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Lexique

Effluents d’élevage: 11 s’agit des déchets (majoritairement les excréments) produits par les
¢levages de tous types (bovins, porcs, volailles, chevaux, moutons, lapins,...) Ils sont utilisés

pour fertiliser les cultures ou les prairies.

Taux de conversion : Ratio de personnes passant une commande par rapport au nombre de
personnes ayant visité la boutique sur le site. 1l se calcule en divisant le nombre de

commandes converties par le nombre de visites sur la boutique du site.

Go-live strategy : Le moment “go-live” est le moment a partir dugquel quelque chose devient
disponible pour I’utilisation. La « go-live strategy » est donc la stratégie de lancement d’un

produit ou d’un service, la stratégie du passage de la phase de test a la phase de production.
Technophile : Se dit de quelqu’un qui apprécie les techniques modernes.

Core business : Le segment d’activité sur lequel une entreprise génére 1’essentiel de ses

revenus.
Spam : Le courrier indésirable, qui n’atterrit pas dans la boite de réception.

Push marketing : Stratégie qui consiste a pousser le produit vers les consommateurs. Ce n’est
pas le consommateur qui va vers le produit. Par exemple, en faisant de la publicité a la

télévision.

Mise en service : Procédures a effectuer lorsqu’une machine Joskin arrive en concession pour

la rendre opérationnelle.

Mise en route : Procédures a effectuer lors de la vente d’une machine a un client final pour la

rendre apte a I’utilisation.

Extranet : Systéme de télécommunication de I’entreprise, reli¢ a Internet, permettant de

partager des documents ou des informations privées aux salariés, clients, fournisseurs,...

Merchandising : Techniques de présentation des marchandises visant a inciter le

consommateur a acheter.

Stratégie de pricing : Il s’agit de la stratégie de fixation des prix, qui a pour but de maximiser

la profitabilité du produit.



RGPD: Reglement général sur la protection des données.

ROI : Return on Investment (mesure utilisée pour mesurer I’efficacité d’un investissement).



1. Introduction

1.1. L’entreprise

1.1.1. L’activité

La société Joskin, créée en 1968, est active dans le domaine des machines agricoles. En effet,
elle fabrique des remorques destinées au transport, a I’entretien des patures et a 1’épandage
d’effluents d’élevage, mais met aussi a disposition toutes les piéces détachées qui s’y
rapportent afin de réparer ou d’améliorer les machines. Cela signifie donc qu’aucun tracteur
ou autres automoteurs ne portent la marque Joskin. Les machines sortant de la société ne se
tractent pas d’elles-mémes et sont tirées par une autre machine.  Elles sont utilisées pour
transporter ou pour répandre des produits sur le sol. Les tonneaux, bennes et épandeurs

(annexe 1) représentent la plus grosse partie du chiffre d’affaire de I’entreprise.

La plupart du temps, les machines produites par Joskin ne sont pas vendues directement a des
particuliers. La vente se fait par I’intermédiaire d’un concessionnaire. Cependant, il se peut
que la transaction se fasse directement avec le particulier dans le cas d’agriculteurs régionaux.
Le business de Joskin est donc majoritairement du B2B (business-to-business) pour le

matériel agricole.

Il est important de préciser qu’une boutique contenant des articles marketing est également
disponible a la société ou en ligne. Celle-ci propose des jouets et miniatures de machines
agricoles pour les enfants ou les collectionneurs, ainsi que des vétements et des accessoires
Joskin. Elle est accessible aussi bien par les partenaires pour exposer en concession que par
les particuliers. 1l existe par conséquent également un business en B2C (business-to-
consumer), qui représente une partie beaucoup plus petite du chiffre annuel, mais qui est

précieux pour la visibilité et la promotion de la sociéte.

L’activité de I’entreprise n’a cessé de croitre au fil du temps. C’est aujourd’hui prés de 60
pays et 600 concessionnaires qui sont desservis chaque année dans 1’Europe et dans le monde.

Pour ce faire, Joskin compte environ 780 employés répartis dans 5 sites de production, dont 3



en Belgique, un en France et un en Pologne. En 2018, plus de 2350 machines ont été

fabriquées pour un chiffre d’affaire qui avoisine 100 000 000€2.

Joskin reste cependant, malgré sa grande taille, une entreprise familiale. Victor Joskin, le
fondateur, ainsi que sa femme, y sont quotidiennement actifs. Leur fils et leurs deux filles ont
grandi dans la société et sont aujourd’hui tous les trois investis a temps plein dans la direction

et la prise de décision, préts a reprendre le flambeau.

1.1.2. MyJoskin

Joskin utilise un réseau extranet pour s’interconnecter avec ses nombreux partenaires
commerciaux. Les concessionnaires passent leurs commandes pieces et obtiennent toute une
série d’informations via cet extranet. La qualit¢ de cet outil est donc essentielle pour une
bonne relation avec les parties externes. Cependant, I’organe de décision s’est rendu compte
que la plate-forme n’était plus optimale et que 1I’évolution de la technologie pouvait leur
permettre de proposer quelque chose de plus efficace pour toutes les parties prenantes. La
décision de passer a un nouvel extranet 2.0 a donc été prise il y a environ deux ans. La mise
en place d’un tel projet nécessitant beaucoup d’investissement et de temps, c’est en décembre

2018 que « MyJoskin » a vu le jour.

La particularité de ce nouvel extranet 2.0 est qu’il est en lien avec la plate-forme SAP Cloud,
une base de données centralisée, mise a jour instantanément. Elle est en lien avec Internet et
donc accessible partout ou il y a une connexion disponible. Cela représente un avantage
conséquent par rapport a I’ancien extranet 1.0 qui n’était actualis¢ qu’une ou deux fois par
jour. Les concessionnaires qui se rendaient sur le site avaient acces a des informations qui
pouvaient ne plus avoir été mises a jour depuis plusieurs heures. L’utilisation du SAP Cloud
est de plus en plus présente dans les entreprises. C’est un outil trés avantageux qui propose de
nombreux services. De plus, les colits d’acquisition de matériel, d’installation et de support
sont nuls. En effet, il n’est pas nécessaire d’acheter un serveur, de I’installer, le configurer,

faire la maintenance et les mises a jour. Tout cela est fait par SAP.

Comme mentionné plus tét, la plate-forme MylJoskin est maintenant active depuis quelques

semaines et est réservée aux concessionnaires qui ont bénéfici¢é d’un nom d’utilisateur ainsi

! Ces informations viennent du site officiel de I’entreprise (www.joskin.com)



que d’un mot de passe. La volonté de I’entreprise est de réaliser le passage de 1’ancien au
nouvel extranet progressivement pour s’assurer du bon fonctionnement de celui-Ci et ne pas
étre dépassée en interne. On constate aujourd’hui une hausse hebdomadaire du nombre de

commandes effectuées via la nouvelle plate-forme.

J— At e 1504 JOSKERN

Nombre de commandes Colls (Joskin sa / Joskin Distritech) ZMAG par jour
Nembre dle commandes Colls (Joskin sa | Joskin Distritech) ZMAG par jour
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En vert clair, les commandes passées par le nouvel extranet au fil des jours.

Une fois connectés, les utilisateurs ont acces a plusieurs rubriques (annexe 2) :

La premiere est le «parc machine ». Cette rubrique est adaptée pour les différents
concessionnaires. lls y retrouvent leurs machines personnalisées avec leur livre de pieces, des
informations sur la mise en route des machines et toute la documentation nécessaire. Le

« parc machine » est donc différent pour chaque utilisateur.

La seconde rubrique s’intitule « easy parts ». Cette catégorie est réservée aux commandes de
picces détachées, utilisées pour réparer ou améliorer les machines. L utilisateur a la possibilité
de trouver les pieces détachées correspondant a sa machine en entrant le numéro de chassis,
mais il peut aussi parcourir I’ensemble des pieces détachées et commander une piece qui n’est

pas prévue pour sa machine a la base.

Il y a également la rubrique « technique », qui contient toute une série d’informations sur la

mise en service, le réglage, la mise en route et la maintenance du matériel.

La section « commercial » quant a elle donne des informations générales sur les tarifs, les

stocks et les offres intéressantes de la société Joskin.

Enfin, une catégorie « management » a été créée pour les concessionnaires. lls peuvent y

encoder leurs clients et leurs partenaires pour les lier par la suite aux machines vendues. Il est



¢galement possible via cette rubrique de donner un accés a d’autres employés de la

concession et de limiter les rubriques dans lesquelles ils peuvent se rendre.

En cas d’interrogation ou de probléme, les concessionnaires peuvent poser leurs questions,

mentionner un éventuel souci ou faire une recommandation via une rubrique d’assistance.

Cette plate-forme est donc un outil complet et performant destiné a améliorer la relation entre
Joskin et ses clients. Les concessionnaires ont maintenant acces a beaucoup plus
d’informations et sont donc plus autonomes. IlIs peuvent consulter la documentation li¢e a
leurs machines a tout moment sans passer par un intermédiaire externe. Cela représente un
gain de temps pour les deux parties. La base de données SAP, centralisée et mise a jour
instantanément, est essentielle au bon fonctionnement de MyJoskin.

1.2. La mission

1.2.1. Le projet

Ce nouvel extranet 2.0 représente la majeure partie de mon mémoire-projet chez Joskin. Il est

important de savoir que celui-ci peut se décomposer en deux parties.

Premierement, la plate-forme ayant été lancée tres récemment, un suivi va devoir étre fait afin
d’analyser I’efficacité du programme et la satisfaction des utilisateurs. Bien que le lancement
ait été fait, les premiers mois voire les premieres années d’un nouveau site sont primordiaux
et une analyse réguliere est nécessaire pour rendre 1’outil meilleur et pour gommer les
lacunes. MylJoskin se distingue de I’extranet 1.0 dans de nombreux domaines. Le mode de
fonctionnement de certains aspects a donc changé pour les concessionnaires et ceux-ci ont
maintenant acces a plus d’informations, le but étant d’augmenter leur degré d’autonomie. Il
est important de faire un feed-back quelques mois aprés le lancement pour s’assurer que tout
fonctionne au mieux et que les remarques et suggestions des concessionnaires sont prises en
compte. L’entreprise Joskin comptait donc sur moi pour rendre un rapport détaillé de la plate-
forme et pour identifier les problémes récurrents afin de proposer des pistes d’amélioration

qui augmenteront le degré de satisfaction des clients.



La deuxiéme partie concerne la boutique Joskin. Celle-ci se trouve pour le moment sur le site
internet de I’entreprise. Elle n’est toutefois pas rentable et le taux de conversion par rapport au
nombre de visiteurs est trop faible. La volonté de 1’entreprise est de transférer cette e-boutique
sur la plate-forme MyJoskin. Ce projet étant au point de départ, 1’idéal est d’en profiter pour
redefinir toute la stratégie, celle-ci n’étant pour le moment pas optimale. La société Joskin
comptait donc sur moi pour faire une analyse compléte du marché des miniatures agricoles et
définir le positionnement idéal par rapport a la concurrence. Il est également important de
repérer les facteurs qui empéchent pour le moment le taux de conversion d’étre a la hauteur
des attentes. J’ai donc du analyser le site actuel et proposer des pistes d’améliorations a
appliquer deés le lancement sur la nouvelle plate-forme. Une fois la stratégie validée,
I’entreprise comptait Sur moi pour proposer une go-live strategy pour 1’e-boutique. J’ai
évidemment pu m’inspirer de ce qui a déja été fait avec les concessionnaires pour la plate-
forme MylJoskin, mais la cible n’est ici pas la méme puisqu’il s’agit également des particuliers

et il y a donc beaucoup de différences pour approcher les clients.

Ce projet se décomposant en deux parties, celles-ci sont toutefois liées puisqu’elles sont en
lien avec I’extranet MyJoskin. Il y a d’un cété la plate-forme pour les concessionnaires, en
B2B ; et de l’autre coOté, une partic de cette méme plate-forme, 1’e-boutique, accessible
également par les particuliers en B2C. La méthodologie diverge donc d’un projet a 1’autre

mais vous constaterez également que des liens seront faits entre les deux.

1.2.2. Les questions de recherche

Cette mission proposée par Joskin m’a amené a un titre de mémoire-projet. « Comment
optimiser les relations clients/fournisseurs a travers le développement d'un extranet 2.0 sur
SAP Cloud Platform ? ». En effet, I’objectif principal de ce nouvel extranet est une meilleure
relation avec les partenaires en leur donnant accés a plus d’autonomie et d’indépendance,
mais également une optimisation de la relation avec les particuliers intéressés par la boutique.
Afin d’aiguiller au mieux mon travail et d’atteindre mes différents objectifs, j’ai divisé le titre

en 3 questions de recherche.

Premierement, je me suis intéressé aux CSF (Critical Success Factors) pour un site e-
commerce B2C. En effet, un des principaux objectifs est ’amélioration du taux de conversion

de la boutique en ligne, qui n’est pour le moment, pas assez rentable.



Deuxi¢mement, j’ai analysé les CSF pour une plate-forme e-commerce, cette fois-ci en B2B.
Mon second objectif visant a améliorer le degré de satisfaction des concessionnaires quant a
MyJoskin, il est important de connaitre les éléments qui peuvent influencer celui-ci. Ces deux
premiéres questions illustrent la grande différence entre la partie B2B et la partie B2C de mon
projet. D’un coté, la volonté est d’améliorer la relation avec les concessionnaires, tandis que
de Iautre, le désir est d’augmenter les ventes aupres des particuliers. Les facteurs a prendre en

compte ne seront donc pas les mémes pour ces deux objectifs.

Troisiémement, j’ai ¢laboré une stratégie de lancement pour la boutique sur la nouvelle plate-
forme. Pour cela, je me suis informé quant a la stratégie ayant été utilisée pour la partie B2B

et je I’ai adaptée pour la nouvelle cible en B2C.
Ces trois étapes me donnent trois questions de recherches qui vont structurer mon travail :
- Quels facteurs permettent d’optimiser le degré de conversion de la boutique B2C ?

- Quels facteurs permettent d’optimiser le degré satisfaction des utilisateurs sur la plate-forme
B2B ?

- Quels sont les éléments essentiels pour la go-live strategy de 1’e-boutique ?

Une réponse complete a ces trois questions me donnera les éléments nécessaires pour tirer des

conclusions et donner des recommandations a I’entreprise Joskin.

1.3. La méthodologie

1.3.1. Actions réalisées

Lorsque je suis arrive chez Joskin en janvier pour effectuer mon stage a temps plein, nous
avons programmeé une réunion avec toutes les parties prenantes afin de planifier les futures
actions. Nous avons décidé de nous focaliser dans un premier temps sur la boutique. En effet,
la plateforme B2B MyJoskin avait été lancée quelques semaines auparavant et il était encore
trop tét pour pouvoir faire un feedback complet et significatif. La logique voulait donc que

nous nous penchions sur la stratégie de 1’e-boutique pendant quelques semaines pour ensuite



revenir sur 1’extranet MyJoskin vers la fin de mon stage. La stratégie de lancement de la

boutique, quant a elle, pouvait se faire en fil rouge.

2019 2019

Classification des articles boutique _ 29 Jan-12 Feb
Choix d'un mode de paiement — 31 Jan - 7 Mar

Prise de mesures des articles boutique - 18 Feb - 25 Feb

Prise d'informations sur la go-live strategy de MyJoskin _ 20 Feb - 21 Apr
Etude de marché miniatures agricoles _ 22 Feb - 25 Mar

Analyse de I'assistance MyJoskin - 25 Mar - 1 Apr

Enquéte MyJoskin — 11 Apr - 2 May
Définition des CSF du site 82C |GGG - o - ¢ v
Définition des CSF du site 825 | GGG - /- - ¢ /2y
Elaboration de la go-live strategy pour la boutique _ 4 Apr - 8 May

Ci-dessus, les différentes taches réalisées durant mes 5 mois chez Joskin.

Mes premieres semaines en entreprise ont donc été dédiées a la stratégie de la boutique en
ligne. Le taux de conversion étant beaucoup trop faible, il y avait de nombreuses choses a
changer. Dans un premier temps, a 1’aide des différents employés qui encadrent le projet et
d’articles théoriques sur la conversion d’un site e-commerce, nous avons identifié trois points
importants a retravailler. Premierement, nous avons décidé de modifier la classification des
articles, dans le but de rendre les recherches et les filtres plus faciles. Nous nous sommes en
effet apergus que les différentes catégories n’étaient pas optimales et que la concurrence nous
devangait dans ce domaine. Deuxiémement, nous avons décidé d’implémenter un mode de
paiement en ligne, jusque-la inexistant sur le site Internet. Il est de nos jours essentiel d’offrir
aux clients potentiels la possibilité de payer leur achat directement et de ne pas devoir
effectuer cette étape ultérieurement. Enfin, nous avons retravaillé le positionnement sur le
marché, plus particuliérement au niveau des frais de port. De fait, nous nous sommes rendus
compte via une étude de marché que nos frais de port étaient bien au-dessus de la concurrence
et que cela pouvait freiner les personnes intéressées par nos articles. Afin de pouvoir attribuer
un frais de port en fonction de chaque produit, j’ai pris les mesures de chacun de nos articles
et j’ai encodé celles-ci dans une base de données. La méthodologie de ces trois premieres

étapes est détaillee dans le chapitre 2.

Dans le courant du mois de mars, j’ai commencé a me pencher sur ’analyse de I’extranet 2.0.

Celui-ci avait été lancé depuis environ 4 mois et j’avais désormais la matiére nécessaire pour



pouvoir tirer des conclusions pertinentes. J’ai commencé par analyser la partie « assistance »
de la plateforme, qui est I’endroit ou les utilisateurs signalent des problémes, font des
remarques ou émettent des recommandations. Cette analyse allait déja pouvoir me donner une
idée des aspects a améliorer mais ce n’était pas suffisant. J’ai donc également réalisé une
enquéte aupres des employés de chez Joskin qui sont en contact avec la plateforme et les
utilisateurs externes de MyJoskin. Pour construire le sondage, je me suis penché sur la
littérature et la théorie que j’avais récoltées afin de voir quels facteurs étaient a mettre en
évidence dans ce cas-ci. J’ai regu au total 28 réponses. Parmi les personnes ayant répondu on
retrouve principalement les commerciaux et responsables commerciaux, les employés du
département technique et service apres-vente, les employés de 1’informatique et les cadres
chargés du projet MyJoskin. La méthodologie détaillée de cette étape se trouve dans le

chapitre 3.

Durant les dernicres semaines de mon stage, en paralléle avec les tAches que j’avais au sein de
I’entreprise, je me suis plongé davantage dans la théorie afin d’identifier les facteurs pouvant
influencer le taux de conversion de la boutique et ceux qui pouvaient améliorer le degré de
satisfaction des utilisateurs de MyJoskin ainsi que les éléments nécessaires pour une bonne
stratégie de lancement pour la boutique. Concernant cette go-live strategy, j’ai récolté des
informations tout au long de mon stage sur le lancement de la plateforme B2B pour pouvoir
m’en inspirer et garder les éventuels éléments qui pourraient étre adaptés au lancement de la

boutique en B2C.

1.3.2. Théories utilisées

Pour les premiers changements liés a la stratégie de la boutique, nous nous sommes surtout
bases sur les chiffres de la société Joskin qui démontraient que les frais de transports trop
¢levés et le long processus d’achat li¢é a 1’absence d’un moyen de paiement en ligne
représentaient des freins pour le taux de conversion. Je me suis cependant appuyé sur certains
ouvrages pour confirmer notre idée. Turban, Whiteside, King & Outland (2017) se penchent
dans leur livre sur I’évolution des modes de paiement et I’importance des transactions en ligne
de nos jours. Zongying Zhang (2017), quant a lui, met I’accent sur I’importance des moyens
de paiement en ligne lorsqu’on fait du commerce transfrontalier, ce qui est le cas de Joskin.

J’ai également consulté quelques sites Internet spécialisés dans le commerce et le marketing



pour m’informer des tendances en matiére de modes de paiement. Ensuite, j’ai consulté les
livres de Jacob (2012) et de Laudon & Traver (2014) pour m’informer des différents modes
de paiements et des avantages qu’ils présentaient. Concernant le positionnement sur le
marché, j’ai effectué¢ une étude comparative par rapport a la concurrence sur le marché des
miniatures agricoles. Nous nous sommes rendus compte que nos frais de port étaient
beaucoup trop élevés par rapport a la concurrence. Les éditions de « Internet Marketing » en
2013 et 2014, respectivement écrites par Romdane & Braun et Cabezon m’ont éclairé quant a
la mise en place d’une politique de frais de port et d’une stratégie de pricing. Jacob (2012)
s’étant également penché sur le sujet, j’ai consulté son ouvrage pour le choix d’une formule
de livraison. Le site francais « Ecommerce nation» m’a également apporté pas mal
d’¢éléments a ce sujet. Pour la classification des articles de la boutique, je me suis
principalement aidé des ouvrages de Stenger & Bourliataux-Lajoinie (2014) et Cadilhac
(2013) qui décrivent les différents outils qui aident a la décision d’achat ainsi que les
méthodes de structuration de I’offre. Gupta, Karnick, Bansal & Jhala (2016) m’ont quant a

eux confirmé I’importance d’une bonne classification pour un site d’e-commerce.

Une fois ces premiers éléments résolus, j’ai cherché plus en profondeur afin de distinguer les
autres éléments qui pouvaient encore améliorer le taux de conversion de 1’e-boutique. Un
grand nombre d’auteurs s’étant penchés sur le sujet, j’ai d effectuer un tri et ressortir la
théorie qui me paraissait la plus pertinente. Ainsi, j’ai utilisé les ouvrages de Isaac & Volle
(2011), Jacob (2012), Cabezon (2014), Laudon & Traver (2014), Cadilhac (2013) et
H.Saleem, Uddin, Rehman, S.Saleem & Aslam (2019) pour m’informer quant aux facteurs
qui peuvent freiner le visiteur ou le transformer en client et donc améliorer le taux de
conversion. Je me suis ensuite intéressé plus particuliérement a I’ergonomie et au design d’un
bon site d’e-commerce. Pour ces aspects, les théories de Cadilhac (2013) et Romdane &

Braun (2013) m’ont €té nécessaires.

L’analyse de la plateforme MyJoskin a également nécessité beaucoup de recherches
théoriques. Méme si dans un premier temps, je me suis basé uniquement sur les remarques des
utilisateurs dans la partie «assistance » de l’extranet, j’ai ensuite consulté¢ la littérature
nécessaire pour ensuite pouvoir realiser mon enquéte et faire des liens entre la theorie et la
pratique. J’ai dans un premier temps identifie les éléments qui influencent le degré de
satisfaction des utilisateurs. Pour cela, je me suis appuyé sur Isaac & Volle (2011), Laudon &
Traver (2014), Cadilhac (2013), Hsu, Wang & Chih (2013), Janita & Miranda (2013),
Schniederjans, Cao & Triche (2013) et Al-dweeri, Obeidat, Al-dwiry, Alshurideh & Alhorani
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(2017). Dans un second temps, j’ai consulté des sites Internet comme « e-marketing » et
« educcha », spécialisés en e-business et e-marketing, qui donnent des éléments clés du

business B2B et des conseils pour améliorer la satisfaction des utilisateurs.

Concernant la go-live strategy, j’ai tout d’abord mis ’accent sur les différences entre les
business en B2B et B2C. En effet, méme si je vais pouvoir m’inspirer du lancement de
MyJoskin auprés des concessionnaires, la maniére d’aborder le public cible n’est pas la méme
pour un site e-commerce en B2C et la stratégie differe quelque peu. Je me suis beaucoup
inspiré d’un travail réalisé lors de ma derniére année de master avec le professeur Mr.
Ghilissen dans le cadre du cours de consultance digitale. Ce travail mettait en évidence les
caractéristiques des secteurs B2B et B2C et les principales différences entre ceux-ci. J’ai donc
repris ce travail comme source principale et je me suis aidé de quelques sites Internet et de
I’ouvrage « E-commerce 2014 » de Laudon & Traver pour compléter mes recherches. Une
fois cette premicre analyse réalisée, j’ai pu mettre en place la go-live strategy de 1’e-boutique.
Pour ce faire, j’ai procédé en deux étapes. Tout d’abord, je me suis renseigné sur les différents
moyens d’augmenter la visibilit¢ d’un site et d’attirer le client. Je me suis beaucoup aidé des
livres d’Isaac & Volle (2011) et de Jacob (2012). Ensuite, j’ai enquété sur les différents
mécanismes de promotion et de communication en ligne pour élaborer une bonne campagne
marketing. Pour cela j’ai consulté les écrits de Jacob (2012), Isaac & Volle (2011), Strauss &
Frost (2014), Cadilhac (2013), Chaffey (2014) et Turban, Whiteside, King & Outland (2017).

Toute cette littérature m’a aidé a valider toutes les étapes que j’ai réalisées durant mon stage

afin de répondre a mes trois questions de recherche :
- Quels facteurs permettent d’optimiser le degré de conversion de la boutique B2C ?

- Quels facteurs permettent d’optimiser le degré satisfaction des utilisateurs sur la plate-forme
B2B ?

- Quels sont les éléments essentiels pour la go-live strategy de 1’e-boutique ?
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2. Optimisation du degré de conversion de 1’e-boutique Joskin

2.1. Problématique

La boutique Joskin, bien que représentant une partie infime du chiffre d’affaire, est trés
importante aux yeux de la société. En effet, les articles qui y sont vendus représentent une
visibilité a travers le monde. Miniatures de machines agricoles, vétements et accessoires
Joskin sont tous considérés comme des articles publicitaires et la volonté de la direction est

d’atteindre un gros volume de vente.

