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I N T R O D U C T I O N

Avant de commencer
Pourquoi l'e-commerce est l'une des plus belles opportunités de notre
époque, et pourquoi la plupart des boutiques en ligne échouent.

Il  n'a  jamais  été aussi  facile  de lancer  une boutique en ligne.  En quelques

heures, n'importe qui peut créer un site, y ajouter des produits et commencer

à vendre au monde entier. Il n'a jamais été aussi difficile, non plus, de se dé‐

marquer : des millions de boutiques se disputent l'attention des mêmes clients.

C'est tout le paradoxe de l'e-commerce. La barrière d'entrée est basse, mais

la barrière du succès est haute. La majorité des boutiques qui ouvrent ne réa‐

lisent que quelques ventes avant de fermer. Non pas parce que leurs fonda‐

teurs manquent de motivation, mais parce qu'ils ignorent les règles du jeu : ils

choisissent un produit sans valider la demande, ne calculent pas leurs marges,

construisent  un site  qui  ne  rassure  pas,  dépensent  leur  budget  publicitaire

sans  méthode,  et  abandonnent  au  moment  où  ils  commençaient  à  com‐

prendre.

Ce guide existe pour que tu ne fasses pas partie de ces statistiques. Il ras‐

semble ce qu'un e-commerçant expérimenté sait, ce qu'il a souvent appris à

ses dépens, et le transforme en une méthode claire, étape par étape.

À qui s'adresse ce guide ?
Aux débutants qui veulent lancer leur première boutique en ligne et ne

savent pas par où commencer.

Aux commerçants qui vendent déjà en physique, sur WhatsApp ou sur les

réseaux, et veulent structurer leur vente en ligne.

Aux e-commerçants qui ont déjà une boutique mais plafonnent, et veulent

comprendre comment passer au niveau supérieur.

• 

• 

• 

INTRODUCTION Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Il a été pensé pour l'Afrique francophone comme pour la France et l'Europe.

Les deux marchés ont leurs spécificités (paiement à la livraison et Mobile Mo‐

ney d'un côté, carte bancaire et livraison en point relais de l'autre), et tu trou‐

veras dans chaque chapitre des conseils adaptés aux deux.

Le parcours de ce guide

Les 12 étapes du parcours, de l'idée à la croissance

Le guide suit  l'ordre logique de la construction d'un e-commerce. On com‐

mence par les fondations (comprendre le marché et les chiffres), on choisit le

bon produit, on trouve les fournisseurs, on construit la marque et la boutique,

on règle les questions de paiement, de livraison et de légalité, on fixe les prix,

puis on attire des clients, on les convertit, on les fidélise, on pilote et on passe

à l'échelle.

Tu peux le lire d'une traite pour avoir une vision d'ensemble, puis y revenir

comme à un manuel au moment de chaque étape de ton projet.

1

Fondations

2

Produits

3

Sourcing

4

Marque

5

Boutique

6

Paiement, livraison

7

Rentabilité

8

Trafic

9

Conversion

10

Fidélisation

11

Pilotage

12

Croissance

Une boutique rentable et durable

INTRODUCTION Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Les encadrés de ce guide

A S T U C E

Un conseil de terrain pour gagner du temps ou de l'argent.

A T T E N T I O N

Une erreur coûteuse que font beaucoup d'e-commerçants débutants.

E X E M P L E

Un cas concret, avec des chiffres, pour voir la théorie appliquée.

À  T O I  D E  J O U E R

Une action à réaliser pour avancer sur ton propre projet. À la fin du

guide, si tu as fait chaque exercice, ta boutique sera prête.

À  R E T E N I R

L'essentiel du chapitre en quelques lignes.

« En e-commerce, on ne gagne pas en ayant la meilleure idée.
On gagne en exécutant mieux et plus longtemps que les autres.
»

INTRODUCTION Le Guide de l'Expert E-commerçant
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C H A P I T R E  1

L'e-commerce aujourd'hui
Un marché immense et en croissance, mais qui a profondément chan‐
gé. Comprendre où l'on met les pieds.

L'e-commerce, ou commerce électronique, désigne la vente de produits ou de

services par internet. Le principe est simple : un client découvre un produit en

ligne, le commande, le paie (en ligne ou à la livraison) et le reçoit chez lui, en

point  relais  ou en magasin.  Derrière cette simplicité se cache pourtant  une

chaîne complète de métiers : sourcing, marketing, logistique, service client, fi‐

nance.

Un marché qui a changé de visage
Il y a quinze ans, ouvrir une boutique en ligne demandait des développeurs,

des serveurs et un budget conséquent. Aujourd'hui, des plateformes comme

Shopify, WooCommerce ou PrestaShop permettent de lancer un site profes‐

sionnel en quelques jours. Résultat : la concurrence a explosé, et les règles du

jeu se sont déplacées.

Hier Aujourd'hui

Créer un site était difficile et cher. Créer un site est facile. Attirer des
visiteurs est difficile.

Le client cherchait sur Google. Le client découvre aussi sur TikTok,
Instagram, les marketplaces, WhatsApp.

Le prix était l'argument principal. La confiance, la marque et l'expérience
comptent autant que le prix.

