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Il y a une complémentarité entre UCP et UCV
Introduction
Actuellement la VAD connaît un développement important à travers le « commerce électronique »
Définition :  commerce électronique  : « produits qui sont achetés et payés par Internet et délivrés soit physiquement soit sous une forme numérique sur Internet »

Définition : VAD  : « vente d’un bien ou la fourniture d’une prestation de service conclue, sans la présence physique simultanée des parties, entre un professionnel qui, pour la conclusion du contrat, utilise exclusivement une ou plusieurs techniques de communication à distance » (ordonnance du 23 aout 2001)

Sont exclus de la VAD les services financiers, l’utilisation d’automates pour la vente, la vente de produits immobiliers et les ventes aux enchères publiques

Définition : virtuel « le client n’entre pas dans le magasin physique mais utilise un support de communication (courrier, téléphone, ordinateur…)

Les supports de la VAD : 
· vente par correspondance ou par catalogue (VPC)

· vente par téléphone (par centre d’appels)

· téléachat

· commerce électronique : les sites e-commerce ont des atouts mais rencontrent aussi des difficultés (page 40)

· Le m-commerce

1 Les unités commerciales virtuelles (Spécialisées  ou Alimentaires
1-1 Le commerce virtuel ou e-commerce
Dans sa  première vague le web fournit de l'information statique et très générale 

La seconde vague du web accompagne et entretient la croissance des taux de pénétration et révèle les attentes des nouvelles populations concernée par l'internet : une attente de socialisation et d'interaction : les plateformes qui émergent et dominent sont celles du social
Peut-on faire de la GRC et du business à partir des plateformes sociales telles que Facebook ? 

Définition : Commerce électronique : «  activité par laquelle une personne agissant à titre professionnel, s’engage à assurer contre paiement, la fourniture de biens ou d’une prestation de services, après avoir reçu la commande à distance et par voie électronique » (projet de loi février 2003)

Aujourd’hui les vépécistes (vendeurs par correspondance) deviennent de plus en plus des véadistes (vendeurs à distance)

1-2 Les différents sites web
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Les sites marchands sont des unités commerciales virtuelles. Il en existe 2 types : 
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· click and deliver (pure player) : entreprises qui réalisent toute la commercialisation de leurs produits ou services par l’intermédiaire d’internet, le plus souvent sans structure de distribution, sans unité de production, sans installations tangibles (www.dégriftour.com) AMAZON
· click and mortar : entreprises qui disposent de moyens de production ou de distribution classiques et qui sont multicanal (FNAC)

PS : les UCP = « brick and mortar »
1-3 Les blogs commerciaux
ICI
Un blog ou blogue est un site Web constitué de billets agglomérés au fil du temps et souvent classés par ordre antéchronologique (les plus récents en premier).
Chaque billet (appelé aussi « note » ou « article ») est – à l’image d’un journal de bord ou d’un journal intime – un ajout au blog.
Il s'agit d'une version simplifiée d'un site internet, proposée clé en main aux internautes, et gérée techniquement par un éditeur.  

Des entreprises créent un blog adjacent à leur site vitrine ou e-commerce pour présenter leurs actualités et informer leurs utilisateurs sur leur offre
Le fait de pouvoir créer un blog gratuit en quelques minutes a d'ailleurs contribué à la démocratisation et à l'explosion du nombre de blogs sur Internet. De nombreux acteurs du Web, comme wordpress, e-monsite, webnode ou encore wix.com,
Votre blog entreprise est sensé communiquer de tout ce que le site internet ne traite pas ou serait difficile à traiter par manque de flexibilité de l’outil de communication.

Si le blog devient une référence en matière d’expertise dans le domaine d’activité de l’entreprise, alors on pourra dire que l’objectif est atteint. Les compteurs de visiteurs et de pages visitées seront d’excellents indicateurs de la popularité et de la qualité du site.
1-4 Les réseaux sociaux (social selling)
C’est un fait, smartphone et réseaux sociaux sont intimement liés. En effet, les utilisateurs d’appareils mobiles sont en règle générale très actifs sur les réseaux sociaux, et notamment au sujet de leurs achats passés.

Ainsi, les mobinautes apprécient tout particulièrement faire part de leur avis et échanger sur leur expérience d’utilisateur, ce qui pourrait avoir tendance à influencer les décisions d’achat des futurs potentiels consommateurs.

Pour preuve, plus de 6 acheteurs sur 10 laissent un commentaire ou un avis sur le produit qu’ils ont acheté, tandis que près de 8 acheteurs sur 10 avouent avoir lu ces commentaires ou avis avant de prendre leur décision d’achat
La promotion pure n’intéresse plus, vos consommateurs reçoivent bien trop de publicités. Pour les convaincre de s’intéresser à vos produits et services, vous devez mettre en place une stratégie de communication ultra-personnalisée et assurer une relation de proximité entre votre marque et vos clients. Les réseaux sociaux sont ainsi des outils indispensables puisqu’ils vous permettent de toucher vos clients H24 et de communiquer en temps réel. Bien utilisés, les réseaux sociaux vont donc vous permettre de gagner en visibilité, de développer votre image de marque et d’attirer de nouveaux clients
Les entreprises ont aujourd’hui bien compris l’intérêt d’être sur les réseaux sociaux : c’est un véritable levier pour se faire connaître, trouver de nouveaux prospects ou clients, recruter… Mais sur quels réseaux sociaux investir son temps et son énergie ?

S’il est aujourd’hui évident que toute entreprise devrait être présente sur les réseaux sociaux, le choix des bons canaux est stratégique. Il est essentiel de choisir les réseaux sociaux qui seront les mieux adaptés pour développer la visibilité de votre entreprise et dialoguer avec vos clients. Pour vous aider dans ce choix, il est indispensable au préalable d’identifier :
· Vos objectifs ;
· Votre cible ;
· Ce qui différencie votre entreprise (valeurs, qualités) ;
· Vos moyens (humains mais aussi financiers) ;
· Les spécificités de chaque canal.
Grace à ces éléments, vous pourrez choisir les réseaux sociaux qui sont les plus adaptés à vos besoins de communication et à vos contraintes opérationnelles. Il est important de bien cerner les différences entre les principaux réseaux sociaux. 


Facebook : le réseau de l’émotion et du ciblage d’audience

Facebook est le réseau social de l’émotion, idéal pour développer la notoriété de votre marque et de vos produits. Les posts Facebook doivent être hautement partageables et visuels (vidéos, images et photos). En effet, les publications les plus partagées comportent une photo !

Comme il s’agit d’émotion, les entreprises B2C sont plus naturellement friandes de ce réseau, dans le sens où leurs produits sont plus attractifs. Mais il ne faut pas se méprendre. Du fait de son ciblage très précis, Facebook peut aussi être un allié précieux pour une entreprise B2B qui aurait le budget adéquat.

Les Plus de Facebook

Facebook est le premier réseau social, il représente en cela un vivier de clients non négligeable qui atteint les 2 milliards d’utilisateurs .

C’est un réseau très mobile (près de 90% des utilisateurs par mobile  et en constante évolution. Les outils statistiques permettent aujourd’hui de mesurer votre activité et les retours sur investissements de vos campagnes publicitaires.

