Le lancement d’un site Internet Marchand
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Le Web représente plusieurs milliards de pages. « Le Nerf de la guerre, c’est la promotion ». Elle est indispensable pour faire ressortir son site de la myriade de sites qui fleurissent chaque jour. 

Selon l'annuaire français des sites marchand (Web-Marchand), le nombre de sites marchands se montaient à 1 530 en janvier 2000 contre 625 en janvier 1999 soit une progression de 150% en un an.

Mais quelles que soient les actions envisageables pour promouvoir un site web, un point capital doit toujours rester présent à l’esprit des responsables du projet : le meilleur facteur de promotion du site est son contenu. On aura beau payer la meilleure agence de communication du monde, cela ne servira à rien si le site est inintéressant et le reste au cours des six premiers mois de son existence.

Un site inintéressant peut l’être par son manque d’informations ou de services réels pour l’Internaute. Ce dernier aura immédiatement le réflexe d’aller voir ailleurs s’il ne trouve pas mieux.


 L’appréciation d’un site de qualité peut se traduire lorsque les internautes :

· viendront sur le site

· resteront le consulter

· reviendront

· le recommanderont à leurs connaissances

Ce qui peut aussi se traduire ainsi :

· par une bonne promotion auprès d’un public ciblé au préalable, et lorsque le site sera positionné en-tête des classements de moteurs de recherche et annuaires

· le contenu sera intéressant , fiable, varié et souvent mis à jour

· en somme, le site répondra complètement aux attentes de sa cible.

1. Réflexion

1.2. Définition de la cible

Un site web qui s’adresse à tout le monde ne s’adresse en réalité à personne. En règle générale, un site ciblé sur une « niche de marché » et apportant à une population spécifique une réelle information vaut mieux qu’un site creux destiné à un public étendu à l’infini.

Dans un premier temps, il faut définir de la façon la plus fine possible la population à qui sera adressé le site : âge, pays, sexe, CSP, salaire moyen… 

Il est capital pour la survie du site que celui-ci réponde aux espoirs que l’internaute a placés en lui. Il est nécessaire de se mettre à la place de l’Internaute : quels sont les questions qu’il se poserait s’il venait sur le site ? Pourquoi viendrait-il sur ce site plutôt que sur un site concurrent ? Quelles données et services répondent à ces besoins.

Il faut également essayer de deviner les goûts de ses futurs visiteurs. Sont-ils impatients, impulsifs, avides de nouveautés ou plutôt traditionalistes ? 

Pour mieux définir sa cible et ses besoins, il est intéressant de fréquenter les forums de discussions et les listes de diffusion consacrés à son domaine d’activité.

Il n’est cependant absolument pas obligatoire que son site soit défini pour une cible unique. Il peut très bien correspondre à des publics, et donc à des besoins différents. Pour cela, la charte graphique, le contenu et les principes de navigation doivent être adaptés à chacun des publics. En outre chacune des cibles devra obligatoirement être globalement proche, comprise dans une même sphère d’intérêts, afin de garantir l’homogénéité de l’ensemble. Dans le cas contraire, mieux vaudra alors ouvrir plusieurs sites correspondants à chacune des cibles.

1.2. Etude de l’environnement concurrentiel 

La connaissance de la cible permet logiquement de mieux affiner le contenu proposé sur le site. Il est très intéressant à ce stade de réflexion, d’étudier tout ce qui existe sur le web correspondant à son domaine d’activité envisagé. Pour cela, le meilleur moyen est d’utiliser les moteurs de recherches et les annuaires dans les catégories les plus proches de sa future activité et de sa zone géographique ciblée.

Mais il ne faut pas seulement rechercher des sites diffusant les mêmes produits et services, mais aussi des sites s’adressant à priori à la même cible. Cette phase de navigation est aussi importante que l’étape de la définition de la cible. Elle permet de susciter des idées, de nouvelles fonctionnalités et d’éviter peut-être des erreurs.