On vendait surtout sur ordinateur. La grande majorité des visites et des
achats se fait sur mobile.

La publicité en ligne était peu chère. Le coût d'acquisition a fortement
augmenté : il faut savoir fidéliser.

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Les grandes tendances à connaître

Six tendances qui transforment la vente en ligne

Le mobile d'abord : ta boutique doit être pensée pour un écran de

téléphone avant d'être pensée pour un ordinateur.

Le social commerce : les clients découvrent et achètent directement

depuis les réseaux sociaux, souvent via des vidéos courtes.

La vente conversationnelle : en Afrique notamment, une grande partie des

ventes se conclut par message, sur WhatsApp ou Messenger.

Les marques de niche : les clients préfèrent de plus en plus des petites

marques spécialisées, authentiques, avec une histoire, plutôt que des

boutiques « fourre-tout ».

L'intelligence artificielle : rédaction des fiches produits, service client

automatisé, création de visuels, analyse des données.

La fidélisation : attirer un nouveau client coûte cher. Les boutiques

rentables sont celles qui font revenir leurs clients.

Les spécificités de l'Afrique francophone
L'e-commerce  africain  ne  copie  pas  le  modèle  européen,  il  a  ses  propres

règles. Le paiement à la livraison reste très répandu, car beaucoup de clients

préfèrent voir  le produit  avant de payer.  Le  Mobile Money (Orange Money,

MTN Mobile Money, Moov Money, Wave, Flooz, etc.) a remplacé la carte ban‐

Mobile d'abord Social commerce Vente conversationnelle

Marques de niche Intelligence artificielle Fidélisation

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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caire pour une large partie de la population.  WhatsApp et Facebook jouent

souvent le rôle de vitrine et de caisse en même temps. Et la livraison repose

fréquemment sur des livreurs à moto locaux plutôt que sur un réseau postal.

Ces particularités ne sont pas des obstacles, ce sont des opportunités : les e-

commerçants qui les maîtrisent ont une longueur d'avance sur ceux qui es‐

saient d'appliquer un modèle importé.

Les spécificités de la France et de l'Europe
En France, les clients sont habitués à payer par carte bancaire, à être livrés en

48 à 72 heures, à pouvoir choisir un point relais, et à bénéficier d'un droit de

rétractation qui leur permet de renvoyer un produit. Ils sont très attentifs aux

avis clients, aux frais de port et à la politique de retour. Le cadre légal est plus

exigeant (nous le verrons au chapitre 25), mais le pouvoir d'achat et l'habitude

d'acheter en ligne sont élevés.

À  R E T E N I R

Créer une boutique est facile. Attirer, convaincre et fidéliser est le

vrai métier.

Pense mobile, réseaux sociaux et conversation.

Adapte ton modèle à ton marché : Afrique et Europe n'achètent pas de

la même façon.

• 

• 

• 

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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C H A P I T R E  2

Les modèles d'e-commerce
Stock, dropshipping, marque propre, impression à la demande, mar‐
ketplace : chaque modèle a ses avantages, ses risques et son niveau
d'investissement.

Avant de choisir un produit, il faut choisir un  modèle d'activité. C'est lui qui

détermine combien tu dois investir au départ, quelle marge tu peux espérer,

qui gère la livraison et quel contrôle tu as sur la qualité.

Plus on investit au départ, plus on gagne en marge et en contrôle (tendance générale)

1. La revente avec stock
Tu achètes des produits à un grossiste ou à un fabricant, tu les stockes chez

toi ou dans un entrepôt, et tu les revends plus cher. C'est le modèle le plus

classique.

Avantages : contrôle de la qualité, livraison rapide, marges correctes, possibili‐

té de vérifier chaque colis.  Inconvénients : il faut avancer l'argent du stock,

risque d'invendus, besoin de place.

Investissement de départ →

M
ar

ge
et

co
nt

rô
le

→

Drop-
shipping

Impression
à la demande

Revente
avec stock

Marque
propre

Fabrication
artisanale

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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2. Le dropshipping
Tu vends des produits que tu ne possèdes pas. Quand un client commande, tu

transmets la commande au fournisseur, qui expédie directement au client. Tu

encaisses la différence entre ton prix de vente et le prix du fournisseur.

Avantages : pas de stock, investissement de départ faible, possibilité de tester

beaucoup de produits. Inconvénients : marges souvent faibles, délais de livrai‐

son parfois longs (surtout depuis l'Asie), aucun contrôle sur la qualité et l'em‐

ballage, forte concurrence sur les mêmes produits, et un service client difficile

quand les problèmes viennent du fournisseur.

A T T E N T I O N

Le dropshipping est souvent présenté comme un moyen facile de deve‐

nir riche. En réalité, c'est un modèle exigeant, qui repose presque entiè‐

rement sur la maîtrise de la publicité payante. Il est utile pour tester des

produits avant d'investir dans du stock, mais rarement une fin en soi. Le

dropshipping « local », avec un fournisseur dans ton pays qui livre en 24

à 72 heures, est souvent bien plus solide que le dropshipping internatio‐

nal.