Enfin, les pages entreprises donnent la possibilité de promouvoir des produits intéressants notamment pour les lieux et commerces locaux.

Les Moins de Facebook

Facebook peut vite être chronophage : il demande une animation régulière et la création de contenus attractifs, et un temps de modération conséquent (Facebook encourage les interactions).

Pour ce qui est du ciblage il faut être prudent : en effet, étant avant tout un réseau social « personnel » les données ne pas toujours très fiables voire inexistantes. Pour pallier à cela il faut donc faire un lourd traitement manuel pour rapprocher données personnelles et données professionnelles.

Il assez dur de démarrer sur Facebook, sans avoir recours aux publicités et les budgets peuvent vite être lourds.

Enfin attention, Facebook est délaissé peu à peu par les jeunes .

Instagram : le réseau de la communication par le beau

Instagram – service de partage de photos détenus aujourd’hui par Facebook – fait partie de ces réseaux qui ont le vent en poupe, surtout auprès des jeunes adultes (35% ont entre 25 et 34 ans). Avec une communauté aujourd’hui de plus de 700 millions d’utilisateurs, Instagram est le canal pour la promotion, par le beau et la qualité ; Il s’agit du meilleur réseau social pour valoriser une image de marque et créer une communauté autour.

Les Plus d’Instagram

Instagram est là pour donner envie. La puissance émotionnelle de l’image combinée au storytelling, assure ainsi un franc succès aux entreprises B2C (ce qui est moins le cas pour les entreprises du B2B).  Accessible sur mobile et récemment sur PC, Instagram possède lui aussi son programme publicitaire et propose des outils statistiques afin de gérer au mieux présence et performance.

Les Moins d’Instagram

Même si aujourd’hui l’application est accessible via un ordinateur ou une tablette, toutes les fonctionnalités ne sont accessibles que sur mobile. Toutes les entreprises ne sont pas prêtes pour cela. De plus, communiquer par l’image n’est pas donné à tous. Il faut avoir à disposition un véritable univers graphique afin de pouvoir communiquer avec des visuels de qualité de façon régulière.

Deux éléments sont aussi à prendre en compte : Instagram étant très populaire, il est aussi très concurrentiel (le taux d’engagement étant fort, les marques tentent de s’imposer ; Instagram n’est pas viral : on ne peut pas partager… en tout cas pas facilement.
Enfin attention, – Instagram vient d’introduire un algorithme pour définir ce que chaque utilisateur doit voir en priorité sur fil de photos : la visibilité des posts va être grandement impactée !

LinkedIn : le réseau social « business »

LinkedIn est le réseau social pour les entreprises B2B. Centré sur les contacts professionnels et les compétences, il permet tout aussi bien de contacter des clients potentiels que de recruter la perle rare.

Avec 106 millions d’utilisateurs quotidiens (500 millions d’inscrits), il est le leader mondial des réseaux professionnels.

Les plus de LinkedIn

Gratuitement, LinkedIn permet aux entreprises de renforcer leur présence sur la toile (amélioration du référencement naturel) mais aussi auprès de leurs clients actuels et à venir (les pages entreprises sont un excellent moyen pour promouvoir produits et services, mais aussi de mettre en avant son expertise par le biais du mur de publications). LinkedIn est LE réseau social de la mise en relation professionnelle.

Tous comme les autres réseaux sociaux, LinkedIn propose son programme publicitaire ainsi que tous les outils statistiques et de mesure. L’avantage ici est que les données professionnelles sont pertinentes, le ciblage peut donc être précis et efficace.

Les moins de LinkedIn

Les publicités LinkedIn sont chères et leur impact peut être assez limité : les utilisateurs se rendent moins souvent et moins longtemps sur LinkedIn que sur les autres réseaux sociaux, la majorité n’est pas là pour acheter, et pour la plupart ce ne sont pas décideurs.

LinkedIn innove peu et rend donc l’outil lui-même limité.

Enfin pour vraiment avoir un impact, une entreprise doit régulièrement partager du contenu de qualité et d’expert !



Twitter : le réseau de la relation clients et des influenceurs

Twitter est le réseau social idéal pour démontrer et partager son expertise et être en lien avec les influenceurs. C’est le réseau social de l’immédiateté, de l’information en temps réel ; Idéal pour partager des évènements.

Les plus de Twitter

Twitter est extrêmement viral grâce à la fonctionnalité « retweet ». Sa communauté (plus de 300 millions d’utilisateurs) est particulièrement dynamique et jeune.
Le programme de publicité twitter permet un ciblage précis selon divers critères : centres d’intérêt, critères socio-démographiques ou géographiques ; ses outils de statistiques permettent là aussi de mesurer impact et performance.

L’immédiateté spécifique à Twitter permet une communication instantanée et spontanée avec ses abonnés mais aussi la possibilité de repérer rapidement et répondre à des problématiques clients.

Les moins de Twitter

Mais qui dit immédiateté dit aussi réactivité. Les entreprises doivent donc pouvoir assurer une veille constante et répondre quasi en temps réel aux commentaires et questions de leurs abonnés ou autres internautes. Les publications de l’entreprise doivent être régulières (au moins 2 ou 3 publications quotidiennes). Twitter de par son fonctionnement et ses utilisateurs, est plus adapté aux entreprises B2B

Enfin, bien que faisant partie des réseaux sociaux majeur, Twitter voit le nombre de ses utilisateurs actifs plafonner depuis début 2017.
YouTube : le réseau star du storytelling

YouTube est LE réseau social de la vidéo : c’est la première plateforme de streaming au monde.
Les utilisateurs consomment de plus en plus de vidéos en ligne et cette croissance devrait être exponentielle dans les années à venir. « Chaque jour, plus d’un milliard d’heures de vidéo sont visionnées sur YouTube (plus de 114 000 ans) ». De plus, YouTube faisant partie de la famille Google,  son programme publicitaire est complet et facilement mesurable grâce à l’outil statistique de YouTube, ultra-complet et intégré avec Google Analytics.

Les plus de YouTube

La vidéo, est un média qui n’a pas encore été pleinement exploité et de plus en plus mise à l’honneur sur les réseaux sociaux. Le potentiel est fort et les opportunités nombreuses !

Dans ce sens, YouTube s’adresse aussi bien aux entreprises B2C (qui peuvent jouer la carte du storytelling combiné aux émotions pour capter les clients) qu’à celles B2B (qui utilisent la vidéo pour diffuser des tutoriels et ainsi se positionner en expert et rassurer leur client).

Enfin la vidéo participe largement à un bon référencement (SEO) :  …YouTube peut vraiment permettre [à un nouveau site] de décoller plus rapidement car le réseau social a toute la crédibilité nécessaire pour se positionner dans les premiers résultats de recherche …
Les moins de YouTube

Si la vidéo représente un véritable « El Dorado », elle n’est pas donnée à tous. Pour être performant il faut diffuser régulièrement du contenu et ce sur la longueur. Ces diffusions doivent faire partie d’une véritable stratégie, et les contenus doivent être de qualité ; les principes de viralité et de référencement YouTube doivent être maitrisés : une présence sur YouTube ne s’improvise pas. Ceci sans parler du fait que créer des vidéos représente un certain coût (temps et finance) et ne génère pas forcément du trafic vers votre site !

