŷ’aǀoŶs 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’aĐtiǀitĠ B to B que pouƌ l’aĐtiǀitĠ e-commerce B to C, les personnes de la production étaient trop 
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occupées par la production pour les pƌofessioŶŶels. Ils Ŷ’oŶt doŶĐ pas pu aǀoiƌ tous les pƌoduits du site 

en stock à la date fixée par les commerciaux. Une partie des produits seƌoŶt aloƌs dispoŶiďles Ƌu’à 

partir de Juin 2019, une fois que la haute saison seƌa passĠe, Đe Ƌui Ŷ’est pas eŶ faǀeur des 

commerciaux et du site.  

C. Les causes externes du retard du projet 

Des faĐteuƌs eǆteƌŶes peuǀeŶt ƌetaƌdeƌ le pƌojet d’uŶe eŶtƌepƌise. 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 WooCoŵŵeƌĐe Đe Ƌu’il Ŷ’Ġtait eŶ ĐapaĐitĠ de faiƌe. Finalement, nous 

Ŷ’aǀoŶs pas eu d’autƌe Đhoiǆ Ƌue de laŶĐeƌ 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 

pƌoďlğŵes oŶt ŵis loŶgteŵps aǀaŶt d’ġtƌe ƌĠsolu et oŶt posĠ des pƌoďlğŵes à des internautes qui 

naviguait sur Ŷotƌe site. Le dĠǀeloppeuƌ Ŷ’aǀait ĠgaleŵeŶt pas fiŶi de ƌeŶdƌe ĐeƌtaiŶes pages 

ƌespoŶsiǀes. Les ǀisiteuƌs Ŷ’oŶt doŶĐ pas tous ǀĠĐu uŶe ďoŶne 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 Đoŵpte loƌs d’uŶ test Ƌue Đe Ŷ’Ġtait pas le Đas. 

D’où l’iŵpoƌtaŶĐe de ďieŶ testeƌ tout le paƌĐouƌs ĐlieŶt, ĐoŵpƌeŶaŶt la ŶaǀigatioŶ, 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 

ƌeĐoŵŵaŶdatioŶs afiŶ d’aŵĠlioƌeƌ les peƌfoƌŵaŶĐes du site e-commerce et augmenter ainsi le taux 

de conversion. 

I. CE QU’IL FAUT AMELIORER  

Nous aǀoŶs pu ideŶtifieƌ plusieuƌs fƌeiŶs à l’aĐhat eŶ ligŶe gƌâce aux premiers visiteurs du site. Il 

est doŶĐ ŶĠĐessaiƌe d’aŵĠlioƌeƌ les ĠlĠŵeŶts ĐoŶĐeƌŶĠs.   

A. Diversifier les moyens de paiement 

Le paiemeŶt eŶ ligŶe est l’uŶe des Đauses de l’aďaŶdoŶ de paŶieƌ. Si les iŶteƌŶautes Ŷe tƌouǀeŶt 

pas leur moyen de paiement faǀoƌi au ŵoŵeŶt de ĐoŶfiƌŵeƌ la ĐoŵŵaŶde, ils Ŷ’hĠsiteƌoŶt pas à 

abandonner et partir du site. Il est donc primordial de présenter plusieurs moyens de paiement aux 

internautes pouƌ Ƌu’ils aieŶt le Đhoiǆ. 

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’haďitude d’utiliseƌ Đe ŵoǇeŶ de paieŵeŶt. Cette paƌt iŵpoƌtaŶte de ĐlieŶt Ŷ’est doŶĐ pas à ŶĠgligeƌ. 