3. L'impression à la demande (print on demand)
Tu crées des designs (t-shirts, sweats, mugs, coques, affiches, tote bags) et

un  prestataire  les  imprime  et  les  expédie  à  chaque  commande.  C'est  une

forme de dropshipping centrée sur la création.

Avantages : pas de stock, produits uniques, idéal pour les créatifs et les com‐

munautés (humour, fierté locale, passions).  Inconvénients : marges limitées,

coût unitaire élevé, la réussite dépend entièrement de la force des designs et

de l'audience.

4. La marque propre (private label)
Tu fais fabriquer un produit existant à ton nom, avec ton logo, ton packaging et

parfois des améliorations. C'est le modèle de nombreuses marques de cosmé‐

tiques, d'accessoires, de vêtements ou de compléments.

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Avantages  : marges  plus  élevées,  marque  qui  prend  de  la  valeur  avec  le

temps, différenciation face aux concurrents.  Inconvénients : quantités mini‐

males de commande, investissement plus important, délais de production.

5. La fabrication artisanale ou propre
Tu fabriques toi-même tes produits : bijoux, savons, vêtements en pagne, bou‐

gies, maroquinerie, produits alimentaires. Tu as le contrôle total et une histoire

forte à raconter.

Avantages : produit unique, marges potentiellement très élevées, authenticité.

Inconvénients : capacité de production limitée, temps de fabrication, difficulté

à passer à l'échelle sans recruter.

Les canaux de vente
Quel  que soit  le  modèle,  tu  peux vendre sur  plusieurs  canaux,  souvent  en

même temps :

Canal Description Idéal pour

Ta boutique en
ligne

Ton propre site (Shopify,
WooCommerce, PrestaShop…).

Construire une marque,
maîtriser ses données.

Les marketplaces Amazon, Jumia, Cdiscount, Etsy,
Vinted, Leboncoin…

Profiter d'un trafic
existant.

Les réseaux
sociaux

Boutiques Facebook, Instagram,
TikTok Shop selon les pays.

Vente d'impulsion,
découverte.

La messagerie WhatsApp Business, Messenger,
Telegram.

Vente
conversationnelle,
Afrique.

Le physique Boutique, marché, salon, pop-up
store.

Créer la confiance,
vendre localement.

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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A S T U C E

Tu n'as pas besoin de choisir un modèle pour toujours. Beaucoup d'e-

commerçants commencent par tester des produits en petite quantité ou

en dropshipping local, puis passent au stock dès qu'un produit se vend

bien, et enfin créent leur marque propre sur leurs best-sellers. C'est une

progression logique qui limite les risques.

À  T O I  D E  J O U E R

Note ton budget de départ réel (l'argent que tu peux te permettre de

perdre sans te mettre en difficulté), le temps dont tu disposes par se‐

maine et tes compétences. À partir de ces trois éléments, choisis le mo‐

dèle qui te convient le mieux pour démarrer.

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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C H A P I T R E  3

L'état d'esprit de l'e-commerçant
Les compétences techniques s'apprennent. L'état d'esprit, c'est ce
qui fait la différence quand les ventes tardent.

Il existe une différence majeure entre ceux qui réussissent en e-commerce et

ceux qui abandonnent après quelques mois. Ce n'est presque jamais le talent

ou le budget. C'est la façon d'aborder le projet.

Les six principes de l'e-commerçant qui réussit
Il pense « client » avant de penser « produit ». Il ne se demande pas «

qu'est-ce que je pourrais vendre ? » mais « quel problème je peux

résoudre, et pour qui ? ».

1

Il teste avant d'investir. Il valide la demande avec de petites quantités et

de petits budgets avant de commander 1 000 pièces.

2

Il connaît ses chiffres. Il sait exactement combien lui coûte un produit

livré, combien il gagne par vente et combien il peut dépenser pour

acquérir un client.

3

Il voit les échecs comme des données. Une publicité qui ne marche pas

n'est pas un échec, c'est une information. Il ajuste et recommence.

4

Il est régulier. Il publie, répond, améliore et analyse chaque semaine,

même quand les résultats ne sont pas encore là.

5

Il apprend en continu. Les plateformes, les outils et les comportements

d'achat évoluent constamment.

6

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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La courbe réelle d'un projet e-commerce

La réalité d'un lancement : le creux est normal, il faut le traverser

Presque tous les e-commerçants traversent la même courbe : l'enthousiasme

du lancement, puis une phase de découragement quand les premières ventes

sont plus lentes que prévu, puis une phase d'apprentissage où l'on comprend

ce qui fonctionne, et enfin la croissance. Le secret est simple à dire et difficile

à faire : ne pas abandonner dans le creux, mais l'utiliser pour apprendre.

Les compétences d'un e-commerçant

Domaine Ce qu'il faut savoir faire

Produit Repérer les bons produits, évaluer la qualité, négocier avec
les fournisseurs.

Marketing Créer du contenu, faire de la publicité, comprendre son
client.

Vente Rédiger des fiches produits qui convainquent, répondre
aux objections, conclure.

Opérations Gérer les stocks, les commandes, les livraisons et les
retours.

Service client Répondre vite et bien, gérer les mécontents, fidéliser.

Finance Calculer ses marges, suivre sa trésorerie, prévoir.