L’engouement autour de la marque Joskin et des articles de la boutique est grand. Lors des
foires, des événements agricoles ou des pros days (journées porte ouverte) a Soumagne, les
ventes explosent. Durant le reste de ’année, des clients viennent réguli¢rement a la boutique
effectuer des achats. Cependant, les ventes en ligne sont loin d’étre satisfaisantes. En effet,
celles qui passent par 1’e-boutique n’atteignent méme pas la dizaine par mois. Pourtant, le
potentiel est grand. La marque Joskin est appréciée et les fans sont trés actifs sur Internet et
sur les réseaux sociaux. Pas loin de 130 000 personnes « likent » la page de I’entreprise sur
Facebook et presque 8000 abonnés suivent la page Instagram qui a été créée il y a deux ans.
Le site officiel est également trés populaire avec une moyenne de plus de 40 000 visites par
mois (annexe 3). Parmi ces visiteurs, environ 2000 passent par la boutique. Tous ces chiffres
nous donnent un taux de conversion qui atteint & peine 0.42%?. A titre de comparaison, en
France, le taux de conversion moyen dans le secteur de 1’habillement et des jouets s’éleve a
2,3%3. Les performances de 1’e-boutique Joskin se situent bien en-dessous de la moyenne. Il y
a donc une vraie problématique concernant le taux de conversion de cette boutique en ligne et
il est primordial d’identifier les facteurs pouvant résoudre ce probléme. Par consequent, ce
chapitre 2 va m’aider a répondre a ma premiére question de recherche : « Quels facteurs

permettent d’optimiser le degré de conversion de la boutique B2C ? »

R Nombre de commandes passées par la boutique en ligne 8.33
2 Taux de conversion= — - . I = 222 = 0.004165

Nombre de visites de la boutique en ligne 2000
3 Ce chiffre vient d’une étude réalisée par la société Convertize, spécialisée dans 1’optimisation du taux de

conversion.
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2.2. Classification des articles

Le premier facteur qu’il nous a semblé nécessaire de corriger était la classification de la
gamme d’articles proposés par la boutique. Comme expliqué plus tét, la classification qui
figurait sur le site Internet de Joskin n’était pas optimale. Les utilisateurs éprouvaient des
difficultés a s’y retrouver et a filtrer leurs recherches. Ce critére peut parfois étre pris a la
légere, mais la structure de 1’offre est un ¢lément essentiel pour 1’expérience client. Selon
Stenger & Bourliataux-Lajoinie (2014), il est important de trier 1’offre selon un ou plusieurs
criteres afin de faciliter le contréle de I’information pour le potentiel acheteur. Gupta,
Karnick, Bansal et Jhala appuient ces propos en 2016 en affirmant que la classification des
produits est une tache importante dans la formation du catalogue et joue un réle vital dans les
services orienteés client comme la recherche et la recommandation. En analysant la hiérarchie
sur le site Internet, je me suis rendu compte que Joskin avait gardé la classification établie au
préalable pour le magasin. Hors, comme Cadilhac le confirme en 2013, les expériences des
utilisateurs ne sont pas toujours adaptées. Il ajoute que le premier tri réalisé est souvent lié a
I’organisation de ’entreprise et le merchandising de masse sur les canaux de distribution.
Cependant, en ligne, le fonctionnement n’est pas le méme. Nous avons donc pris la décision
de retravailler les catégories et sous-catégories de 1’e-boutique afin de permettre aux

utilisateurs de s’y retrouver plus facilement.

La gamme des produits de la boutique étant assez large et variée, il nous fallait utiliser une
méthode efficace pour structurer notre offre. Pour ce faire, je me suis aidé d’une méthode
proposée par Grupta et al. (2016) appelée « gates-and-experts ». Cette classification
comprend deux niveaux. Le premier est un tri de haut niveau et sert de « porte » (gate) vers
un tri plus affiné, appelé «expert». L’idée de base est de diviser le probléme en deux
modeles, le premier consistant en une classification simple et grossiére, tandis que le second
est plus complexe et plus affiné. Le modele « gate » traite donc d’un grand nombre de
produits. En revanche, 1’«expert » traite uniquement les produits d’une seule catégorie en

fonction des caractéristiques de leur domaine.

J’ai décidé, en accord avec mes responsables, de garder les trois catégories de base qui avaient
déja été utilisées sur le site Internet. Celles-ci divisaient les objets entre trois rubriques qui
seraient donc mes trois « portes » : les miniatures (tracteurs, remorques, épandeurs,..), les
vétements (pulls, vestes, t-shirts,...) et les accessoires (fardes, gourdes, sacs,...). C’est

davantage sur le deuxiéme tri avec les sous-catégories que je me suis attardé car la
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classification était problématique. Les clients qui se rendaient sur le site faisaient face a des
sous-catégories assez larges et pas toujours adaptées. Nous avons donc décidé d’attribuer des
caractéristiques a chaque article pour pouvoir créer des filtres de recherche dans chaque

catégorie.

Vous trouverez un apercu de la classification finale que j’ai réalisée durant mon stage en
annexe 4. Cette hiérarchie, decrite dans mon rapport de stage, me semble étre la plus adaptée
dans la situation actuelle. Naturellement, elle peut étre modifiée a tout moment en fonction de

I’évolution de la boutique Joskin.

2.3. Choix d’un mode de paiement en ligne

Un autre facteur trés important selon nous était de donner aux clients la possibilité de payer en
ligne. En effet, la volonté étant de créer un véritable site e-commerce via la plate-forme
MyJoskin, il est indispensable de permettre aux clients de payer instantanément et de ne plus
passer par mail. Pour le moment, le processus de paiement sur le site Internet est trés
archaique. Les clients qui souhaitent passer une commande via 1I’e-boutique Joskin n’ont pas
acces a un mode de paiement en ligne. lls doivent donner leur adresse mail et attendre de
recevoir un devis. Cela signifie que la commande ne peut se faire instantanément et que le
client ne dispose pas de toutes les informations directement. Les frais de transport, par
exemple, ne sont pas connus avant le devis. En annexe 5, vous pouvez voir le processus de
commande pour les gens qui désirent passer par la boutique en ligne. Le processus est
beaucoup trop long et de nombreuses ventes potentielles n’aboutissent jamais. Au cours de
I’année 2018, Joskin n’a d’ailleurs recu que 247 demandes de devis via le site Internet.
D’aprés nous, les lacunes liées au paiement y sont pour beaucoup. Costarella (2018) confirme
notre impression dans un article paru sur le site « business.com ». Selon lui, pour augmenter
la conversion en ligne, il est important d’optimiser 1’expérience de paiement des utilisateurs.
D’aprés lui, une étude a estimé que 69% des consommateurs abandonnent leurs achats en
ligne alors qu’ils avaient déja créé un panier. Beaucoup d’entre eux sont freinés par le
processus trop long au moment du paiement ou par la faible diversité des moyens de

paiement. Feinstein (2017) appuie ces propos grace a une étude réalisée par « Business
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Insider » qui démontre que 39% des consommateurs aux USA abandonnent leurs transactions

en ligne a cause du processus de paiement.

Mais proposer des modes de paiement en ligne ne suffit pas, il faut qu’ils soient adaptés au
public cible. Selon Jacob (2012), les moyens de paiement favoris varient en fonction de la
clientéle. Les jeunes, par exemple, ne disposent pas toujours d’une carte de crédit. Une
clientéle technophile préférera les technologies comme Paypal ou Hipay tandis que les non-
technophiles favoriseront le virement bancaire ou le paiement & la livraison. L’auteur
conseille donc de proposer plusieurs moyens de paiement et de donner aux consommateurs la
possibilité d’un paiement aprés livraison. Il justifie cela par le fait que certaines personnes ont
du mal a faire confiance a Internet et préferent payer une fois la réception du colis. Un autre
facteur a prendre en compte est 1’aspect international du business Joskin. En effet, la clientéle
se trouve dans tous les coins du monde. Il est donc important de proposer des options en
conséquent. Et ici encore, les préférences varient en fonction des pays. Zhang (2017) rapporte
que le commerce transfrontalier a connu une croissance de 25% entre 2011 et 2015. Les
moyens de paiement en ligne ont donc évolue également dans ce sens. Laudon et Traver
(2014) passent en revue tous les moyens de paiement dans leur livre d’e-commerce. lls
insistent sur I’importance de diversifier les possibilités et de donner plusieurs alternatives aux
clients car chacune d’elles a ses limites. Il est donc important de trouver un partenaire qui
propose des méthodes variées pour convenir a tout type de clientéle. Enfin, Turban,
Whiteside, King & Outland (2017) parcourent les facteurs importants pour qu’un mode de
paiement soit apprécié par les consommateurs. Parmi ceux-la nous retrouvons notamment la
sécurité, I’anonymat, les taxes de transaction, la facilité d’utilisation et I’adaptation a d’autres
pays. Tous ces criteres nous ont guidés dans les choix que je détaille dans la suite de ce

paragraphe.

Il faut donc choisir la société qui propose les meilleurs services de transaction en ligne pour
satisfaire toute la clientele Joskin. Une breve analyse du marché avait déja été faite par la
Société et certaines entreprises se sont distinguées. Il s’agit de Paypal, Worldline, Payline et
Ingenico. J’ai pris la reléve et j’ai analysé ces différentes possibilités plus en profondeur
durant mon stage afin de les comparer et d’opter pour la solution optimale. J’ai tiré les
informations nécessaires du site Internet de chaque société et j’ai effectué une demande
d’offre lorsque j’estimais que je n’avais pas les éléments pour répondre a ma question. J’ai
dressé un tableau comparatif qui reprend les cotts d’installation, les frais mensuels et les frais

a la transaction.
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Frais d'installation Frais mensuels Frais de la transaction

<2500 = 3,4 % +0,25€

Paypal 2500-10000= 2 % + 0,25€
0€ 0€ 10 000 - 50 000 = 1,8 % + 0,25€
50 000 — 100 000 = 1,6 % + 0,25€
>100000 = 1.4 % + 0,25€
Payline 0€ 15€/mois : starter pack 0€
35€/mois : easy pack 0,08€ aprés 300éme
0,12€ aprés 300éme
Ingenico 160 € 60 € 0,65 % pour VISA, Mastercard, Maestro

1,5 % pour Bancontact
1,5 % pour ING, CBC, Belfius

40€ : starter pack
Worldline Offert 80€ : plus pack 0€
180¢€ : advantage pack 0,16€ apres 200éme

Comme mentionné dans mon rapport de stage, les services proposes par Payline et Worldline
étaient a priori les plus intéressants pour nous. Cependant, de nombreux avis négatifs sur le
net a propos de la premiére alternative ont freiné les employés des départements concernés.
De plus, Joskin avait déja I’habitude de travailler avec Worldline pour les terminaux de
paiement et savait qu’il n’y avait aucune crainte a avoir au niveau de la fiabilité de leur offre.
Les colts étant presque similaires, nous avons donc décidé d’opter pour Worldline et de

travailler avec eux pour les transactions en ligne en plus des terminaux de paiement.

2.4. Définition de la politique des frais de port

Le troisieme facteur qu’il nous a semblé primordial de corriger était celui concernant les frais
de port. A mon arrivée, la société Joskin savait déja qu’elle devait s’améliorer dans ce
domaine et les responsables m’ont demandé de me pencher davantage sur le sujet. J’ai donc
analysé I’ensemble des 247 demandes de devis passées par le site Internet sur 1’année 2018.
Ces devis sont normalement sensés aboutir en commande. Hors, mes conclusions ont

démontré le contraire.

Commandes annulées 2018 147 —>  Frais de port = 35%

Commandes abouties 2018 100 — 5 Frais de port = 24%

Durant I’année 2018, plus de la moitié¢ des commandes ont finalement été annulées. Je me suis
apercu que les commandes annulées avaient souvent des frais de port bien plus conséquents

que les commandes qui avaient abouti. J’ai donc pu en déduire que les frais de port beaucoup
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trop importants pouvaient représenter un frein pour la clientele. En effet, ceux-ci atteignent la
plupart du temps une grosse partie du montant total et peuvent décourager I’achat. Une étude
rapportée par Romdane & Braun (2013) et réalisée par I'IFOP* démontre que les frais de
livraison sont la premiére cause d’abandon du panier par les consommateurs. Le premier frein

a I’achat est, d’apres eux, les frais de port trop €levés.

J’ai donc décidé avec mes responsables en entreprise de réaliser une étude de marché pour
voir ol nous nous situions par rapport a la concurrence. Il faut savoir que les miniatures
Joskin ne se vendent pas uniquement par 1’entreprise. En effet, de nombreux marchands de
miniatures agricoles vendent egalement des reproductions a 1’échelle de nos machines. Pour
leurs marchandises ils passent soit par Joskin, soit par les fabricants. Nous avons donc pris la
décision de realiser une analyse reprenant les tarifs de la concurrence en Belgique et dans les
pays voisins. Nous avons choisi de nous focaliser sur les pays qui étaient les plus présents sur
notre site et sur les réseaux sociaux et de comparer les prix proposés par leurs marchands de

miniatures par rapport a nos prix.

Pour cette étude, il fallait tout d’abord se mettre d’accord sur la tarification Joskin. Il faut
savoir que la situation du moment était sur le point de changer. En effet, Joskin ayant
I’habitude de travailler avec plusieurs sociétés de transport pour le core business pieces
détachées en fonction des pays de livraison, il en était de méme pour les articles de la
boutique. Ainsi, le transporteur n’était pas le méme si la livraison avait lieu en France ou en
Allemagne. La volonté était cependant de changer ce mode de fonctionnement pour la
boutique et de n’opter que pour un seul transporteur. Pour choisir le transporteur idéal, il
fallait se baser sur les bons critéres. Selon Jacob (2012), les criteres primordiaux pour le choix
d’une société de transport sont les pays couverts, le prix, les délais et la notoriété auprés de
I’entreprise mais également de la clientéle. Apreés une analyse avec le département de la
logistique, nous avons opté pour GLS, D’entreprise néerlandaise de logistique basée a
Amsterdam. Ces partenaires nous proposaient des prix assez intéressants et couvraient un trés
grand nombre de pays. De plus, nous avions une tres bonne expérience avec eux et ils

représentaient une fiabilité dans le monde du transport.

J’ai donc démarré mon étude de marché dont vous pouvez retrouver le détail en annexe 6. J’ai
commencé par effectuer une étude de la situation actuelle, pour illustrer notre mauvaise

situation quant aux frais de port. 1l faut savoir que, puisque nous travaillions avec plusieurs

# Institut frangais d’opinion publique. Il s’agit d’une entreprise de sondages d’opinion et d’études marketing.
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transporteurs, les prix pouvaient varier en fonction des expéditions. De plus, nous prenions

une marge sur les transports.

Pays Diftérence prix Différence Différence prix
brut transport rendu

Belgique -4,5% 19,8% 2,2%
France -14,5% 41,4% 7,8%
Hollande -7,6% 18,4% -1,7%
Allemagne -16,3% 32,3% -1,1%
Royaume-Uni -16,6% 41,0% 1,4%
Espagne -20,0% -29,8% -20,9%
MOYENNE -11,4% 17,6% -1,8%

Concernant les prix bruts des articles, nous étions bien en-dessous de la concurrence. Cela
peut s’expliquer par le fait que beaucoup de marchands passent par nous pour acheter leurs
miniatures, et, méme si nous leur octroyons une ristourne de 20%, ils prennent souvent une
marge assez importante. En revanche, au niveau des frais de port, nous nous sommes apergus
que nous n’étions pas du tout compétitifs avec la concurrence. La situation était donc mitigee
et nous n’étions pas les leaders du marché au niveau du prix rendu®. Ces résultats étaient assez
problématiques. En effet, Cabezon (2014) avance que le prix est le premier critere de choix
des consommateurs pour un site e-commerce, selon les chiffres de la FEVAD®. De plus, avec
la technologie actuelle, il est possible de comparer les prix tres facilement. J’ai donc effectué
une nouvelle analyse en prenant les tarifs de GLS puisque nous avions décidé de travailler

uniquement avec eux.

5 Le prix rendu est le prix au point de vente. Pour 1’e-commerce, on parle de prix rendu a destination, qui
comprend les frais de port.
6 La fédération du e-commerce et de la vente a distance.
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Pays leférence prix Différence Différence prix
transport rendu

Belgique -4,5% -2,3%
France -14,5% 26,3% -0,4%
Hollande -7,6% 7,2% -4,5%
Allemagne -16,3% 21,2% -6,4%
Royaume-Uni -16,6% 49,9% 6,3%
Espagne -20,0% -47,6% -25,6%
MOYENNE -11,4% 8,5% -4,7%

J’ai pu voir une amélioration au niveau du prix rendu mais nous n’étions toujours pas
competitifs par rapport & la concurrence au niveau des frais de port. Or, d’aprés un article
publié en 2015 par Tomason, sur le site « E-commerce Nation », 36% des clients effectuent
leur choix de livraison en fonction de la proposition la moins chére. Avec mon maitre de
stage, nous avons donc réfléchi a quelques possibilités pour pallier a ce probléme.
Premierement, nous avons pensé simplement a diminuer nos frais de port. Cela aurait
¢videmment représenté une perte financicére, mais d’aprés mes calculs, celle-Ci aurait pu se
compenser assez rapidement par une augmentation du volume des ventes. J’ai effectué deux

simulations en diminuant les frais de port de 30% puis de 50%.

Pays Différence prix brut | Différence transport Différence prix Pays Différence prix Différence Différence prix
rendu brut transport rendu

Belgique -4,5% -9,5% Belgique -4,5% -95,0% -15,0%
France -14,5% -11,2% France -14,5% -47,4% -20,3%
Hollande -7,6% -32,5% -11,3% Hollande -7,6% -85,6% -16,4%
Allemagne -16,3% 12,6% -14,3% Allemagne 163% 57,6% -20,6%
Royaume-Uni -16,6% 28,5% -3.9% Royaume-Uni -16,6% -0,1% -12,3%
e kD A0S -37,6% Espagne -20,0% -195,1% -47,5%
MOYENNE -11,4% -24,6% -12,5% MOYENNE -11,4% -68,7% -18,9%
Prix brut Frais de transport ~ Nombre de ventes Chiffre d'affaire | Prix brut Frais de transport Nombre de ventes Chiffre d'affaire
Situation actuelle 68,79¢€ 141¢€ 100 8.026,00€ 2018 68,79€ 1n47€ 100 802600 €
Transport GLS -30% 68,79 € 6.12€ 100 755100 € 50% 68796 480€ 100 735,00€
AT00E T ventes | 661,00 6 (10 ventes)

Les résultats montraient une domination totale du marché européen et une perte financiére qui
pouvait se compenser en une dizaine de ventes. Nous avons également imaginé une deuxieme
option, celle de compenser cette perte financiére par une hausse de nos prix bruts. En effet,
ceux-ci etant bien en-dessous de la concurrence dans tous les pays, nous aurions pu imaginer
d’équilibrer nos proportions et de gonfler notre prix brut tout en diminuant nos frais de port.
J’ai donc effectué deux nouvelles simulations en augmentant les prix de 5%, ce qui équilibrait

un peu la situation et ne nous causait pratiquement pas de pertes.
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Différence prix brut | Différence transport Différence prix Différence prix brut | Différence transport |  Différence prix
rendu rendu

Belgique -14,7%  -1,7% Belgique
France -9,0% 13,3% -1,9% France -9,0%
Hollande -2,4% -9,1% -3,5% Hollande -2,4% -32,5% -6,8%
Allemagne -10,8% 73% -6,0% Allemagne -10,8% -12,6% -9,8%
Royaume-Uni -11,1% 41,1% 4,8% Royaume-Uni -11,1% 28,5% -0,2%
Espagne -14,3% -73,6% -26,6% Espagne -14,3% -110,8% -32,5%
MOYENNE -6,7% -6,0% -5.8% MOYENNE -6,7% -24,6% -8,8%
Prix brut Frais de transport Nombre de ventes Chiffre d'affaire Prix brut Frais de transport  Nombre de ventes. Chiffre daffaire
Situation actuelle 6879¢€ u4re 10 802600€ |Situation actuelle 6870€ 147€ 100 802600€
Prix 45 % ET Transport GLS - 15 % 72.23¢€ 816€ 100 803000€ Prix +5 % ET Transport GLS -30% 53¢ 672€ 100 789500€
BWE SI31,008 (2 ventes)

Cette premicre analyse nous paraissant assez compléte, nous avons décidé d’organiser une
réunion avec la direction pour décider de la meilleure solution stratégique a prendre. Cet
entretien nous a amené a deux conclusions majeures. La premicre est le rejet de I’option
visant & gonfler le prix brut de nos miniatures. En effet, le but principal de ce commerce étant
d’augmenter la visibilité de Joskin, cela n’aurait pas beaucoup de sens d’augmenter nos prix
et donc de pousser les marchands passant par nous a augmenter leurs prix également. Une
hausse des articles boutique Joskin sur le marché pourrait pousser les consommateurs a se
tourner vers une autre marque. Nous avions donc beaucoup a y perdre. La deuxiéme
conclusion est I’inutilit¢ d’étre bien meilleurs que la concurrence. En effet, le but premier
étant de faire circuler un maximum de produits portant la marque Joskin sur le marché, il est
inutile de vouloir attirer tout le volume chez nous. Les concurrents font en quelque sorte une
partie du travail a notre place. Si nous sommes bien meilleurs que les autres marchands, notre
volume va croitre énormément et cela va demander une restructuration en interne ainsi que de
nouvelles ressources. La conclusion finale de cette réunion a donc été transformée en un
objectif. Il fallait étre dans la norme du marché pour que nos clients n’aient pas I’impression
d’étre escroqués en passant par notre site et qu’ils ressentent que Joskin était une boutique

fiable et sans politique tarifaire abusive.

J’ai donc effectué une derniére étude en m’alignant sur les frais de port de la concurrence de

maniere a étre dans la norme sans avoir de trop grosses pertes financiéres.

Pays Tarif Joskin ~ Tarif concurrence Tarif idéal Remise
Belgique 6,70 € 7,50 € 6,70 € 0%
France 11,10 € 8,20 € 9,00 € 19%
Hollande 740 € 7,00 € 7,00 € 5%
Allemagne T40€ 450€ 5,00€ 32%
Pologne 6,00 € 3,80€ 4,00 € 33%
18,02%

Comparaison des tarifs de transport avec la concurrence.

Cela nous donnait une remise moyenne de 18% sur le transport et une perte financiére de

138€ (soit I’équivalent de 3 ventes) sur 100 ventes. Sur le marché européen, nous étions
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meilleurs que la concurrence au niveau des prix bruts et nous étions désormais dans la norme
quant aux frais de port. C’est donc sur base de cette derniére analyse que j’ai réalisé la
nouvelle tarification pour les livraisons des articles de la boutique. Les pays de mon étude
étant les principales cibles, je me suis basé sur les tarifs de la concurrence ; les autres pays
étant uniquement du bonus, j’ai réalisé une tarification en fonction de nos codts GLS. J’ai
finalement créé une grille tarifaire avec plusieurs zones qui reprenaient les pays ayant le

méme tarif. Elle est disponible en annexe 7.

2.5. Les CSF du taux de conversion d’un site e-commerce

Si le fait d’avoir réalisé une classification plus appropriée, implémenté un mode de paiement
et changé la politique des frais de port va sans aucun doute avoir un impact positif sur le taux
de conversion de notre e-boutique, il est possible d’aller plus loin dans notre analyse et de
mettre en évidence les petits détails d’un site e-commerce qui peuvent plus facilement
transformer le visiteur en client. Je me suis donc penché sur de nombreux ouvrages d’e-

commerce et d’e-marketing pour en apprendre davantage a ce sujet.

2.5.1. Ergonomie & Design

Le facteur qu’il me restait a analyser en profondeur était I’expérience de I’utilisateur sur notre
boutique en ligne. C’est en effet 1’élément capital qui va déterminer I’achat et la fidélité des
clients. Cette expérience dépend de deux facteurs : I’ergonomie et le design. Bien que ces
deux termes soient familiers en matiére d’e-commerce, il est parfois difficile de faire la
distinction entre les deux. J’ai pris connaissance d’un article de la plateforme « medium »,
créée par les fondateurs de Twitter. Boué (2017), donne une définition assez simple de chaque
élément pour faciliter la distinction entre les deux. L’ergonomie, d’apres lui, vise a faciliter
I’utilisation et la manipulation du site web, tandis que le design a pour but de donner envie,
faire plaisir ou conforter 1’utilisateur. La premiére définition est donc plus technique alors que
la seconde est axée sur I’émotionnel. Ces deux éléments ne vont pas 1’un sans 1’autre et ont
tous les deux autant d’importance pour I’interface d’une plateforme marchande, qui est donc

le facteur phare de I’expérience des utilisateurs. En effet, il s’agit d’'une arme a double
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tranchant, qui peut améliorer la visite comme I’inhiber. Pour mon analyse, j’ai repris tous les

éléments de I’interface qui peuvent influencer un potentiel client au cours de sa visite. Par

soucis de facilité reprenons-les dans 1’ordre chronologique d’un processus d’achat :

La page d’accueil : Isaac & Volle (2011) accordent énormément d’importance a cet
¢lément car il va définir la premicre impression de 1’utilisateur en arrivant sur le site.
Ils comparent la page d’accueil a la vitrine d’un magasin. Si la vitrine donne une
bonne impression aux passants, ils vont étre tentés de rentrer dans le commerce.
Toujours d’aprés ces deux auteurs, les éléments essentiels qui doivent figurer sur la
page d’accueil sont le logo de I’entreprise, la barre de navigation, qui reprend les
principales rubriques du site, et le moteur de recherche. Ils conseillent de mettre
I’accent sur le design et de jouer avec les couleurs pour mettre les différentes
catégories en évidence. Le tout est de rendre la navigabilité facile. La mise a
disposition d’une carte du site peut aider le consommateur. Enfin, ils suggerent de
mettre a jour régulierement 1’information disponible sur cette premiere page. Il est trés
important de ne pas y laisser des informations dépassées, comme un commercant ne
laisse pas de vieux produits en vitrine.

La présentation de I’offre : Le catalogue des produits est le facteur du design le plus
important d’aprés Isaac & Volle (2011). Selon eux, la fagon de présenter 1’assortiment
peut rendre la visite plus intuitive et fluide. Au contraire, si la présentation n’est pas
claire et structurée, le client peut vite se frustrer. Il est important également, pour ne
pas décourager 1’utilisateur, que le catalogue soit mis en évidence et facile a trouver.
Le nom donné a la rubrique doit étre clair et celle-ci doit étre accessible facilement
depuis la barre de navigation (Romdane & Braun, 2013). Comme Jacob I’écrit en
2012, le but principal est de faire baisser I’effort requis pour acheter. La voie qui méne
au catalogue doit étre la plus simple possible, sans quoi I’acheteur pourrait vite décider
d’aller voir ailleurs. D’apres Jacob et Issac & Volle, le chemin qui améne aux produits
doit étre simple et rapide. A titre d’indication, ils donnent un maximum de 5 clics
nécessaires avant d’atteindre la sélection des produits.