Nous recommandons alors de rajouter en priorité PayPal comme moyen de paiement afiŶ d’optiŵiseƌ 

le tuŶŶel d’aĐhat et de ƌĠduiƌe le tauǆ d’aďaŶdon 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’uŶ des plus gƌaŶds oďstaĐles à suƌŵoŶteƌ pouƌ ƌĠussiƌ le laŶĐeŵeŶt du site 

Terreaux et Compagnie. Nous nous sommes rendu compte Ƌue Đ’Ġtait un véritable pilier du e-

ĐoŵŵeƌĐe et Ƌu’il fallait aďsoluŵeŶt le ŵaitƌiseƌ. 

La principale leçon a tiré du lancemeŶt du site est la ŶĠĐessitĠ d’ġtƌe ŵieuǆ oƌgaŶisĠ pouƌ ġtƌe pƌġt 

loƌs la pƌoĐhaiŶe haute saisoŶ. AfiŶ d’ġtƌe plus effiĐaĐe l’aŶŶĠe prochaine, il faudƌa pƌĠǀoiƌ à l’aǀaŶĐe 

un stock de tous les produits mis en ligne. Il est également important de mieux se préparer à la 

ƌĠĐeptioŶ des ĐoŵŵaŶdes. L’ĠƋuipe eŶ Đhaƌge de la pƌĠpaƌatioŶ des ĐoŵŵaŶdes doit ġtƌe plus 

réactive pour que la livraison soit rapide. Si le Ŷoŵďƌe de ĐoŵŵaŶdes augŵeŶte ǀite, l’idĠal seƌait 

d’aǀoiƌ uŶ ƌaŵassage des Đolis le ŵatiŶ et uŶ l’apƌğs-midi. Les colis seront par conséquent pris plus 

rapidement en charge. Cela permettra de mieux répondre aux attentes des clients. Les acheteurs 

seƌoŶt plus satisfaits et l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt seƌa aŵĠlioƌée. 
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C. Coƌƌigeƌ les pƌoďlğŵes d’eƌgoŶoŵie  

Coŵŵe Ŷous l’avons évoqué pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, des eƌƌeuƌs d’eƌgoŶoŵie oŶt ĠtĠ ideŶtifiĠes. Il est 

iŶdispeŶsaďle de les Đoƌƌigeƌ pouƌ optiŵiseƌ l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateur qui joue un grand rôle dans la 

conversion des visiteurs. Un site lent a généralement un taux de rebond élevé. La principale étape 

ĐoŶĐeƌŶaŶt l’eƌgoŶoŵie du site Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie est doŶĐ de ƌĠduiƌe la duƌĠe de ĐhaƌgeŵeŶt 

des pages. Différentes teĐhŶiƋues peƌŵetteŶt d’aĐĐĠlĠƌeƌ le site. L’uŶe d’eŶtƌe elles est d’optiŵiseƌ 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 adaptĠes à toutes les tailles d’ĠĐƌaŶ afiŶ de ƌĠduiƌe le tauǆ de ƌeďoŶd. 

Il faut également régler tous les problèmes techniques, Đoŵŵe les pƌoďlğŵes d’affiĐhage des pƌiǆ, Ƌui 

eŶtaĐheŶt l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ.  

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 jugeŶt les pƌoduits tƌop chers, ils élimineront le site de leurs possiďilitĠs d’aĐhat et ne reviendront 

plus dessus. Il est donc impératif de réfléchir rapidement à une nouvelle stratégie de frais de port 

convaincante qui peƌŵettƌa d’affiĐheƌ des pƌiǆ de ǀeŶtes ŵoiŶs ĠleǀĠs. Plus vite la stratégie sera 

changée, plus vite la peƌte d’aĐheteuƌs poteŶtiels sera réduite. 

La stratégie la plus utilisée et très appréciée par les internautes est de mettre en place un franco 

de poƌt. C’est-à-diƌe Ƌue les fƌais de poƌt seƌoŶt gƌatuits à paƌtiƌ d’uŶ ŵoŶtaŶt pƌĠdĠfiŶi. Les pƌiǆ de 

vente affichés seront beaucoup plus abordables, voire plus attrayants que ceux de la concurrence, 

puisque les frais de poƌt seƌoŶt sĠpaƌĠs. L’aǀaŶtage iŵpoƌtaŶt de Đette stƌatĠgie est Ƌu’elle iŶĐite les 

iŶteƌŶautes à augŵeŶteƌ leuƌ paŶieƌ d’aĐhat afiŶ d’aǀoir 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 testeƌ suƌ le site Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie et de ǀoiƌ s’il Ǉ a plus de ǀeŶtes. 