Enthousiasme

Découragement
(la plupart abandonnent ici)

Apprentissage

Croissance

ce qu'on imagine

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Personne ne maîtrise tout au départ. Ce guide va te donner les bases dans

chacun de ces domaines.  Avec le  temps,  tu  pourras déléguer ceux que tu

aimes le moins (chapitre 47).

Combien de temps et d'argent faut-il ?
Il n'existe pas de réponse unique, mais voici des repères honnêtes :

Temps : compte au minimum 10 à 15 heures par semaine pour lancer

sérieusement une boutique à côté d'une autre activité. Les premiers mois

sont les plus intenses.

Argent : une boutique peut démarrer avec un petit budget (quelques

centaines d'euros ou quelques centaines de milliers de FCFA), à condition

de commencer petit : peu de produits, petites quantités, publicité testée

progressivement.

Délais : il faut généralement plusieurs mois pour trouver un produit, un

message et un canal qui fonctionnent ensemble. Les premiers bénéfices

réguliers arrivent rarement avant 6 à 12 mois.

A T T E N T I O N

N'investis jamais dans ton e-commerce de l'argent dont tu as besoin

pour vivre, ni de l'argent emprunté sans plan solide. Commence avec un

budget que tu peux te permettre de perdre, et réinvestis les premiers bé‐

néfices pour grandir.

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  4

Les chiffres qui font un business
Les six indicateurs que tout e-commerçant doit connaître par cœur,
avant même de lancer sa boutique.

Beaucoup d'e-commerçants regardent uniquement leur chiffre d'affaires. C'est

une erreur : une boutique peut réaliser beaucoup de ventes et perdre de l'ar‐

gent. Ce qui compte, c'est ce qu'il reste à la fin. Voici les chiffres fondamen‐

taux. Nous les approfondirons dans les parties 7 et 11.

L'équation de base de l'e-commerce

Les trois leviers du chiffre d'affaires

Cette équation est  la  plus importante du guide.  Pour augmenter ton chiffre

d'affaires, tu n'as que trois leviers :  attirer plus de visiteurs,  convaincre une

plus grande part d'entre eux d'acheter, ou augmenter le montant de chaque

commande. Et la bonne nouvelle, c'est que les effets se multiplient : améliorer

chacun des trois leviers de 20 % augmente le chiffre d'affaires de plus de 70

%.

Les six indicateurs fondamentaux

Indicateur Définition

Visiteurs
trafic × Conversion

% qui achètent × Panier moyen
montant / commande = CA

chiffre
d'affaires

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant
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Taux de conversion Pourcentage de visiteurs qui passent commande.
Commandes ÷ visiteurs × 100. Il se situe souvent entre 1 et 3
% pour une boutique en ligne, mais varie beaucoup selon le
secteur et la source de trafic.

Panier moyen Montant moyen d'une commande. Chiffre d'affaires ÷
nombre de commandes.

Marge brute Prix de vente hors taxes moins le coût d'achat du produit. Ce
qu'il te reste pour payer tout le reste.

Coût d'acquisition
(CAC)

Combien tu dépenses en marketing pour obtenir un client.
Dépenses marketing ÷ nouveaux clients.

Valeur vie client
(LTV)

Combien un client te rapporte en moyenne sur toute sa
relation avec ta boutique.

Marge nette Ce qu'il reste vraiment après avoir payé produits, livraison,
frais de paiement, marketing, outils et charges.

La règle d'or : LTV > CAC
Une boutique est durablement rentable quand un client lui rapporte, sur la du‐

rée, beaucoup plus qu'il ne lui a coûté à acquérir. Si tu dépenses 10 € de publi‐

cité pour obtenir un client qui ne commande qu'une fois et te laisse 8 € de

marge, tu perds de l'argent. Si ce même client revient trois fois dans l'année, il

te rapporte 24 € de marge pour 10 € investis : ton business devient solide.

E X E M P L E  C H I F F R É

Une boutique de cosmétiques naturels à Abidjan reçoit 3 000 visiteurs

par mois, avec un taux de conversion de 2 % et un panier moyen de 15

000 FCFA.

Chiffre d'affaires : 3 000 × 2 % × 15 000 = 900 000 FCFA par mois.

En améliorant ses fiches produits, elle passe à 2,5 % de conversion. En

proposant des coffrets, son panier moyen monte à 18 000 FCFA. Sans un

seul visiteur de plus : 3 000 × 2,5 % × 18 000 = 1 350 000 FCFA, soit

+50 %.

PARTIE 1 ·  LES FONDATIONS Le Guide de l'Expert E-commerçant

22



Le coût réel d'un produit vendu
Le prix d'achat n'est qu'une partie du coût. Pour savoir ce que tu gagnes vrai‐

ment, additionne tous les coûts liés à une vente :

Décomposition d'un prix de vente : le bénéfice est ce qui reste après tous les coûts

le prix d'achat du produit,

le transport jusqu'à toi (et la douane si tu importes),

l'emballage,

la livraison au client (si tu l'offres ou la subventionnes),

les frais de paiement (commission de la banque, de l'agrégateur ou de la

plateforme),

le coût d'acquisition (publicité, influence),

les retours, les produits abîmés, les livraisons refusées,

la part des frais fixes (abonnements, outils, salaires).