La fiche produit: Sur ce point, les avis des scientifiques different quelque peu.
Romdane & Braun (2013) suggérent de rédiger des textes descriptifs detaillés alors
qu’lsaac & Volle (2011) pensent au contraire qu’il est important d’aérer la page
produit et de ne pas bombarder le client d’informations ou d’incitations d’achat. Ils

proposent cependant la technique du «roll-over », qui consiste a mettre des
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informations dans des bulles quand le curseur de la souris survole une certaine zone,
pour mettre davantage d’informations. Les auteurs se rejoignent cependant par la suite.
Pour eux, il est important que les informations qui présentent le produit soient simples
et comprehensibles. Les éléments importants concernant les caractéristiques du
produit (couleur, taille, poids,...) doivent étre présents et peuvent étre mis en
évidence. Concernant I’aspect visuel, tous vont également dans le méme sens. Isaac &
Volle suggérent de mettre des images de qualité avec plusieurs angles de vue
difféerents et des possibilités de zoom. Les études qu’ils ont utilisées pour leur ouvrage
démontrent que les visiteurs préferent quand il y a des images car ils ne peuvent pas,
via un site web, toucher ou sentir le produit. Romdane & Braun et Jacob (2012)
proposent méme, quand cela est nécessaire, d’insérer des petites vidéos pour montrer
le fonctionnement d’un article. Cependant, ils mettent en garde quant a la possibilité
que ces vidéos aient un impact sur la rapidité de chargement de la page, ce qui pourrait
énerver le consommateur.

Le panier : Un élément primordial est de donner aux utilisateurs la possibilité d’ajouter
des produits dans le panier sans avoir la page compléte (Isaac & Volle). En effet, il n’y
a rien de plus embétant pour les consommateurs que de devoir systématiquement
changer de page pour accéder au panier et devoir ensuite revenir en arriere. L’idéal est
d’avoir le panier qui s’affiche dans un coin de maniére a pouvoir étre consulté a
n’importe quel moment. Les deux auteurs accordent également de I’importance a la
structure du panier. Celle-ci doit étre claire et bien résumer les produits et les
quantités. Celles-ci doivent étre facilement modifiables et il doit y avoir la possibilité
de supprimer facilement des articles. H. Saleem, Uddin, Rehman, S.Saleem & Aslam
(2019) vont dans le méme sens. Pour eux, il est trés important de laisser le panier
visible avec les produits et le montant total du potentiel achat, afin d’éviter I’effet de
surprise au moment de valider la commande. Ils suggerent également de mettre en
évidence le bouton de commande car cela a parfois un role inconscient aupres des
consommateurs.

Le processus de commande : C’est le moment crucial pour la conversion du visiteur en
acheteur. Romdane & Braun (2013) suggerent d’ailleurs de mettre cette étape en
priorité par rapport aux autres sur la liste des améliorations a effectuer. Pour eux, le
plus important est de ne pas embrouiller et perdre I'utilisateur pendant ce processus.
Les formulaires de remplissage doivent étre clairs et simples. Il est impératif que ceux-

ci ne contiennent pas d’erreur ou de chargements trop longs. Isaac & Volle rejoignent
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ce point de vue et conseillent d’inclure une indication de la progression au cours des
¢tapes (identification, confirmation, adresse de livraison, mode de paiement,...) de
maniére a ce que le client puisse voir ou il en est et ne pas se décourager. Un aspect
important durant ce processus est de mettre 1’acheteur en confiance. J’y reviendrai

plus tard.

Certains facteurs sont également importants a mettre en évidence concernant la structure du
site Internet. Selon Jacob (2012), il est important d’accorder de 1I’importance a la lisibilité du
site. Les caracteres ne doivent pas étre trop petits et les textes doivent étre aérés. Il est
important également de ne pas faire des phrases trop longues. Les utilisateurs préferent
parfois parcourir un texte en diagonale plutét que de le lire dans son intégralité. C’est
pourquoi, toujours selon Jacob, une structure simple et pas trop chargée, avec des paragraphes
et des sous-titres est recommandée. Isaac & Volle (2011) sont du méme avis. Pour eux,
chaque page doit avoir un titre court pour donner des repéres aux visiteurs. Les textes peuvent
étre longs mais bien aérés. lls conseillent également de tirer les textes en longueur plutét
qu’en largeur, de maniére a donner I’'impression aux utilisateurs d’avancer et de ne pas
stagner sur la méme ligne. Enfin, ils suggérent de ne pas trop souligner ou mettre en gras dans
un texte. En général, cela est réservé aux liens vers d’autres pages et les visiteurs pourraient
étre induits en erreur ou avoir I’impression que le texte est surchargé. Concernant les images,
vidéos et effets sonores, les trois auteurs conseillent de privilégier la qualité a la quantite. Il
est important d’apporter des visuels aux pages pour ne pas les rendre trop agressives et
chargées en informations, mais des images ou vidéos de faible qualité peuvent avoir un effet
négatif sur la crédibilité du site. Les éléments sonores, quant a eux, sont a limiter car les
utilisateurs écoutent fréquemment de la musique ou d’autres sources en naviguant sur le net. Il

est donc préférable d’éviter les sonorités qui apparaissent sans I’accord au préalable du client.

2.5.2. Les éléments qui peuvent freiner ’achat

Laudon & Traver listent en 2014 les différentes raisons pour lesquelles les gens aiment faire

leurs achats en ligne. Les éléments qui reviennent freqguemment sont la rapidité (66%), la

facilité de comparer les prix et les produits (44%) et la facilité de trouver des articles en ayant

acces a une large offre (18%). Si ces éléments poussent les utilisateurs a acheter en ligne, il y
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a également des facteurs qui peuvent les freiner dans cette démarche. Cadilhac reprend, en

2013, les facteurs qui sont souvent causes d’abandon du panier :

La disponibilité : Un des grands avantages de 1’e-commerce étant la rapidité, la
gestion des stocks est tres importante. Si le consommateur voit que son article n’est
pas disponible, il sera tenté¢ d’aller voir ailleurs plutdét que de revenir ultérieurement
lorsque le stock sera rempli. Il est parfois conseillé de ne pas afficher les produits qui
sont momentanément non-disponibles.

Les délais de livraison : L’idéal est de proposer plusieurs possibilités concernant les
délais, dont un mode « express » pour les livraisons urgentes. Les clients abandonnent
fréguemment leur achat si les délais de livraison ne leur conviennent pas.

Le retour des produits : Il s’agit d’une des plus grandes craintes des consommateurs.
Le fait de ne pas pouvoir voir ou toucher directement le produit ne leur garantit pas
que celui-ci leur conviendra. Ils aiment donc avoir la certitude que le produit pourra
étre renvoyé en cas de disfonctionnement ou de changement d’avis. Si le retour n’est

pas gratuit ou tout simplement indisponible, ’achat peut étre remis en cause.

Cependant, il y a un facteur qui domine tous les autres : la confiance. Selon Isaac & Volle

(2011), beaucoup de caractéristiques propres au commerce en ligne font en sorte que la

confiance est désormais un élément trés important pour les consommateurs : la difficulté a

identifier précisément le vendeur, 1’¢loignement spatial, le délai entre I’achat et la livraison,

I’absence de contact physique avec le commergant,... Il est donc trés important de tout mettre

en ceuvre pour que le client ne soit pas tracassé. Jacob (2012) reprend les trois principales

craintes des utilisateurs en e-commerce et donne des conseils pour les atténuer.

Craintes Conseils

Ne pas pouvoir examiner le produit avant | La fiche des produits doit étre compléte et

I’achat.

contenir toutes les informations utiles
(comme un emballage). L’utilisation de
photos de qualitt est  fortement
recommandée. Il est également conseillé de
dédier un espace aux témoignages des clients

qui rassureront les clients inquiets.

Ne pas savoir si 1’offre est bien réelle ou s’il | Un aspect important pour donner confiance

s’agit d’un escroc. aux consommateurs est de mettre en
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évidence les informations de contact et les
conditions générales de vente. Le fait de
connaitre 1’identité du vendeur ainsi que ses
coordonnées  rassure  deja  fortement
I’utilisateur. L’accent peut également étre
mis sur la réputation de la marque et
quelques références telles que le nombre de
clients ou d’articles vendus pour rassurer

I’acheteur.

Peur de I’exploitation des données bancaires. | Il est important de mentionner les clauses de
protection des données personnelles. La
transparence est tres  importante et
I’utilisateur doit savoir que ses actions sont
sécurisées. Le simple fait d’ajouter une icone
de sécurité (cadenas) ou de mentionner
« paiement sécurisé » a déja un effet capital
sur la confiance. Il est préférable de proposer
plusieurs modes de paiement car les
consommateurs  ont  souvent leurs

préférences.

2.5.3. Trucs et astuces pour améliorer la conversion

H.Saleem, Uddin, Rehman, S.Saleem & Aslam ont publié une étude dans I’'IJSER’ en avril
dernier. lls y reprennent les méthodes qui sont les plus efficaces pour augmenter les ventes et

le taux de conversion.

La premiére méthode consiste simplement a envoyer les promotions et les nouveautés de la
boutique par mail aux consommateurs. Méme si on a souvent I’impression que ce genre de
mail est un peu encombrant et finit souvent dans les spams, il est prouvé que de nombreux

clients ont fini par effectuer un achat aprés avoir lu ce genre de mail. D’aprés une étude de

" International journal of scientific and engineering research
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marché relayée par Saleem et al., 27% des consommateurs qui ont effectué un premier achat
sur un site e-commerce reviennent. Ce pourcentage double et monte a 54% pour les personnes
ayant déja effectué deux ou trois achats sur le site. Par conséquent, les anciens clients
représentent une cible a grand potentiel d’achat et leur envoyer les offres intéressantes ainsi

que les nouveautés peut s’avérer payant.

La seconde méthode prend lieu au moment de la validation de la commande. Deux concepts
fortement utilisés en e-commerce sont ceux du « cross-selling » et du « up-selling ». 1l s’agit
en fait de proposer aux clients d’autres produits qui sont en lien avec ceux qui se trouvent
dans leur panier. Dans le premier cas, il s’agira d’articles complémentaires qui pourraient étre
achetés avec le panier de base, tandis que dans le second cas, I’article proposé sera
simplement une version plus optimale et sophistiquée du produit initialement mis dans le
panier. Dans les deux cas, I’objectif est d’augmenter le volume de ventes en fonction des
préférences des clients. Cette méthode, bien qu’ayant fait ses preuves, est a appliquer avec

modération afin de ne pas brusquer le client et le faire fuir.

La troisiéme méthode est trés utilisée dans 1’e-commerce actuel. Il s’agit de 1’A/B testing.
Cette technique de marketing a pour but de mettre en évidence les caractéristiques du site
Internet qui affectent directement le consommateur et son comportement. Cet outil est utilisé
pour définir la meilleure mise en page, les titres de rubriques les plus adaptés, les fiches
produits ainsi que tous les aspects du site web. Cabezon (2014) est parfaitement convaincue
par cette méthode. Le gros avantage, selon elle, est qu’on obtient des données objectives sur
les désirs des consommateurs, le plus souvent de manicre inconsciente, sans qu’ils ne se
rendent compte qu’ils ont été testés. Toujours d’aprés Cabezon, le ROI® est en général trés
bon. En effet, si des effets a court terme sont observables (augmentation du taux de
conversion), on s’apercoit également que sur le long terme, les clients sont davantage fidéles.
Il 'y a différents types de tests et certains sont trés simples a réaliser tout en amenant un

résultat convaincant.

8 Return on Investment : Le retour sur investissement
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3. Optimisation du degré de satisfaction sur MyJoskin

3.1. Problématique

La plate-forme « MyJoskin », réservée principalement aux concessionnaires en B2B, a été
lancée il y a maintenant quelques mois et le moment est venu de faire un premier bilan
concernant 1’expérience des partenaires sur cet extranet. L.’objectif principal de la création de
cette plate-forme est d’améliorer les relations avec les concessionnaires en leur offrant un
meilleur outil de travail qui leur donnerait plus d’autonomie. Ils ont normalement désormais
tout en main pour pouvoir effectuer la plupart de leurs actions du quotidien sans devoir passer
par un intermédiaire chez Joskin. Cependant, ce passage amene beaucoup de changements
pour eux et il est important de s’assurer qu’ils ont les informations nécessaires pour
I’utilisation et que leur expérience est optimale. Il est donc essentiel, aprés ces premiers mois,
d’enquéter aupres des utilisateurs mais également auprés des employés de la société Joskin
qui recoivent régulierement des feedbacks, afin d’identifier les éléments de cet extranet 2.0
qui sont incompris ou a améliorer pour augmenter le confort de nos clients. Qutre les
remarques des parties prenantes, il est intéressant d’identifier les facteurs susceptibles
d’améliorer le degré de satisfaction des utilisateurs sur une telle plate-forme et de voir s’ils
sont utilisés & bon escient dans notre situation. Ce chapitre 3 m’a donc amené a répondre a ma
deuxiéme question de recherche : «Quels facteurs permettent d’optimiser le degré de

satisfaction des utilisateurs sur la plate-forme B2B ? »

3.2. Analyse des tickets de I’assistance MyJoskin

Comme expliqué dans I’introduction, il existe sur la plate-forme MyJoskin une rubrique
« assistance » ou les utilisateurs peuvent recevoir de 1’aide pour des problemes ou des
questions. Le fonctionnement est assez simple. Les concessionnaires se rendent dans la
rubrique et créent un nouveau « ticket », autrement dit, ils entrent une requéte. lls doivent
sélectionner une catégorie (utilisation de MyJoskin, question technique concernant les pieces

ou application Joskin) et un ordre de priorité (normal ou urgent). Ensuite, ils donnent un titre
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a leur message et détaillent le probleme. Les tickets sont ensuite triés et envoyés vers la

personne de I’entreprise qui sera la plus apte a leur fournir une réponse compléte.

J’ai pensé qu’il serait peut étre intéressant d’analyser ces tickets afin de voir si certains
aspects problématiques reviennent fréquemment. J’ai donc demandé au département
informatique de me donner accés aux requétes des utilisateurs. Je n’ai gardé que celles qui
concernaient I’utilisation de MyJoskin, le reste n’étant pas pertinent pour mon projet, ce qui
me laissait un total de 76 tickets. Je me suis cependant vite apergu qu’il allait étre difficile de
tirer des conclusions significatives pour I’avancement de mon projet. En effet, il est important
de préciser que ce mode de fonctionnement est assez récent. Les concessionnaires sont
habitués a passer par mail pour communiquer leurs problémes et non par I’extranet. La société
Joskin désire changer progressivement la procédure et un grand nombre d’interactions se font
encore par courrier électronique. Par conséquent, les tickets ne sont pas tres nombreux. De
plus, il fallait retirer certains éléments qui auraient pu biaiser les résultats comme les tests
réalisés par I’informatique ou les fausses manipulations des utilisateurs. Apres ce premier tri,
il me restait 62 requétes pour mon analyse. De plus, les tickets que j’ai traités s’étendaient sur
toute la période depuis le lancement et dataient parfois de plusieurs semaines voire plusieurs

mois. Beaucoup de problémes étaient donc d’ores et déja corrigés.

Jai décidé de trier les requétes en trois catégories. La premiére regroupait les problémes
d’utilisation de la plate-forme, la seconde reprenait les erreurs techniques, tandis que la
troisieme rassemblait les différentes remarques des utilisateurs. Au total, 55% des tickets
faisaient référence a ’utilisation, 34% a des erreurs et 11% & des remarques. Pour aller plus
loin, j’ai également réalisé des catégories en fonction du sujet de la demande. J’ai obtenu les

résultats suivants :

3.2% Procédure commande

W Garanties

Gestion des acces
3.2%

W Retour pieces

Historique des
commandes

Mes machines
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C’¢était donc les garanties, les procédures de commande de pieces et la gestion des accés pour

d’autres employés de la concession qui posaient surtout probleme.

Les remarques n’étant pas assez nombreuses et les erreurs étant presque toutes corrigées, j’ai
analysé plus en profondeur les tickets relatifs a 1’utilisation de la plate-forme, le but étant

d’améliorer le confort des concessionnaires.

3.2%

W Garanties
Procédure
commande

Gestion des acces

B Retour pieces

6.5% Historique des
commandes

La majorité des requétes concernait les garanties ou les procédures de commande. En
analysant les messages des clients, je me rends compte que certains ne comprennent pas bien
I’utilisation de la nouvelle plate-forme a ce sujet. Ces deux aspects sont donc a prendre en
considération pour la suite de mon analyse. Cette petite enquéte m’a permis de mettre
quelques éléments en évidence, méme si, évidemment, je ne peux me baser sur ces résultats

pour tirer des conclusions générales quant a la plate-forme.

3.3. Les CSF du degré de satisfaction sur une plate-forme e-commerce

L’objectif principal de cette section est de distinguer les facteurs qui peuvent avoir un impact
sur le degreé de satisfaction des utilisateurs sur un site e-commerce. Je ne me suis donc, dans
ce cas, pas concentré sur le taux de conversion, les concessionnaires se rendant sur MyJoskin
étant déja des clients, mais sur les facteurs qui contribuent a une e-satisfaction positive. Je me
suis apercu que certains aspects étaient similaires a mon analyse concernant le taux de
conversion de la boutique. En effet, si I’expérience de ’utilisateur est positive, il y a des
chances que celle-ci aboutisse a un achat. Certains éléments de mes deux analyses sont donc

liés. Cependant, je me suis focalisé ici uniquement sur les facteurs qui pourraient faire en
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sorte que nos concessionnaires soient contents du nouvel extranet 2.0 et donc nous restent

fideles. J’ai d’abord analysé les ouvrages traitant des sites e-commerce en géneral afin

d’identifier les CSF les plus récurrents en matiére de satisfaction sur un site marchand.

Ensuite, j’ai identifié ceux qui étaient davantage présents sur les plate-formes B2B puisque

notre analyse porte ici sur la relation avec les concessionnaires a travers MyJoskin.

3.3.1. Les facteurs qui influencent le degré de satisfaction sur un site e-commerce

D’aprées Isaac & Volle (2011), la satisfaction est une mission majeure pour les responsables

des sites marchands, car elle est 1'un des principaux déterminants de la fidélité. Cela se

confirme dans le cas de mon projet chez Joskin, le but étant d’optimiser la relation avec les

concessionnaires pour travailler sur du long terme. Isaac & Volle identifient huit facteurs qui

rendent I’expérience de visite satisfaisante pour ’utilisateur :

La facilité d’utilisation de I’interface : Le consommateur doit pouvoir avoir acces a
I’information dont il a besoin sans devoir fournir trop d’efforts.

La richesse des fonctionnalités du site : Il est important de donner a ’utilisateur les
outils pour obtenir des informations de qualité et ne pas étre limité dans ses
recherches.

La vitesse et la fluidité : Si le processus est trop long et que les pages ne chargent pas,
le client va tres vite étre frustré et décider de changer de site.

L’information présente sur le site : L offre proposée doit étre fiable et détaillée a 1’aide
d’images, de photos ou de vidéos. De plus, il est important de faire une mise a jour de
maniére trés réguliére afin que les éléments se trouvant sur le site ne soient pas
dépasses.

La sécurité : De nos jours, les clients ont de plus en plus de difficultés a se sentir en
confiance et accordent de plus en plus d’importance a la sécurisation des données
personnelles et bancaires.

La facilité d’accéder au site : Le site doit étre facilement repérable dans les moteurs de
recherche et ne pas rencontrer d’erreur lors de 1’ouverture. Il est également important

de pouvoir y accéder via différents navigateurs.
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e La qualité de I’interaction : Les réponses aux questions posees par les utilisateurs via
I’assistance doivent étre complétes et précises. Les clients doivent pouvoir recevoir les
informations demandées assez rapidement.

e La cohérence entre la communication online et offline : La plate-forme marchande
représente 1’entreprise. Il faut qu’il y ait une cohérence entre ce qui est publi¢ en ligne
et ce qui est dit hors ligne. Par exemple, les conditions d’achat en magasin doivent étre
les mémes que sur le site d’e-commerce. Si le client recoit des éléments différents, la

crédibilité de la société est remise en cause.

A P’inverse, Laudon & Traver (2014) mettent le doigt sur les aspects qu’il faut absolument
éviter car ils ont tendance a irriter les consommateurs. Selon plusieurs études, les éléments qui

ont tendance a diminuer le plus facilement le degré de satisfaction sont les suivants :

e Liens qui ne chargent pas ou donnent une erreur

e Chargement des pages trop lent

e Présence de cookies et de plug-in a télécharger

e Site en maintenance

e Liens mal nommés qui peuvent préter a confusion

e Trop de clicks nécessaires pour arriver a la destination souhaitée
e Design trop chargé ou pas professionnel

e Pas de possibilité d’effectuer une recherche

e Obligation de s’enregistrer pour avoir acCés au contenu

e Contenu non mis a jour et plus d’actualité

e Pas d’information de contact

Ils en déduisent huit facteurs importants a observer au niveau du design et de I’ergonomie de

la plate-forme e-commerce :

e Fonctionnel : Chargement rapide et peu d’erreurs

e Informationnel : Informations sur les produits complétes et précises

e Facilité d’utilisation : Navigation intuitive et simple

e Navigation non-redondante : Pas de redondance vers le méme contenu

e Facilité de commande : Pas un chemin trop long (trop de clicks) pour passer une
commande

e Multi-browser : Site opérationnel avec tous les navigateurs
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Simplicité des graphiques : Pas de graphiques et sons superflus et incontrélables

Lisibilité : Textes lisibles, aérés et pas de fond qui dérange

On s’apercoit qu’il y a de nombreux liens entre les théories de ces auteurs. Les éléments qui

reviennent sont souvent similaires et doivent donc étre observés attentivement. Cependant, ils

sont assez nombreux et il est difficile de les classer par ordre de priorité. Cadilhac (2013) s’est

penché plus en détail sur le sujet et a identifié trois fonctionnalités indispensables qui

regroupent tous les aspects requis pour un bon site marchand :

Le moteur de recherche : L’objectif est de guider I’utilisateur vers le produit ou le type
de produit recherché pour lui faire gagner du temps. Le moteur de recherche joue en
quelque sorte un rble de court-circuit au sein du site. 1l est important de prendre en
considération le vocabulaire utilisé¢ par chaque type d’utilisateur. Les termes encodés,
aussi techniques soient-ils, doivent étre utilisés par le public cible et il ne doit pas
s’agir d’abréviations ou de codes spécifiques a 1’organisation interne en entreprise.
Une méthode fréquemment utilisée est celle de 1’autocomplétion. 1l s’agit de proposer
des termes pertinents ou souvent utilises des les premieres lettres tapées par
I’utilisateur. L’intérét de cette technique est double : la requéte est accélérée et le
client a plus de chances de tomber sur le résultat souhaité.

Les aides au choix : Le consommateur doit avoir tous les éléments en main pour
pouvoir effectuer le choix optimal quant au produit a acheter. Pour ce faire, il est
indispensable que les fiches produits contiennent de 1’information détaillée et
compléte. La mise a disposition de filtres en fonction des critéres des produits est un
élément trés recommandé pour faciliter la décision du client et enlever les articles qui
ne sont pas intéressants pour lui. Si la clientele est experte dans le domaine, cela ne
pose pas de probléme de créer des criteres précis et techniques pour optimiser 1’outil.
Dans certains cas, il peut étre intéressant de passer au niveau supérieur en proposant
une assistance d’achat. Le principe est de générer une série de questions dont les
réponses vont aider a filtrer ’offre et guider vers les produits qui peuvent
potentiellement intéresser le répondant.

L’espace personnel : Pour les marchands qui misent sur une relation longue avec le
client, ce facteur est important. Le client doit avoir la possibilité de gérer plusieurs
éléments qui sont uniquement liés a son compte et vont lui permettre de retrouver

toutes les actions qu’il a réalisées dans le passé. Certaines données telles que 1’identité,
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I’adresse ou les informations de contact sont considérées comme données de base a
vocation administrative. D’autres données sont utiles pour améliorer le service et le
confort de navigation. Par exemple, il peut étre utile pour le consommateur d’avoir
acces a ses articles préférés ou consultés récemment. Avoir un espace personnel offre
des fonctionnalités indispensables pour une relation de long terme. L’historique des
commandes en est I’illustration. Un client qui a accés a ses derniéres commandes peut
facilement suivre leur évolution mais également se réapprovisionner rapidement. Un
détail important qui est parfois oublié est de proposer un lien vers la fiche de chaque

produit antérieurement acheté.

Ce dernier point met en évidence un autre facteur qui est désormais tres important en matiére
d’e-commerce. En effet, les utilisateurs accordent de nos jours autant d’importance aux
services client qu’aux produits et au site en lui-méme. L’offre émanant du web étant de plus
en plus large, il est facile de passer d’une entreprise a I’entreprise concurrente. D¢s lors, outre
les produits et 1’aspect esthétique du site, les services proposés sont déterminants pour
convaincre 1’utilisateur de ne pas aller voir ailleurs. Al-dweeri, Obeibat, Al-dwiry, Alshurideh
& Alhorani ont réalisé une étude en 2017 afin de savoir le facteur qui avait le plus d’influence
sur la satisfaction et la confiance des consommateurs qui consultent des sites e-commerce.
Les résultats ont démontré que le service client est le point le plus important d’aprés les
personnes sondées, devangant des critéres comme le design et ’utilisation du site. Nous ne
pouvons pas tirer de cette étude des conclusions générales puisqu’elle a été réalisée
uniquement aupres d’étudiants, mais cela montre tout de méme que la nouvelle génération
accorde énormément d’importance a cet aspect qui était, il y a quelques années, encore parfois
négligé en matiere d’e-commerce. Il est donc important de mettre en place une bonne
interaction avec les utilisateurs et de leur offrir des options de personnalisation de 1’interface.
Schniederjans, Cao & Triche (2013) rejoignent totalement ce point de vue. D’apres eux, la
technologie actuelle nous offre tous les moyens nécessaires pour améliorer la communication
avec les consommateurs. Ils ajoutent que, pour une coordination optimale avec le monde
externe, il est primordial d’avoir en premier lieu une bonne coordination en interne entre les
differents départements. En effet, une structure d’entreprise brouillonne se fait souvent

ressentir a travers une plate-forme extranet.