Snapchat : le réseau des jeunes

Snapchat est le réseau social idéal pour se connecter à une population jeune (46,8% des utilisateurs ont entre 18 et 24 ans). Ce réseau social – toujours plus populaire (166 millions d’utilisateurs actifs chaque jour) – donne la possibilité aux entreprises et marques de jouer avec la notion d’instantané et de temps réel pour diffuser leurs contenus et offres (messages, vidéos et photos accompagnés de légende).

Tout comme ses comparses, Snapchat dispose désormais de son programme publicitaire et permet ainsi de diffuser des messages promotionnels éphémères. Pour tirer au mieux profit de Snapchat, il est important de connaitre et de jouer avec les codes de communication qui sont propre à ce réseau social et de proposer un petit plus au travers de contenus « périssables » : contenus drôles et/ou atypiques, offres spéciales, évènement en direct, vue depuis les coulisses, avant-première, …. Les marques peuvent aussi opter pour des filtres sponsorisés.

Les plus de Snapchat

Les internautes étant eux-mêmes acteurs de Snapchat, le taux d’engagement est assez élevé.

Enfin, bien que Snapchat soit un réseau qui propose régulièrement des innovations, encore peu de professionnels l’utilisent, il y a donc véritablement une carte à jouer.

Les moins de Snapchat

Snapchat de par sa nature s’adresse aujourd’hui en priorité aux entreprises du B2C, marques et personnalités. De plus comme les contenus ne peuvent pas être partagés et qu’ils sont assez « uniques » dans leur genre (impactant, ludiques, courts, éphémères), cela demande une certaine créativité de la part des professionnels ;

Enfin ce réseau étant très dynamique, il demande une animation régulière et des interactions fréquentes avec les abonnés.

Pinterest : le réseau social féminin

Tout comme Instagram, Pinterest est un réseau social de contenu visuel de haute qualité. Mais ce dernier a pour but non pas de partager ses propres créations mais plutôt de faire découvrir et partager du contenu créé par d’autres. Ce réseau social s’adresse avant tout aux femmes (150 millions d’abonnés dont 85% sont des femmes), aux entreprises d’e-commerce B2C (Pinterest est l’un des réseaux sociaux générant le plus de trafic vers les sites externes ainsi que le plus de ventes )  et aux entreprises B2B qui auraient la capacité de partager leur expertise de façon visuelle : infographies, schémas, graphiques…

Les plus de Pinterest

Avec une croissance très forte, Pinterest commence aussi à peser chez les hommes (40% des nouveaux utilisateurs sont des hommes). Le potentiel clients est vraiment important.

En plus d’être populaire, ce réseau social présente le triple avantage : de générer du trafic, d’être adapté à la mise en avant produits (idéal pour le e-commerce) et d’être un véritable atout pour le référencement (au travers des tags et descriptions). Le fonctionnement même de Pinterest (storytelling au travers de tableaux thématiques stratégiques) est un très bon moyen pour maintenir l’engagement.

Enfin bien que Pinterest possède lui aussi son propre programme publicitaire, il est encore possible d’émerger sans y avoir recours.

Les moins de Pinterest

Il n’est pas évident pour toutes les marques de proposer du contenu de qualité sur Pinterest. De plus certaines thématiques sont plus populaires que d’autres (par exemple la mode, le design, le bricolage…). Dans tous les cas, une régularité et un certain niveau de qualité dans les publications sont nécessaires pour conserver vos abonnés.

Enfin il faut avoir conscience que tout est partagé et partageable sur Pinterest ; la notion de droit d’auteur n’est pas toujours présente dans l’esprit des internautes. Et bien que les images proposées ne soient pas toujours libres de droit, on peut facilement les retrouver dans un autre cadre (que ce soit professionnel ou personnel) ;

Une veille régulière est nécessaire. 
Vous êtes prêts pour aller et réussir sur les réseaux sociaux

Il est vrai que cette liste n’est pas exhaustive : on aurait pu ajouter périscope, Tumblr, Medium … ; un paraphage aurait notamment pu être consacré à Google+. Mais bien que ce dernier soit un bon allier pour le référencement, les choses sont encore un peu compliquées : l’intérêt, la nécessité et l’impact d’être présent sur ce réseau social, ne sont pas encore évidents. Mais vous devriez avoir là en main de quoi pouvoir démarrer sereinement avec les acteurs majeurs du marché des réseaux sociaux. A vous de jouer !

Quels sont les meilleurs KPI à suivre pour vos réseaux sociaux ?
Les KPI essentiels en fonction de vos objectifs

Notoriété
Si vous souhaitez augmenter la notoriété de votre marque ou de votre offre grâce aux réseaux sociaux, vous devez surveiller

· les mentions et hashtags vous concernant

· les impressions (ou vues) de vos publications

· le reach/portée 
· le trafic de votre site/blog en provenance des réseaux sociaux.

Acquisition
Si votre objectif est d’accroître votre communauté sur les réseaux sociaux, il faut étudier :

· l’évolution de votre communauté en suivant le nombre de fans/abonnés/followers

· la croissance de votre communauté en calculant les taux de croissance des abonnés pour chaque réseau social

· la part de votre communauté pour chaque réseau social par rapport à votre communauté totale (faites le même calcul avec les chiffres de vos concurrents pour faire la comparaison)

· le trafic de votre site/blog en provenance des réseaux sociaux.

Interaction et engagement

Pour générer plus d’interactions, d’engagements et trouver les ambassadeurs de votre marque, il faut analyser :

· le nombre d’interactions (like, partage, commentaire, favoris, retweet)

· la progression des interactions avec un taux de croissance

· la performance des posts publiés avec le taux d’engagement de chaque publication

· les hashtags vous concernant (nombre et croissance)

· la part des influenceurs/ambassadeurs par rapport à votre audience cible

· le score d’influence sociale de votre communauté.

Satisfaction
Si vous souhaitez améliorer votre image et la satisfaction client vis-à-vis de votre marque par exemple, vous pouvez étudier :

· les sentiments qui se dégagent des commentaires publiés par vos abonnés

· les mentions et hashtags
· les favoris pour Twitter
· Les « J’aime »/ »Je n’aime pas » de YouTube
· la perte d’abonnés.

Conversion
Pour mesurer la conversion générée grâce à vos réseaux sociaux, vous pouvez analyser :

· le taux de conversion (Facebook Insights propose par exemple ce taux qui mesure la capacité de vos fans à générer des conversions sur votre site)

· le nombre de clics de lien
· le nombre de leads provenant de vos réseaux sociaux.

Concernant ce dernier objectif, tout dépend en fait de l’action recherchée. Est-ce pour générer du trafic sur votre site, faire remplir un formulaire, télécharger un fichier, réaliser des ventes, etc. ?

La mesure de vos performances est indispensable pour 
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Dans ce tableau, figurent les principaux KPI de suivi de vos réseaux sociaux. Ces indicateurs clés de performance mettent en évidence les statistiques liées à votre compte (évolution du nombre de fans/abonnés/followers) et à vos publications. La mesure de la performance de vos publications varie en fonction des spécificités du réseau social.