L A  R È G L E  D U  C O E F F I C I E N T

Pour un produit physique vendu avec de la publicité payante, vise un

prix de vente au moins 2,5 à 3 fois supérieur au coût du produit livré

chez toi. En dessous, il devient très difficile de rester rentable après la

publicité, la livraison et les imprévus. Nous détaillerons le calcul au cha‐

pitre 27.

Produit Publicité Bénéfice

Transport
import

Livraison
client

Frais de
paiement

Emballage

Prix de vente HT = 100 %

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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À  T O I  D E  J O U E R

Ouvre un tableur et crée trois colonnes : coûts, prix de vente, marge.

Liste tous les coûts de la liste ci-dessus. Ce fichier deviendra ton outil de

calcul de rentabilité pour chaque produit que tu envisageras.

À  R E T E N I R

CA = visiteurs × conversion × panier moyen : trois leviers qui se

multiplient.

Ce qui compte, c'est la marge nette, pas le chiffre d'affaires.

Un business durable a une valeur client supérieure au coût

d'acquisition.

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  5

Choisir sa niche
Vendre « un peu de tout à tout le monde » est la stratégie la plus sûre
pour ne rien vendre. La niche est ton premier avantage concurrentiel.

Une niche est un segment de marché précis : un type de clients bien identifié,

avec des besoins communs. « Les vêtements » n'est pas une niche. « Les vê‐

tements de sport pour femmes rondes », « les accessoires pour cheveux cré‐

pus », « l'équipement pour les cyclistes urbains » ou « les produits pour bébés

en coton bio » sont des niches.

Pourquoi se spécialiser ?
Tu parles à quelqu'un de précis. Ton message, tes visuels et tes publicités

touchent juste, ce qui coûte moins cher et convertit mieux.

Tu deviens une référence. Les clients font plus facilement confiance à un

spécialiste qu'à un généraliste.

Tu affrontes moins de concurrents. Tu n'es pas en guerre contre Amazon

et Jumia sur tous les produits.

Tu fidélises plus facilement. Un client passionné revient acheter d'autres

produits du même univers.

Tu peux vendre plus cher. L'expertise et la spécialisation justifient une

valeur supérieure.

• 

• 

• 

• 

• 
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Les quatre critères d'une bonne niche

La bonne niche se trouve à l'intersection de quatre critères

Les grandes familles de niches qui fonctionnent

Famille Exemples de niches

Beauté et soins Cheveux crépus et bouclés, soins naturels au karité, barbe,
peaux sensibles, maquillage peaux foncées.

Mode et accessoires Wax et pagne moderne, mode modeste, grandes tailles,
sacs vegan, montres minimalistes.

Demande
les gens cherchent

Rentabilité
marges suffisantes

Passion
ou connaissance

Accessibilité
concurrence gérable

Ta
niche

La demande. Des gens cherchent et achètent déjà ce type de produits.

Une niche sans demande n'est pas une niche, c'est un hobby.

1

La rentabilité. Les produits permettent une marge suffisante (voir

chapitre 4) et un panier moyen correct.

2

La passion ou la connaissance. Tu connais le sujet, ou tu es prêt à t'y

plonger pendant des années. Cela se ressent dans ton contenu et tes

conseils.

3

L'accessibilité. La concurrence existe (c'est un bon signe) mais elle

n'est pas écrasante, et tu peux te différencier.

4
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Maison et décoration Décoration africaine contemporaine, rangement petits
espaces, bougies parfumées, cuisine.

Bébé et parentalité Portage, jouets éducatifs, vêtements bio, produits de
puériculture.

Sport et bien-être Fitness à domicile, yoga, running, récupération musculaire.

Animaux Accessoires pour chiens, chats, aquariophilie.

Technologie Accessoires téléphone, gaming, télétravail, énergie solaire
portable.

Alimentation Épices, café et thé, produits du terroir, produits pour la
diaspora.

L A  N I C H E  «  D I A S P O R A  »

La diaspora africaine en Europe et en Amérique représente un marché

important et souvent mal servi : produits alimentaires, cosmétiques, tis‐

sus, art, livres, musique. À l'inverse, des produits européens de qualité

intéressent aussi une clientèle en Afrique. Si tu as un pied sur les deux

continents, c'est un avantage concurrentiel énorme.

La méthode pour trouver ta niche en 5 étapes
Liste tes passions, ton expérience et tes problèmes. Note 20 sujets que

tu connais bien ou qui te concernent.

1

Cherche les problèmes associés à chaque sujet. Les meilleures niches

résolvent un problème réel (douleur, frustration, gain de temps, envie

forte).

2

Vérifie la demande : recherches Google, hashtags, groupes Facebook,

vidéos TikTok, produits vendus sur les marketplaces (chapitre 7).

3

Étudie la concurrence : qui vend déjà ? à quel prix ? qu'est-ce qui leur

manque (chapitre 8) ?