Nous avons maintenant parcouru les principaux €léments a prendre en compte pour optimiser
le degré de satisfaction des utilisateurs sur un site e-commerce. Une bonne gestion de tous ces

facteurs devrait a priori permettre d’optimiser 1’expérience des utilisateurs. Isaac & Volle
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(2011) completent cette analyse en mentionnant quelques éléments supplémentaires, qui ne

sont pas indispensables mais qui peuvent enrichir I’expérience de visite :

e La visualisation des produits : Encore une fois, 1’accent est mis sur I’aspect visuel.
Les auteurs sont tous unanimes, le mangue de contact physique avec le produit est un
élément qui affecte le consommateur en e-commerce. Lui donner I’opportunité de
visualiser les articles sous plusieurs angles le réconforte et le rassure.

e Les vidéos: Ici, la raison est plus didactiqgue que commerciale et émotionnelle. En
effet, il est bien plus simple de présenter les produits ou les services en vidéo.
Certains sites font un usage important de la vidéo depuis quelques années et les
feedbacks des consommateurs sont tres positifs.

e Les comparateurs de produits: Cependant, une étude réalisée par Keynote, une
entreprise d’études sur les expériences client, montre que dans beaucoup de cas,
I’impact visuel compte moins que la possibilit¢ de comparer les offres. Selon cette
enquéte, offrir un outil de comparaison des produits aurait un impact tres favorable
sur le degré de satisfaction.

e Les conseillers virtuels : Pour aller encore plus loin dans I’aide a I’achat, certaines
entreprises proposent désormais un conseiller virtuel qui guide I’utilisateur dans ses
choix. Cette fonctionnalit¢ s’avére particuliérement utile pour les novices qui
effectuent des achats complexes et techniques.

e La mise en relation avec I’entreprise : Je vous parlais de ’importance de I’interaction
avec le consommateur. Isaac & Volle proposent de pousser cette interaction a son
sommet. lls conseillent de donner la possibilité aux utilisateurs de laisser des
commentaires et des évaluations sur les produits, ou méme de leur présenter un
sondage en ligne concernant les fonctionnalités du site et les services proposés. En
général, les deux parties sont gagnantes. D’un coté, cela permet a I’entreprise de
comprendre des aspects que méme les études comportementales ont du mal a
expliquer. De ’autre c6té, ces sondages démontrent la bienveillance du site a 1’égard

des utilisateurs et la considération qu’ils portent a leurs commentaires.
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3.3.2. Les facteurs propres aux plates-formes d’e-commerce en B2B

Pour obtenir des informations plus adaptée a I’e-commerce en business-to-business, je me suis
appuyé sur deux études statistiques qui traitent les différents facteurs influencant la confiance
et la satisfaction des professionnels sur les sites marchands. Si les éléments sont la plupart du
temps fort semblables, j’ai grace a ces ressources pu découvrir sur quels facteurs je devais me

concentrer davantage dans le cadre de ma mission.

La premiere analyse a été publiée dans le journal « The service industries » en 2013. Hsu,
Wang & Chih y présentent un modéle qui montre 1’influence des différentes caractéristiques
d’une plate-forme B2B sur la qualité relationnelle (satisfaction, confiance, engagement) et la
fidélité des consommateurs (loyauté et bouche-a-oreille). Selon les auteurs, ce sont les
caractéristiques du site qui définissent 1’impression des utilisateurs. Il y a 5 facteurs

importants, qui doivent avoir des criteres bien précis :

e La page d’accueil : Elle doit montrer les ¢léments sur ’entreprise, notamment les
informations de contact, et les différentes rubriques du site.

e Le design & I’ergonomie : 1Is doivent étre congus de maniere a faciliter la navigation,
étre rapides et faire sentir une certaine securité.

e Le contenu: Il doit toujours €tre mis a jour et ne pas contenir d’informations
dépassées.

e Les éléments audio-visuels : 1ls doivent étre utilisés pour enrichir le contenu.

e L’interaction: Elle doit permettre aux consommateurs de recevoir une réponse

compléte et rapide.

Les résultats de leur étude (annexe 8) montrent que les cing éléments ont une influence
positive sur la confiance, la satisfaction et 1’engagement, ce qui va amener a une
augmentation de la fidélité. Cependant, deux caractéristiques semblent jouer un role capital
pour I’optimisation de la qualité relationnelle : les éléments audio-visuels et I’interaction. Hsu

et al. suggerent donc d’y apporter une attention particulicre.

La seconde analyse a été réalisee a I’'université des Sciences économiques a Badajoz en
Espagne, par Janita & Miranda, en 2013. Dans le cadre de leur étude, ils reprennent les
facteurs qui influencent la satisfaction en e-commerce B2B. Voici, d’aprés eux, les critéres

essentiels pour optimiser I’expérience de I’utilisateur :
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e Facilit¢ d’utilisation du site : Les utilisateurs doivent étre en mesure de trouver
I’information nécessaire facilement, sans réaliser trop d’effort. Cela est li¢ a la
structure du site qui doit étre claire et comprendre des rubriques bien définies. Le site
doit étre accessible via tous les appareils et tous les navigateurs.

e Sécurité : Deux types de données doivent impérativement étre protégees : les données
bancaires et les informations personnelles.

e Communication : Les utilisateurs doivent trouver facilement les coordonnées de
contact et étre mis rapidement en relation avec une personne qualifiée dans le cas d’un
probleme. Les réponses doivent étre rapides et dans une langue maitrisée par les deux
parties.

e Fiabilité : Il s’agit surtout des délais de livraison des articles. Lorsqu’il est stipulé que
la livraison se fera dans certains délais, cela doit étre respecté. De maniére plus
générale, toutes les informations qui figurent sur le site doivent étre correctes. Il est
important de ne pas faire de promesses qui ne pourront pas étre tenues.

e Informations : Les informations sur les produits sont importantes pour la perception de
la qualité par les utilisateurs. Elles doivent étre completes et faciles a comprendre pour

tous.

Les deux sections précédentes ont donc synthétisé les facteurs déterminants pour optimiser le
degré de satisfaction des consommateurs, dans notre cas les concessionnaires. Méme si
chaque source a son langage, les ¢léments qui s’y trouvent sont souvent similaires. La
prochaine étape consiste a identifier les facteurs qui sont problématiques concernant la plate-

forme MylJoskin et qui entachent I’expérience des concessionnaires.

3.4. Enquéte aupres des employés

Pour pouvoir tirer des conclusions pertinentes qui vont étre utiles a la société Joskin, je devais
enquéter en profondeur quant aux fonctionnalités de MyJoskin. Ayant travaillé sur ce projet
pendant plusieurs mois, j’avais déja une petite idée de certains aspects a améliorer, mais la
vérité du terrain allait m’apporter davantage d’¢léments auxquels je n’aurais pas pensé. En
effet, bien que m’étant familiarisé avec la plate-forme, celle-ci ne représentait pas mon outil

de travail et je n’y effectuais pas mes taches quotidiennes, comme la plupart des utilisateurs.
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La meilleure facon de mettre le doigt sur les problémes a corriger était donc d’avoir 1’avis des

principaux concernés, qui travaillent avec 1’extranet au quotidien.

Dans un premier temps, j’ai songé a interviewer un échantillon constitué de plusieurs
concessionnaires qui travaillent avec Joskin. Cependant, une telle enquéte avait plusieurs
désavantages. Premic¢rement, cela m’aurait pris beaucoup de temps. Mon projet se
décomposant en trois grosses parties assez conséquentes, je n’étais pas certain de pouvoir
finaliser I’enquéte a temps et d’avoir les résultats souhaités. Deuxiémement, il aurait eté
difficile d’avoir des réponses de tous les concessionnaires. En effet, Joskin travaille avec des
partenaires qui viennent de tous les coins du monde et il y aurait eu certaines barrieres comme
la langue et la disponibilité. Troisiémement, je n’¢étais pas certain d’avoir un échantillon assez
représentatif. Les types de clients sont assez variés, certains réalisant 10 commandes par
semaine et d’autres a peine quelques commandes par mois. De plus, ils ne procédent pas tous
de la méme maniére et n’ont pas les mémes préférences. Certains aspects auraient pu étre
oubliés malgré leur importance. Nous avons donc décidé, en accord avec mes responsables de
projet, de réaliser une enquéte en interne. Beaucoup d’employés étant en contact avec la
nouvelle plate-forme presque tous les jours pour faire le lien entre les clients et 1’entreprise,
nous nous sommes dit qu’ils pourraient nous apporter des éléments pertinents et détaillés. Il
nous fallait cependant constituer un échantillon qui serait représentatif de la population cible
et nous avons finalement sélectionné 30 personnes, dont 28 ont répondu. Parmi ces
répondants, 19 font partie du département commercial. D’aprés nous, les commerciaux et
responsables commerciaux sont les personnes les mieux placées pour nous donner une
réponse représentative, puisqu’ils servent de lien entre les clients et Joskin. IIs recoivent donc
tous les échos des concessionnaires et savent exactement les criteres qui sont problématiques
pour la plupart d’entre eux. Interroger 1’ensemble des commerciaux, qui sont chacun
responsable de plusieurs clients, allait donc nous donner 1’impression globale des utilisateurs
vis-a-vis de I’extranet MyJoskin. Nous avons également inclus a 1I’échantillon les employés du
service technique et du service aprés-vente. Ces 6 personnes sont en charge de traiter les
demandes des clients quant aux produits ou aux services proposes par Joskin. Depuis le
lancement de la nouvelle plate-forme, ils recoivent de nombreuses remarques quant a
I’utilisation de celle-ci. Ils étaient donc en mesure de nous communiquer les éléments les plus
récurrents dans les plaintes ou les interrogations de la clientéle. Pour compléter 1’échantillon,
J’ai également inclus trois personnes qui ont ét€ en charge de la mise en place de MylJoskin.

Parmi elles, mon maitre de stage, responsable du cahier de charge et du bon déroulement du
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projet, Julien Ancion, responsable SAP et Geoffrey Dechambre, développeur informatique.
D’aprés moi, les 28 personnes qui ont répondu favorablement a mon sondage sont

parfaitement représentatives de I’ensemble des utilisateurs de la plate-forme MyJoskin.

J’ai donc créé un questionnaire qui reprenait tous les facteurs identifiés lors de la consultation
de ma littérature. J’ai également ajouté quelques €éléments qui, d’aprés moi, était utiles pour
tirer des conclusions complétes. Je détaillerai ces éléments dans les résultats. Mon maitre de
stage m’avait conseillé d’étre assez bref car beaucoup de commerciaux ont un agenda chargé
et n’ont pas toujours beaucoup de temps a consacrer a ce genre de tache. J’ai donc réalisé une
enquéte qui prenait environ 15 minutes, avec beaucoup de questions a choix multiples et une
demande de précisions lorsque cela s’avérait nécessaire. J’ai divisé le sondage en 4 rubriques
pour donner aux répondants 1’impression de progresser au cours du questionnaire. Celui-ci est

disponible dans son entiéreté en annexe 9.

La premiere question de mon enquéte concernait la fréquence a laquelle le répondant était en
contact avec la plate-forme MyJoskin. Je me suis rendu compte que trois de mes répondants
fréquentaient la plate-forme a peine une fois par semaine au maximum. Leurs réponses étaient

dés lors moins significatives et j’ai dl en tenir compte tout au long de mon analyse.

Je me suis ensuite intéressé a 1’évaluation globale de la plate-forme. Les répondants étant en
contact avec les utilisateurs, il m’a semblé intéressant de distinguer leur propre perception de
MylJoskin de la perception qu’avaient les utilisateurs qui leur donnent des retours. D’apres les
résultats obtenus, le degreé de satisfaction quant a cette nouvelle plate-forme est plut6t bon. En

effet, la moyenne est de 8/10 pour les employés de chez Joskin et de 7/10 pour les utilisateurs.

La question suivante faisait référence aux éléments mis en évidence par Laudon & Traver
(2014) qui pouvaient irriter le consommateur sur une plate-forme d’e-commerce. J’ai gardé
les éléments qui étaient pertinents dans le cas de MyJoskin. Les 3 employés moins familiers
avec l’extranet ayant chacun répondu des ¢éléments différents, cela ne biaisait pas

particulierement mes résultats.
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Quatre éléments se distinguaient des autres. D’aprés 32,1% des répondants, trop de clicks sont
nécessaires pour arriver a la destination souhaitée et il est difficile de réaliser une recherche
précise. Ces deux éléments sont liés. En effet, un moteur de recherche performant permet
d’arriver directement au bon endroit en ne devant pas passer par toutes les étapes. Afin d’en
savoir plus, j’ai contacté par mail les personnes ayant mentionné la difficulté a effectuer une
recherche précise pour leur demander plus d’informations a ce sujet. Beaucoup m’ont
retourné que la terminologie utilisée pour le moteur de recherche est propre a ’entreprise et
non-familiere pour certains concessionnaires. Il est important de garder une logique dans les
désignations et d’utiliser un langage commun. De plus, certaines traductions sont encore
manquantes sur la plate-forme et il est donc impossible pour des clients étrangers de retrouver
le terme recherché. Je me suis ensuite penché sur les deux propositions les plus cochées, qui
concernent les liens et les rubriques du site. D’aprés 39,3% des personnes sondées, il y a des
pages qui ne chargent pas ou donnent une erreur. C’est un €lément important a relever car
nous avons vu précédemment que les utilisateurs ont tendance a vite se frustrer dans ces
situations. De plus, presque la moitié des répondants se plaignaient de rubriques ou liens mal
nommes. Comme pour le moteur de recherche, je suis retourné vers eux pour en savoir plus.
Je me suis rendu compte que les problemes constatés précédemment refaisaient surface.
Beaucoup de traductions sont manquantes pour les liens et les noms de certains produits. 1l y a
¢galement un manque d’harmonisation au niveau de la dénomination de certains articles car
les personnes concernées utilisent du vocabulaire et des abréviations propres a leur
département et incompris par d’autres employés. Un autre élément relevé est le manque de
précision dans les libellés de certains articles. Par exemple, certaines tailles sont exprimées en

chiffres sans leurs unités de mesure.
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La rubrique suivante dans mon sondage concernait différents eléments consultés dans la
théorie scientifique. Je vais en reprendre trois qui ont attiré mon attention en consultant les
résultats. Premiérement, plus de la moitié des personnes ayant répondu a ’enquéte estiment
que les concessionnaires éprouvent des difficultés a rentrer en contact via MyJoskin avec une
personne qualifiée lorsqu’elles ont une demande. De plus, d’apres presque 70%, les
remarques des clients ne sont pas toujours prises en compte. L’étude réalisée en 2013 par Hsu,
Wand et Chih démontre cependant que ce facteur est primordial pour la satisfaction des
utilisateurs, surtout dans le cadre d’e-commerce en B2B. Deuxiémement, je me suis apergu
que MyJokin rencontrait des disfonctionnements avec certains navigateurs. Certains auteurs
comme Janita & Miranda (2013) et Laudon & Traver (2014) ont toutefois insisté sur
I’importance de la facilité d’accés au site. Troisiémement, d’apres trois quarts des répondants,
les informations disponibles sur MyJokin ne sont pas toujours, voire pas du tout validées par
tous les départements concernés. Schniederjans, Cao et Triche (2013) insistent cependant sur
la coordination interne, primordiale pour un site e-commerce, se reflétant sur les informations

disponibles pour les utilisateurs.

Les derniéres questions de mon enquéte étaient plus générales. Nous les avions imaginées a
I’aide de mon maitre de stage dans le but de définir si, oui ou non, 1’objectif de base lors de la
création de la plate-forme avait été réalisé. Pour rappel, I’ancien extranet n’était plus du tout
optimal et le passage a MylJoskin avait pour but d’améliorer I’expérience des concessionnaires
en leur offrant un degré d’autonomie supérieur. L’objectif est de limiter au maximum leur
dépendance envers les membres du service Joskin et de leur donner tous les outils nécessaires
pour effectuer leurs tdches du quotidien par eux-mémes. Concernant la progression par
rapport a I’ancien extranet, les répondants sont unanimes. Presque 70% estiment qu’il y a eu
une grosse, voire treés grosse progression entre I’extranet 1.0 et le nouvel extranet 2.0. D’apres
les 28 réponses, les concessionnaires, en utilisant tous les services a leur disposition sur la
plate-forme, peuvent atteindre plus de 75% d’autonomie. Ces résultats sont donc trés
convaincants et nous forcent a penser que, malgré quelques points a améliorer, le projet

MyJoskin est pour le moment une réussite.
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4. Elaboration d’une go-live strategy pour 1’e-boutique.

4.1. Problématique

Dans ce chapitre, nous allons revenir a I’e-boutique, ciblant les concessionnaires mais surtout
les particuliers en B2C. Pour rappel, le souhait est d’inclure une rubrique a cet escient sur
I’extranet 2.0, maintenant que la stratégie est peaufinée. Pour ce faire, il faut donc prévoir une
stratégie de lancement adaptée. Celle-ci va diverger de la go-live strategy qui avait été définie
pour le lancement de MylJoskin. En effet, la cible n’est ici pas la méme puisqu’il s’agit de tous
les clients potentiels et plus uniquement des professionnels. Les méthodes d’approche ne sont
donc pas les mémes. Dans un premier temps, il était toutefois intéressant de passer en revue
les différentes actions qui ont été réalisées pour la plate-forme B2B. Certaines peuvent étre
gardées ou adaptées au lancement de la partie B2C, alors que d’autres n’ont pas d’intérét dans
cette situation. Il est en tout cas important de bien préparer la naissance de 1’e-boutique, car
les premiers mois sont trés importants pour le succes futur de ce business. Une mauvaise go-
live strategy pourrait mettre sous éteignoir tout le travail réalisé en amont pour augmenter le
taux de conversion de 1’e-boutique. Dans ce chapitre, c’est donc ma troisiéme et derniére
question de recherche que je vais traiter, a savoir : « Quels sont les éléments essentiels pour la
go-live strategy de I’e-boutique ?». Les éléments abordés prochainement vont m’aider a

définir la meilleure stratégie possible pour le lancement du shop en ligne.

4.2. La go-live strategy de MyJoskin

4.2.1. Actions réalisées

J’ai donc commencé par récolter des informations concernant les actions qui ont été mises en
place pour le lancement de 1’extranet 2.0, MylJoskin, auprés des concessionnaires. La relation
tissée avec ceux-ci s’étend sur du long terme et la communication n’est pas la méme qu’en
business B2C. Cependant, certains éléments pouvaient peut-&tre m’inspirer pour 1’¢laboration

de la go-live strategy de 1’e-boutique.
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Plusieurs actions ont été menées pour rendre le passage a la nouvelle plate-forme progressif et
compréhensible. Tout d’abord, Joskin fétait ses 50 ans en novembre dernier. Pour cet
anniversaire, un grand événement durant plusieurs jours a été organisé. Tous les partenaires
de Joskin a travers le monde étaient bien entendu invités a y prendre part. C’était 1’occasion
d’en profiter pour les informer du lancement de MyJoskin, qui allait étre leur nouvel outil de
travail prochainement. Un atelier a donc été imaginé avec une vidéo qui présentait la plate-
forme et parcourait les différentes rubriques. Les commerciaux étaient présents pour
commenter cette vidéo dans différentes langues en fonction du public présent. Ensuite, a la fin
du mois de novembre, Joskin a envoyé un premier courrier (annexe 10) a tous les
concessionnaires, leur expliquant les raisons du passage a I’extranet 2.0 et les avantages que
cette nouvelle plate-forme allait leur amener. Un lien vers une vidéo explicative (la méme que
celle du 50°™ anniversaire) avec des commentaires dans chaque langue était également
disponible, afin de leur donner des informations détaillées sur toutes les fonctionnalités
auxquelles ils ont acces. Enfin, un courrier de rappel (annexe 10) a été envoyé a la fin du
mois de janvier 2019 a tous les concessionnaires qui n’avaient toujours pas créé¢ de compte sur
le nouvel extranet et qui continuaient a utiliser I’ancien. Il repassait en revue les informations
déja envoyées quelques mois plus tot et insistait sur I’importance de 1’activation d’un compte
sur MyJoskin, la plate-forme précédente allant devenir indisponible prochainement. D’autres
actions ont été menées en fil rouge. Premierement, les commerciaux, servant de lien entre
Joskin et les concessions, étaient chargés de s’assurer que le changement était réalisé et que
les nouvelles fonctionnalités étaient comprises par nos clients. Des séances de
questions/réponses étaient régulierement organisées pour permettre aux responsables de
MyJoskin de donner des éclaircissements sur les aspects non-compris par les clients et relayés
par les commerciaux. De plus, le directeur commercial et le responsable informatique étaient
disponibles a tout moment pour des questions pratiques. Deuxiémement, tous les événements
représentaient une bonne occasion pour donner des informations au public. Par exemple, il y a
eu un espace didactique qui avait pour but de présenter la plate-forme et ses usages au SIMA,
qui est une foire pour les fournisseurs de D’agriculture et de 1’élevage, a Paris. Et
troisiemement, plusieurs articles ont paru dans la presse (annexe 11) lors des premiers mois
qui ont suivi la naissance de I’extranet 2.0. L entreprise a évidemment également consacré un

article a ce sujet sur le site officiel.
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4.2.2. Eléments manquants

Lors de I’enquéte dont j’ai parlé¢ dans le chapitre 3, réalisée aupres de certains employés de
chez Joskin, j’en ai profité pour questionner les répondants au sujet de cette go-live strategy.
Je leur ai demandé si, selon eux, les clients avaient le bagage nécessaire pour utiliser la plate-
forme de maniére optimale grace a toute I’information qui avait été mise a leur disposition.
Les résultats étaient mitigés. 17,9% estimaient que non, alors que 46,4% pensaient que oui,
mais pas entierement. Plus de la moitié des personnes sondées pensait donc qu’il y avait des
améliorations a faire a ce niveau. La plupart pointaient le manque d’informations quant a
I’utilisation des différentes fonctionnalités. D’aprés eux, les gros concessionnaires, qui
utilisent la plate-forme au quotidien, se familiarisent assez rapidement avec le nouvel
extranet, mais ceux qui y naviguent moins réguliérement ont tendance a oublier certains
aspects. Beaucoup suggerent donc d’ajouter plus d’éléments expliquant en détail le
fonctionnement sur la plate-forme méme. En effet, cela peut étre embétant pour les
partenaires de devoir se rendre sur youtube ou de retourner dans leurs archives pour avoir des
informations. L’idée de la vidéo explicative, disponible directement sur MylJoskin, revient par
conséquent assez souvent. La problématique des traductions est, encore une fois, revenue sur
le tapis. Un grand nombre de répondants regrettent le fait que beaucoup d’éléments ne sont
pas encore traduits dans toutes les langues et freinent la bonne compréhension des rubriques

par tous les concessionnaires.

4.3. Les différences entre I’e-commerce B2B et B2C

Avant de se lancer dans les aspects fondamentaux qui vont aider a élaborer la go-live strategy
de I’e-boutique, il me semble important de mettre en évidence les différences entre le business
B2B et le business B2C. En effet, Joskin a pour projet de mélanger les deux sur la méme
plate-forme, mais il est important de savoir, qu’il y a beaucoup d’éléments qui ne peuvent
convenir aux deux types de commerce. La cible étant totalement différente, les approches ne
sont pas les mémes et on ne peut, en matiére d’e-commerce, garder la méme stratégie en
passant d’une clientéle a I’autre. J’ai donc souhaité revenir sur quelques points principaux
avant de mettre en évidence les éléments essentiels pour une bonne stratégie de lancement du

site d’e-commerce pour la boutique.
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Durant la premiére partie de cette année scolaire, j’ai réalisé un travail de consultance digitale
dans le cadre d’un cours donné par le professeur Mr. Ghilissen. Le projet consistait en
I’analyse de la stratégie digitale d’un produit proposé par Proximus. Ce produit visant une
clientéle professionnelle, 1’entreprise éprouvait quelques difficultés a définir le bon
positionnement et la communication optimale. En effet, Proximus a pour habitude de
s’adresser a des particuliers et non a des sociétés. Nous avons donc, avec mes collégues,
analyse les différences majeures entre le B2B et le B2C dont il faut avoir conscience
lorsqu’on souhaite s’adresser aux deux cibles en parallele. Pour ce travail, nous nous sommes
aidés des enseignements du professeur Ghilissen, de sites web spécialisés en la matiere
comme « Headersmart » et « Educba » ainsi que d’un article publié par Cohn (2015) dans le
célébre magasine d’économie « Forbes ». Nous avions présenté nos résultats a 1’équipe
Proximus et nous avions recu de tres bons retours de toutes les personnes des départements
concernés ainsi que de notre professeur. Ce travail m’ayant appris beaucoup, je m’en suis
servi pour récapituler les facteurs importants qui différencient le business-to-business du

business-to-consumer :

e Le processus d’achat : En B2B, le processus d’achat est bien plus long et compliqué
que lorsqu’on s’adresse a des particuliers. En effet, la décision se prend rarement par
une seule personne et il faut convaincre toutes les parties prenantes. 1l y a donc plus de
points de contact et le processus est par conséquent plus long. Souvent, des contacts
directs et parfois méme physiques sont nécessaires pour convaincre les décideurs. Du
cbté B2C, le processus de décision est plus court. En effet, la décision se fait souvent
sur le moment méme et ne concerne qu’une, voire deux personnes. Les entreprises
misent dés lors plus sur des incitations a 1’achat impulsif, comme des offres spéciales
limitées dans le temps ou des programmes de fidélité.

e La relation avec le client: Alors que les entreprises qui s’adressent a des
professionnels misent davantage sur des relations de long terme, basées sur un bon
service et une fidélisation, celles qui ciblent les particuliers savent que le partenariat a
souvent une durée plus courte. En effet, il s’agit souvent de clients qui sont
susceptibles de n’acheter qu’une seule fois ou de ne pas revenir avant une longue
période. L’accent est donc moins mis sur la durée mais bien sur le moment présent.

e La communication: Les méthodes utilisées pour attirer la clientele différent
également, car les consommateurs ne sont pas attirés par les mémes critéres. Dans le

monde du B2B, il faut mettre 1’accent sur les caractéristiques et les avantages
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financiers qu’offre un produit. Les clients ont besoin de savoir exactement ce que
I’acquisition d’un certain article va leur apporter. On parlera plus de logique, de
rationnel. De I’autre co6té, 1’accent est mis sur les émotions car les particuliers
fonctionnent davantage avec leur cceur. La premiére impression est primordiale et un
renouvellement régulier de 1’offre est recommandé. Le but est d’attirer 1’attention et de
créer un désir immediat.

e La cible: La plupart du temps, dans le commerce B2C, la cible est beaucoup plus
large et les clients potentiels sont plus nombreux. Au contraire, s’adresser a des
professionnels rend la clientele plus ciblée car les personnes concernées sont
uniquement celle d’'un domaine précis. L’avantage d’une cible plus restreinte est
qu’on sait exactement a qui on s’adresse, alors qu’une cible large contient souvent
plusieurs profils différents. En revanche, le désavantage est que la concurrence peut
étre beaucoup plus rude puisque la demande est moins forte.

e La présentation des produits: Le commerce en B2B nécessite souvent plus de
connaissances techniques sur les articles et leurs composants. Le consommateur doit
savoir exactement ce qu’il va recevoir en achetant un produit. 1l va donc analyser plus
en détail les caractéristiques. Les particuliers, quant a eux, sont moins attentifs aux
détails et se soucient des ¢léments majeurs comme 1’image de marque, I’aspect visuel

et le prix de larticle.