E. Adapter davantage les produits 

Avec la problématique des frais de port, nous avons pris conscience que vendre des produits lourds 

à faible ǀaleuƌ Ŷ’Ġtait pas le plus faĐile pouƌ du e-commerce. Les produits, terreaux et paillages 

principalement, proposés sur le site Terreaux et CoŵpagŶie soŶt destiŶĠs à l’oƌigiŶe auǆ 

pƌofessioŶŶels. Ils soŶt louƌds. L’idĠal seƌait doŶĐ Ƌue DuŵoŶa faďƌiƋue 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 Ŷouǀeauǆ pƌoduits auƌoŶt aussi l’aǀaŶtage d’ġtƌe ĐƌĠés en fonction des caractéristiques que 

demande la cible au contraire des autres produits destinés à une autre cible. Ils seront alors plus 

adaptĠs et auƌoŶt plus d’aƌguŵeŶts pouƌ ĐoŶǀaiŶĐƌe les iŶteƌŶautes d’aĐheteƌ. De plus, ils auƌaieŶt uŶ 

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 Ƌui est les paƌtiĐulieƌs, Đe Ŷ’est pas convenable. 

Les photos des produits sont très importantes en e-commerce. Un ďoŶ ǀisuel faǀoƌise l’aĐhat eŶ ligŶe. 

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’autƌes ĠlĠŵeŶts auǆƋuels Ŷous Ŷ’aǀioŶs pas peŶsĠ peƌŵettƌait de ĐoŶtƌiďueƌ au ďoŶ 

développement du nouveau site. 

A. Utiliser le référencement payant 

Pouƌ Ƌu’uŶ laŶĐeŵeŶt d’uŶ site e-commerce connaisse le succğs, il est iŶĠǀitaďle d’utiliseƌ le 

référencement payant de nos jours. Le référencement paǇaŶt, ou SEA, est à l’oƌigiŶe l’aĐhat de ŵots 

clés aux enchères qui permet d’affiĐheƌ uŶe aŶŶoŶĐe pouƌ le site ǁeď 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 

ƌĠussiƌ le laŶĐeŵeŶt d’uŶ site e-commerce, il faut iŶǀestiƌ du teŵps ŵais aussi de l’aƌgeŶt. AǀeĐ la 

grande concurrence suƌ le ǁeď, le ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt paǇaŶt est deǀeŶu l’outil iŶdispeŶsaďle pouƌ 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 

peƌfoƌŵaŶĐes d’uŶ site e-commerce. 

Il seƌait iŶtĠƌessaŶt pouƌ le site Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie d’iŶǀestiƌ 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 ƌĠgleƌ les pƌoďlğŵes d’eƌgonomie et des prix pour être le plus 

effiĐaĐe et Ŷe pas peƌdƌe de l’aƌgeŶt inutilement. 
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B. FidĠliseƌ aveĐ l’eŵailing  

Nous avons mis en place lors de la conception du site Terreaux et Compagnie un formulaire 

d’iŶsĐƌiptioŶ à uŶe Ŷeǁsletteƌ pouƌ ƌĠĐolteƌ des adresses e-ŵails. Mais Ŷous Ŷ’aǀoŶs pas dĠfiŶi uŶe 

stƌatĠgie d’eŵailiŶg Ƌui est uŶe Ġtape iŶdispeŶsaďle pouƌ fidĠliser ses clients. 