4

Calcule la rentabilité potentielle de trois produits types.5
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A T T E N T I O N

Évite au départ les niches très réglementées ou risquées : médicaments,

compléments alimentaires à allégations santé, produits pour enfants

soumis à normes strictes, produits électriques non certifiés, contrefa‐

çons. Les règles sont complexes, les risques juridiques élevés, et les

plateformes publicitaires y sont très restrictives.
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C H A P I T R E  6

Trouver des produits gagnants
Un « produit gagnant » n'est pas un produit magique. C'est un produit
qui coche une série de critères précis.

Un produit gagnant est un produit qui se vend bien, avec une marge suffisante,

et qui peut être promu facilement. Il n'existe pas de liste secrète : un produit

gagnant pour une boutique peut être un échec pour une autre, selon la cible, le

message et le canal. Mais certains critères augmentent fortement les chances

de succès.

La grille d'évaluation d'un produit

Critère Questions à se poser

Il résout un problème Soulage-t-il une douleur, une frustration, fait-il
gagner du temps ou de l'argent ?

Il provoque une émotion Est-il beau, surprenant, drôle, valorisant,
nostalgique ? Donne-t-il envie au premier regard ?

Il se démontre en vidéo Peut-on montrer son effet en 10 secondes (avant/
après, démonstration) ?

Il est difficile à trouver en
magasin

Le client ne peut-il pas l'acheter au coin de la rue au
même prix ?

Il permet une bonne marge Peut-on le vendre au moins 2,5 à 3 fois son coût
livré ?

Il est facile à expédier Léger, peu volumineux, peu fragile, sans liquide ni
batterie si tu importes ?

Il se rachète ou
s'accessoirise

Est-ce un consommable, ou peut-on vendre des
produits complémentaires ?

Il génère peu de retours Pas de problème de taille, de couleur trompeuse, de
fragilité ?
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L E  S C O R E  P R O D U I T

Note chaque critère de 0 à 2 pour chaque produit que tu envisages. Un

produit qui obtient moins de 10 sur 16 a peu de chances de devenir un

best-seller. Au-dessus de 12, il mérite d'être testé sérieusement.

Où trouver des idées de produits

Les six sources d'idées de produits les plus fiables

TikTok et Instagram Reels : cherche des mots-clés comme « produit utile

», « acheté sur internet », « je ne peux plus m'en passer ». Observe les

vidéos avec beaucoup de commentaires du type « où l'acheter ? ».

Les marketplaces : rubriques « meilleures ventes », « nouveautés », « les

plus offerts » sur Amazon, Jumia, Etsy, Cdiscount. Les produits présents

depuis longtemps avec beaucoup d'avis prouvent une demande durable.

Les avis clients des concurrents : les avis à 2 ou 3 étoiles révèlent ce qui

manque aux produits existants. C'est là que se cachent les opportunités

d'amélioration.

Google Trends : outil gratuit qui montre l'évolution de l'intérêt pour un mot-

clé dans le temps et par pays. Idéal pour distinguer une mode passagère

d'une tendance durable.

Les groupes Facebook, forums et communautés : les questions

récurrentes et les plaintes sont des idées de produits.

Idées de
produits

TikTok et Reels Marketplaces

Avis clients Google Trends

Groupes, forums Ton quotidien

• 

• 

• 

• 

• 
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Ton quotidien : les problèmes que tu rencontres toi-même, les produits que

ton entourage cherche sans les trouver.

Produit tendance ou produit durable ?

Deux profils de demande à distinguer avec Google Trends

Un  produit tendance explose en quelques semaines grâce aux réseaux so‐

ciaux puis retombe tout aussi vite. Il peut rapporter beaucoup, à condition d'ar‐

river tôt et de ne pas surstocker. Un produit durable répond à un besoin per‐

manent et se vend toute l'année. Il construit une marque. La stratégie idéale

combine un socle de produits durables avec quelques produits tendance pour

générer du trafic.

E X E M P L E

Une boutique spécialisée dans les cheveux crépus a pour socle du‐

rable des huiles, des bonnets en satin et des peignes adaptés, qui se

vendent chaque mois. Elle ajoute ponctuellement un accessoire viral re‐

péré sur TikTok. Ce produit tendance attire de nouveaux clients, qui dé‐

couvrent le reste de la gamme et reviennent ensuite pour les consom‐

mables.

À  T O I  D E  J O U E R

Trouve 10 produits dans ta niche grâce aux six sources. Évalue chacun

avec la grille de 8 critères. Garde les trois meilleurs pour le chapitre sui‐

vant.

• 

Tendance passagère Produit durable

pic rapide puis chute
croissance régulière
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C H A P I T R E  7

Valider la demande avant d'investir
La règle qui t'évitera de perdre de l'argent : ne jamais commander un
gros stock avant d'avoir la preuve que des clients sont prêts à payer.

Le piège classique du débutant  :  il  tombe amoureux d'un produit,  en com‐

mande 500 pièces, crée un magnifique site… et découvre que personne ne

l'achète. Valider la demande consiste à obtenir des preuves concrètes d'inté‐

rêt, et idéalement des ventes, avant d'investir massivement.

Les niveaux de preuve

Plus on monte, plus la preuve est solide

Des recherches Google prouvent qu'un sujet intéresse. Des concurrents qui

vendent depuis longtemps prouvent qu'un marché existe. Des commentaires

et des messages prouvent un intérêt. Mais seul  l'argent versé prouve qu'un

client est prêt à acheter. Vise toujours le niveau de preuve le plus élevé pos‐

sible avec le budget le plus faible.