Laudon & Traver (2014) résument bien ces différences en comparant les business models des
deux types de commerce. D’un c6té, en B2B, les priorités sont mises pour tous les types de
services qui surviennent apres 1’achat, afin d’assurer une relation de confiance sur la durée.
De ’autre coté, en B2C, la volonté est d’optimiser les différents outils qui vont attirer le client
et lui donner envie d’acheter directement. Cela ne veut évidemment pas dire que le reste n’est

pas pris en considération, mais les priorités ne sont pas les mémes.

Il y a cependant un grand point commun, qu’aucun business ne peut négliger : la qualité du
produit. Si le client se rend compte que I’argent déboursé n’en valait pas la peine, il y a peu de
chance qu’il revienne prochainement ou qu’il fasse des recommandations autour de lui.
L’objectif commun a tout commerce est donc de déterminer le besoin de sa clientele et de le
satisfaire. Méme si on a d’un co6té des désirs rationnels et de 1’autre des désirs émotionnels, la
mission principale reste la méme : établir une connexion positive avec la cible. 1l faut

personnaliser I’offre en fonction du consommateur.
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4.4. Les éléments clés d’une go-live strategy pour un site e-commerce

Nous pouvons maintenant analyser les éléments qui vont étre déterminants dans
1’¢laboration de la stratégie de lancement de la boutique en ligne. Evidemment, nous allons
surtout nous concentrer sur les médias digitaux, le but étant de captiver 1’attention des clients
potentiels lorsqu’ils sont sur le net, et donc, qu’ils sont dans les bonnes conditions pour aller
visiter le catalogue en ligne. Faire la promotion d’une e-boutique aupres des citoyens se
promenant dans la rue n’aurait pas beaucoup de sens. De plus, la technologie d’aujourd’hui
permet 1’utilisation optimale des plates-formes digitales dans le monde du marketing. Chaffey
(2014) reprend quatre caracteristiques des médias digitaux (sites web, réseaux sociaux,...) par

rapport aux médias traditionnels (tv, radio, affiches,..) :

e L’interactivité : Il s’agit de 1’¢lément clé du marketing digital. Alors que les médias
traditionnels sont plus orientés push marketing, en allant vers les clients au lieu
d’attendre que les clients fassent le pas, les médias digitaux n’initient pas toujours le
premier contact. En effet, c’est souvent le client qui va vers I’entreprise en cherchant
de I’information. Il y a par conséquent plus d’interactions entre les deux parties et une
relation se crée. On parle dans ce deuxieéme cas plus d’un dialogue et non de
monologue.

e L’intelligence : Internet peut étre un bon outil pour récolter des données sur les clients
cibles sans dépenser trop d’argent. Par exemple, il est possible de créer des sondages
en ligne ou donner la possibilité de laisser un commentaire concernant un produit afin
de mesurer la perception que les consommateurs ont par rapport aux articles et
services proposés. Il est également possible de récolter des informations sur le web
méme grace a I’historique des consommateurs. Grace aux outils digitaux, ces
informations s’obtiennent bien plus rapidement et moins onéreusement.

e La personnalisation : Contrairement aux médias traditionnels ou le méme message est
diffusé a tout le monde, il est possible sur le web et les réseaux sociaux de segmenter
la cible et de diffuser du contenu personnalisé en fonction des préférences des
utilisateurs. Cela, combiné avec le facteur précédent, permet d’optimiser le budget en
ne proposant du contenu qu’aux personnes susceptibles d’étre intéressées par 1’offre.

e [L’indépendance de la localisation : Les médias électroniques augmentent la portée de

chaque action de marketing. En effet, il est possible d’atteindre des personnes a
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travers le monde, contrairement aux médias comme la tv ou la radio. La tache est

donc facilitée pour les entreprises qui ont un business international.

Tous ces éléments vont pouvoir étre exploités dans le cadre de la go-live strategy de I’e-
boutique. Cependant, les méthodes traditionnelles peuvent également avoir un impact dans le
cadre d’une entreprise comme Joskin, qui est souvent en contact avec sa clientéle lors des

foires et des évenements agricoles.

4.4.1. Les différents types de visiteurs

Les consommateurs qui se rendent sur un site d’e-commerce peuvent étre classifiés dans
plusieurs catégories en fonction de 1’objet de leur visite. L’approche pouvant varier d’un type

d’utilisateur a I’autre, il me semble pertinent de parcourir les différents profils.

Dans un premier temps, Jacob (2012) sépare les visites en deux catégories : d’un coté, les
visites passives, qui sont des visites de passage, de découverte. Les commerces physiques ont
tendance a jouer sur la localisation pour attirer ce type de client. Hors, sur le net, cela n’est
pas possible. La différence va donc se jouer sur les mots-clés dans les moteurs de recherche
ainsi que sur les liens qui aménent au site, 1’objectif étant de se trouver sur le « chemin » de
I’utilisateur. De 1’autre cOté, les visites sont dites actives. Les consommateurs connaissent
déja la marque et les produits proposés et se rendent sur le site dans le but de concrétiser un
achat. Il est donc important de garder une appellation logique pour que les clients puissent

retrouver facilement la boutique sur le net.

Isaac & Volle (2011) avaient cependant poussé cette classification un cran plus loin en

divisant les types de visite en 4 catégories :

e La visite expérientielle : L’utilisateur se rend sur un site qu’il connait mais n’a pas
d’idée précise en téte. C’est en quelque sorte comme faire du léche-vitrines a la
recherche d’une bonne affaire. Pour attirer ce genre de visiteur, il faut donc étre la
référence dans son domaine. Les consommateurs qui cherchent un certain type de
produit savent les sites qu’ils peuvent aller consulter. Il faut donc s’appuyer sur une
communication sur le long terme et sur une bonne réputation.

e La visite expéditive : Dans ce cas-ci, I’internaute sait exactement, ou presque, 1’achat

qu’il veut réaliser. Il se rend donc sur un site car il a vu une offre sur le produit, ou
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parce qu’il sait que la marque est réputée pour cette catégorie d’articles. Dans ce cas,
’accent est plus mis sur la satisfaction du client et la fidélité.

La visite exploratoire : Le visiteur souhaite réaliser un achat dans une gamme précise
mais n’a pas beaucoup d’idées quant aux sites a consulter. Il va donc d’abord tester si
les magasins physiques qu’il connait ont une boutique en ligne. Ensuite, il va utiliser
le moteur de recherche pour se guider vers des destinations adéquates. L’objectif du
marchand va étre de se trouver sur la route de ce type de client qui surfe sur la toile
sans savoir ou trouver ce qu’il recherche. Il est donc essentiel d’optimiser les résultats
sur les moteurs de recherche afin d’étre dans les premiéres propositions du client.

La visite évaluative : Dans ce dernier cas, ’internaute a besoin d’un article précis et
connait les marchands qui commercialisent le produit. Il va donc consulter les
différentes offres et les comparer. La différence va donc se faire au niveau des services
proposés et du positionnement sur le marché. Le processus de commande, par

exemple, est un facteur important qui peut déterminer le choix final.

Si les visites expérientielles et exploratoires sont clairement passives, les deux autres

catégories correspondent en revanche aux visites qualifiées d’actives par Jacob en 2012.

4.4.2. Les outils de marketing

Les consommateurs peuvent étre atteints par de nombreux moyens différents. Chacun d’eux a

des avantages et des inconvénients et peut mieux convenir pour un certain type de clientele.

J’ai donc consulté plusieurs ouvrages scientifiques afin de connaitre des caractéristiques de

chaque outil ainsi que des astuces pour les utiliser de maniere optimale. Isaac & Volle (2011),

Jacob (2012) et Laudon & Traver (2014) se penchent tous sur le sujet et détaillent les

principaux canaux de communication utilisés en marketing :

Les displays en ligne : Isaac & Volle et Laudon & Traver insistent sur cet outil car il
est en pleine croissance. Il s’agit aujourd’hui du deuxieéme outil le plus utilisé par les
entreprises pour la publicité digitale. Ces dernieres années, on peut remarquer une
croissance de I’utilisation des vidéos, sons et interactions avec les utilisateurs sur les
displays, ce qui améliore I’efficacité et la compréhension du message diffuse. Il est
important de communiquer le bénéfice des produits ou des services proposes et de

faire apparaitre le logo de I’entreprise tout au long de la publicité et pas seulement a
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la fin. Le ciblage de la clientéle visée et la période de diffusion sont deux éléments
essentiels a prendre en compte. Il est conseillé de programmer un taux de répétition
assez ¢levé car il n’est pas rare que les utilisateurs passent a coté de certaines
publicités tant le web est saturé. Une augmentation de la diffusion a donc plus de
chance de toucher les gens. Un des gros avantages des displays en ligne est le lien
direct avec une action (Jacob, 2012). En effet, un simple clic sur le visuel peut
renvoyer I’internaute vers le site officiel ou la page de I’entreprise, ce qui n’est pas le
cas des publicités via les médias traditionnels. Cependant, le but premier de cet outil
est davantage la notoriété que I’achat impulsif.

L’e-mail marketing : Les auteurs sont tous unanimes, cette technique est de moins en
moins utilisée par les marchands. Les raisons principales sont les mails qui n’arrivent
pas a destination ou dans les spams, les personnes qui n’ouvrent méme pas le
courrier en voyant I’expéditeur ou qui ne prennent pas la peine de lire et les
réglementations de plus en plus nombreuses qui filtrent certains types d’envois. Cette
méthode a pourtant connu un grand succes il y a quelques années, car elle présente
certains avantages : premiérement, d’aprés Isaac & Volle (2011) le contenu peut étre
facilement personnalisable en fonction du type de consommateur Visé.
Deuxiémement, selon Jacob (2012), tout comme 1’e-display, 1’e-mailing permet un
passage direct a 1’action. Troisiemement, Laudon & Traver (2014) insistent sur les
faibles codts que cela engendre pour atteindre une clientéle en masse. En effet, en
général, le budget ne doit pas étre exponentiel, c’est-a-dire que I’envoi de 10 000
mails ne va pas nécessiter de multiplier les cotts par 10 par rapport a I’envoi de 1000
courriers. En guise de conseil, Isaac & Volle incitent les marchands a utiliser des
images et a ne pas trop charger le contenu avec des textes interminables, le but étant
de ne pas brusquer I’internaute et de le faire passer a I’action rapidement.

Le référencement sur les moteurs de recherche : Les utilisateurs utilisent de moins en
moins ’acceés direct aux sites et passent davantage par Google, Yahoo, Bing ou
autres. Google représente plus de 80% du marché et il est primordial d’y figurer
parmi les premiers résultats de recherche. Deux techniques sont utilisées pour y
parvenir : le SEO (Search engine optimization) est destiné a renforcer la présence
permanente du site sur les moteurs et a créer une efficacité durable. 1l s’agit d’une
technique de référencement naturel qui vise a optimiser le contenu proposé par les
pages de la plate-forme pour améliorer la position dans les pages de résultat. D’apres

Jacob (2012), plusieurs criteres sont pris en compte comme I’aspect technique
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(bonne utilisation des outils de gestion et peu d’éléments, comme les applications
« flash », qui ralentissent le chargement), I’aspect sémantique (le contenu doit
correspondre aux mots liens tapés par les utilisateurs et une mise a jour réguliére doit
étre effectuée) et la notoriété en ligne (avoir un réseau et des sites de relais qui
renvoient vers 1’offre du marchand). La deuxieme technique est le SEA (Search
engine advertising), référencement payant, qui est plutét un travail de vitesse qui
permet de lancer des nouveaux produits et d’annoncer des opérations momentanées.
Le principe est de payer pour s’assurer une présence sur la page des résultats et
inciter aux achats directs. Selon Laudon & Traver (2014) le référencement est la
méthode la plus efficace mais est également trés couteuse. De plus, elle dépend des
classements réalisés par les moteurs de recherche et il est difficile d’avoir une
emprise sur les résultats. Il est conseillé, pour avoir du succes, de figurer parmi les
trois premieres options proposées, ou au minimum sur la premiere page (Isaac &
Volle, 2011). Dans le cas contraire, la majorité des internautes risque de ne pas
arriver jusqu’au lien du site.

L’affiliation : Isaac & Volle (2011) expliquent cette technique avec les termes
« affilieurs » et « affiliés ». Les premiers recrutent les seconds pour diffuser des
messages sur leurs pages redirigeant vers leur site marchand en échange d’une
rémunération. Il faut donc trouver un accord avec un business qui attire les mémes
consommateurs cibles. D’apres Laudon & Traver (2014), cette technique est de plus
en plus utilisée et peut rencontrer un grand succes. Par exemple, Amazon a un
programme d’affiliation énorme avec plus d’1 million de participants qui y déposent
des liens vers leurs sites. Certains d’entre eux ont affirmé qu’environ 15% de leurs
ventes viennent de clients qui ont atterri sur leur e-boutique via Amazon. Il est
également possible de faire appel a un intermédiaire (Jacob, 2012). En effet, il existe
des plates-formes qui mettent en relation des affiliés avec des affilieurs en fonction
des critéres de sélection de ceux-ci.

Les reseaux sociaux : Déja en 2011, Isaac & Volle avaient remarqué une croissance
constante de [’'utilisation de cet outil. Ces médias représentent aujourd’hui une
visibilité garantie pour I’entreprise. Laudon & Traver (2014) sont du méme avis.
D’apres eux, il existe de nombreux moyens de faire du marketing via cet outil : les
displays, les pages d’entreprise, les publications boostées (paiement pour atteindre

plus de monde), les stories sponsorisées (d’autres personnes qui relaient la marque en
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story®), les interactions (likes et commentaires des internautes),... Selon la méthode
utilisée, certains objectifs peuvent étre atteints. Pour avoir plus de fans qui suivent la
page de la marque, il est par exemple suggéré de se focaliser sur les e-displays. Les
publications boostées et stories sponsorisées sont davantage efficaces pour
augmenter le nombre de personnes atteintes. Quant aux pages dédiées a I’entreprise,
elles ont surtout pour but de susciter de I’engouement et d’accroitre le nombre de
likes et de commentaires. Pour démontrer le développement de cet outil, j’ai consulté
I’ouvrage de Stenger & Bourliataux-Lajoinie (2014). Les chiffres qui y figurent sont
assez impressionnants. En effet, déja en 2014, 76% des entreprises utilisaient les
réseaux sociaux. Au total, plus de 3 milliards d’internautes consultent Facebook,
Instagram et Twitter. Les deux auteurs estiment qu’il y a de nombreux avantages a
utiliser cet outil : les faibles coits de création d’une page, la popularité aupres des
consommateurs, la possibilité de filtrer la cible, I’interaction avec les utilisateurs et
I’impact pour le référencement naturel. En effet, la présence sur les réseaux sociaux
est maintenant aussi un critere pour le SEO.

e Marketing traditionnel : 1l s’agit bien entendu de toutes les techniques hors ligne
comme le bouche a oreille, les points de vente, les événements, les affiches, les bons
publicitaires et la presse papier... Cet outil, bien que moins efficace pour un site e-
commerce, n’est cependant pas a négliger car il peut s’avérer rentable dans certains

domaines.

Pour résumer tous ces outils de communication digitale, Strauss & Frost (2014) passent en
revue les trois grandes catégories de médias :

e Owned media: Il s’agit de messages a destination des utilisateurs sur des chaines qui
sont controlées par I’entreprise-méme. La plupart du temps, les outils utilisés sont 1’e-
mailing, les réseaux sociaux ou le site web officiel. Ce type de communication a
I’avantage de contréler la cible et de s’adresser uniquement aux personnes qui ont un
intérét pour les produits, mais elle réduit la portée.

e Paid media : L’idée est de payer d’autres entreprises ou influenceurs pour référencer la
marque. Le concept est de plus en plus utilisé sur les réseaux sociaux. Le contenu est
souvent relayé tel quel mais il y a souvent certaines conditions. La portée des

publications augmente donc mais il y a une petite perte en controle.

9 Une story est une photo ou une vidéo qui peut étre vue par tous les abonnés a une page pendant 24 heures.
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Earned media: Ces médias proviennent des tiers qui réagissent quant a certains
produits ou certaines marques sur les réseaux ou sur les sites d’avis. Il s’agit donc de
référencement gratuit mais pas toujours positif. Dans ce cas-ci, il y a énormément de

personnes atteintes mais trés peu de contréle. C’est donc a double tranchant.

L’idéal est de combiner les types de médias pour trouver le meilleur équilibre en tirant le

meilleur de chacune des méthodes.

4.4.3. Les techniques promotionnelles

De nombreuses méthodes sont utilisées pour booster les ventes, pour générer du trafic sur la

plate-forme d’e-commerce ou pour fidéliser les clients. Ces méthodes sont parfois également

utiles pour accompagner le lancement d’un nouveau produit ou d’un nouveau service. La

plupart du temps, les commerces qui jouent sur les prix sont ceux qui font le plus d’actions

promotionnelles. Dans le domaine du luxe par exemple, les prix varient peu et on ne donne

pas des réductions aux clients. Cadilhac (2013) parcourt quelques exemples de techniques

promotionnelles :

Réduction des frais de port: Cette méthode est tres efficace auprés des
consommateurs, surtout quand le prix du panier moyen est assez bas. Certains
marchands se servent de cette technique pour augmenter le montant de 1’achat en
mentionnant un certain montant a partir duquel la promotion prend effet.

Le coupon : Il s’agit d’une réduction dont peut bénéficier I’internaute en saisissant un
code qu’il a vu dans une publicité ou une annonce. L’objectif est de générer du trafic
sur le site marchand. Cependant, Isaac & Volle (2011) sont nuancés car ce type d’offre
dépend de I’expertise des clients sur Internet. Certains clients moins technophiles
peuvent ne pas étre a I’aise avec ce type de promotion et ne pas passer a ’acte.

La vente a I’américaine : Il s’agit d’une réduction sur certains produits qui augmente
avec le temps. L important est d’annoncer I’évolution des le début. Cette technique est
souvent utilisée en fin de promotion ou pour liquider les stocks. Elle a pour avantage
d’inciter les gens a venir consulter les offres tous les jours, méme s’ils ont déja
effectué un achat récemment.

Les packs : Le principe est de proposer une réduction sur un ensemble de produits, le
but étant d’inciter le client a augmenter son panier. Souvent, pour ce type de
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promotion, I’accent est mis sur le caractére d’urgence. Un bénéfice direct et instantané
est mis en avant.

e Les concours : Cette méthode repose sur un bénéfice ludique et a pour but de faire
connaitre le site. La volonté est de créer des interactions avec les internautes en
demandant aux participants d’identifier leurs connaissances qui pourraient avoir un

intérét dans le domaine.

Cadilhac (2013) insiste sur I’importance de diversifier les techniques pour ne pas tomber dans
une monotonie et lasser les clients. 1l est intéressant de limiter les promotions dans le temps
pour mettre une pression sur les consommateurs et jouer sur le coté impulsif. Evidemment,
ces opérations doivent étre relayées par la cellule marketing pour atteindre un maximum

d’utilisateurs et créer du trafic sur le site.

4.4.4. Développer un plan marketing

Le lancement d’une nouvelle plate-forme va nécessiter la création d’un plan marketing ou du
moins la planification de certaines actions. Méme si les différents outils de communication
sont maitrises, il s’agit de les utiliser de maniére cohérente et optimale. Turban, Whiteside,

King & Outland (2017) divisent I’élaboration d’une campagne marketing en 6 étapes :

1. Déterminer le but de la campagne : Les objectifs peuvent étre divers : faire connaitre
la marque, avoir plus de trafic, générer plus de revenus,...

2. Identifier le public cible : C’est une étape trés importante pour réduire les coits et
augmenter ’efficacité de la communication.

3. Choisir les outils utilisés : Certains outils seront plus rentables pour certaines cibles. Il
est intéressant de mesurer le pour et le contre pour chacune des techniques.

4. Développer un plan d’action et d’implémentation : 1l y a des éléments essentiels qui
doivent étre analysés par les personnes concernées. Par exemple, le budget, la durée, le
design, le contenu, la période de lancement,...

5. Deévelopper un plan de mesure de performance : Il est important de pouvoir mesurer
I’efficacité d’une opération afin de voir si le budget investi est rentable. Rien
n’empéche de changer de stratégie en cours de campagne si les résultats ne sont pas

bons.
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6. Exeécution du plan et évaluation : Une fois ces étapes bouclées, la campagne peut étre
lancée. Une évaluation permanente doit étre réalisée pour connaitre le taux de

rentabilité et pour pouvoir agir en cas de mauvais résultats.

Ces étapes étant assez génerales, Jacob (2012) les compléte en donnant quelques conseils
pour une stratégie de lancement. Tout d’abord, il suggére de faire des communiqués de presse
et de contacter les blogueurs ou journalistes influents dans le domaine. Ceux-ci pourront
directement atteindre les personnes ciblées. Ensuite, il met I’accent sur l’efficacit¢ des
concours pour les stratégies go-live. D’aprés lui, les internautes sont toujours intrigués par les
nouveautés et I’engouement est donc particulierement bon. Enfin, il conseille certains
moments de I’année pour lancer une campagne go-live. D’apres lui, les meilleures périodes

pour le lancement sont, par ordre décroissant :

e Entre mi-novembre et fin janvier : Les périodes des fétes et les soldes d’hiver
e Entre début juin et fin juillet : La préparation des vacances et les soldes d’été
o Les fétes : Féte des meres, féte des peres, Saint Valentin

e Les week-ends ou les ménages sont a domicile : Jours pluvieux, événement télévisé,...

Pendant les périodes des fétes, le phénomene est marqué car les acheteurs se rendent sur
Internet pour tous les articles qu’ils n’ont pas trouvé dans les commerces locaux ou lorsqu’ils
s’y prennent trop tard. L’idéal, d’apres Jacob, est donc d’effectuer le lancement au milieu du
mois de novembre. Cependant, la période optimale dépend aussi du type de commerce et
certains sites marchands peuvent constater que d’autres événements seront plus rentables pour

eux.

54



5. Dimension ¢éthique du projet

5.1. Les enjeux éthiques d’Internet

5.1.1. Les enjeux sur le net en général

Selon Laudon & Traver (2014), 1’éthique est au cceur des débats politiques et sociaux liés a
Internet. En effet, les outils digitaux, se développant avec les nouvelles technologies, se
hissent de plus en plus dans le quotidien des utilisateurs et capturent toute une série
d’informations les concernant. Cela peut aller a ’encontre de certains principes liés a
I’éthique, notamment la protection de la vie privée. Par exemple, les internautes devraient
avoir le droit de naviguer sur le net sans étre surveillés ou tracés par d’autres individus ou
organisations. Ils devraient également étre en mesure de contrdler leurs informations privées
qui sont capturées et utilisées par d’autres personnes. Des informations personnelles qui se
trouvent en ligne devraient pouvoir étre modifiées ou supprimées définitivement si tel est le

souhait.

Mais ces principes éthiques ne sont pas toujours respectés. Deux grosses menaces sont
souvent présentes sur Internet. La premiere, dans le secteur privé, concerne les informations
récoltées par les sites e-commerce et leur utilisation. La seconde est la collecte de données par
I’état et le gouvernement, dans le secteur public. Ces deux menaces sont liées car la plupart du
temps, les sites marchands s’appuient sur les informations publiques pour établir des bases de

données sur leur clientele et évaluer les comportements.

Pour récolter ces informations, des outils sont mis en place. Ceux-ci sont, la plupart du temps,
utilisés au quotidien par les internautes sans qu’ils ne s’en rendent compte. Voici quelques

exemples donnés, toujours par Laudon & Traver :

e Smartphones et applications : Utilisés pour traquer la localisation d’une personne et
pour collecter des informations comme les photos, adresses, recherches effectuées. ..

e Réseaux sociaux : Utilisés pour récolter des informations sur les préférences et les
intéréts des internautes en termes de musique, contenu, mode de vie,...

e Cookies : Utilisés pour traquer le chemin d’un utilisateur sur le net, les sites visités, les

recherches effectuees et le comportement en ligne
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e Panier d’achat : Peut étre utilise pour collecter les données de paiement des utilisateurs
ainsi que les autres informations d’achat
e Moteurs de recherche : Peut étre utilisé pour retrouver les commentaires et les vues

d’utilisateurs sur des forums ou des chats en ligne

C’est donc en permanence et la plupart du temps inconsciemment que les internautes laissent

toute une série de données les concernant dans les bases de données en ligne.