· Sur Facebook : Il est important d’analyser la portée et les impressions de vos publications pour savoir si elles sont été vues. Puis, il faut regarder les interactions et l’engagement liés à vos publications. Ont-elles fait réagir vos fans ? De cette manière là, vous savez si vos publications ont rencontré du succès ou pas.

· Sur Instagram : Les KPI sont assez similaires à ceux de Facebook puisqu’il faut suivre l’évolution du nombre d’abonnés et le taux d’engagement de vos publications. Toutefois, il faudra en plus surveiller les hashtags, mentions et regrams relatifs à votre compte.

· Sur Twitter : Il est nécessaire de surveiller la croissance de votre compte, mais aussi la performance de vos tweets et les indicateurs qui concernent votre marque.

· Sur YouTube : Comme les autres réseaux sociaux, il faut suivre l’activité de votre chaîne en termes d’abonnés. Puis, vous devez mesurer la performance de vos vidéos en analysant le nombre de vues, de partages, de « J’aime » et « J’aime pas » et de commentaires.


social selling”
Les réseaux sociaux prennent une place prépondérante dans les stratégies de communication des marques et des entreprises. De nouvelles pratiques se profilent pour optimiser l’usage de ces canaux à des fins commerciales. A l’exemple du social selling qui consiste à utiliser les réseaux sociaux pour développer son business et augmenter ses ventes. Les marketeurs, communicants et commerciaux doivent réinventer de nouvelles stratégies pour créer de la relation avec des clients toujours plus informés et les accompagner dans leur parcours d’achat.

“Le social selling c’est l’art et la manière d’exploiter les réseaux sociaux pour développer ses ventes. Et cela vaut pour tout le monde car tout le monde “vend” : dirigeants, managers, commerciaux, vendeurs, consultants, marketeurs et tous ceux qui guident les clients et les font acheter.”

Si ces réseaux ont supplanté le téléphone et l'e-mail dans la relation clients/marques, il ne faudrait pas reproduire certaines erreurs sur ce média. Les prospects ont rejeté le démarchage téléphonique et e-mail à froid principalement en raison d'un manque de ciblage et de pertinence dans l'approche. Aussi, pour ne pas vivre demain la même situation avec le social selling, veillez bien à exploiter les ressorts de la data, de la créativité et des nouvelles technologies pour alimenter un échange de qualité et nouer une relation sur le long terme !
Comment améliorer sa compétitivité avec les outils de veille et de curation de contenu :
Scoop-it
Scoop.it peut être une aide de veille mais pas seulement. Il permet la curation et un partage très facile sur les réseaux sociaux. En d'autres termes, Scoop.it permet de créer un "journal" sur des thèmes personnalisés et ensuite de publier les articles correspondants, sur différents supports dont les principaux sont : Twitter, Facebook, Tumblr, LinkedIn, et Buffer.

Il permet ainsi de construire une communauté d'intérêt mais également en profiter pour publier de l'actualité sur ses réseaux. Grâce à un "bookmarket" dans la barre de navigation, il permet de "scooper" un article, ce qui l'intégrera à son compte Scoop-it dans le thème préalablement défini. Il est à noter que la version gratuite de cet outil permet d'avoir 2 thèmes et 2 réseaux sociaux de partage. Il existe également une version pro (5 thèmes, un choix illimité de réseaux sociaux de partage et un accès illimité aux statistiques) et une version business (plus de thèmes de curation, un accès illimité aux statistiques, le partage de ses thèmes sur son propre site Internet et la gestion par 5 administrateurs différents).

Google Alerts
Les alertes Google sont des emails envoyés automatiquement par Google lorsque de nouveaux résultats correspondent à la recherche que l'on a définie. C'est un outil de veille puissant et particulièrement facile à utiliser. Ainsi, il est possible d'obtenir les dernières informations qui concernent un concurrent, un produit, ou même être prévenu lorsque des internautes publient des éléments sur soi.

La mise en place est simple. Sur le site Google Alertes, cliquer sur "Créer une alerte à propos de", puis choisir les termes sur lesquels on souhaite recevoir des notifications et quels types de sources sont intéressantes. Il est à noter qu'il est possible de personnaliser ses alertes en affichant les options et en déterminant à quelle fréquence on souhaite les recevoir, etc. puis il faut cliquer sur "Créer l'alerte".

Voilà une façon pratique, rapide et facile de rester en veille sur son marché. Grâce à cet outil, il est possible de savoir ce qui se passe sur son marché tous les jours... C'est un bon moyen d'en faire une opportunité pour alimenter ses réseaux sociaux d'actualités récentes et satisfaire les internautes friands d'informations qui concernent votre entreprise!

En gagnant du temps sur cet ensemble de tâches, chaque e-commerçant est à même de gérer de manière plus satisfaisante sa relation client. Un pôle particulièrement important dans l'entreprise puisqu'il permet de pérenniser son business.

De nouveaux métiers :

Le Community Management (CM), effectué par une personne appelée Community Manager, vise à promouvoir une marque, un service, un produit… sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube…), blogs ou forums. La principale mission est de développer la présence sur les réseaux, d’animer une communauté, de la développer et de créer du lien pour optimiser la visibilité et donc la notoriété d’une marque.
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Facebook

: une promotion diffusée exclusivement sur

L6 dernir,certains magasins Leroy-Mefiin de fest de 2 France ont proposé une réduction de
15% sur une sélecton d'abiis de Jardin, proposée exclusivement sur les pages Facebook des
magasins concernés, et valable uniguement pour un achat en magasin

Pour ce faire, s ont dépensé un budget publiciaire sur Facebook denviron 500 € par
magasin

Chiffre affaires généré : entre 60 000 et 80 000 € pour ensemble des magasins qui ont
participé & cette opération

Une idée qui est désormais reprise dans d'aulres magasins, comme par exemple cefte offe
técente  Lens (dans cet exemple et contrarement 3 Topération précédente, 2 promoion st
disponibi 3 1a fois en magasin ET sur Facebook)

*Voi conditns en magasin et déta de Fofre surIa page Facebook Leroy Merln Lens

Attention, ca ne dure que 3 jours ! Du vendredi 20 février 2016 au
lundi 23 février 2015. Une remise exceptionnelle en fonction de votre
volume dachats. Le détail e foffre se trouve disponible en magasin
mais aussi sur la page Facebook du magasin. C'est le moment de
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Cétait Pune des principales interrogations de notre sondage : les réseaux sociaux apportent-ils
réellement une hausse du chiffre d'affaires en magasin ? Les résultats montre que cela est le cas pour
56% des répondants & notre enquéte, méme si pour la majorité d’entre eux, le retour précis reste difficile
3 estimer. « Honnétement je ne saurais quantifier précisément I'impact des réseaux sociaux dans ma
boutique, mais une chose est certaine, c'est que les clientes ont vu nos posts sur les réseaux ou ceux de
nos fournisseurs avant de venir, et pourtant je n'ai pas une clientéle jeune », témoigne Anne-Marie
Courtade, de la boutique de mode Ann.C, & Tarbes. L'argument selon lequel la présence sur les réseaux
Sociaux est seulement nécessaire pour les commercants s'adressant  une clientle « jeune » est
dailleurs démonté a plusieurs reprises. Que ce soit sur Facebook, et méme désormais sur Instagram,
toutes les tranches d’ages sont représentées. < Nous sommes installés dans une zone rurale en Ardéche
avec une clientéle de 50 ans et plus en majorité, et je peux vous assurer que nos post ne passent pas