Recherches

Concurrents

Intérêt

Précommandes

Ventes

likes, messages

argent versé

preuve ultime
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Six méthodes de validation

E X E M P L E

Kossi veut vendre des lampes solaires de jardin au Togo. Il commande

30 lampes à un grossiste local. Il les présente dans ses statuts What‐

sApp et dans trois groupes Facebook de son quartier, avec une vidéo de

nuit montrant le jardin éclairé. En 10 jours, il vend les 30 lampes et reçoit

22 demandes supplémentaires. La demande est validée : il commande

200 pièces, négocie un meilleur prix, et lance sa boutique.

Les indicateurs d'un test réussi

Indicateur Ce qu'il te dit

Taux de clic élevé sur la publicité
ou la vidéo

Le produit et le message attirent l'attention.

La recherche de mots-clés. Utilise Google Trends, les suggestions de

recherche de Google, et des outils de mots-clés (voir annexe 4) pour

estimer le volume de recherche.

1

L'analyse des marketplaces. Un produit qui a des centaines d'avis

récents sur Amazon ou Jumia se vend régulièrement.

2

Le test de contenu. Publie des vidéos du produit (ou d'un échantillon)

sur TikTok et Instagram. Si elles génèrent des commentaires « c'est

combien ? » et « où l'acheter ? », c'est un signal fort.

3

Le petit stock test. Commande une petite quantité (10 à 50 pièces) et

vends-la à ton réseau, sur WhatsApp, sur Facebook Marketplace ou

Vinted. Mesure la vitesse de vente.

4

La précommande. Présente le produit avec un délai de livraison annoncé

honnêtement, et encaisse des précommandes (éventuellement avec une

réduction). Tu n'achètes le stock qu'une fois les commandes reçues.

5

La publicité test. Lance une petite campagne publicitaire vers une page

produit et mesure le coût par clic, le taux d'ajout au panier et les achats.

6

PARTIE 2 ·  NICHE ET PRODUITS Le Guide de l'Expert E-commerçant

34



Ajouts au panier nombreux Le produit donne envie, la page convainc en
partie.

Ventes à un coût acceptable Le produit est viable avec ce prix et ce canal.

Questions répétées des prospects Intérêt réel, et indications sur les objections à
lever.

Rachats et recommandations Le produit satisfait : potentiel de fidélisation.

A T T E N T I O N

Les avis de tes amis et de ta famille ne sont pas une validation. Ils te di‐

ront que l'idée est géniale pour te faire plaisir. Seuls des inconnus qui

sortent leur argent valident un produit.
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C H A P I T R E  8

Analyser la concurrence
Tes concurrents sont ta meilleure source d'information gratuite. Ap‐
prends à les étudier pour faire mieux qu'eux.

Avoir des concurrents est une bonne nouvelle : cela prouve qu'il existe un mar‐

ché. L'objectif n'est pas de les copier, mais de comprendre ce qui marche, ce

qui manque, et où tu peux te positionner différemment.

Identifier ses concurrents
Directs : ils vendent les mêmes produits à la même cible.

Indirects : ils répondent au même besoin avec un produit différent.

Marketplaces : les vendeurs Amazon, Jumia, Etsy sur tes produits.

Modèles : des marques étrangères de ta niche, souvent plus avancées,

dont tu peux t'inspirer.

Pour les trouver : tape tes mots-clés principaux sur Google, regarde qui fait de

la publicité (la bibliothèque publicitaire de Meta, publique et gratuite, montre

les publicités actives de n'importe quelle page), cherche sur TikTok, Instagram

et les marketplaces.

La grille d'analyse concurrentielle

À observer Questions

Offre Quels produits ? Quels best-sellers ? Quelle étendue de
gamme ?

Prix À quel prix ? Promotions fréquentes ? Frais de livraison ?

Site Est-il rapide, beau, rassurant ? Les fiches produits sont-
elles complètes ?

Marketing Sur quels réseaux ? Quels contenus ? Quelles publicités ?
Quels influenceurs ?

• 

• 

• 

• 

PARTIE 2 ·  NICHE ET PRODUITS Le Guide de l'Expert E-commerçant

36



Avis clients Que louent les clients ? De quoi se plaignent-ils ?

Livraison et service Délais, retours, moyens de paiement, réactivité.

A S T U C E

Commande un produit chez ton principal concurrent. Tu découvriras son

processus d'achat, ses délais réels, son emballage, sa communication

après-vente et la qualité du produit. C'est l'étude de marché la plus ins‐

tructive que tu puisses faire pour le prix d'un article.

Trouver son angle de différenciation
Une fois l'analyse faite, tu dois répondre à une question :  pourquoi un client

achèterait-il chez moi plutôt que chez eux ? Voici les principaux leviers de dif‐

férenciation :

Huit leviers de différenciation : le prix doit rester le dernier

Le prix bas est le levier le plus facile à copier et le plus dangereux pour ta

marge. Un concurrent plus gros pourra toujours vendre moins cher que toi. Les

autres leviers sont plus durables, car ils sont difficiles à imiter.