1.2.1. Définition des objectifs du site

Après avoir défini à qui s’adressait le site et quels en seraient les futurs concurrents, il est ensuite nécessaire de réfléchir sur les réelles motivations du lancement du site. 

Est-ce pour vendre ou mieux vendre ? Est-ce pour mieux communiquer avec ses clients, des prospects ? Est-ce pour faire un « coup médiatique » pour que l’on parle de la société ?…

· Quel message a-t’on l’intention de faire passer ?

· Quelle image l’internaute doit-il avoir de sa société ou de son activité ?

· Quelle sera la motivation majeure pour venir sur son site ?

· Que doit précisément se dire le visiteur lorsqu’il repart du site ?

· De quelle information l’internaute aura-il besoin de façon récurrente après avoir visité son site ?

Cette phase de réflexion est important pour définir l’ambition du site et les moyens alloués pour assurer l’atteinte de ses objectifs.


L’exemple de la faillite du très ambitieux site de vente en ligne de vêtement boo.com nous rappelle à la réalité.

« …Les déboires de Boo.com sont pour l'instant liés à des problèmes de management et de mégalomanie, mais tout ce battage médiatique fait autour de la nouvelle économie essaie de faire croire à un nouvel Eldorado qui défierait les 'lois de la gravité'. Pourtant comme les financiers eux-même disent, les 'arbres ne peuvent pas monter jusqu'au ciel' et tôt ou tard il y aurait un sévère correction boursière. » 

Extrait  d’un article de Libération du 28/01/2000, 

« où le cas de Boo symbolise à lui seul les excès de la 'soi disant' nouvelle économie ». 

2. Le contenu et réalisation du site

2.1. Informations et services proposés

2.1.1. Définir le type d’informations 

A partir de la définition de la cible et de ses objectifs et de ce qui se fait ailleurs, il faut désormais établir de façon concrète le contenu du site. Il est bien sûr possible de présenter des rubriques classiques types : « Qui sommes-nous ? » , « Où sommes-nous ? »… Il est important de fournir un certain nombre d’informations sur l’entreprise, ses produits et ses services… Mais il convient également de garder à l’esprit que ce ne sont pas obligatoirement ces données qui feront venir et retiendront les internautes sur le site.

En règle générale, le site peut comprendre 2 parties complémentaires. 

· la partie « institutionnelle » : très classique, présentant l’entreprise, les contacts, les catalogues de produits et de services.

· la partie « connexe » : fournissant l’information globale sur son métier, ses produits… Cette partie constituera le côté original de son site, celui qui attirera les visiteurs et le fera revenir.

Le site ne doit pas être une simple plaquette publicitaire de la société et des produits et services. Mais il doit s’efforcer de répondre aux questions et attentes des Internautes. Il faut répondre aux besoins des Internautes, surtout par le biais de la partie connexe. L’utilisateur reconnaissant et bienveillant s’intéressera à celui qui lui a fournit une information précieuse. Son capital sympathie sera ainsi bien plus fort que si l’on diffusait une simple plaquette publicitaire.


En prenant le cas du site France Gourmande, chaque fiche produit est accompagnée de rubriques complémentaires et informatives : des conseils de préparation des produits et l’accord parfait en vin pour accompagner le produit. Périodiquement, le site affiche un dossier gastronomique respectant l’actualité comme par exemple un dossier sur les Champignons, Pâques, le Barbecue en été…


Cette phase de définition du contenu du site ne doit pas être négligée. Il faut placer la barre le plus haut possible au niveau de l’information proposée. C’est bien souvent sur ce point que ce fait aujourd’hui la différence sur le web. L’internaute ne se contente que très rarement de renseignements vagues.

2.1.2. Suivi et mises à jour du site
Il utile de proposer sur le site des procédures de feedback. Il est courant de voir des services d’interrogation en ligne du service commercial et techniques d’un site. Cependant, il est primordial de prévoir une logistique permettant de répondre rapidement à l’intéressé. 
Il faut définir le type d’informations qui seront mises à jour régulièrement et à quelle périodicité. « Un site qui ne vit pas est un site mort ». Il est facile de proposer la recette de la semaine par exemple. Tout ceci demande du temps et de la disponibilité. 