· Calculez le supplément moyen de chiffre daffaires. (Pour chaque histogramme, vous prendrez la moyenne, par exemple 3.5% de + pour 37%)
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Licence pro e-commerce et marketing numérique

Durée de formation: 1an  Niveau terminal d'études : bac - 3

Nature du dipléme : diplome national ou diplome dEtat

Les licences pro

Ces diplomes, de niveau bac - 3, se préparent en | an apres un diplome de niveau bac - 2
(BTS, DUT, 2e année de licence..) en lycée, IUT ou dans les universités. Le recrutement en
licence pro est selectif (sur dossier, entretienc). Elles permettent aux étudiants de se.
spécialiser ou dacquerir une double compétence. Les licences pros se déclinent en

mentions, correspondant aux emplois ciblés, dans de trés nombreux secteurs déactivité et
visent une insertion professionnelle directe.

Lire Iarticle sur les licences professionnelies




http://etudiant.aujourdhui.fr/etudiant/info/metiers-web-internet-et-e-business.html
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1-5 Le m-commerce (Le mobile commerce)  
Le M-commerce pour mobile commerce regroupe l'ensemble des transactions commerciales réalisées sur terminaux mobiles (smartphones et tablettes). Les transactions peuvent être réalisées en situation de mobilité mais également à domicile sur un smartphone ou une tablette. L'essentiel du m-commerce est réalisé par le biais d'applications mobiles ou des versions mobiles des sites web marchands..

Une réservation d'un billet de cinéma, l'achat d'un vêtement ou la réservation d'un billet de train à partir d'un téléphone mobile sont par exemple des actes relevant du M-commerce. Par extension, le chiffrage du m-commerce peut également parfois comprendre les procédures de paiements par numéros ou SMS surtaxés.

Les chiffres du m-commerce augmentent en même temps que les usages de terminaux mobiles, mais il existe un décalage entre la part de navigation Internet faite sur mobile et la part des transactions réalisées sur mobiles au sein du e-commerce. Selon le Panel Webloyalty comptabilisant une trentaine de sites de e-commerce, le mobile représentait 41% des transactions e-commerce pour l'année 2019. Ces chiffres étaient concordants avec ceux de la Fevad pour laquelle le CA du m-commerce français était d'un peu plus de 40 millards d'€ soit 39% du e-commerce global.
3 Les principales caractéristiques de la VAD

Il existe 3  éléments fondamentaux : 

· des outils et des technologies de gestions des informations
· maitrise de la logistique
· le type de produit et la nature de la clientèle
3-1 Les technologies de l’informatique et des communications (DUC Module 6)

· les bases de données commerciales (BDC) : ces informations facilitent la mise en œuvre d’une mercatique relationnelle (page 41)

· les centres d’appels ou call center : 

· un HARD important (serveur de personnalisation, serveur de messageries, …)

· des logiciels de GRC (analyse des données…)

Extrait sujet d’examen : 

1 -À partir des textes en annexe, indiquez les apports des bases de données à la démarche mercatique et commerciale des entreprises.

2 - Expliquez le rôle de chacun des éléments qui figurent sur le schéma présenté en annexe

Tous les internautes qui se présentent sur la page d'accueil d'un site d'e-commerce n'ont pas les mêmes besoins ni les mêmes attentes. 

Pour chaque segment, voire chaque internaute, un moteur de personnalisation peut générer un site adapté aux besoins déclarés ou estimés de l'internaute. Ce type de solution, par la connaissance du client qu'elle procure, ouvre un grand nombre de possibilités : promotions ciblées sur des populations d'internautes plus ou moins précises, offre de produits ou services complémentaires (cross-selling) ou d'un produit de gamme supérieure (up-selling). 

A partir des profils établis par le marketing, les moteurs de personnalisation définissent des règles d'affichage quant au contenu et mettent en place de véritables scénarios de navigation. Encore faut-il détenir des informations fiables sur les internautes. Dans l'idéal, le site peut se doter d'une base dans laquelle les données issues du site web et du centre d'appels, ainsi que des informations comptables vont converger. A partir de celles-ci, des profils d'internautes spécifiques peuvent être identifiés.
[image: image25.emf]


Vous devez étudier le site web de votre unité commerciale en ACRC et en PDUC : les résultats seront présentés en annexe
3-2 La maîtrise de la logistique
C’est l’ensemble des méthodes et des moyens (humains, informatiques, matériels,…) qui permettent de gérer les flux physiques et les flux d’informations associés (suivi des commandes, facturation…) dans des conditions d’efficacité (rapidité des délais de livraison, absence d’erreurs…) et de rentabilité maximum. (DUC Ch 20). 

3-3 Le type de produit et la nature de la clientèle
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Tous les produits ne se prêtent pas à une vente sur internet !
La commercialisation à travers des unités commerciales virtuelles ou par VAD est plus ou moins adaptée selon les produits ou services. Il existe 2 éléments clés :

· La propension à acheter à distance dépend de la nature du produit, des avantages perçus et des risques perçus.

· Le coût de revient de la vente à distance par rapport à la vente en unité commerciale physique : il dépend du rapport prix/poids et des coûts de stockage
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4 La complémentarité des unités commerciales physiques (brick and mortar)  et des unités commerciales virtuelles (click and mortar ou Pure Players)
4-1 Complémentarité
Conseils du prof :

Je vous conseille de traiter cette question sous forme de tableau

	
	inconvénients
	avantages

	UCP
	
	

	UCV
	
	


Et de conclure à la complémentarité

La vente physique (« vente mortar ») permet une relation commerciale personnalisée avec le prospect. Les produits sont tangibles, les vendeurs peuvent renseigner le client…

Toutefois elle présente des limites telles que les contraintes horaires, les contraintes géographiques, le temps perdu (attentes aux caisses) ou la frustration (rupture de stock)
Les unités commerciales physiques rajoutent parfois à leur réseau des unités commerciales virtuelles :
Ces réseaux sont appelés click and mortar

A L’ajout d’unités commerciales virtuelles à un réseau physique :
· permet de diminuer les coûts de fonctionnement et d’élargir le marché
Cet apport permet d’augmenter le CA et le profit grâce au développement d’activités complémentaires voire supplémentaires

· permet au client de préparer son achat 

En raison de l’existence de sites comparatifs, le consommateur a rapidement accès à plus d’informations sur le produit et sur le prix
· [image: image26.emf]

permet d’orienter les flux clients vers les magasins afin de générer du trafic en magasin (annonce de déstockage) 
· de résoudre des problèmes  de SAV, de mode d’emploi, d’obtenir des conseils d’utilisation, de télécharger des MAJ, 
· permet également de développer la relation client et la fidélisation à travers d’e-mails, de lettres d’information, des clubs d’utilisateurs. La notoriété reste le principal élément de confiance envers un cyber-marchand : elle permet de développer l’audience et la vente (taux de transformation)
· permet d’augmenter la consommation des clients (X 2,5 à la CAMIF)