Nous ĐoŶseilloŶs d’eǆploiteƌ Đes adƌesses mails très précieuses pour le développement du site et 

de mettre ainsi en place une stƌatĠgie d’eŵail ŵaƌketiŶg. Elles soŶt de véritables atouts pour 

augmenter le nombre de visiteurs par mois, améliorer le taux de conversion et fidéliser les internautes.  

Il est ŶĠĐessaiƌe de Đhoisiƌ au pƌĠalaďle la fƌĠƋueŶĐe d’eŶǀoi et le desigŶ des e-mails. Les e-mails 

pƌiŶĐipauǆ à ŵettƌe eŶ plaĐe soŶt l’eŵail de ďieŶǀeŶue loƌsƋue l’iŶteƌŶaute s’iŶsĐƌit à la Ŷeǁsletter 

pouƌ le pƌeŵieƌ ĐoŶtaĐt, l’eŵail peƌsoŶŶalisĠ pouƌ l’aŶŶiǀeƌsaiƌe aǀeĐ uŶ geste ĐoŵŵeƌĐial tƌğs 

appƌĠĐiĠ et l’eŵail de ƌelaŶĐe de paŶieƌ aďaŶdoŶŶĠ Ƌui ƌĠduit le tauǆ d’aďaŶdoŶ. Ils s’aǀğƌeŶt ġtƌe tƌğs 

efficaces et ils entretiennent la relation avec l’iŶteƌŶaute pouƌ Ƌue Đes deƌŶieƌs ƌeǀieŶŶeŶt suƌ le site.   

Nous aǀoŶs ĠgaleŵeŶt Ƌu’uŶ seul foƌŵulaiƌe d’iŶsĐƌiptioŶ suƌ la page d’aĐĐueil. Pour plus de 

ǀisiďilitĠ, il faudƌait ĐƌĠeƌ uŶe page uŶiƋueŵeŶt dĠdiĠe à l’iŶsĐƌiptioŶ. Cela peƌŵettƌait de ŵettƌe des 

éléments sur le site qui redirigeraient suƌ la page d’inscription et aussi de partager le lien de la page 

notamment sur les réseaux sociaux. Nous auƌioŶs aiŶsi plus d’adƌesses ŵails à eǆploiteƌ.   

C. Mettƌe eŶ plaĐe l’offƌe de la ďoǆ  

Dans le chapitre 6, Ŷous aǀioŶs paƌlĠ de l’eŶƋuġte Ƌue j’ai ŵeŶĠe suƌ le poteŶtiel d’uŶe offƌe de 

ďoǆ de jaƌdiŶage ĐoŵpƌeŶaŶt du teƌƌeauǆ et d’autƌes pƌoduits. Nous Ŷe l’aǀoŶs pas eŶĐoƌe ŵise eŶ 

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 ƌĠaliseƌ le deƌŶieƌ gƌâĐe à Ŷos eǆpeƌts teĐhŶiƋues. Il ƌeste plus Ƌu’à Đhoisiƌ 

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’augŵeŶter la visibilité du site. Une offre spéciale attire toujours plus et incite davantage aux clics. 

Nous pouvons par exemple mettre cette box en aǀaŶt pouƌ des ĠǀĠŶeŵeŶts tƌğs iŵpoƌtaŶts d’uŶ poiŶt 

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 

ĐhaŶĐes d’ġtƌe augmenté tout comme le taux de conversion.   
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CONCLUSION 

De Ŷos jouƌs, Ŷoŵďƌeuses eŶtƌepƌises saisisseŶt l’oppoƌtuŶitĠ 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 impérativemeŶt s’adapteƌ à sa Ŷouǀelle Điďle et Ŷe pas 

fouƌŶiƌ le ŵġŵe seƌǀiĐe Ƌu’elle offƌe dĠjà auǆ pƌofessioŶŶels. Ils Ŷ’oŶt eŶ effet pas les ŵġŵes atteŶtes. 

