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Réflexions préliminaires
PREMIÈRE PARTIE

12

Les statistiques de base

Le panier moyen
Selon les statistiques de la FEVAD (Fédération de l’e-commerce et de la vente à distance), on
estime à près de 140 000 les sites marchands actifs en France fin 2013. Soit 20 000 de plus
que l’année précédente. 

En arrondissant quelque peu ces chiffres, cela signifie que chaque jour ouvrable, en France,
80 personnes décident de se lancer dans la vente sur Internet, de créer leur boutique e-com-
merce. L’engouement est bien réel. L’e-commerce ne s’adresse plus uniquement aux
« majors », ces grandes sociétés comme Amazon, la Fnac, La Redoute, Darty et quelques
autres, mais permet également à la TPE (très petite entreprise), à l’indépendant, d’aborder
son activité d’une nouvelle manière.

Analysons ces chiffres de la FEVAD un peu plus en profondeur. Et plus particulièrement
dans son rapport « Chiffres clés 2013 », une première donnée qui nous concerne directement.

Le montant moyen d’une transaction en ligne est de 87,50 euros. Cette moyenne inclut les
frais d’expédition de la commande.

Si l’on décompose grossièrement ce chiffre, bien que cela dépende de la marge que souhaite
chaque commerçant, on peut raisonnablement envisager d’avoir :
• 40 euros de prix d’achat (ou de revient) pour le produit ;
• 40 euros de marge pour le commerçant ;
• 7,50 euros de frais de transport sur lesquels il ne prend pas de marge.

Si vous voulez créer une boutique en ligne, ce n’est probablement pas par simple plaisir, mais
plutôt dans l’idée de gagner de l’argent. Combien d’argent souhaitez-vous gagner ? Chaque
e-commerçant a ses propres besoins, sa propre réponse.

Aussi je vous invite à réaliser le petit calcul suivant, selon vos critères, en remplaçant la pre-
mière donnée « Bénéfice net mensuel escompté » par votre propre besoin. Il s’agit ici du
bénéfice net de la vente par Internet, sans tenir compte de frais externes comme votre salaire,
votre investissement en matériel informatique, votre loyer…

Figure 1–2
Montant moyen d’un achat 
sur Internet
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Bénéfice net mensuel escompté par la vente sur Internet : 6 000 euros

Marge moyenne d’une transaction (d’une vente) pour le commerçant : 40 euros

Nombre de ventes nécessaires pour atteindre mon objectif : 150/mois

Retenons ce chiffre de 150 ventes par mois (dans cet exemple), car nous y reviendrons plus
tard, lorsque nous parlerons de « trafic » sur le site.

Le nombre de transactions par mois en France
Une seconde statistique, issue du rapport « Chiffres clés 2013 » de la FEVAD, nous confirme
les données suivantes.

Comme vous le constatez sur ce graphique, près de 80 % des sites actuels font moins de
100 transactions par mois. Si, pour que votre objectif financier soit atteint, il vous faut comp-
tabiliser 150 transactions par mois, cela signifie que vous devrez vous situer dans le cercle
réduit des sites les plus performants (20 % des sites). Vous avez donc, théoriquement, une
chance sur cinq d’atteindre votre but.

Pourquoi si peu de réussite ? 
Les raisons sont malheureusement très nombreuses et fort diverses. Elles peuvent autant pro-
venir du choix inapproprié du produit que l’on souhaite vendre que de la manière dont on s’y
prend ou du manque d’investissement.

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

Votre produit ne se prête pas à la vente en ligne
Contrairement à ce que l’on imagine, aujourd’hui rares sont les produits que l’on ne peut pas
vendre sur Internet. 