· [image: image27.emf]

permet de vendre des produits de « niche » à forte rentabilité mais impossible de mettre en rayon par manque de place (Théorie du « Long Tail »)
· permet  une flexibilité horaire, un accès à la totalité du marché, une rapidité d’achat et la facilité de migrer d’un e-commerce à un autre

· permet de développer le plan de marchéage de l’entreprise
Etudions en détail cette complémentarité en focalisant sur les avantages de l’e-commerce :

	PRODUIT

· Internet apporte plus d’informations sur les produits

· Internet permet de consulter les avis déposés par d’autres acheteurs du produit (vrai dans 64% des cas Source E-Shopping trend, 2006) (est-ce possible en UCP ( projet ACRC ou PDUC)

· Plus de choix de produits
	PRIX

· Possibilité de comparer les prix net et brut (avec livraison et autres services connexes) à l’aide de comparateurs de prix tel que kelcoo.com = meilleure information sur les prix

· Mise en avant de prix éphémères



	PUBLICITE

· LA PUB sur Internet est beaucoup plus flexible que la pub dans les médias classiques (bannières adaptables et modifiables à volonté, rapidité de mise en œuvre,)

· Ciblage plus pertinent grâce aux adwords (proposé par Google)


	DISTRIBUTION

· Zone de chalandise immense (seulement limitée pas la capacité à envoyer des colis)

· Forte disponibilité : 24/24 365/365

· Pas besoin de se déplacer et de se garer (parking)

· Pas de queue en caisse

· Grace aux jeux/concours sur leur site web, certains distributeurs génèrent du trafic en magasin  (pour retirer le cadeau)


Les 2 formes de commercialisation sont complémentaires (on line et off line)

Exemple de réussite : SNCF, FNAC, DARTY, CAMIF, les banques, www.auchandirect.fr , www.ooshop.fr , sephora
 B Inversement certains Pure Player rajoutent des UC physiques à leur UC virtuelle

Les UC virtuelle connaissent des difficultés liées à :

· La logistique : stockage et livraison sont les 2 points faibles des UCV 

· Le respect des engagements on line (délai de rétractation, SAV, Annulation de commande…)

· Le développement de la vente sur Internet, pour certaines catégories de produits, reste conditionné par la capacité à les distribuer dans des délais et à un coût acceptable, en zones urbaine et rurale. La propension des consommateurs à acheter sur Internet est étroitement liée à la qualité des services associés.
Cependant, dans certains cas (produits alimentaires par ex.), la dématérialisation des achats se buttera irrémédiablement à l’argument hédoniste et sensoriel. 48 % des internautes n’achètent pas sur Internet car ils préfèrent voir le produit : c’est la raison la plus fréquemment invoquée, toutes marchandises confondues. Un contact et une proximité d’autant plus nécessaires dans le cas d’un produit qu’on aime à toucher, sentir, voir et goûter. Voilà bien un service qu’Internet ne pourra jamais vendre aux internautes ! (Source PDUC) http://revuedepresse.loiret.cci.fr/blogs/index.php/rrevuedepresse/2007/11/16/les_services_associes_au_e_commerce
D’où : La création de magasins physiques (« vente mortar ») permet parfois de rassurer les consommateurs en offrant une « vitrine » de présentation de l’offre et de tangibiliser une image virtuelle. (Ex. SURCOUF, LDLC, GROSBILL, PIXMANIA…)

· Mais la plupart des pure players n’ont pas su résoudre à la fois les pbs d’entrepôts, de livraison nationale et internationale, de recherche de fournisseur et de SAV. (Cdiscount racheté par le groupe CASINO)
· De plus de nombreux internautes restent réticents au paiement par carte bancaire en ligne
La différence entre les UCV et les UCP résident essentiellement au niveau du canal de distribution (internet) et à l’adaptation de la stratégie de communication (au canal internet)
On peut donc dire qu’il y a complémentarité entre UC physiques et UC virtuelles
La stratégie consiste donc sur la mise en place de SYNERGIES entre ces deux canaux (UCP et UCV) pour en tirer le meilleur profit
Exemples : UCP ( UCV

· Exemple 1Toys’R’Us se lance à son tour dans le multicanal
Leader de la distribution des jeux et des jouets, Toys’R'Us se lance maintenant en e-commerce…

· Exemple 2 Stage : Vendre sur le bon coin (ou autres sites)

[image: image28.jpg]


[image: image12.png]@ leboncoin.fr  BouTIQUES MIDI-PYRENEES

ACCUEIL | DEPOSER UNE ANNONCE | OFFRES | DEMANDES | MESANNONCES | BOUTIQUES | COMPTEPRO | AIDE
[ - Gréez votre B
\ I K] K TR

CHERCHER

» Comment effectuer une recherche par mots:




· Exemple 3 Camaieu
Camaïeu abolit les frontières du multicanal
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Par Martine Fuxa, 25/02/2013

L'enseigne de textile féminin se lance dans le multicanal. Son site, créé il y a 3 ans, propose désormais la livraison en magasin des achats réalisés en ligne... Une première qui s'inscrit dans une politique ambitieuse de satisfaction client.
" Nous sommes une marque moderne. Nous voulons surprendre nos clientes en leur proposant des services additionnels ". Le décor est planté par Constance de Polignac, directrice e-business et CRM de Camaïeu. Forte de ces 620 boutiques, l'enseigne veut simplifier l'acte d'achat en proposant à ses clientes un maximum de services. Pour y parvenir, elle s'appuie sur une forte concentration de boutiques dans l'hexagone. Une idée qui s'est vite imposée. " Nous souhaitons faire vivre l'expérience de marque à travers nos multiples nouveautés proposées en points de vente. Pour créer l'événement, l'enseigne propose en effet dans ses magasins pas moins de 100 nouveautés par semaine. Nos clientes sont uniques. Elles achètent un jour sur Internet et le lendemain en magasin ", explique Constance de Polignac. 
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Mais cette petite révolution autour du " client centric " ne s'est pas faite en un jour. C'est sous l'impulsion du président de Camaïeu que l'entreprise se réorganise et crée un pôle CRM et e-commerce regroupant une quinzaine de personnes. " Nous avons centralisé toute la logique client en un seul pôle : e-commerce, fidélité, call center... ", souligne Constance de Polignac arrivée à la tête du e-business et du CRM en octobre 2012. 

Et l'enjeu est de taille. Chaque année plus de 70 millions d'articles sont vendus par Camaïeu. D'où l'intérêt de faire venir les clientes en magasin et de favoriser les nombreuses passerelles. Chaque cliente pourra récupérer facilement sa commande, sous un délai de 4 jours, dans la boutique de son choix tout en ayant été informée en amont par e-mail. La logique multicanal s'étend également aux remboursements. Ainsi, un article acheté en ligne peut-il, sans souci être rapporté et remboursé dans un magasin. " Le service client est essentiel. Nous sommes une marque de proximité donc à l'écoute des attentes de nos clientes ", explique Constance de Polignac. 