Il est aussi ŶĠĐessaiƌe d’Ġtudieƌ le poteŶtiel de soŶ ŵaƌĐhĠ et de parfaitement se préparer pour réussir 

la ŵise eŶ ligŶe d’uŶ site ŵaƌĐhaŶd. EŶ effet, se laŶĐeƌ saŶs ĐoŶŶaitƌe les ĐoŶtƌaiŶtes liĠes au pƌojet 

ƌisƋue d’ġtƌe ĐoŵpliƋuĠ à gĠƌeƌ. Il faut pouǀoiƌ aŶtiĐipeƌ les oďstaĐles au dĠǀeloppeŵeŶt du site et les 

imprévus qui peuvent retarder le projet.  

En raisoŶ de l’iŵpoƌtaŶĐe de la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe suƌ le ǁeď, toutes les Ġtapes de la ĐƌĠatioŶ d’uŶ 

nouveau site ŵaƌĐhaŶd soŶt teŶues d’ġtƌe ďieŶ ƌĠalisĠes pouƌ Ƌu’il soit effiĐaĐe et Ƌu’il puisse se 

démarquer. Un site e-commeƌĐe est effiĐaĐe s’il a uŶ ďoŶ tauǆ de ĐoŶǀeƌsioŶ et s’il gĠŶğƌe du Đhiffƌe 

d’affaiƌes. RieŶ Ŷe doit ġtƌe ŶĠgligĠ afiŶ Ƌue l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt soit optimisée sur le site. A commencer 

paƌ la logistiƋue et les ŵoǇeŶs de paieŵeŶt Ƌui soŶt des pilieƌs d’uŶ site e-commerce. Les produits 

vendus en ligne oŶt ďesoiŶ dğs le laŶĐeŵeŶt du site d’ġtƌe ŵis eŶ ǀaleuƌ ŶotaŵŵeŶt gƌâĐe à 

l’eƌgoŶoŵie, uŶ pƌiǆ attƌaĐtif, uŶe desĐƌiptioŶ dĠtaillĠe et l’utilisatioŶ de ƌĠseauǆ soĐiauǆ adaptĠs. 

Après le lancement, le site a besoiŶ d’uŶ certain temps pour pouvoir être visible sur internet et 

avoir des premiers résultats positifs. L’aŶalǇse de ĐeƌtaiŶs iŶdiĐateuƌs de peƌformance et de 

l’eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ peƌŵet de ƌĠajusteƌ la stƌatĠgie et d’aŵĠlioƌeƌ le site daŶs l’optiƋue 

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 ŵoiŶs d’iŵpoƌtaŶĐe. UŶe eŶtƌepƌise B to B qui se lance dans une activité e-commerce 

B to C eŶ paƌallğle ŶĠĐessite doŶĐ d’ġtƌe pƌġte à s’eŶgageƌ totaleŵeŶt daŶs le pƌojet pouƌ ƌĠussiƌ soŶ 

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 Đas de Dumona qui souhaite tirer bénéfice de 

son activité B to B pouƌ soŶ site Teƌƌeauǆ et CoŵpagŶie. EŶ effet, l’eŶtƌepƌise 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 : 

- CoŵŵeŶt l’idĠe 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 ƌĠelleŵeŶt d’oďjeĐtifs à la ďase. Pƌojet expérimental à faire avancer en fonction des premiers 

ƌĠsultats. L’idĠe Ġtait de faiƌe touƌŶeƌ le site aǀeĐ les ƌessouƌĐes iŶteƌŶes de l’eŶtƌepƌise.  

- 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 Ŷ’a pas dĠƌaŶgĠ Ŷos 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 ŵis pouƌ ĐoŶĐevoiƌ 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’eƌgoŶoŵie et l’aƌďoƌesĐeŶĐe. Nous ĠtioŶs suƌ uŶe ǀeƌsioŶ Pƌestashop Ƌui Ŷ’Ġtait plus ŵaintenue 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 transpoƌt jusƋu’à ϱϬ euƌos puis gƌatuit paƌ la suite → analyse à faire en 

fonction des prix de revient. 