Il y a quelques années de cela, personne n’aurait imaginé acheter des produits frais sur le Web. Et
pourtant, c’est devenu monnaie courante. Toutes les grandes enseignes disposent d’une boutique

Figure 1–3
Nombre de transactions par mois 
sur les sites marchands en France 
(source : iCE FEVAD, janvier 2013)
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virtuelle qui permet d’acheter de la salade ou du lait : www.auchandirect.fr pour Auchan, « drive »
et « ooshop » pour Carrefour, www.shop-delhaize.be pour Delhaize (Belgique), etc.

Il en va de même pour les vêtements, les médicaments (légaux), les vélos, les voitures… Tous
ces produits sont disponibles et fortement vendus sur la Toile. Bien sûr, il existe des excep-
tions. Rares, en effet, sont les clients qui vont acheter un yacht ou une fusée sur Internet. 

Ce n’est donc pas le produit en lui-même qui ne se prête pas à la vente en ligne, mais le con-
texte dans lequel l’e-commerçant le situe.

Le contexte de vente n’est pas suffisamment favorable
Il n’existe aucune formule magique pour vous confirmer que tel produit se vendra bien tandis que
tel autre aura plus de difficultés. En analysant les divers éléments qui l’entourent, vous pourrez déjà
vous faire une idée de la pertinence de votre projet. Posez-vous les bonnes questions.

Le produit est-il unique ? Innovant ? Intéressant ? Existe-t-il une concurrence ? 

Si en recherchant ce produit sur Internet vous trouvez de nombreuses réponses, cela signifie
probablement que vous devrez en permanence vous battre pour réussir. Peu importe que les
réponses proviennent de votre région ou pas, de France ou de Chine. L’e-commerce se soucie
peu des frontières. 

Quelle est la valeur ajoutée de mon site de vente ? Pourquoi les clients achèteraient-ils chez
moi plutôt que sur l’e-boutique de mon voisin, de mon concurrent ? La logistique est-elle
réaliste ? Les frais d’expédition du produit correspondent-ils à sa valeur réelle ?

Si le produit, ou la gamme de produits, que vous souhaitez commercialiser est unique, innovant,
intéressant, que peu de concurrence existe dans ce domaine, que le prix demandé est attractif, et
si l’expédition peut se faire à moindre coût, alors votre idée a des chances de réussir.

En revanche, si votre projet consiste à vendre à prix standard un produit totalement commun,
déjà disponible en masse sur Internet à des prix défiant toute concurrence, ou si le prix du
transport est élevé par rapport à la valeur de vente, alors il y a de fortes chances que vous
rejoigniez les statistiques des 80 % des sites qui n’atteignent pas l’objectif fixé.

Figure 1–4
L’e-commerce se soucie peu 
des frontières. Par exemple, 
ces chaussures de course en 
provenance de Chine à 34,77 US$ 
(25 euros), livraison incluse 
au départ de la Chine.

Eben-complet.book  Page 14  Friday, January 9, 2015  7:45 AM



Réussir votre projet
CHAPITRE 1

15

Pour que le contexte soit positif, vous devez obligatoirement vous distinguer des autres e-
commerçants. Par exemple en proposant un prix hyperattractif, ou par le caractère unique de
votre produit, des délais hors du commun, un service d’exception, etc.

Votre boutique en ligne n’est pas visible
Imaginons que vous habitiez dans une vieille demeure restaurée, isolée, mais pas très loin d’un
superbe petit village du Limousin. Vous venez d’inventer une paire de ciseaux révolutionnaires
que vous décidez de fabriquer dans votre grange, puis de mettre en vente dans l’ancienne annexe
de votre propriété. Pensez-vous que placer simplement une pancarte à l’entrée de l’allée qui
mène à votre annexe suffira à vous apporter le succès ? Certainement pas.

Il en va de même pour votre projet Internet. Votre produit peut avoir toutes les qualités
requises, un prix attractif, une logistique facilement gérable, si votre boutique n’est pas
connue, si elle n’est pas référencée, vous n’avez aucune chance de réussir.

Car sans référencement, personne ne connaîtra votre boutique, personne n’achètera votre
produit.