2.1.3. Utiliser le « push » sur le site par l’installation d’une lettre d’information

L’information contenue dans le site doit être vivante et captivante. Mais, au lieu d’attendre que l’internaute vienne la consulter, il est désormais d’usage de lui envoyer directement par e-mail. La mise en place d’une lettre d’information appelée newsletter, permet  de récupérer les coordonnées de ses visiteurs ainsi que leur adresse e-mail.


Il y a deux formes de newsletters. La première présente uniquement les nouveautés du site et permet au destinataire de la lettre d’accéder à cette nouveauté par un simple clic contenu sur la lettre. La seconde forme, plus efficace, consiste à créer un vrai bulletin d’informations sur le domaine, à périodicité hebdomadaire ou mensuelle. Ce dernier bulletin peut rappeler les rubriques mises à jour sur le site. Il remplit son objectif, qui est d’informer l’usager et indique que le site vit et est toujours à sa disposition.
2.1.4. Jeux, concours et sondages

Une autre façon de capter les coordonnées des visiteurs du site est de créer des jeux, concours ou des sondages, sur un sujet propre ou connexe à son activité. Le visiteur ne doit pas passer plus de cinq minutes à répondre aux questions. Son temps est précieux. Il est intéressant de doter le concours ou le sondage de cadeaux pour assurer une bonne fréquentation. Les lots doivent bien sur être adaptés aux attentes des Internautes et à l’activité du site.

2.1.5. Créer une communauté 

Organiser des forums, créer des listes de diffusions dont les archives sont accessibles par mots-clés, permet de faire de son site un lieu où les gens viennent se retrouver entre initiés. Il faut cependant faire en sorte que le forum ou la liste soient suffisamment fréquentés. Il est d’usage de nommer une personne responsable de l’outil, chargée d’animer : réponse aux questions posées, demande de renseignements complémentaires… Son objectif sera de susciter du trafic sur le forum pour le faire bouger et faire en sorte que de nouvelles contributions apparaissent chaque jour.

2.1.6. L’exemple d’Amazon

Il faut être capable de proposer le meilleur service à ses clients. Amazon.com, désormais la plus grande librairie du monde est un parfait exemple. Amazon fonde son succès sur des avantages immédiatement perceptibles par ses clients. Un choix inégalé (3 millions de références) permet à chaque internaute de trouver en un seul endroit n'importe quel livre neuf, d'effectuer des recherches bibliographiques autour d'un thème et d'acheter sur le champ le ou les ouvrages listés, de consulter les critiques des autres lecteurs en plus des informations transmises par l'éditeur.... 

Si vous n'avez pas d'idée du livre que vous recherchez, le système de vente en ligne est même capable de formuler des recommandations en se basant sur les goûts d'autres clients qui vous ressemblent. 

Conscient des freins que représente l'achat en ligne, Amazon a tout fait pour rassurer ses clients: il est clairement indiqué qu'après avoir ajouté un article à son panier d'achat, il est toujours possible de le retirer si l'on change d'avis, en dépit de la richesse des informations disponibles, le processus d'achat est simplifié au maximum, le système de paiement entièrement sécurisé et tient compte de la situation de chaque internaute. 

Le niveau de service est particulièrement élevé : si un livre n'est pas disponible au moment où vous interrogez le catalogue, Amazon enregistre votre demande, vous recontacte dès que le livre figure de nouveau dans les stocks ou vous expédiera directement le livre lorsqu'il sera disponible si vous l'avez demandé. Vous n'êtes pas à votre domicile lorsque le livreur s'est présenté chez vous et le livre n'a pu être livré ? Qu'importe, Amazon re-crédite votre compte bancaire et vous propose de renouveler votre commande. 