- Quels moyens de paiement proposez-vous ? J’ai pu voiƌ Ƌue vous Ŷe pƌoposiez pas PaǇpal, 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 AŶalǇtiĐs, google tag ŵaŶageƌ ou uŶ autƌe outil d’aŶalǇse ?  

Google Analytics. 

- Faites-vous une newsletter ? Si oui avec quelle plateforme ? CoŵďieŶ d’iŶsĐƌits et ĐoŵďieŶ de 

mails envoyez-vous par mois ? Quel est le tauǆ d’ouveƌtuƌe eŶ ŵoǇeŶŶe ?  

Oui Ŷous aǀoŶs l’outil ŵais l’utilisoŶs peu. QuelƋues e-ŵailiŶg à l’aŶŶĠe pouƌ des ŶouǀeautĠs 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 ĐaŵpagŶes Ŷ’oŶt doŶŶĠ auĐuŶ ƌĠsultat 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 tauǆ de ĐoŶǀeƌsioŶ paƌ ƌappoƌt au Ŷoŵďƌe de ǀisiteuƌ Ŷe ǀaƌie pas ďeauĐoup et Ŷ’est pas 

foƌĐĠŵeŶt uŶ des iŶdiĐateuƌs Ƌue l’oŶ ƌegaƌde le plus. Notƌe ĐƌoissaŶĐe depuis ϮϬϭϱ est d’eŶǀiƌoŶ 

+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 paŶieƌ ŵoǇeŶ Ŷ’a pas ďougĠ. Il ƌeste ĐhaƋue aŶŶĠe autouƌ des ϯϱ-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 liǀƌaisoŶ ;ϲ.ϵϬ€Ϳ et le ŵoŶtaŶt de ĐoŵŵaŶde à paƌtiƌ duƋuel les fƌais soŶt gƌatuits ;ϱϬ€Ϳ. Suƌtout         

quand on compare par rapport à la concurrence où souvent les frais augmentent proportionnellement. 

- Quels soŶt vos pƌiŶĐipauǆ ĐaŶauǆ d’aĐƋuisitioŶ depuis la ĐƌĠatioŶ ? 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 Đouƌt teƌŵe. DoŶĐ Đ’est tƌğs diffiĐile de saǀoiƌ Ƌuelle aĐtioŶ a eu Ƌuel iŵpaĐt. A 

l’heuƌe aĐtuel Ŷous aǀoŶs aƌƌġtĠ de tƌaǀailler 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 

pƌiŶĐipal est d’aǀoiƌ uŶ site ďieŶ ĐoŶçu aǀeĐ des desĐƌiptifs deŶses et peƌtiŶeŶts, ajouteƌ ƌĠgulièrement 

des nouveaux articles et travailler sur des échanges de liens. A long terme cela est très bénéfique. 

- Quelle est la part de e-ĐoŵŵeƌĐe daŶs votƌe Đhiffƌe d’affaiƌe gĠŶĠƌale de SopaƌĐo ? Votre 

activité e-commerce pour particuliers reste-t-elle largement moins importante que votre 

activité B to B ? 

Le B to C ƌeste ŵaƌgiŶal aujouƌd’hui. Nous Ǉ ĐoŶsaĐƌoŶs Ƌue peu de moyens et préférons monter 

en puissance progressivement. Néanmoins la croissance enregistrée chaque année commence à nous 

peƌŵettƌe d’eŶǀisager de structurer davantage cette activité. 

- En générale, diriez-vous que votre site e-commerce a eu le succès que vous souhaitiez ? 

NoŶ, à Đouƌt teƌŵe il Ŷ’a pas eu le suĐĐğs souhaitĠ. Nous Ŷous soŵŵes ƌeŶdu Đoŵpte Ƌue pouƌ 

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.    
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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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