Votre boutique e-commerce manque de professionnalisme
Lorsqu’un internaute effectue une recherche sur un moteur comme Google ou Yahoo!, s’il
trouve votre site dans les trois premiers résultats, il est probable qu’il cliquera sur le lien proposé.

Une fois la page d’accueil de votre boutique affichée, cet acheteur se fera une opinion sur vous
en moins d’une seconde. Vous avez une seconde pour le convaincre.

Pour qu’il reste sur votre site, qu’il s’intéresse à votre société, qu’il clique sur la fiche du pro-
duit recherché, et qu’enfin il se décide à acheter, il est impératif que votre boutique soit par-
faite à tous les niveaux : ergonomie, images, textes, modes de paiement sécurisés, clarté du
calcul des frais de livraison, etc. Il suffit d’un seul doute, et l’acheteur quittera votre site pour
en visiter un autre.

Dans le jargon de l’e-commerce, un visiteur qui vient sur votre site, le parcourt et se décide à
acheter se définit par le terme « conversion ». 

Le « taux de conversion » est un repère très important pour vous situer par rapport au marché,
à vos concurrents. Il représente les parts de visites ayant abouti à un achat.

Vocabulaire

Si ce terme « référencement » ne vous est pas familier, on peut le définir comme étant l’ensemble des
techniques utilisées pour améliorer la visibilité de votre site sur les moteurs de recherche. Ainsi, lorsque
nous cherchons « ciseaux » sur Internet, votre site apparaît dans les premiers résultats proposés.

Le référencement est au moins aussi important que votre produit. Il se met en place dès le début de votre
réflexion, de votre travail. Nous y consacrerons une place importante dans cet ouvrage.
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À l’occasion du salon E-Commerce 2013, les sociétés Google et Kantar Media Compete ont
publié une statistique intéressante sur ces taux de conversion moyens dans les principaux sec-
teurs d’activité. La figure 1-5 montre un extrait de cette étude (source : second baromètre
Google – Kantar Media Compete France).

Revenons quelques instants au chiffre de « ventes par mois » que nous avons évoqué plus
haut, les 150 ventes nécessaires pour considérer que notre site est une réussite.

La moyenne du tableau des taux de conversion ci-dessus est de 2,4 %. Cela signifie que, pour
atteindre notre objectif initial, nous avons besoin d’attirer au minimum 6 250 visites chaque
mois. Soit un trafic moyen de 208 visites par jour, samedis, dimanches et jours fériés inclus. 

Nous étudierons un peu plus loin dans cet ouvrage les différentes manières d’augmenter ce trafic,
de faire venir des visiteurs sur votre site, de tenter d’atteindre ce chiffre, voire de le dépasser.

Les investissements prévus ne sont pas suffisants
Contrairement aux idées que certaines agences web transmettent à leurs clients, la mise en
production d’un site e-commerce demande de nombreux investissements.

L’investissement financier initial

Bien souvent, pour les PME, la programmation du site se base sur des solutions open source.
Il s’agit de programmes libres, que l’on peut trouver gratuitement sur Internet, comme Pres-
taShop, Magento, VirtueMart, etc.

Comme vous l’aurez constaté, nulle part dans les quatre points précédents nous n’avons parlé tech-
nique, programmation ou code informatique, car tout cela importe peu. En revanche, vous devrez
consentir un investissement financier important pour paramétrer cette boutique, pour qu’elle
reflète votre société, votre produit, votre passion. Pour que votre charte graphique soit cohérente,
que vos couleurs soient harmonieuses et vos textes lisibles sur la plupart des navigateurs.

Figure 1–5
Dans le secteur du prêt-à-porter, 
sur 100 visites, 1,9 % d’entre elles 
seulement iront jusqu’à la phase 
d’achat.