5.1.2. Les sites e-commerce

Pour les sites d’e-commerce en particulier, la protection de la vie privée reste un enjeu de
taille (Kolhe, 2016). Elle est un sujet de préoccupation important, tant pour 1’heure actuelle
que pour I’avenir. L’intimité est un droit moral. Or, sur les plates-formes marchandes, les
utilisateurs ne sont pas toujours conscients de I'utilisation de leurs données. En effet, les
entreprises, surtout en B2C, utilisent de plus en plus les informations des clients pour
améliorer leurs produits et services (Turban, Whiteside, King & Outland, 2017). L’étude du
comportement des consommateurs a travers ces informations est devenue un atout puissant
pour augmenter le revenu. La création d’un compte et les cookies sont deux moyens de
collecter les données des utilisateurs. Les principales questions relatives a la protection de la
vie privée sont de savoir qui prend le contréle des renseignements personnels et dans quelle

mesure ceux-ci devraient rester secrets.

5.2. Le nouveau reglement RGPD

Pour pallier a ce probleme éthique, des lois strictes en matiere de protection de la vie privée
ont été adoptées récemment et prévoient des sanctions plus sévéres concernant 1’exposition de
données personnelles ou confidentielles. En effet, en mai 2018, le RGPD est entré en vigueur.
Ce nouveau réeglement européen sur la protection des données a pour but de rassurer les

internautes et de leur donner un sentiment de sécurité.
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5.2.1. Les principes du RGPD

Afin d’en savoir plus sur ces nouvelles lois, j’ai consulté le site officiel de la Commission

européenne. J’ai récolté des éléments me permettant de répondre a deux questions pratiques:

e Quelles données peut-on traiter et sous quelles conditions ?
Les données a caractére personnel doivent étre récoltées légalement et avec
transparence. L’objectif du traitement des données doit étre stipulé clairement et
communiqué aux utilisateurs. En aucun cas, D’entreprise ne peut récolter d’autres
informations que celles nécessaires aux objectifs mentionnés. Il est également
expliqué que I’organisation en possession des données doit s’assurer de I’exactitude et
de la mise a jour de celles-ci. Une fois le traitement terminé et le but final atteint,
I’entreprise ne peut en aucun cas conserver les informations sur ses clients. Enfin, la
société doit mettre en place des mesures techniques qui garantissent la sécurité des
données a caractére personnel. Par exemple, la protection contre la perte et le

traitement non autorisé.

e Quelles informations doit-on donner aux personnes dont les données sont collectées ?
Les utilisateurs doivent savoir exactement qui va rentrer en possession de leurs
données. Une série d’informations doivent étre communiquées clairement : le nom et
les coordonnées de 1’entreprise, la raison de la collecte des données, les catégories
d’informations collectées, la durée de conservation, les personnes tierces qui auront
éventuellement acces aux données. Les internautes doivent également savoir qu’ils ont
le droit d’introduire une réclamation aupres des autorités et qu’ils peuvent retirer leur
consentement a tout instant. Ces informations doivent étre rédigées de fagon simple et

compréhensible. Les utilisateurs doivent pouvoir y accéder facilement.

5.2.2. Les changements qu’implique le RGPD

Ces nouvelles regles nécessitent évidemment une adaptation des entreprises et une
modification de leurs méthodes de fonctionnement. Un article paru sur le site d’information
« Le Monde » fin mai 2018 detaille les changements principaux qui découlent de ce nouveau

reglement:
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Une information claire et transparente : Avant le RGPD, chaque pays avait sa propre
législation nationale concernant le traitement des informations. Les regles sont
désormais unifiées au niveau européen. Dorénavant, tous les responsables de données
doivent certifier aux internautes un certain nombre de droits. L’utilisation des
informations doit étre claire et les données collectées peuvent étre consultées,
modifiées et supprimées a tout moment par les personnes concernées.

Les entreprises responsabilisées : En cas de visite de la CNIL?, les sociétés doivent
pouvoir démontrer qu’elles gerent les données de maniére légale et conformément aux
bonnes politiques. Un registre doit étre tenu a jour pour les données collectées, leur
utilisation et le consentement des internautes concernés. Il faut également pouvoir
prouver que les mesures de sécurité appropriées ont été adoptées, particulierement
contre les cyberattaques.

Des sanctions renforcées : Le niveau des amendes encourues en cas de non-respect du
reglement a été séverement revu. Depuis la loi, le plafond est passé de 3 000 000€ a
20 000 000€.

5.3. La situation de Joskin

La société Joskin, fort active sur les médias digitaux et notamment Internet, est évidemment
concernée par ces enjeux éthiques et ce changement de réglementation. Cependant, les enjeux
concernant la partie B2B et ceux concernant la partie B2C ne sont pas les mémes et j’ai traité

ces problémes differemment durant mon stage.

5.3.1. La plate-forme B2B

Dans le cas du commerce B2B, la situation est parfois plus complexe que le business avec des
particuliers. En effet, le client n’est pas toujours I’utilisateur final. Par exemple, dans le cas de
Joskin, les concessionnaires, avec qui les relations sont établies via la plate-forme, servent
d’intermédiaires entre I’entreprise et le client final. Cela veut donc dire que lors de la mise en

service, des données concernant le particulier qui a fait 1’acquisition d’une machine sont

10 Commission nationale de I’informatique et des libertés
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transférées a Joskin par le concessionnaire qui a acté la vente. En annexe 12, vous trouverez la
procédure de mise en service d’une machine sur MyJokin. Pour éviter tout probléme quand a
la protection des données, Joskin a décidé de transférer la responsabilité aux concessionnaires.
En effet, ceux-ci doivent, au moment d’encoder la mise en service d’une machine, cocher une
case qui certifie qu’ils ont informé le client quant a 1’utilisation de ses données personnelles et
que celui-ci a donné son accord. Cela signifie, qu’en cas de traitement illégal des
informations, le concessionnaire serait tenu pour responsable. Cette décision a été prise par
I’entreprise car le contact avec les partenaires en B2B se fait bien plus facilement qu’avec les
particuliers directement. De plus, les relations avec les concessionnaires reposent souvent sur

du long terme et se basent sur la confiance.

J’ai cependant voulu m’assurer que cette situation était saine et j’ai consacré une question de
mon sondage (dont je vous ai parlé dans le chapitre 3) a ce sujet. L’objectif était simplement
de m’assurer que les concessionnaires n’étaient pas inquiétés par cette responsabilité mise sur
leurs épaules. Les résultats se sont avérés plutdt rassurants. En effet, d’aprés 73% des
personnes sondées, les partenaires ne sont pas tracassés par cette décision prise par Joskin.
Cependant, parmi les 27% restants, certains estiment que divers éléments ne sont pas assez
clairs et que I’entreprise devrait envoyer aux concessionnaires un contrat précisant en détail
les actions réalisées avec ces données. Ainsi, le client final pourrait étre en possession de

toutes les informations nécessaires avant de donner son accord.

5.3.2. L’e-boutique B2C

Concernant I’utilisation des données des particuliers, j’ai analysé le site de la boutique pour
m’assurer que Joskin était en régle a ce niveau. Lorsqu’un utilisateur se rend sur le site
officiel ou se trouve pour le moment 1’e-boutique, un onglet s’ouvre directement stipulant que
le site utilise des cookies et renvoyant vers la politique de confidentialité (annexe 13). Apres
une analyse, je me suis rendu compte que les conditions étaient conformes aux obligations
que j’ai mentionnées plus tot concernant le RGPD. En effet, les utilisateurs sont mis au
courant de 1’objectif de I’utilisation de leurs données, ils bénéficient des éléments nécessaires
pour identifier et contacter Joskin et sont rassurés quant a la protection et la non-divulgation
de leurs informations. La politique de confidentialité est accessible facilement et rédigée de

fagon simple et compréhensible. L’entreprise est donc en ordre a ce niveau mais il faudra
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s’assurer du transfert de cette procédure lors du passage de la boutique en ligne sur le nouvel
extranet 2.0. De plus, si ’objectif du traitement des données venait a évoluer, une mise a jour

devrait étre effectuée pour en avertir les clients.
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6. Conclusion

6.1. Résultats obtenus

Au cours de ce mémoire, j’ai tenté de récolter les éléments nécessaires pour pouvoir donner
les meilleures recommandations possibles a la société Joskin. Dans I’introduction, j’avais
divisé mon projet en trois questions de recherches. Je vais maintenant reprendre ces trois
questions et récapituler les informations récoltées lors de mes recherches ainsi que les

conclusions que j’en ai déduites.

6.1.1. Quels facteurs permettent d’optimiser le degré de conversion de la boutique B2C ?

La premiére partie du projet concernait 1’e-boutique accessible aux particuliers. Le taux de
conversion beaucoup trop faible nous amenait a revoir la stratégie et a analyser les facteurs
qui pouvaient I’influencer. Trés vite, trois facteurs se sont distingués : la classification de
I’offre, I’implémentation d’un mode de paiement ainsi que la politique des frais de port. Ces
éléments, comme le démontrent les scientifiques mais également, et surtout, les chiffres
récoltés durant mon stage, devaient étre modifiés. Une classification plus claire a donc tout
d’abord été réalisée pour mettre les consommateurs dans les bonnes conditions au moment
d’effectuer leur choix. Ensuite, un mode de paiement a été choisi pour raccourcir le processus
de validation de la commande et permettre la finalisation immédiate de I’achat. Enfin, les frais
de port ont été revus a la baisse apres I’analyse de 1’étude de marché des miniatures agricoles
avec la direction et les employés concernés, afin d’étre plus compétitifs par rapport a la
concurrence et de ne pas décevoir les clients. 1l reste cependant encore quelques facteurs a
prendre en considération au niveau de I’ergonomie et du design du site e-commerce. Ces
facteurs définissent 1’expérience en ligne du client et sont capitaux pour transformer le
visiteur en client. Six principaux éléments se distinguent dans le processus d’achat d’un

utilisateur sur un site d’e-commerce :

e La page d’accueil : Elle va déterminer la premiére impression des consommateurs,
selon Isaac & Volle (2011). Elle doit contenir le logo de ’entreprise, un moteur de

recherche et une barre de navigation qui reprend les différentes rubriques du site.
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e La présentation de ’offre : Il s’agit du facteur le plus important. L’assortiment doit
étre accessible facilement, intuitif et fluide pour ne pas décourager le potentiel
acheteur (Romdane & Braun, 2013).

e La fiche produit : Isaac & Volle et Romdane & Braun insistent sur le fait que, les
utilisateurs n’ayant pas la possibilité de toucher ou de sentir le produit, la fiche doit
étre la plus compléte et précise possible. Les caractéristiques essentielles doivent y
figurer et des images de haute qualité sont recommandées.

e Le panier : Cet élément est celui qui donne au consommateur un apercu de sa
commande. Il doit donc rester consultable a tout moment, sans devoir passer sur un
autre écran. L’accent est mis sur I’importance de la facilité a modifier la commande a
tout moment.

e Le processus de commande : Il s’agit du moment crucial pour convertir le visiteur en
acheteur selon Isaac & Volle. Il est primordial de ne pas embrouiller celui-ci et de le
guider, étape par étape, tout en lui indiquant la progression du processus.

e La structure du site : L’ensemble du site e-commerce doit étre agréable a consulter. Le
contenu doit étre lisible, aéré, structuré et, dans 1’idéal, parsemé d’éléments visuels de

bonne qualité (Romdane &Braun).

Ces six facteurs devant étre optimisés pour favoriser une bonne expérience client, certaines
astuces sont aussi a prendre en compte. Par exemple, des petits détails comme la disponibilité
des stocks, la proposition de différents delais de livraison et la possibilité de renvoyer les
articles peuvent influencer 1’achat. Au final, I’essentiel est que I’utilisateur se sente en
confiance. Tout au long de sa visite, il faut le rassurer. Pour cela, plusieurs techniques sont
recommandées par Jacob (2012) comme la création d’un espace dédié aux avis des
internautes, la mise en évidence des informations de contact et la mention des clauses de

protection des données.

6.1.2. Quels facteurs permettent d’optimiser le degré de satisfaction des utilisateurs sur la
plate-forme B2B ?

En second lieu je me suis intéressé a la plate-forme B2B et a I’optimisation du degré de
satisfaction des concessionnaires. Je souhaitais premiérement mettre en évidence les CSF

pour ensuite pouvoir les adapter a MyJoskin et identifier les pistes d’amélioration.
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En mettant en relation la théorie consultée avec les réponses de mon sondage sur MyJoskin,

certains éléments se distinguent et attirent une attention particuliére :

e Premiérement, beaucoup de traductions sont manquantes et le langage utilisé pour les
dénominations des articles et des rubriques n’est pas toujours optimal. Cela peut
représenter un frein a la bonne navigabilitt de la plate-forme et certains
concessionnaires peuvent se perdre (annexe 14) dans certains cas. D’aprés les
personnes questionnées lors de mon sondage, il est difficile d’effectuer une recherche
précise car certains liens et rubriques sont mal nommeés. Or, comme Laudon & Traver
(2014) le signalent, ces éléments représentent une des plus grandes causes de
frustration et peuvent facilement irriter 1’utilisateur. Cadilhac (2013), quant a lui,
classe méme le moteur de recherche parmi les trois fonctionnalités indispensables d’un
bon site marchand.

e Le deuxiéme élément concerne le service client. En effet, plus de la moitié des
employés sondés estiment que les concessionnaires ne savent pas rentrer facilement en
contact avec une personne qualifiée lorsqu’ils ont un probléme. De plus, leurs
remarques ne sont pas toujours prises en compte. Hsu, Wand & Chih (2013) et Isaac &
Volle (2011) insistent cependant sur 1I’importance de ce facteur pour la satisfaction des
visiteurs.

e Troisiemement, ’enquéte a démontré que les informations disponibles sur la plate-
forme ne sont pas toujours, voire pas du tout validées par les différents départements
concernés. Une bonne coordination interne est pourtant essentielle, comme 1’affirment
Schiederjans, Cao & Triche (2013), car cela se refléte sur I’extranet. Isaac & Volle
(2011), eux aussi, estiment que la cohérence entre la communication online et offline

est un des facteurs capitaux pour I’expérience de visite.

Ces premiers résultats, quelques mois a peine apres le lancement de la plate-forme, sont
toutefois convaincants. En effet, d’apres les retours des utilisateurs, MylJoskin est un outil tres
performant qui offre beaucoup d’autonomie. Les concessionnaires en sont majoritairement

tres contents et la progression entre I’extranet 1.0 et le nouvel extranet ne fait aucun doute.
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6.1.3. Quels sont les éléments essentiels pour la go-live strategy de I’e-boutique ?

La troisieme et derniére question de recherche concernait la stratégie de lancement de la
boutique sur MylJoskin. J’ai identifi¢ certains facteurs pour élaborer le plan de lancement.
Tout d’abord, il faut choisir les bons outils de communication. Isaac & Volle (2011) et
Laudon & Traver (2014) insistent sur la croissance constante des displays en ligne. D’apreés
eux, I’utilisation de vidéos, sons et interactions avec les internautes rend cet outil de plus en
plus efficace. L’e-mailing, en revanche, est de moins en moins utilisé en marketing. Méme si,
selon Jacob (2012), cette technique est efficace car elle permet un passage direct a 1’action, les
spams et autres filtres en diminuent 1’efficacité. Quant au référencement sur les moteurs de
recherche, il s’agit de la méthode la plus efficace mais également trés couteuse (Laudon &
Traver). Il est cependant recommandé d’utiliser le SEO pour figurer parmi les premiers
résultats de recherche des internautes. D’apres Isaac & Volle, 1’idéal est de se trouver dans les
trois premiéres propositions. Une autre méthode qui est en pleine croissance selon Laudon &
Traver est celle de D’affiliation. Ils affirment que le choix d’un bon site de relai peut
augmenter considérablement les ventes. Ils parlent d’une hausse de 15% environ. Enfin, les
réseaux sociaux représentent aujourd’hui une visibilité garantie pour 1’entreprise (Laudon &
Traver). En effet, les chiffres parlent d’eux-mémes. Stenger & Bourliataux-Lajoinie (2014)
rapportent que plus de 3 milliards de personnes consultent les réseaux sociaux de nos jours.
IIs estiment qu’il y a de nombreux avantages a passer par ce canal, comme les faibles codts, la

possibilité de filtrer la cible ou encore I’impact pour le référencement naturel.

Ensuite, il est conseillé de réaliser une ou deux actions promotionnelles. Selon Cadilhac
(2013), la réduction des frais de port est trés efficace, surtout quand le panier moyen est assez
bas. L’auteur est également favorable aux coupons, avec un code promotionnel a saisir lors de
la commande. Cependant, Isaac & \Volle (2011) estiment que cette méthode peut étre difficile
a gerer avec des utilisateurs non-technophiles. Il existe également la possibilité de proposer
une réduction sur un ensemble de produits ou progressive dans le temps. D’aprés Cadilhac
(2013), ces techniques permettent de mettre 1’accent sur le caractére urgent de 1’action et
d’inciter aux achats impulsifs. La derniere méthode proposée par Cadilhac et validée par
Jacob (2012) est celle du concours, qui a I’avantage d’amener un aspect ludique et de créer

une interaction avec les internautes.
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Enfin, Turban, Whiteside, king & Outland (2017) donnent quelques éléments sur la mise en
place du plan marketing. IIs insistent sur I’importance de déterminer 1’objectif principal et la
cible de la campagne afin de pouvoir choisir les outils qui seront les plus efficaces. Il est
également important de pouvoir mesurer la performance des actions réalisées. En effet, rien
n’empéche de changer de stratégie en cours de campagne si les résultats ne sont pas bons.
Concernant la période de lancement, Jacob (2012) classe I’hiver en premiére position. D’aprés
lui, la période des fétes et les soldes de janvier sont des événements qui font exploser le trafic
sur les sites e-commerce. Il suggére donc de lancer les nouveautés vers mi-novembre, méme

si le moment idéal depend évidemment aussi du type de business.

6.2. Recommandations

L’analyse compléte ayant été réalisée, j’ai désormais tous les éléments en main pour effectuer
mes recommandations a 1’entreprise Joskin. Pour rester dans la lignée de mon projet, je vais a

nouveau répartir mes recommandations en fonction des trois grandes étapes de ma mission.

6.2.1. L’e-boutique en B2C

Personnellement, d’aprés les nombreux éléments consultés dans ma littérature, je pense que
les différentes actions réalisées durant mon stage (classification de I’offre, implémentation
d’un mode de paiement en ligne et changement de la politique de transport) vont grandement
contribuer a I’augmentation du taux de conversion de la boutique en ligne. Il y a cependant

certains éléments qui pourraient étre améliorés selon moi :

e La fiche produit : Les caractéristiques concernant les articles sur la boutique ne sont
pas fort nombreuses (annexe 15). Je pense qu’il serait utile d’ajouter des informations
comme la taille et le poids des miniatures, certains clients pouvant avoir du mal a se
représenter le produit uniquement sur base de 1’échelle. Il peut également étre
intéressant de mentionner si 1’article est constitué a partir de plastique ou de métal, cet
élément donnant un indice sur la robustesse. Concernant les vétements, la matiere est

un critere qui peut aider le client a faire son choix, ainsi que certaines caractéristiques

65



comme I’imperméabilité, par exemple. De plus, essentiellement pour les miniatures, je
pense qu’il peut étre intéressant de rajouter des photos supplémentaires montrant les
réalisations sous plusieurs angles.

Le processus de commande : La boutique va donc prochainement passer sur la plate-
forme MyJoskin. Cependant, selon moi, le processus de commande n’y est pas
optimal. Il s’agit, comme vous pouvez le voir en annexe 16, d’une seule page avec
toutes les étapes les unes en-dessous des autres, ou 1’acheteur doit dérouler vers le bas
au fur et a mesure de 1’avancement. Je pense qu’il faudrait pouvoir distinguer
davantage les différentes étapes de la validation de la commande (données
personnelles, adresse de livraison, mode de paiement,...) et inclure une petite barre de
progression qui montrerait a 1’utilisateur ou il en est dans le processus.

La confiance des consommateurs : L’implémentation d’un mode de paiement avec de
nombreuses possibilités différentes va jouer un role capital pour la confiance des
consommateurs. Je pense cependant que ceux-ci pourraient encore étre freinés par le
fait de ne pas pouvoir toucher les articles, surtout concernant les miniatures et jouets
agricoles. Le retour des produits étant de moins en moins tendance avec la situation
écologique de la planéte, je conseille a Joskin de mettre davantage 1’accent sur la
qualité de leurs produits a travers les avis des internautes. En effet, les articles vendus
sont tres appréciés la plupart du temps et les retours sont positifs. Offrir aux clients la
possibilité de donner une note et un avis concernant leur achat et rendre ce feedback
accessible aux autres potentiels acheteurs pourrait, selon moi, avoir un impact positif

¢tant donné la situation actuelle et les échos que j’ai eus.

6.2.2. La plate-forme MyJoskin en B2B

D’apres les résultats obtenus, je crois qu’il y a un élément a améliorer en priorité au sein de la

societe, car beaucoup de probléemes en découlent. En effet, je pense que le fonctionnement

quant a la dénomination des articles et des différentes rubriques est a revoir. La structure de

base de la plate-forme est claire mais les sous-catégories et rubriques de niveaux inférieurs ne

sont pas toujours compréhensibles. Les mots et abréviations utilisés sont trop souvent propres

au langage interne de ’entreprise et cela améne des confusions pour les concessionnaires. De

plus, les personnes en charge de la traduction ne sont pas familiéres avec les termes

techniques des machines agricoles et ne sont pas en mesure de traduire les éléments qu’elles
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recoivent de maniére optimale. Cette problématique se refléte sur I’ensemble des désignations
présentes sur la plate-forme dans toutes les langues. Pour rappel, en annexe 14, je vous
montre quelques exemples qui illustrent le probléme. Pour combler ce manquement,
I’entreprise Joskin a autrefois mis en place une méthode. En effet, il y avait au sein du service
technique, un employé qui était responsable de la vérification de tous les libellés des articles
mis en vente et donc disponibles sur I’extranet. Cette personne recevait toutes les
dénominations pensées par les départements de la production et s’assurait qu’elles soient
correctes, harmonisées et compréhensibles pour les clients. C’est seulement apres la
validation que les listes étaient envoyées au département « traduction ». Selon moi, ce poste
pourrait &tre a nouveau instauré dans le fonctionnement interne de la société mais la charge de
travail serait énorme. Je pense qu’il faudrait tout d’abord passer en revue toutes les rubriques
de MylJoskin et les corriger si nécessaire. Ensuite, il serait utile de s’attaquer a tous les libellés
des articles pour remettre de I’ordre et repartir sur de meilleures bases. Il est donc
indispensable de prendre le probléme a la base et de créer une procédure a respecter pour
toutes les personnes qui créent les dénominations. En effet, il est primordial qu’elles utilisent
toutes la méme terminologie et qu’elles respectent certaines régles fixées par la société et
communes a tous. Pour faciliter la tache au département « traduction », les outils mis a
disposition pourraient éventuellement étre améliorés. De fait, les employés utilisent une base
terminologique qui permet d’attribuer aux mots la traduction adéquate en fonction du
vocabulaire utilise chez Joskin. Cet outil dispose peut-étre d’une version supérieure qui
pourrait rendre la tache plus simple aux traducteurs et accélérer leur travail. D’aprés moi, au
vu du caractere international du business de Joskin, il est nécessaire que les traductions
concernant la plate-forme soient finalisées au plus vite afin de permettre a tous les

concessionnaires du monde une meilleure compréhension.

Un second élément qui pourrait étre amélioré, méme si selon moi, l'urgence est moins
présente, concerne le service technique. En effet, comme nous 1’avons vu, Joskin mise sur une
relation de durée avec ses concessionnaires en B2B. L’objectif est de leur offrir un service de
qualité pour qu’ils soient satisfaits de leur expérience avec la société. Or, j’ai pu constater
grace a mon enquéte que les plaintes ou questions des clients n’étaient pas toujours traitées de
la meilleure des fagons. Un systeme est déja en place pour répartir les différentes requétes des
utilisateurs et les envoyer vers les employés du service technique concerne. L’objectif est, a
terme, que tous les concessionnaires passent par 1’extranet afin de rentrer en contact avec un

employé de chez Joskin et trouver une réponse a leur probléme. De cette maniére, ils
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devraient gagner en autonomie par rapport a la méthode actuelle qui consiste a envoyer un
mail a une adresse spécifique en fonction de leur requéte, mais celui-ci n’arrive pas toujours a
la personne la mieux placée pour y répondre. Avec le nouveau systeme de ticketing sur
I’extranet, les messages des utilisateurs sont redirigés directement vers une personne qualifiée
dans la catégorie qu’ils ont sélectionnée. Je pense cependant que le traitement de la demande
n’est pas toujours optimal car il y a certaines barri¢res, notamment celle de la langue. Il serait
peut-étre intéressant de s’assurer que les réponses soient rédigées dans la langue parlée par le
client, ou en tout cas dans une langue qu’il maitrise bien. L’idée de base est selon moi
intéressante car le but est d’optimiser le contact avec les clients, mais certains détails doivent
encore étre réglés pour s’assurer que les demandes sont redirigées vers la personne la plus

apte a répondre de maniere claire et compréhensible pour les concessionnaires.