Enfin, les outils de CRM déployés permettent à l'enseigne de faire vivre son jeune programme de fidélité, de mieux comprendre et analyser les achats. " Nos outils nous aident à proposer des articles en cohérence avec les attentes. Nous avons encore un important vivier de connaissance client à exploiter ", estime Constance de Polignac. Datant d'un an seulement, le programme de fidélité a été plébiscité puisque 6 mois seulement après son lancement, il avait atteint son objectif annuel concernant la constitution de la base de données. Classiquement, les clientes adhérant au programme se voient offrir des cadeaux et gratifications dès lors qu'elles atteignent des paliers correspondant à des " journées d'achat ". 

En clair, l'enseigne valorise plus la fréquence des achats que leur montant. Au dernier palier, la livraison gratuite est offerte à domicile

Exemple 4 : LA BANQUE 
Quelles relations bancaires pour demain ?

Si l’établissement bancaire du futur, physique et virtuel, est sans cesse à inventer, le digital est venu bousculer, pour ne pas dire révolutionner, les relations clients-banques. Complémentarité, réactivité et transparence plus fortes encore sont au programme de demain

· La formidable poussée des outils digitaux

L’interface conseiller-client a principalement lieu, aujourd’hui, en agence. Toute la question est de savoir pour combien de temps encore... car les habitudes de “consommer” la banque sont en train de se transformer sous la pression des nouveaux outils digitaux, smartphones et tablettes en tête, notamment du côté des jeunes.

· Des canaux de distribution complémentaires
Pour s’adapter aux demandes instantanées et à la démultiplication des points de contact avec leurs clients, les banques innovent. En premier, elles s’attachent à construire de nouveaux systèmes d’information qui leur permettront, demain, d’appréhender au plus près la demande de leurs clients, quel que soit le canal de communication que ces derniers vont être amenés à utiliser. C’est ce que les spécialistes appellent la banque « cross canal », dans laquelle les chats, les blogs et les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, YouTube...), entre autres, complètent et cohabitent avec les SMS, les mails, les espaces bancaires sécurisés, etc.
· Des réponses clients ajustées aux demandes nouvelles

Les établissements bancaires doivent aussi s’adapter aux nouveaux codes de leurs clients. Ces derniers ont en effet, de plus en plus l’habitude de consulter commentaires, notes et autres avis laissés sur les forums par des personnes qui leur ressemblent et de leur faire confiance plutôt que de s’en remettre, comme cela était le cas jusqu’à présent, aux seuls experts. Résultat : lorsque le produit les intéresse, ils utilisent tous les canaux de communication à leur portée pour trouver des réponses immédiates et pointues, ce qui suppose une disponibilité quasi permanente des conseillers bancaires. À noter : lorsque l’acte est impliquant émotionnellement (c’est le cas lorsque l’on souscrit un crédit ou un produit d’épargne de long terme, en vue de la retraite, par exemple), les clients ont besoin d’un conseiller “en chair et en os”, et pas seulement virtuel !
4-2 2020 : la fin du e-commerce…
Derrière ce titre se cache une autre réalité. Non pas celle de la mort du commerce en ligne, mais plutôt celle de la fin de la distinction artificielle entre e-commerce et commerce. : les consommateurs de demain ne connaîtront pas cette dichotomie entre l’achat en ligne et l’achat magasin (Voir CAMAIEU) . Ils prendront les bons côtés du e-commerce : la recherche facilitée, le gain de temps, le fait de pouvoir commander 24 heures sur 24, les avis clients… et de l’achat de proximité dont la dimension humaine et physique restera primordiale : le contact avec un vendeur, la possibilité de voir les détails d’un produit, l’immédiateté de la possession, la scénarisation de l’offre et du parcours client…

Le commerce de demain permettra naturellement à un acheteur de rechercher un produit sur un support digital, de décider s’il veut l’acheter en magasin ou en ligne, à partir d’un terminal fixe ou portable, de se le faire livrer ou le retirer dans un magasin près de chez lui, bénéficier d’un SAV près de chez lui ou aller le retirer dans un point relais, un point de vente ou chez un particulier. Le e-commerce sera une expérience d’achat totalement intégrée à la vie réelle.
Fin de la dualité entre commerce et e-commerce marquera l’avènement d’une nouvelle ère : celle du commerce « connecté »
4-3 Une distribution multicanal orientée Crosscanal
· Catalogue

· Magasin 

· Site web

· Plateforme téléphonique

Le consommateur réalise une partie du processus d’achat (recherche d’informations) sur un canal et peut finir le processus sur un autre canal
Une  politique de distribution multicanal doit avoir 4 rôles:
· Des canaux pour informer et prescrire. Ces canaux ne jouent pas un rôle direct dans l’achat mais peuvent influencer son déroulement (prise de conscience du besoin)

· Des canaux de communication : pour informer et conseiller les cibles
· Des canaux transactionnels pour commander et éventuellement pour payer
· Des canaux relationnels pour poursuivre la relation au-delà de l’acte d’achat

Exercice : affecter chacun des canaux à l’un des 4 rôles

-magasins UCP, VPC, centres d’appels, site internet, communautés en ligne, sites internet affiliés, comparateurs de prix, Médias traditionnels
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La tarification est un moyen efficace pour orienter le client vers le canal souhaité : notamment sur les frais de livraison, sur le niveau de services (faible sur le Net afin de justifier les prix bas sur le Net) et sur les prix promotionnels éphémères sur internet.
Les canaux doivent être intégrés et synchronisés comme par exemple achat sur internet et retrait au magasin : on parle de politique de distribution crosscanal
Reste à développer dans l’avenir la diffusion dans la surface de vente des éléments d’informations diffusés sur le Net

Reste à développer une politique de fidélisation multicanal homogène qui récompense réellement la fidélité du client (Voir Séphora)
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http://books.google.fr/books?id=iWvaphc2N3sC&pg=PA100&lpg=PA100&dq=le+parcours+2+correspond+%C3%A0+une+vente+r%C3%A9alis%C3%A9e+exclusivement+par+correspondance&source=bl&ots=jjy6FzNeeh&sig=akyq4wDhbIEtNVTi0JvxZGYn88Q&hl=fr&sa=X&ei=4GZSUtnAI-2W0QWJnoHgCQ&ved=0CC8Q6AEwAA#v=onepage&q=le%20parcours%202%20correspond%20%C3%A0%20une%20vente%20r%C3%A9alis%C3%A9e%20exclusivement%20par%20correspondance&f=false
Voir Séphora, Darty

5 La réglementation de la VAD et du commerce électronique

La VAD est une pratique fortement encadrée :

Photocopie CASTELLA page 42
5-1 par le législateur au sein de l’UE
Le législateur protège le consommateur et garantit un bon exercice de la concurrence

· mentions d’informations préalables : 

· obligation de confirmation

· délai de rétractation

· délai de livraison

· prospection

· téléachat

· envoi forcé

· paiement à crédit
La commission économique européenne a donc émis une Directive pour encadrer la VAD des services financiers :

En effet ne sont pas concernés par la réglementation  de la VAD les contrats suivants même s’ils sont conclus à distance (articles L. 121-16 et L. 121-17 du code de la consommation) :

– les contrats portant sur les services financiers (services de banque à distance, emprunts ou opérations d’assurance)
« La vente de services bancaires à distance :

Les services financiers à distance proposés aux consommateurs d'un pays par les banques et les assureurs d'un autre pays sont appelés à se multiplier
Une directive instaure une protection spécifique pour les consommateurs européens :

· Une information complète et détaillée avant tout engagement. 