Vocabulaire

La charte graphique représente l’identité graphique de votre société, de votre site. Il s’agit d’un docu-
ment à mettre en place qui énumère exactement les couleurs sélectionnées, les polices de caractères choi-
sies, qui reprend vos logos officiels et la manière de les utiliser (positionnement, dégagement sur les côtés).
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Dans un premier temps, vous devez rédiger un cahier des charges qui décrira votre projet et
délimitera les frontières de votre demande : produits, catégories, langues utilisées, couleurs,
logo, modes de paiement, expédition de la marchandise. Ce cahier des charges sera ensuite
transmis à une équipe de développement pluridisciplinaire (graphistes, développeurs, spécia-
listes en référencement) qui réalisera votre projet.

Pour vous donner une idée de ce que représente financièrement cette première étape, sachez
que vous devez vous attendre à une fourchette comprise entre 5 000 et 30 000 euros. Ce qui
n’est pas indolore pour une PME.

L’investissement permanent pour le référencement

Un site, aussi parfait soit-il, n’a aucune utilité s’il n’est visité par personne. Vous avez proba-
blement encore à l’esprit la notion de « trafic », les 6 250 visites par mois qui sont nécessaires
à la réussite de votre projet. Faire venir des internautes sur votre site a un coût. Qu’il s’agisse
de campagnes AdWords, d’e-mailing ou de bannering, rien de tout cela n’est gratuit.

Ici également, vous pouvez vous attendre à des budgets compris entre 5 000 et 50 000 euros
par an. Il est essentiel de maintenir le référencement durant toute la vie de votre boutique.

Vocabulaire

AdWords : mots-clés payants qui sont gérés par la régie publicitaire de Google.
Bannering : bannières publicitaires que vous placez (contre paiement) sur des sites à haut trafic. 

Figure 1–6
AdWords, la régie publicitaire de 
Google
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L’investissement humain initial

La fourchette de prix citée précédement pour la réalisation de votre site ne comprend nulle-
ment l’encodage des données. Si vous avez un seul produit à vendre, cela ne vous prendra pas
trop de temps. Mais si vous en avez 50, 100 ou 150 à placer sur votre boutique, il vous faudra
compter en semaines de travail pour catégoriser, trier, trouver les descriptions, les images,
encoder les données descriptives (dans une ou plusieurs langues), les prix, les poids, etc.

Vous aurez également à vous soucier d’inclure d’autres textes sur votre boutique, comme les
CGV (conditions générales de vente), la présentation de la société, son historique, les avan-
tages à acheter sur votre site, le mode de calcul des frais de transport, etc.

L’investissement humain permanent

Le client qui passe commande sur votre boutique s’attend à un service cinq étoiles, même
pour des articles à prix très modérés. Le produit doit correspondre à la description publiée et
être expédié rapidement. En cas de problème, le client doit pouvoir vous joindre facilement.
Et comme Internet fonctionne 24 h/24, 7 j/7, il s’attendra également à recevoir une réponse
dans les heures qui suivent. 

En résumé
Mon idée a-t-elle des chances de réussir ?

Oui, votre projet a des chances de réussir s’il répond, au minimum, aux critères ci-dessous.
• Le produit, ou la gamme de produits, que vous souhaitez commercialiser doit répondre à

une demande du marché. La concurrence doit être inexistante ou très faible, le prix très
attractif.

• Votre boutique doit donner envie d’acheter. Pour cela, il est important de mettre le client
en confiance avec un site Internet agréable, ergonomique, des modes de paiement multi-
ples et de la transparence dans les frais d’expédition.

• Elle doit être visible sur la première page des moteurs de recherche, en soignant le réfé-
rencement, en investissant dans des campagnes AdWords, e-mailings et bannering.

• Vous disposez d’un budget à hauteur de vos ambitions pour pouvoir faire appel à une
société de services, spécialisée dans l’e-commerce.

• Vous ne comptez pas votre temps.

Le suivi des commandes, la gestion des livraisons, la réponse aux questions occuperont vos journées, vos soi-
rées, vos week-ends.
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