Le dernier élément que je souhaite relever est la coordination en interne. Il y a déja des
améliorations qui ont été effectuées a ce niveau mais j’ai cependant I’impression que des
progrés peuvent étre faits sur la plate-forme MyJoskin. En effet, durant mon stage, j’ai
remarqué a plusieurs reprises que certaines informations figurant sur la plate-forme ne sont
pas toujours validées par les départements concernés, qui ignorent méme la présence de
certains éléments. Par exemple, une modification a été faite il y a peu de temps au niveau des
délais de garantie, mais I’employé qui est responsable du traitement des demandes de garantie
par les concessionnaires n’a pas été mis au courant de ce changement directement. 1l est, je
pense, important que les décisions soient prises en présence de toutes les parties prenantes et
que chacun puisse valider les éléments qui les concernent. Pour ce faire, la création d’un
planning pourrait étre envisagée pour chaque tache a réaliser. Les personnes concernées
recevraient ainsi les éléments a traiter ainsi qu’une date limite pour donner leur réponse. Des
réunions supplémentaires pourraient également étre organisées entre les différents acteurs en
temps voulu. Je sais cependant que ’entreprise favorise parfois la méthode « essai-erreur »,
qui consiste a essayer diverses possibilités jusqu’a trouver celle qui est optimale pour résoudre
le probleme. Ce procédé a ’avantage, dans certaines grosses structures, d’étre plus rapide car
la mise en place de réunions peut prendre du temps en fonction de 1’agenda des parties
prenantes. Néanmoins, je pense qu’il serait intéressant, en fin de tache, de rassembler une fois
tous les acteurs pour resumer les éléments essentiels et prendre la décision finale. Cela

éviterait les surprises pour certains employes.
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6.2.3. La go-live strategy de la boutique en ligne

La stratégie de lancement n’ayant pas encore été imaginée, je vais dans ce paragraphe donner
quelques conseils au département marketing en fonction des résultats obtenus lors de mes
recherches. Aprés réflexion, je ne pense pas qu’il faille garder des éléments de la go-live
strategy de MylJoskin en B2B, les cibles visées étant trop différentes. Il est cependant
envisageable de rédiger un courrier aux concessionnaires pour les informer de ce passage de
la boutique sur I’extranet 2.0. Ils auront donc la possibilité¢ d’effectuer les commandes des
miniatures qu’ils vendent en concession via la méme plate-forme que celle utilisée pour

I’achat de leurs piéces. Pour le reste, la stratégie va étre totalement différente.

Trois outils de marketing sont a mettre en priorité selon moi. Premierement, le référencement
sur les moteurs de recherche. J’ai effectué un test en tapant « miniatures agricoles » et « jouets
agricoles » dans la barre de recherche de Google. La boutique n’apparait pas sur la premicre
page des résultats. Je pense cependant que cela ne pose pas de probléme, la plupart des
acheteurs de la boutique étant des passionnés et connaissant bien la marque Joskin. En
revanche, les consommateurs qui font une recherche en écrivant « jouets Joskin » ou
« miniatures Joskin » doivent selon moi trouver 1’e-boutique parmi les trois premieres
propositions. Apres vérification, c’est pour le moment le cas. Il faudra s’assurer que cela ne
change pas a I’avenir. Deuxiémement, les réseaux sociaux vont d’aprés moi jouer un role
primordial lors de la campagne de lancement. En effet, comme démontré dans le chapitre 2,
I’engouement autour de I’entreprise est énorme et ne cesse de croitre. Plus de 100 000
personnes suivent I’actualité sur les pages Instagram, Facebook et Youtube. Communiquer via
ce canal permettrait d’atteindre directement la cible sans dépenser des fortunes. L’interaction
engendrée par les médias visuels sur ces canaux, il pourrait étre intéressant de créer une vidéo
de lancement qui annoncerait 1’ouverture de cette nouvelle boutique et qui serait relayée sur
toutes les pages de la société. Troisiemement, je pense qu’il ne faut pas négliger le marketing
traditionnel. Joskin est en effet une entreprise qui est souvent en contact avec ses fans via les
nombreux événements agricoles. Il serait intéressant d’imprimer des affiches ou de distribuer
des flyers signalant aux clients I’ouverture de la nouvelle e-boutique. De plus, la presse
agricole traditionnelle est un moyen de communication enormément utilisé dans le domaine
car l’agriculture est un secteur de passionnés. Les gens sont toujours a la recherche
d’informations sur leur passion et ils les trouvent dans la presse. La société Joskin consacre

aujourd’hui encore une grosse partie de son budget a ce canal. Malgré le fait que nous
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sommes dans un tournant et que la digitalisation se montre de plus en plus présente, les gens
restent attachés a la presse papier et une communication au sujet de la nouvelle e-boutique

toucherait de nombreux clients potentiels.

Concernant les techniques promotionnelles, j’ai une préférence pour les codes sous forme de
coupons. Selon moi, cette méthode pourrait générer pas mal de trafic sur le site. De plus, cela
pourrait s’avérer efficace pour booster les ventes des le début, a condition que la procédure
soit simple. La communication pourrait étre faite facilement via les réseaux sociaux, avec un
lien qui enverrait directement vers le panier avec le code promotionnel déja encodé. Les
clients n’auraient des lors plus qu’a ajouter les articles qu’ils souhaitent. Cette technique a
I’avantage de pouvoir ¢galement s’utiliser lors des foires ou autres événements. Par exemple,
des flyers pourraient étre distribués aux personnes qui passent par le stand Joskin a la foire
agricole « Agritechnica », le plus grand salon européen du secteur, avec un code promotionnel
pour un achat sur la nouvelle boutique. Cela inciterait les fans a aller consulter le site en
rentrant et éventuellement effectuer un achat. La communication pourrait également se faire
via la presse pour atteindre de nombreux passionnés d’agriculture. Une autre technique qui
pourrait, je pense, fonctionner, est la réduction des frais de port, représentant une alternative
aux coupons. La communication pourrait étre axée sur la gratuité ou la réduction des frais de
port a partir d’'un certain montant d’achat. Ce type de promotion pourrait également étre

signalé aux clients lors des différents événements.

Enfin, 1’idéal serait selon moi d’effectuer le lancement de la nouvelle boutique en novembre.
D’apres les études existantes, il s’agit du meilleur moment puisqu’il précede les fétes et les
soldes de janvier. Je pense que beaucoup de gens peuvent étre intéressés par nos articles pour
leurs cadeaux de Noél ou de Nouvel an. De plus, cela laisse le temps aux départements
« informatique » et «finance » de développer ’ergonomie et le design et de finaliser le
partenariat avec un service de paiements en ligne. La communication sur les réseaux sociaux
sera trés importante, mais la foire Agritechnica, qui attire des milliers de clients potentiels, ne
devra pas étre négligée car elle se déroule au milieu du mois de novembre et peut également

permettre d’atteindre de nombreux consommateurs.

Ces ¢éléments vont, selon moi, rendre le lancement de 1’e-boutique optimal. Cependant, il peut
étre utile de juger la performance de la campagne, grace notamment aux outils permettant de

mesurer I’évolution du trafic sur notre site.
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Annexes

Annexe 1 — Tonne a lisier, benne et épandeur fabriqués par Joskin




Annexe 2 — Page d’accueil MyJoskin
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www.joskin.com - Visites mensuelles - Total

[vigites web 2012 2013 2014 20135 2016 2017 2018 2019
Janvier 26114 33 170 39 481 47 762 46 571 49 764 55 227 29 382
Fevrier 23323 20 552 33744 38 372 40 895 48 709 48 157 54 408
mars 25315 34 506 34633 44 694 44 698 45 343 51 706 60027
anil 22 186 28 587 27 355 35 084 37 624 36 143 40 226 45 883
miai 17 341 27 432 25 5868 33038 34 500 33443 40 B0&

Juin 19 653 23 243 23133 31 463 20 474 40 162 35 039

Juillet 20 405 24 26 27 7568 32115 28 549 37 832 36 087

aolt 21 863 24 314 29 5168 30 837 34048 34 069 38 442

septembra 23 096 26 517 31031 34 218 34 B93 33681 37 403
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novembre 26 584 32221 35 705 30 869 A0 827 64 646 46 331

décembre 26 701 31241 37 138 39 232 37 514 50414 43 737

Année 278 748 346 367 381499 443090 450047 518712 513622 219 BOB
Moyenne 23229 28 864 31 ez 36 924 37 50d 43226 42 802 54932

Moyenne mensuelle des visites du site

Annexe 4 — Classification des articles boutique
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Annexe 5 — Processus de commande boutique via le site Internet

et
ment ¢ X

’/_ 2
—/
_4 Nous vous remercions de votre commande. Nous /
l\ vous tiendrons informé par e-mail des frais de .
ort. . o
p 4
S F
:‘ o~

N° de commande : 6d518351¢7e4013

JOS

Nous vous remercions de votre commande. Nous vous tiendrons informé par e-mail des
frais de port.

Votre commande JOSKIN :

Effectuée le : 2019-02-06

Adresse d'expédition :
Rue de Wergifosse 39

4630 - Soumagne
Belgique

1 X Doudoune Femme Jaune - Taille L
56 €

1 X Doudoune Enfant Jaune - Taille 9-10 ans
48 £

2 Article(s) : 104 € TVAC *
* Hors frais de port

Mail automatique apres la validation de la commande.



Bonjour monsieur BRAGARD,

Vous trouverez ci-joint le devis pour les articles demandés (paiement avant livraison).

ING: 340-0189200-88

IBAN: BES6 3400 1892 0088

Swift: BBRUBEBB

Communication: SHOP - 20086694

Bien & vous,

La Boutigue
Angélique CHEVOLET
Tel : +32(0)4 377 35 45

il: boutigue@joskin.com

fiva®@

----Ets. JOSKIN 5.4, rue de Wergifozse 39, 4630 Soumagne, Beigium . Fhone +32.43.77 35,45 Fax +32.43.77. 1015 - - - -

Mail contenant le devis. Celui-ci peut étre envoyé quelques heures a un jour ou deux plus tard.

MACHINES AGRICOLES - AGRICULTURAL MACHINES
LANDBOUWMACHINES - LANDMASCHINEN
MAQUINAS AGRICOLAS - MASZYNY ROLNICZE

Rue de Wergifosse, 39

B-4630 SOUMAGNE (Belgique)

Tel.: +32 (0) 43 77 35 45 - Fax: +32 (0) 43 77 32 69
www.joskin.com - e-mail: magasin@)joskin.com

TVA - BTW: BE 0424884156 + RPM Liége - RPR Luik

BRAGARD Anthony

DEVIS rue de Wergifosse 39
Client : 99998 B-4630 SOUMAGNE
No. du document 20086694 Adresse de livraison
Date du document 06.02.2019 BRAGARD Anthony
Date fin de validité 06.03.2019% rue de Wergifosse 39
No. TVA du client B-4630 SOUMAGNE
Devise EUR
Order Date
Delivery Date
Page 1 de 1
Conditions Poids - Volumes
Paiement : Patement au grand comptant Poids total : 2 KG
Poids net : 2 KG
Livraison : EXW Soumagne
Transport :

Détail de la facture

Article Désignation Qté P. unit Remise Prix
010 2098760156 Doudoune Femme Jaune - L 10PC 46,28 46,28
020 2098760152 Doudoune Enfant Jaune - 9/10 ans 10PC 39,67 39.67
030 P Frais de port LOUN 10,00 10.00
Montant du devis 95,95
Taxe collectée 21,0% 20,15
TOTAL TTC: 116,10

Devis avec les frais de transport.



Annexe 6 — Méthodologie étude de marché

Marchand Article Prix brut Joskin Prix brut marchand Différence prix brut
T-Toys-Nazareth 2098769671 30,00 € 2999 € 0,03%
2098769999 38,00 € 3999 € -5,24%
2098769968 28,00 € 3999 € -42 82%
2098767736 53,00 € 5499 € -3,75%
2098769841 53,00 € 5499 € -3,75%
2098769909 18,00 € 17,49 € 2 83%
2098767857 66,00 € 69,99 € -6,05%
2098769664 4500 € 44 99 € 0,02%

Pour chague marchand dans chaque pays, j 'ai commencé par comparer les prix brut de la marchandise

Marchand Frais transport Joskin Frais transport marchand Différence frais transport
T-Toys-Nazareth 12,50 € 11,23 € 10,20%
12,50 € 1123 € 10,20%

12,50 € 1123 € 10,20%

12,50 € 11,23 € 10,20%

12,50 € 11,23 € 10,20%

12,50 € 1123 € 10,20%

12,50 € 1123 € 10,20%

12,50 € 11,23 € 10,20%

12,50 € 1123 € 10,20%

12 BN E 1192 € 10 2004

Ensuite, j’ai comparé les frais de port

Marchand Prix rendu Joskin Prix rendu marchand Différence prix rendu
T-Toys-Nazareth 4250 € M22¢€ 3,0%
50,50 € 51,22 € -1,4%
40,50 € 51,22 € -26,5%
65,50 € 66,22 € -1,1%
65,50 € 66,22 € -1,1%
30,50 € 2872 € 5,9%
78,50 € 8122¢ -3,5%
5750 € 56,22 € 2.2%
5250 € 66,22 € -26,1%
63,50 € 71,22 € -12,1%

En additionnant les deux, j’ai pu comparer le prix rendu (prix total)
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Pays Marchand lifférence prix brniifférence transpoifférence prix rend
Belgique T-toys Nazareth -9.8% 10,2% -4.9%
Cethena -0,1% 36,0% 11,3%

Agrimodels -0,8% 10,0% 1,5%

La caverne de Vance -10,4% 25,00% -1,2%

Moyenne -4,5% 19.8% 2.2%
France Collect World -9 5% 60.2% 19.8%
Miniagri — Minitp -12,1% 8,4% -4 1%

100 % pur tracteur -11.1% 63.3% 16,1%

Prodealcenter -35.9% 22 4% -13,1%

Universmini -10 4% 41.2% 9.8%

Abcommerces -37.9% 18,7% -15.5%

Minitoys -3.4% 16,2% 1,8%

Marketoy -10,7% 66,1% 20.8%

Eurominiatures -23.6% 2 4% -14 8%

Amazon -23.0% 39 6% 51%

Maoyenne -14,5% 41,4% 7.8%
Hollande De Miniaturenwinkel -6,6% 20,5% -0,1%
Agrispeelgoed 7,9% 50,5% 18,4%

Tim's Speelgoedboer 1.1% 25,3% 7.0%

Farm models -12.2% 20,3% -4 9%

Westerhoff miniaturer -12.6% 0.3% -8.6%

Tractors connection 4.0% 20,6% 7.5%

Miniatuurshop -21,6% 8.8% -15,5%

Speelgoed de Betuwe -7.9% 15,5% -2.3%

Moyenne -7.6% 18.4% -1,7%
Allemagne Klemt 1.0% 45 0% 9.7%
Amazon -19,3% -3.9% -11,4%

My Toys 12 5% 64 4% 29 7%

Eilbote shop -18,1% 39.0% -4 1%

Modellbau Spielzeug -46 5% 77.8% 1.8%

Maoyenne -16,3% 32,3% -1,1%
Royaume-Uni Brushwood toys -7,3% 23.2% 2,1%
Amazon -20,7% 38,2% -1,7%

Farm toys online -12,5% 44 2% 57%

Little farmers -3.9% 41,9% 8,9%

Scale farm -22 5% 52,3% 0.7%

Moyenne -16,6% 41,0% 1.4%
Espagne Amazon -31.5% 8.5% -14 7%
Momamini -22 1% -109.7% -48 4%

Modelmotor 9 2% 42 4% 18, 7%

Moyenne -20,0% -29,8% -20,9%

Belgique France Hollande
Concurrence Joskin Concurrence Joskin Concurrence Joskin
18% 2%3 20% 16% ig

Ces données m’ont permis de faire un résumé complet de notre position par rapport a la concurrence pour
chaque marchand dans chaque pays, ainsi que de la proportion que prennent nos frais de transport par rapport
a la concurrence.
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Annexe 7 — Nouvelle tarification des frais de port

Zone 3kg Skg >10kg
A 6€ 6€ Devis
B 7€ 7€ Devis
C 9¢€ 9€ Devis
D 15€ 15€ Devis
E 20€ 20€ Devis
F 25€ 25€ Devis

Pays Zone
Allemagne B
Autriche
Belgique
Bulgarie
Croatie
Danemark
Espagne
Estonie
Finlande
France

Grande-Bretagne

Hongrie

Irlande

Italie

Lettonie

Liechtenstein

Lituanie

Luxembourg

Norvege

Pays-Bas

Pologne

Portugal

Roumanie

Slovagquie

Sloveénie

Suéde

Suisse

Tchéquie

gigmA(gg| - - El-d-geg ol B-E|olH = e o
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Annexe 8 — Résultats de I’étude statistique

Web site characteristics Relationship quality Customer loyalty
cvalutions
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Effet des caractéristiques du site sur la qualité relationnelle et la fidélité

Table 6. Regression analysis of web site characienstics on commitment,

Unstandardized . Collinearity
coefficients Standardized siafistics
coefficients
Sid.

Web site characteristics B T B +-Value Tolerance VIF
Constant =L106 0.506 ~2.185
Home page 0.041 0.075 0.046 0.551 0.304 3.286
Owerall site design and 0.120 0.089 0.133 1.351 0.216 4.632

performance
Text content 0.126 0.080 0.133 1.574 0.293 3415
Audio-visual elemenis 0489 0.066 D368 T.435 0.851 1.176
Interaction and 0.217 0.067 0.154°** 3.259 0.933 1.072

involvement
o< 001,

e < 0,001,

Effets des différentes caractéristiques du site sur [’engagement du consommateur

Table 5. Regression analysis of web site characteristics on satisfaction.

Unstandardized . Collinearity
coefficients Standardized siatistics
coefficients
Sid.

Web site characteristics B error B -Value Tolerance VIF
Constant =2.197 0534 —4.116
Home page 0.052 0.079 0.053 0.663 0.304 3.286
Owerall site design and 0.230 0.094 0.233* 2.445 0.216 4.632

performance
Text content 0.101 0.084 0.098 1.195 0.293 3.415
Audio-visual elements 0.590 0.069 0.408%* 8.497 0.851 1.176
Inieraction and 0.265 0.070 0.173%* 3.771 0.933 1.072

involvement
"p < (L05.

wp < 0,001,

Effet des différentes caractéristiques du site sur la satisfaction du consommateur



Table 4. Regression analysis of web site charactenstics on trust.

Unstandardized Collinearity
coeflicients Standardized slatistics
coeflicients
Std.

Web site characteristics B ST B t+-Value Tolerance VIF
Constant =2.574 0579 — 4448
Home page 0.069 0.085 0.067 0.812 0.304 3.286
Owverall site design and 0.186 0.102 0.179 1.824 0.216 4.632

performance
Text content 0.032 0.092 0.030 0.353 0.293 3415
Audio-visual elements 0.549 0.075 0.361** 7.286 0.851 1.176
Interaction and 0.336 0076 0.209%* 4.408 0.933 1.072

involvement

T < 0001

Effet des différentes caractéristiques du site sur la confiance du consommateur

Annexe 9 — Enquéte sur la plate-forme MyJoskin

Questionnaire
QUESTIONS REPONSES ﬂ
Plate-forme MyJoskin
Bonjour, Fs

Je suis actuellement stagiaire dans la société Joskin et j'ai pour projet d'aider |a société dans le développement de cet
extranet 2.0. Je fais donc appel & vous pour me donner un feedback par rappert a cette nouvelle plate-forme. Si vous
avez été sélectionnés, c'est que j'estime que vous étes en mesure, de par votre fonction au quotidien, de me donner

des informations pertinentes que je pourrai prendre en compte dans men travail. Je vous invite donc & répondre de
maniére sérieuse et compléte et a ne pas hésiter 4 me laisser vos éventuelles remarques.

D'avance, un grand merci pour le temps que vous me consacrez

Antheny Bragard

Adresse mail *




En tant qu'accompagnateur des clients, & quelle fréquence étes-vous en
contact avec la plate-forme MyJoskin?

Tous les jours
Quelques jours par semaine
Une fois par semaine

Moins d'une fois par semaine

*

D'aprés les retours que vous avez des utilisateurs de MyJoskin, comment
évalueriez-vous leur degré de satisfaction sur la plate-forme?

Trés mauvais Tres bon

Par rapport & votre expérience personnelle sur MyJoskin, comment
évalueriez-vous la plate-forme?

Trés mauvaise Trés bonne

Selon vous et d'aprés les retours que vous avez des concessionnaires, quels
sont les problémes les plus souvent rencontrés sur la plate-forme MyJoskin?

Chargement trap lent
Site en maintenance

Design trop chargé ou mal cangu

Pas de possibilité de faire une recherche précise

Liens qui ne chargent pas ou donnent une erreur

Liens et rubriques mal nommés

Trop de clicks (étapes) nécessaires pour arriver & lendroit désiré

Trop de plug-in & télécharger et de cockies

Rubrique 2 sur 4 b4 H

D'aprés votre expérience personnelle et en
fonction des concessionnaires, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec ces
affirmations?

En cas de probléme de fonctionnalité de MyJoskin, les concessionnaires peuvent
facilement rentrer en contact avec une personne qualifiée qui répondra
précisément a leur demande.

Tout a fait daccord

™

Daccord

w

Moyennement d'accord

IS

Pas d'accord

o

Pas dutout d'accord

Xl



Les remarques des utilisateurs (concessionnaires ou employés Joskin) quant &

Les concessionnaires bénéficient, via MyJoskin, de l'information nécessaire sur
les pieces Joskin.

1. Tout & fait daccord

IS

D'accord

w

Moyennement d'accord

-

Pas daccord

o

Pas du tout d'accord

La plate-forme est facile a utiliser et il est facile de passer une commande. Si
vous n'étes pas d'accord, veuillez préciser dans la question suivante.

1. Tout & fait d'accord

IS

D'accord

w

Moyennement d'accord

-

Pas daccord

o

Pas du tout d'accord

Pouvez-vous citer deux aspects majeurs a corriger ou améliorer?

MyJoskin fonctionne correctement avec tous les navigateurs.
1. Tout a fait d'accord

2. D'accord

3. Moyennement daccord

4. Pas daccord

5. Pas du tout d'accord

Le contenu du site est bien classifié, les rubriques et sous-rubriques sont
cohérentes

1. Tout & fait d'accord
2. D'accord

3. Moyennement d'accord
4. Pas daccord

5. Pas du tout d'accord

I'amélioration de MyJoskin sont prises en compte.

1

Tout & fait d'accord

D'accord

Moyennement d'accord

Pas daccord

Pas du tout d'accord

Xl



Rubrique 3 sur 4 X H

Titre de la section (facultatif)

Lors d'une mise en service, les données du client final sont transférées a la
société Joskin. La responsabilité de ce transfert est mise sur les épaules du
concessionnaire, qui doit s'assurer que le client a donné son accord. Pensez-
vous que les concessionnaires sont inquiets de cette situation? Si oui, pouvez-
vous préciser a la question suivante?

Oui

Non

Pouvez-vous préciser les inquiétudes que vous constatez auprés des
concessionnaires?

De maniere générale, comment évalueriez-vous la plate-forme d'information
par rapport aux concurrents (machines d'épandage, transport, entretien des
patures,...) de Joskin? Si moins bonne, pouvez-vous préciser dans la question
suivante?

Bien meilleure
Meilleure
Dans la norme
Moins bonne

Bien moins bonne

Pouvez-vous mentionner les domaines dans lesquels vous estimez que nous
sommes moins bons?

Selon vous, y a-t-il frequemment une évaluation de la plate-forme en interne et
une recherche d'amélioration?

Oui mais pas assez

Non

Selon vous, les informations disponibles sur la plate-forme sont-elles validées
par tous les départements concernés?

Oui

Oui mais pas toujours

D'aprés vous, y a-t-il des informations qui se trouvent sur la plate-forme et qui ne
devraient pas y figurer? Si oui, merci de préciser & la question suivante.

Oui

Pouvez-vous préciser a quelles informations vous pensez?

X1l



Section sans titre

Lobjectif de ce nouvel extranet étant de donner un maximum d'autonomie
aux concessionnaires en leur fournissant toute l'information nécessaire,
selon vous, quel pourcentage d'autonomie ont les concessionnaires avec
toutes les informations (tous services confondus) disponibles dans la
derniére version de MyJoskin? Si <80%, pouvez-vous préciser a la question
suivante?

9. 90%

10. 100%

Pouvez-vous lister maximum 3 informations primordiales qu'il manque aux
concessionnaires pour pouvoir &tre complétement autonomes?

Par rapport & l'ancien extranet, comment évalueriez-vous le degré de
progression?

Aucune progression
Légére progression
Progression moyenne
Grosse progression

Trés grosse progression

Avec les informations données aux concessionnaires (lettres, stand
MyJoskin au 50éme anniversaire, commerciaux,...) et le tuto disponible sur
youtube, considérez-vous que les utilisateurs ont le bagage nécessaire pour
utiliser la plate-forme de maniére optimale (hormis les problémes rencontrés
concernant les log-in) ? Si non, merci de préciser a la question suivante.

Oui
Pas tout & fait

Non

Avez-vous des suggestions quant aux maoyens mis en place pour leur fournir
linformation d'utilisation de la plate-forme?

XV



Résultats

En tant qu'accompagnateur des clients, a quelle fréguence étes-vous en
contact avec la plate-forme MyJoskin?

28 réponses

@ Tous les jours

@ Quelques jours par semaine
@ Une fois par semaine

@ Moins dune fols par semaine

D'aprés les retours que vous avez des utilisateurs de MyJoskin,
comment évalueriez-vous leur degré de satisfaction sur la plate-forme?

28 reponses

1(3.8%)
0 ._ol %) 0(0%) 0(0%)

1 2 3 4
Par rapport a votre expérience personnelle sur MyJoskin, comment
évalueriez-vous la plate-forme?

28 réponses

13 (46,4 %)

6(21,4 %)

5 4(14.3 %)
3(10,7 %)

2(7.1%)
Dtﬂl%) Dtﬂl%) D[Dl%) D[Dl%)

0
1 2 3 4 5 ] T 8 9
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Selon vous et d'aprés les retours que vous avez des concessionnaires,
quels sont les problémes les plus souvent rencontrés sur la plate-forme
MyJoskin?

28 réponses

Chargement trop lent

Site en maintenance|
Design trop chargé ou mal
congu

Liens qui ne chargent pas ou
dennent un
Liens et rubriques mal nommés
Trop de clicks (étapes)|
nécessaires pou..

11(38.3%)
13 (46,4 %)

1(36%)

En cas de probléme de fonctionnalité de MyJoskin, les
concessionnaires peuvent facilement rentrer en contact avec une
personne qualifiée qui répondra précisément a leur demande.

27 réponses

@ Tout & fait d'accord

@ Dccord

@ Moyennement d'accord
@ Pas d'accord

@ Pas du tout d'accord
@ Opion 8

@ Option 7

@ Option 8

1uz'W

Les concessionnaires bénéficient, via MyJoskin, de linformation
nécessaire sur les piéces Joskin.