Cette directive concerne l'ensemble des services financiers : souscription de parts de fonds communs de placement, de contrats d'assurance vie, de plans de retraite individuelle, ouverture d'un compte bancaire avec ses différents services, crédit immobilier ou prêt à la consommation... Elle s'applique aux contrats dont l'offre, la négociation et la conclusion sont effectuées par courrier, par téléphone, télécopie ou Internet (si la conclusion du contrat a été précédée d'une action de démarchage et ou si elle a été faite à distance c'est à dire dans le cas où vous ne vous êtes pas rendu en agence)  .Elle impose une information détaillée et complète, préalable à la signature du contrat, permettant au consommateur d'apprécier le produit proposé. La durée de validité de l'offre ainsi que le coût total des services proposés doivent apparaître clairement.
· Les consommateurs doivent être en mesure de se rétracter. 

La directive instaure également un délai de rétractation de 14 jours, porté à 30 jours en matière d'assurance vie et de plan de retraite individuelle, afin que les consommateurs puissent revenir sur un engagement trop hâtif. De plus, elle leur ouvre la faculté, s'ils ont été démarchés et n'ont donc pas sollicité ces services, de demander que le contrat souscrit soit soumis à leur législation nationale. Un droit dont, jusqu'à maintenant, ne jouissent pas automatiquement les consommateurs qui prennent l'initiative de s'adresser à un établissement installé en dehors de leurs frontières » 
Ce pose aujourd’hui le problème juridique de la validation de la signature électronique ! (voir Mme Prévot, en droit)
5-2 Par la réglementation française : [image: image17.png]Les obligations |égales
du e-commerce:

Les achats sur Internet sont régis par le code de la consommation :
Article L. 121-18 : devoir d'information

Article L. 121-19 : obligations de confirmation

Article L. 121-20 : delai de rétractation

Article L. 121-20-1: delai de remboursement

Article L. 121-20-3 : délai d'exécution des commandes et responsabilite
Article L. 34-5 - emails non sallicités

Articles LI2I-18, LI2I-18, LI21-20-1 et LI2I-20-3, modifiés et mis & jours par la Loi Chatel (3 janvier 2008)




5-3 Par la fédération du e-commerce et de la VAD (FEVAD)
[image: image31.emf]


· La FEVAD est garante de la déontologie et du respect des engagements

· Elle sert de recours et de médiateur en cas de réclamations

· Elle est garante du respect de la liste Robinson
· Elle délivre un sceau (label) « l@belsite »
Son apposition sur les sites habilités, signifiera leur engagement de se conformer à des règles précises, et contrôlées par des auditeurs indépendants
Les entreprises adhérentes à la fédération des Entreprises de Vente à Distance (FEV@D) s’engagent à respecter un code professionnel de bonne conduite. 

BTS  Management des Unités Commerciales

E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION COMMERCIALE

Sujet n « entrainement »

Thème : S421-3 Les Unités commerciales virtuelles
Question 1

Montrez les complémentarités entre « les unités commerciales physiques » et «les unités commerciales virtuelles 

Question 2
Mr Beso souhaite vendre sur internet des « testeurs » de parfums grandes marques

Il fait appel à vous pour tester 2 concepts : 

· création d’un site à valeur ajoutée avec commandes par e-mail et paiement par Paypal

· Ouverture d’un compte chez  Priceminister

Finalement vous retenez la première solution
Q2-1 Calcul du seuil de rentabilité
Le coût de création d’un site à valeur ajoutée est estimé à  (nom de domaine « beso.fr » compris)



 : 300€ HT par an
L’abonnement chez Ophos (hébergeur) 
: 29€ TTC /an
Commission Paypal 



: 3,4% du montant HT de la transaction

Frais d’envoi 




: 6€ TTC par colis (refacturé au client)

Achat d’un parfum-testeur : en moyenne 
: 39,27€ HT

Prix de vente moyen d’un parfum-testeur 
: 52,75€ TTC
TVA : 19,6%
Identifiez par les lettres CF (charges fixes), CV (Charges variables) et V (ventes) les éléments ci-dessus

Question 2-2 (hors sujet d’examen)
Calculs commerciaux : complétez le tableau en annexe
Question 2-3
Afin de développer sa notoriété sur internet, vous proposez à Mr Beso une affiliation chez Priceminister ? Quel est le principe et l’intérêt de cette « affiliation » ?

Question 2-4
Que pensez-vous de la première maquette de la page d’accueil de votre site www.beso.fr ?
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 [image: image22.png]I Gagnez de I'argent ! Devenez affilié !

Vous avez un site ? Alors proposez & vos internautes la possibiits dacheter des
produts culturels (DVD, livres, vidéo, consoles, CD), des prodits high tech
(logiciels, matériels informatiques, téléphones, produits de fimage et du son) et de
Télectroménager de facon simple et sécuri

Vous gagnerez alors une commission de 50% de la commission hors frais de
port hors taxe PriceMinister + 3€ pour chaque premiére mise en vente que
Vous générez via votre site!

L'affiliation chez PriceMinister, c'est :

Gratuit -l vous sufft de rempii le formulaire d'afiiation, et dapprouver les
conditions générales d'affation.

I Rapide & mettre en place - dés votre inscription, vous aurez accés aux liens &
insérer sur votre site par copier/coller

Transparent - vous avez accés au reporting de vos ventes et aux sommes qui

Vous sont dues & tout moment

Libre : vous pouvez vous désengager quand vous voulez.

Un intemaute visite
volre site

puis achete sur
PriceMinister
via votre site

Nous vous reversans 50% de la
commission Pricetinister sur ses achats

ez-vous, !

Ne perdez pas de temps, |





	RATIOS COMMERCIAUX DU RAYON PARFUMERIE  2011

	TVA :
	19,60%
	
	
	
	
	

	SOUS RAYON
	Prix de vente HT moyen en €
	Marge Unitaire moyenne en €
	Prix achat HT moyen en €
	Taux de marque en %
	Prix de vente TTC moyen en €
	Coefficient multiplicateur

	1331-Parfum Tester

	81,82 €
	50,58 €
	31,24 €
	61,82%
	97,86 €
	3,132417414

	1332-Eau fraîche

	13,46 €
	4,64 €
	8,82 €
	34,47%
	16,10 €
	1,825118266

	1333-Coffrets


	150,48 €
	53,54 €
	96,94 €
	35,58%
	179,97 €
	1,856566284

	1334-Eau de parfum
	13,84 €
	6,45 €
	7,39 €
	46,61%
	16,55 €
	2,24

	133-MOYENNE RAYON


	64,90 €
	28,80 €
	36,10 €
	44,38%
	77,62 €
	2,150312139
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