Le bouche-à-oreille a permis à Amazon d'augmenter considérablement sa notoriété et son image de marque au point qu'elle est devenue une des marques préférée des internautes. En experts du marketing, les gestionnaires multiplient les occasions d'achat : vous pouvez par exemple choisir de faire d'envoyer un livre en cadeau à un de vos amis. Ils vous recommandent également de passer des commandes de plusieurs livres simultanément afin d'abaisser les frais de transport. 

La réactivité est également une des composantes du succès d'Amazon : les derniers ouvrages sont immédiatement disponibles sur la librairie. Quelques heures après la remise du rapport Kenneth W Starr sur les frasques sexuelles de Bill Clinton, Amazon permettait déjà à ses clients de réserver le rapport en question au format papier avec bien entendu 40% de réduction en promettant de l'expédier dès le jour de sa parution. 

2.2. Structure du site adaptée 

2.2.1. Charte graphique et navigation

L’aspect graphique ne doit pas être négligé. Il contribue à la bonne lisibilité du site, ainsi qu’à la reconnaissance de la marque. Sa mise au point représente donc un coût. L’écriture de la charte graphique nécessite un certain nombre d’heures de réflexion et de créativité. Elle peut s’agrémenter de quelques effets spéciaux… Le site doit paraître ludique, attrayant pour donner envie d’y faire ses course. L’Internaute doit être en mesure de trouver rapidement l’information qu’il recherche et d’effectuer un achat en un minimum de clics et de procédures.
2.2.2. Base de données, système de panier-caddie

Tout d’abord, il est de plus en plus indispensable de construire le site à partir d’une base de données. En effet, pour proposer une multitude de produits, d’informations complémentaires, le système nécessite de recourir à une base de données. Ce qui permet d’éditer des pages « en dynamique » sur l’écran de l’internaute. Selon la demande du visiteur, exprimée en mots clés avec une fonction  « recherche » (comme sur les moteurs de recherches) ou en clics, le serveur du site va puiser les informations correspondantes dans le réservoir de la base de données et les insère dans le modèle de page prévu à cet effet. Les informations arrivent très rapidement au visiteur, sans perdre trop de place sur le serveur. Cela facilite également l’exploitation pour le webmaster, qui peut modifier rapidement et simplement les contenus qui s’insèrent automatiquement dans les bonnes pages.

De plus, l’installation d’un panier ou caddie pour les achats s’en trouve facilité.  Ce système permet à l’internaute d’acheter de manière ludique et simple en remplissant son panier d’articles et en quantités souhaitées. Il peut à tout moment visualiser le contenu de son panier, le montant des frais de port paramétrables en fonction du poids des articles commandés et/ou du lieu de livraison.

Pour le site France Gourmande, l’utilisation d’une base de données est devenue nécessaire pour gérer en temps réel les données produits. Grâce à la base de données, il est désormais possible de changer un prix, de pratiquer une promotion, d’ajouter de nouveaux produits… en temps réel. L’avantage est énorme puisqu’il n’est plus nécessaire de recourir au prestataire Internet pour modifier les données relatives aux produits.

2.2.3. Paiement en ligne sécurisé

La construction d’un site Internet destiné à proposer l’achat en ligne de produits ou de services induit obligatoirement l’implantation d’un système de paiement sécurisé. Aujourd’hui, personne ne se risquera à envoyer ses coordonnées bancaires sur le réseau. Le client doit être rassuré et même certain que sa commande sera bien réceptionnée par le commerçant.

Le vendeur est d’ailleurs lui aussi confronté à certains choix et contraintes. Il existe de nombreuses solutions de paiements. Certaines d’entre-elles ont été élaborées par des banques, d’autres par des sociétés spécialisées. Quoiqu’il en soit, ces offres de sécurisation de paiement sont très variées, de par leurs prestations, leurs coûts, leur facilité d’implantation et enfin, leur popularité. Ce dernier critère de popularité est d’autant plus important qu’il conditionne l’acheteur potentiel à faire confiance au vendeur en ligne et donc à acheter avec sérénité. Par conséquence, une solution de paiement inconnue, même si elle est efficace, peut rebuter les internautes à consommer. La composante marketing déployée par le fournisseur d’une solution de paiement est donc fortement à prendre en compte.