27 réponses

@ Tout & fait d'accord

@ Dccord

@ Moyennement d'accord
@ Pas d'accord

@ Pas du tout d'accord

XVI



La plate-forme est facile a utiliser et il est facile de passer une
commande. Si vous n'étes pas d'accord, veuillez préciser dans la
question suivante.

24 réponses

@ Tout 3 fait d'accord

@ D'accord

@ Moyennement d'accord
@ Pas daccord

@ Pas du tout daccord

Pouvez-vous citer deux aspects majeurs a corriger ou améliorer?

23 réponses

vision exacte de disponibilité des stocks, -
traduction des pigces - |a logique de recherche Joskin n'est pas trs la méme que celle des magasiniers de
«concessions dans la recherche des piéces car leurs autres fournisseurs ne fonctionnent pas sur "notre

logique”

\htilisation de termes correctes dans les autres langues (ANGLAIS).

1) inventer plus de filtres/filtres plus précis pour trouver les pigces; 2) traduire les libellés des pigces et
harmeniser leur appellation (cuve=citerne=réservoir=177)

Beaucoup de gens ont des problémes a trouver le livre de piéces quand la machine n'est pas vendu par eux-
‘mémes + les clients ne trouvent pas les livres standard

mangue daide a lutilisation. complexité sur les accés, données clients

- Aboutir en Belgigue & la mise & ition de istri pour les cli i Distrit Joskin .
Simplifier en Belgique le systéme de frais de port (pq pas franco encours d'analyse) Attention au passage vers

MydJoskin fonctionne correctement avec tous les navigateurs.

22 réponses

@ Tout & fait d'accord

@ Daccord

@ Moyennement d'accord
@ Fas d'accord

@ Pas du tout d'accord

Le contenu du site est bien classifié, les rubriques et sous-rubriques
sont cohérentes.

26 réponses

@ Tout a fait d'accord

@ D'accord

@ Moyennement d'accord
@ Pas daccord

@ Pas du tout d'accord

Les remarques des utilisateurs (concessionnaires ou employés Joskin)
quant a I'amélioration de MyJoskin sont prises en compte.

25 réponses

@ Tout & fait d'accord

@ Daccord

@ MWoyennement daccord
@ Pas d'accord

@ Pas du tout d'accord
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Lors d'une mise en service, les données du client final sont transférées a
la société Joskin. La responsabilité de ce transfert est mise sur les
épaules du concessionnaire, qui doit s'assurer que le client a donné son
accord. Pensez-vous que les concessionnaires sont inquiets de cette
situation? Si oui, pouvez-vous préciser a la question suivante?

26 réponses

® i
® Non

Pouvez-vous préciser les inquiétudes que vous constatez auprés des
concessionnaires?

7 réponses

Refus de donner des i i et leurs utilisations (hackers ?)
Protection des données; nouvelle loi européenne;

finalité des données - le concessionnaire estime qu'il nest pas logique que sans cela des fonctions soient
restreintes

Ils sentent le transfert des responsabilités et Ia charge de travail pour stocker les accords de leurs clients et
préféreraient ne pas avoir & s'en charger (facilité)

De notre c6té (Team NL & export) pas (encorel eu de retours par ranport & ceci.

De maniere générale, comment évalueriez-vous la plate-forme
d'information par rapport aux concurrents (machines d'épandage,
transport, entretien des patures,...) de Joskin? Si moins bonne, pouvez-
vous préciser dans la question suivante?

28 réponses

@ Bien meilleure

@ Meilleure

@ Dans la norme
@ Moins bonne

@ Bien moins bonne

Pouvez-vous mentionner les domaines dans lesquels vous estimez que nous
sommes moins bons?

11 réponses

non concerné, t'as mis cette question en obligatoire

CONSTAT

Avec la difficulté de gérer et mettre 2 disposition simplement une foule d'info vu Iz large gamme et les
difficultés liées 3 la gestion des infos personnalisées (en opposition avec la vente et l'entretien des machines
plus standards)

|a communication de la mise en place d'un nouvel outils vers les utilisateurs

Il faudrait que les plans d'encombrement figurent sur toutes les machines, pas uniguement les bennes ...
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Selon vous, y a-t-il frequemment une évaluation de la plate-forme en
interne et une recherche d'amélioration?

®ou
@ Oui mats pas assez
@ Non

Selon vous, les informations disponibles sur la plate-forme sont-elles
validées par tous les départements concernés?

oo
@ Oui mais pas toujours
® Non

D'aprés vous, y a-t-il des informations qui se trouvent sur la plate-forme
et qui ne devraient pas y figurer? Si oui, merci de préciser & la question
suivante.

26 réponses

® oui
@ Non

Pouvez-vous préciser a quelles informations vous pensez?

5 réponses

Parfois trop rapidement, par exempe : Dans la rubrique historique des commandes machines, les infos sur la

d adi sont claires et les mots utilisés ne sont pas identiques & ceux
des d officielles i Cest un détail mais cela devrait peut étre faire lobjet d'une
publication brouillon et validation avant la mise en ligne. Ce systéme permet d'avancer vite mais oblige les petites
carrections & postériori

NON

mais qqs documents logés au mauvais endroit. Par ex documents relatifs aux magasins se trouvent sous
commercial or bien souvent les chefs magasiniers = +/- niveau 3 donc pas aceés  la rubrique commerciale > 3
modifier

La rubrique documentation dans Easyparts doit encore étre étoffée.

Procédure pidces, retours, conditions, .. (pas encore dfini par le senvice commercial)

Farmulaire de confirmation des commandes différent de celii de SAP

Lobjectif de ce nouvel extranet étant de donner un maximum
d'autonomie aux concessionnaires en leur fournissant toute
l'information nécessaire, selon vous, quel pourcentage d'autonomie ont
les concessionnaires avec toutes les informations (tous services
confondus) disponibles dans la derniére version de MyJoskin? Si <80%,
pouvez-vous préciser a la question suivante?

28 réponses

® 10%
@ 20%

® 0%
@ 50%
® 6%
@ 70%
® 205

12V

Pouvez-vous lister maximum 3 informations primordiales qu'il manque aux
concessionnaires pour pouvoir étre complétement autonomes?

12 réponses

Probleme de langue (anglais)

pidces texte non-traduts, libellé
- disponibilités des stocks

- Un livre de mise en route et de maintenance personnalisé (comme le ivre dutilisation et de piéces
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Par rapport a I'ancien extranet, comment évalueriez-vous le degré de
progression?

28 réponses

@ Aucune progression

@ Légére progression

@ Progression moyenne
@ Grosse progression

@ Tres grosse progression

Avec les informations données aux concessionnaires (lettres, stand
MyJoskin au 50&me anniversaire, commerciaux,...) et le tuto disponible
sur youtube, considérez-vous que les utilisateurs ont le bagage
nécessaire pour utiliser la plate-forme de maniére optimale (hormis les
probl&mes rencontrés concernant les log-in) ? Si non, merci de préciser
a la question suivante.

28 réponses

® Oui
@ Pas tout 3 fait
@ Non

Avez-vous des suggestions guant aux moyens mis en place pour leur fournir
l'information d'utilisation de la plate-forme?

13 réponses

Traductions correctes des pieces et de la plate-forme. Des choses sont incompréhensibles pour bon nombre
détrangers

- faire plus de tuto, ou mieux, organiser des cours online avec partage d'écran + séance guestionTéponse
(webex)
- permetire aux commerciaux joskin de se logger en tant que agent (et dong, voir & ['Bcran ce gue eux voient)

&tablir un guide consultable sur My Joskin et non dautres moyens

Oui pour les gros utilisateurs mais pas tout & fait pour les autres {régle des 80/20).

Vu la grande diversité des utilisateurs et parfois la trés faible fréquence d'utilisation chez certains
concessionnaires : Réaliser des petits "tutc” par fonctionnalité ou des petites infos & consulter aux endroits
stratégigues
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Annexe 10 — Courriers envoyés aux concessionnaires concernant MyJoskin

MACHINES AGRICOLES - AGRICULTURAL MACHINES

Le -Ls ) ? \
MAGUINAS AGRICOLAS - MASZYNY ROLNICZE J@gxm&l

Fue de Wergtosse, 58
B JMAGNE (Bulgicus)

Tol.: 432 (0) 43 77 35 46 - Faw; 432 (0] 42 77 10 15

skincom - info@jeskin.com

Soumagne, le XX novembre 2018
Chers partenaires,
Le marché évolue, nofre extranet aussil

Alors que l'extranet 1.0 de JOSKIM vit ses demiéres semaines d'existence, vous avez recu
dans la bofte mail générale de votre concession un courriel vous avertissant de l'amivée de
son digne successeur: <My Joskin=. Un lien vous permettant d'y accéder directement vous a
par laméme occasion ét& communiqué. Mous vous invitions donc dés 3 présent a vous sendir
de cette nouvelle platefonme.

Plus intuitive, conviviale et en phase avec les évolutions du marché, My Joskin est le fruit de
longs mois de développement. Notre volonté était de pouvoir améliorer 3 la fois le service
auprés des utilisateurs de machines JOSKIM, son suivi, mais aussi et surtout de vous assurer
& vous, chers partenaires, une meilleure autonomie. La vente de piéces, la fadlité de
recherche des fiches technigues ou commerciales ont ainsi fait l'objet de profondes
améliorations.

Afin de fadliter votre utilisation de o2 nouvel outil, nous mettons & votre disposition une vidéo
en décrivant les prindpales fonctionnalités: https ivoutu be24pwDulweAD. Nhésitez pas & la
parager avec les membres de votre équipe & qui vous attribuerez un accés a My Joskin. En
cas de besoin, sachez toutefois quun rappel de cette procédure d’utilisation restera
accessible &toutmomentvia la section < Assistances dela plateforme

En paralléle a cela, nous mettons également a votre disposition un systéme de ticketing.
Celui<i vous permettra de nous communiquer directement un feed-back sur votre
expérience avec la plateforme en vue de participer a son amélioration continue. La
encore, "'hésitez pas a vous en servir.

Vous laurez compris, chers partenaires, avec My Joskin, nous avons cherché  toutmettre en
CeUvVrE pour que vous puissiez disposer d'un outil complet vous pemmettant de réagir au plus
vite aux différentes demandes de vos dients et ce, tant au niveau avantvente qu'aprés-
vente. Mous vous souhaitons d'ores et déja une trés agréable et fruclueuse expérience avec
My Joskin!

Sincéres salutations,

=
Didier.Joskin

Premier courrier en novembre.
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LES - AGRICULTURAL MACHINES
LANDMASCHINEN
S . MASZYNY ROLNICZE

45 « Fax: +32 (0) 43 77 10 15

Soumagne, le 24 janvier 2019

Cher Monsieur XXXX,

Fin 2018, nous avions le plaisir de vous annoncer l'arrivée de notre nouveau portail extranet
2.0. Ce systéme innovant baptisé My JOSKIN a été mis au point afin de vous garantir un
service toujours plus efficace et de vous permettre de travailler avec plus d'autonomie.

La version 1.0 de notre extranet allant étre désactivée dés le début du mois de février, nous
nous permettons d'insister sur ['urgence d'activer au plus vite votre compte.

A ce jour nous mavons en effet encore constaté aucune connexion de votre part sur notre
nouvel outil. Nous vous rappelons qu'un lien vous permettant d'accéder directement a votre
espace vous a été communigué sur 'adresse XXXX 4 la date du X000 Sivous ne l'avez pas
recu, n'hésitez pas a entrer en contact avec nous sur l'adresse amelie.leneffe@joskin.com afin
que nous puissions vous fournir les informations nécessaires relatives a votre accés.

Soyez assuré qu'avec My Joskin, vous disposerez d'un outil complet vous permettant de
réagir au plus vite aux différentes demandes de vos clients, et ce, tant au niveau avant-vente
qu'aprés-vente.

Si vous souhaitez plus d'informations sur I'utilisation de ce nouveau systéme, n'hésitez pas a
visionner la vidéo Youtube spécialement réalisée : JOOO(( Nous vous rappelons également
qu'une procédure d'utilisation vous est accessible 4 tout moment via l'onglet « Assistance » de
la plate-forme.

MNous vous souhaitons d'ores et dfja une trés agréable et fructueuse expérience avec My

Joskin !

Sincéres salutations,

Didier Joskin
Administrateur Délégué

Courrier de rappel en janvier.

Annexe 11 — Articles concernant MyJoskin dans la presse

Extranet : Joskin passe a la
vitesse supérieure

20181200 093857

a 000

u dn succsmsow pou i version 1o s syssome Exvanct Coto plao krmo opondka
umaan o -y

P mhativ o comvel, cofie rasveBo plo-frmo viss & hon seukaman amallrer 5 S 6 Servee JUPEOs dos Ltksaiours i machines Joskn, s e &
ascarer ure L o tackea co

concrsson o2 date do e
ac)

 EasyPorts - Coto secton Ofa & fulsas ) PO 33 Fochercho mulicanal pout Houwve 1 PIoo qud A faut CoBo fechorcho Pout £0pOr 50k a ks T 0
508 va kot acceosonse oF
s nocosare. | 50 vera snuto avant 02

Extranet
Joskin en pleine transition numérique

© 14/11/2018 | par & Sébastien Duquef | E] Terre-net Média

Joskin modernise sa plateforme My Joskin pour permettre aux concessionnaires de

gagner en ité. Supports s i éclatés de
piéces, stock et tarif en temps réel... la marque tape fort pour féter son 50e anniversaire.
| _BESJ . HCYCY Entrez votre emai P8l +ARCH.

NS

Joskin modernise son extranet pour aider son réseau a étre plus efficace. (@Joskin)

x
A I'occasion de son 50° anniversaire, Joskin a annoncé l'arrivée d'un nouvel extranet. Plus
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Workshops

Vervalgens verzorgden enkele medewer-
kers workshops, die plaatsvenden tussen
de machines in enkele loodsen op de
bedrijfszetel in Soumagne, We kregen
damonstraties van de Joskinapp en ‘My
Joskin' versie 2, waarcver we hiernaast al
vertelden. We kregen ook een uiteenzet-
ting over de marketingstrategie van
Joskin, Het bedrijf onderscheidt zich van
de concurrentie door sterk aanwezig te
21jn, onder meer via het moderne design
van de machines, maar ook door de
brede keuze aan miniatuuruitvoeringen,
die niet alleen speelgoed maar ook
verzamelobjecten zijn. Verder is er het
grote gamma kiedij en allerlei professio
nele accessoires. Dok de cijfers van de
nieuwe media zijn niet slecht: maanda-
Lijks trekt de website 50.000 bezoekers it
meer dan 45 landen en er 2ijn meer dan
105.000 volgers op Facebook. "Dit is maar

Annexe 12 — Mise en service sur MyJoskin

< \ Mise en service ¥ I & ¥ 0 A
Historique des mises Ajouter

en service

Informations sur la livraison

Date de livraison au client final: | 18 mai 2019
N° de fabrication / N® de chassis: v
Modéle et type:

Informations sur l'utilisateur

8" Choisir parmi mes clients - créer un nouveau client Stock

Lors de la mise en service, la machine est associée au client final.
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Informations générales
Prénom
Prénom
Nom
Nom
Société
Société
Mots clés (maximum 10 caractéres)
Mots clés (maximum 10 caractéres)
Adresse
Adresse
Email
Email
Code postal
Code postal
Ville
Ville

Pays

Les données personnelles du client final sont encodées

Données personnelles

Je certifie que le client a donné son accord
explicite pour le stockage et l'utilisation de
ses données par la société JOSKIN

Joskin transfeére la responsabilité de ['utilisation de ces données aux concessionnaires
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Annexe 13 — Politique de confidentialité sur le site officiel

Ce site utilise des cookies pour optimiser votre expérience utilisateur. En continuant a naviguer sur ce site, vous acceptez cette utilisation. Pour en savoir plus a propos des cookies,

consulter notre politiqus confident;

Protection des données sur le site internet JOSKIN

Toutes les activités sur le web réalisées par JOSKIN sont en conformité avec les prescriptions juridiques et les lois applicables sur la protection et
la sécurité des données professionnelles. JOSKIN prend les mesures et précautions nécessaires pour protéger les données personnelles contre
les pertes, la destruction, la falsification, la manipulation et les acces non autorisés. Ci-dessous, JOSKIN explique le traitement des informations
qui sont recueillies pendant la visite de son site internet.

Collecte et traitement des données personnelles

Les données personnelles sont toutes informations sur I'identité d’une personne, telles son nom, son adresse e-mail ou son adresse postale. Les
données sont seulement enregistrées si elles sont mises a disposition par I'utilisateur lui-méme de son plein gré, lorsqu'il crée un compte sur la
boutique JOSKIN, par exemple, au moyen du formulaire d'enregistrement, ou lorsgu'il s'abonne a un bulletin d'informations. L'utilisateur est libre
de décider quelles informations il fournit. S'il décide de ne mettre aucune information a la disposition de JOSKIN, il n'aura cependant pas accés a
certains contenus du site. Ceux qui se sont abonnés & un service de communication peuvent a tout moment se désabonner sur le site
correspondant. Au cas ol les données personnelles d'un utilisateur changent (code postal, adresse e-Mail, adresse postale, etc.), il peut en
informer la société JOSKIN SA par e-mail a I'adresse info@joskin.com afin de corriger les données ou de les mettre a jour. Les données collectées
par JOSKIN le sont & des fins de statistiques

Utilisation et divulgation de données personnelles

JOSKIN utilise les informations personnelles uniquement aux fins de I'administration technique de son site internet, pour donner accés a des
informations particulieres et pour assurer d'autres communications avec les utilisateurs. Les données personnelles ne sont divulguées & aucune
tierce personne ni utilisées a d'autres fins. Ces données sont traitées de fagon confidentielle et seulement dans le cadre des dispositions sur la
protection des données personnelles.

Informations collectées automatiquement

Lorsqu'un utilisateur accede au site web JOSKIN, des renseignements généraux sont collectés automatiquement (comme p. ex. le navigateur
Internet utilisé, le nombre de visites, le temps moyen passé sur le site, les pages consultées). Les informations sont utilisées pour améliorer
I'attractivite, le contenu et la fonctionnalité du site JOSKIN. Les données recueillies lors de la visite du site sont collectées et memorisées sur un
serveur en faveur de la société JOSKIN SA aux fins de la mercatique et de I'optimisation. Il est alors possible d’établir des profils d’utilisation sous
un pseudonyme a partir de ces données. Les données recueillies ne sont pas utilisées aux fins d'une identification personnelle du visiteur du site
JOSKIN et elles ne sont pas combinées avec d'autres données personnelles éventuellement connues sur le porteur du pseudonyme. En cas de
nécessité JOSKIN SA peut éventuellement transmettre ces informations a des tiers, dans la mesure ol ceci serait prescrit par la loi et / ou
seulement dans la mesure ou des tiers devraient traiter ces données au nom du groupe JOSKIN. En utilisant le site JOSKIN, I'utilisateur accepte
le traitement par la société JOSKIN SA des données qui ont été recueillies sur sa personne, de la fagcon précitée et aux fins susmentionnées.

Utilisation de cookies

Des cookies peuvent étre utilisés a cette fin. Les cookies sont des petits fichiers de texte qui sont mémorisés localement dans la mémoire cache
du navigateur Internet du visiteur du site et qui permettent de reconnaitre son ordinateur (langue, pays) lors d’'un nouvel appel du site. De ce fait,
la navigation dans le site s'en retrouve plus aisée, plus agréable et plus efficace. Les cookies ne contiennent pas de données personnelles, de
maniére que la sphére privée reste protégée. L'utilisateur peut exclure l'installation des cookies en modifiant les paramétres dans le logiciel de
son navigateur. Toutefois, il devra étre conscient que, en l'occurrence, il ne pourra probablement pas pleinement utiliser toutes les fonctionnalités
du site. Plus d'informations sur les cookies sur : www.allaboutcookies.org

Géolocalisation

Certaines pages du site JOSKIN utilisent votre adresse IP afin de déterminer votre position géographique dans le but de vous proposer des
produits correspondants a votre localisation. Aucune de ces informations ne sont stockées.

Sécurite

Les données des utilisateurs sont conservées sur un support électronique par notre fournisseur de service d'hébergement de données OVH
offrant des mesures raisonnables de protection de la sécurité et de I'intégrité des données.
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Acceptation des cookies JOSKIN
L'utilisation du site JOSKIN implique l'acceptation implicite par I'utilisateur de linstallation des cookies du site JOSKIN sur son ordinateur.
L'acceptation formelle explicite n'est demandée que dans les pays ot la loi I'exige. Cette acceptation génere un cookie enregistrant I'accord de

I'utilisateur ainsi que sa langue de navigation et son pays d'origine en sorte que ces données sont conservées pour toute navigation ultérieure sur
le site JOSKIN

Possibilité de contact

Conformément a la loi sur la protection des données, I'utilisateur est en droit de recevoir gratuitement des informations sur ses données
personnelles stockées par JOSKIN, de faire supprimer ou bloguer les données non autorisées et de faire corriger les données incorrectes. Pour
toute question ou suggestion concernant la protection des données stockées chez JOSKIN, contacter le service de protection des données par
courrier ou par e-mail :

JOSKIN SA

Service de la protection des données

Rue de Wergifosse 39

B-4630 Soumagne

Belgique

info@joskin.com

Sur demande, I'utilisateur sera avisé par écrit et conformément a la Iégislation applicable si et quelles des données sur sa personne ont été
mémorisées par la société JOSKIN SA suite a son utilisation du site internet JOSKIN.

Avis de changements

Au cas ou les présentes dispositions sur la protection des données seraient modifiées, ces modifications seront indiquées sur le site internet
JOSKIN et en d'autres endroits appropriés.

Annexe 14 — Problemes de désignations sur MyJoskin

3056794188
SUPPORT COUTEAUX REPARTITEUR DIA 480

3456783070
COUNTER BLADES MODEL+32 20 B

3456783125
COUNTER BLADES 200 1 1/2 MODEL +2 D490

3456783131
COUNTER BLADES MODEL+2 16 B

3456783145
§AXE CHARNIERE RAMPE A TUYAUX

Certains articles ne sont pas traduits
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CO00 - LANCE HP DIBO CO01 - Tankers

C04 - Muck Spreaders CO05 - Livestock trailers

Certaines rubriques ne sont pas traduites

Index Ccoo ATT TIM SUPATT OLEPNEU SCHHYD

h_ton461.pdf -

Certains liens sont nommés d’aprés une terminologie propre a Joskin et les concessionnaires ne comprennent
pas

u2529
Gd volet de bordure G (DE) SIROKO

uz2530
Petit volet de bordure G Ferti-CAP,SPACE

u2531
Gd volet de bordure G (DE)pour Ferti-CAP

u2533
Volet de bordure G (DE) pour Ferti-SPACE

u2579
Gd volet de bordure G (DE) SIROKO
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Certaines abréviations peu communes sont utilisées et les concessionnaires risquent de passer a cotés de
plusieurs articles s’ils effectuent une recherche.

Annexe 15 — Les fiches produit sur la boutique en ligne

Modulo2 110001

Doudoune
version salie

Homme Jaune

Reference : 2006765840

Prix : 52.5 € Prix : 58 €

U Taille

Echelle : 1/32 ‘ SXXXXL v|
p—

1 ‘ Quantite

K |
&

'

Annexe 16 — Finalisation de la commande sur MyJoskin

ENREGISTRER POUR PLUS TARD

ADRESSE DE LIVRAISON

MODE D'EXPEDITION
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Liste des personnes ressources

Alexandre Voisin (Joskin)
Amélie Leneffe (Joskin)
Aurore Despontin (DHL)
Christophe Bultot (Joskin)
Christophe Taeter (Joski)
Francis Wiertz (Joskin)
Francois Solek (Joskin)
Frederic Brixhe (Joskin)
Geoffrey Dechambre (Joskin)
Gérald Lofgen (Joskin)
Gordon Hardy (Joskin)
Jean-Luc Delaval (GLS)
Jean-Marc Vanempten (Joskin)
Julien Ancion (Joskin)

Kévin Counasse (Joskin)

Manuel Hofmann (Joskin)

Marc Baguette (Joskin)
Martin Degrom (Joskin)
Maxime Harbacz (Jokin)
Mélanie Cerfontaine (Joskin)
Michael Joiret (DHL)
Michael Peeters (Joskin)
Pascal Hoss (Joskin)
Pierre Wuidar (Joskin)
Rémi Devillairs (Joskin)
Robin Locht (Joskin)
Romain Vidal (Joskin)
Stéphane Barbe (Joskin)
Tom Godet (Joskin)
Valery Bailly (Joskin)

William Lacrosse (Joskin)
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Executive summary

The purpose of this thesis is to help the company Joskin to improve its relationships with
suppliers and customers through the use of a new extranet linked to the SAP Cloud. On the
one hand, there is B2B business with agricultural activity. On the other hand, there is the B2C
business with the e-shop for promotional items. The company set different goals and the

project was divided into three phases.

First, the strategy of the online store had to be changed. The conversion rate was not
profitable enough while the potential is great. The aim was therefore to analyse the key
factors that can improve the efficiency of an e-commerce site and to detect the possible

improvements in this case.

Secondly, an analysis had to be carried out to measure the degree of user satisfaction on the
new B2B extranet. Jokin wants to create a long-term relationship with its partners and
attaches great importance to the quality of the customer experience through their services. The
key success factors of a B2B platform should therefore be analyzed and linked to the present
case in order to see what changes can be made to improve user satisfaction.

Thirdly, the intention is to transfer the online shop to the new extranet. Once the strategy was
developed, the launch could be planned. It was therefore necessary to identify the essential
elements for effective communication with the target audience in order to attract customers

from the very first months. The whole go-live strategy had to be set up.

These three steps led to the achievement of the initial objective of optimizing customer
relations in both B2B and B2C businesses through a single online platform, which has been

named “MylJoskin”.

Keywords: E-commerce / Extranet / SAP Cloud / B2B vs B2C / B2B platform / Conversion
rate / E-satisfaction / Online experience / Go-live strategy / Online communication /

Agricultural business