Pour vendre des produits du terroir sur Internet comme pour n’importe quel produit, il est nécessaire de proposer la meilleure solution de paiement sécurisé possible. Pour le site France Gourmande, nous avons opté pour une toute nouvelle solution d’avenir de la société Cyber-Comm incluant un lecteur de carte bancaire à l’ordinateur de l’internaute. Pour régler vos achats, il suffit d'insérer sa carte bancaire dans le lecteur « Meerkat », puis de composer son code confidentiel. Ainsi, les achats sont effectués en toute sécurité et confidentialité, de la même façon que l’on fait aujourd'hui chez un commerçant de proximité.

Avec ce système :

· son numéro de carte bancaire ne circule pas sur Internet,

· son code confidentiel non plus,

· l'existence du commerçant est garantie.

De plus, avec le concours de la banque BNP, nous donnons toujours le choix à nos internautes d’utiliser le traditionnel système de paiement par cryptage SSL en attendant que les lecteurs se généralisent (cf Annexe n°7 : Articles du Journal du Net sur Cyber-Comm).

2.2.4. L’adaptation du site à l’international

Suivant ses objectifs, il est généralement nécessaire de proposer des versions en langues étrangères pour atteindre une clientèle internationale. Il est souhaitable de faire sous-traiter la traduction du site afin de sauvegarder la qualité du site. De nombreuses sociétés se spécialisent sur la traduction de site web. Notamment, la web-agency Datasi@ qui propose une traduction de site pour le Japon, la Chine, Taiwan…  le référencement du site dans les moteurs et annuaires  dans ces pays, ainsi que diverses études de marchés.

2.3. Réalisation du site : choix du prestataire

La construction d’un site prend environ 2 mois. Monter un site nécessite le concours de professionnels. Mais à chaque étape, il faut savoir négocier pour réduire les coûts et pourvoir investir là où cela est nécessaire. Quelques 5 000 concepteurs de sites proposent aujourd’hui leurs services avec des prestations de qualité qui varient fortement. Et le client, sans repères, reste perdu devant une offre pléthorique.

2.3.1. La charte des 3 CE ( www.3ce.org)

70 000 projets de commerce électronique seront lancés d’ici 2002, principalement par les PME. Dans ce cadre, plusieurs milliers de sociétés de Conseil et de prescripteurs répartis dans toute la France s’impliquent dans ces projets. Devant cet enjeu, une Charte pour le Conseil en Commerce Electronique est en cours d’élaboration. L’objectif de la charte des 3 CE est de clarifier le rôle et les engagements des différents acteurs. En effet, faute de repères suffisants, les confusions entre :

· les métiers de maître d’œuvre, de consultant et de réalisation,

· les secteurs d’intervention du consultant (conseil stratégique en organisation, en marketing, conseil en communication…),

· les objectifs et l’évaluation des résultats,

· les missions à réaliser sont nombreuses.

2.3.2. www.prestataire.com

Ce site joue les intermédiaires entre les entreprises désireuses de s’afficher sur le Net et les différents prestataires : agences de création multimédia, fournisseurs d’accès, hébergeurs ou spécialistes du référencement.

Une entreprise qui recherche un créateur de site se connecte sur www.prestataire.com et remplit un formulaire pour présenter sa demande et son entreprise. Cette entreprise est contactée par les responsables de prestataire.com pour vérifier la réalité et le sérieux de sa demande. La requête est examinée et les responsables recherchent, parmi les prestataires référencés, lesquels peuvent le mieux remplir le contrat. La demande est transmise aux prestataires retenus qui font connaître leurs conditions. Prestataire.com indique alors à l’entreprise les propositions qui répondent le mieux à son besoin. Le service est totalement gratuit pour le client. Ce sont les prestataires qui paient. Ils sont aujourd’hui environ 2000 à être référencés sur le site (cf Annexe n°8 : Choisir de son prestataire Internet).
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