Spécialisation
une cible précise

Qualité
meilleur produit

Service
livraison, conseil

Marque
histoire, valeurs

Contenu
expertise partagée

Offre
packs, garanties

Communauté
appartenance

Prix
dernier recours
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À  T O I  D E  J O U E R

Analyse trois concurrents directs avec la grille. Lis au moins 30 avis

clients négatifs ou moyens sur leurs produits. Rédige ensuite une phrase

qui commence par : « Contrairement à mes concurrents, ma boutique…

». Cette phrase est le début de ton positionnement.

À  R E T E N I R

Choisis une niche précise : demande, rentabilité, connaissance,

accessibilité.

Évalue chaque produit avec une grille objective, pas avec ton

intuition.

Valide avec de l'argent réel avant d'acheter un gros stock.

Étudie tes concurrents pour trouver un angle de différenciation autre

que le prix.

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  9

Où trouver ses fournisseurs
Le bon fournisseur fait la moitié de ta réussite : qualité, prix, délais et
fiabilité dépendent de lui.

Le sourcing est l'art de trouver les produits à acheter, au bon prix, à la bonne

qualité, auprès d'un partenaire fiable. C'est une étape qui se fait souvent trop

vite. Pourtant, un mauvais fournisseur peut ruiner une boutique : produits dé‐

fectueux, retards, ruptures, clients mécontents.

Les grandes familles de fournisseurs

Type Avantages Inconvénients

Grossistes locaux Délais courts, possibilité de voir
et toucher, paiement facile,
petites quantités.

Prix plus élevés, produits
déjà vendus par d'autres.

Fabricants locaux
et artisans

Produit unique, histoire,
personnalisation, circuit court.

Capacité limitée, prix
parfois élevés.

Fabricants en Asie Prix bas, choix immense,
personnalisation possible.

Quantités minimales, délais
longs, qualité variable,
import complexe.

Fabricants en
Europe ou en
Turquie

Qualité souvent élevée, délais
plus courts vers l'Europe et
l'Afrique du Nord.

Prix plus élevés qu'en Asie.

Fournisseurs
dropshipping

Pas de stock, intégration
automatique à la boutique.

Marges faibles, peu de
contrôle.

Les principales plateformes de sourcing
Alibaba : la plus grande plateforme B2B mondiale, surtout des fabricants et

grossistes chinois. Idéale pour les commandes en gros et la marque propre.

• 
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1688 : la plateforme de gros destinée au marché intérieur chinois. Prix

souvent plus bas, mais en chinois et généralement accessible via un agent.

AliExpress : vente au détail, utile pour commander des échantillons ou faire

du dropshipping.

Made-in-China et Global Sources : alternatives à Alibaba.

Les plateformes de grossistes européens (comme Ankorstore pour les

marques indépendantes en Europe) et les annuaires professionnels.

Les salons professionnels : rencontrer les fournisseurs en personne reste

l'un des meilleurs moyens de créer une relation de confiance.

Les agents de sourcing
Un  agent de sourcing est un intermédiaire,  souvent basé en Chine, qui re‐

cherche les fournisseurs pour toi,  négocie,  contrôle la qualité,  regroupe les

marchandises et organise l'expédition. Il  se rémunère généralement par une

commission sur les achats. Pour un débutant qui importe d'Asie, un bon agent

fait gagner du temps et évite beaucoup d'erreurs. Choisis-le sur recommanda‐

tion et commence par une petite commande pour tester son sérieux.

Comment repérer un fournisseur fiable

• 

• 

• 

• 

• 

Ancienneté sur la plateforme (plusieurs années)

Statut de fabricant vérifié plutôt que simple intermédiaire

Avis et évaluations nombreux et récents

Réponses rapides, précises et dans un anglais ou un français

compréhensible

Acceptation d'envoyer des échantillons

Photos et vidéos réelles de l'usine et des produits

Paiement sécurisé proposé (protection de la plateforme)

Certificats disponibles si le produit en exige (électrique, cosmétique,

jouet…)
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L E S  S I G N A U X  D ' A L E R T E

Un prix bien plus bas que tous les autres, un fournisseur qui refuse d'en‐

voyer un échantillon, qui insiste pour un paiement hors plateforme ou sur

un compte personnel, qui change de coordonnées bancaires en cours

de route, ou des photos visiblement copiées d'autres sites. Dans le

doute, abstiens-toi.

A S T U C E

Contacte toujours au moins cinq fournisseurs pour un même produit.

Compare les prix, les quantités minimales, les délais, la qualité des

échantillons et surtout la qualité de la communication. Un fournisseur qui

répond mal avant la vente répondra encore plus mal en cas de problème.
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C H A P I T R E  1 0

Négocier et commander
Échantillons, quantités minimales, prix, conditions de paiement : com‐
ment passer commande sans mauvaise surprise.

Le processus de commande

Les six étapes d'une commande fournisseur maîtrisée

1. La demande de devis
Envoie un message clair et précis. Plus ta demande est détaillée, plus tu paraîs

professionnel, et meilleures seront les réponses.

M O D È L E  D E  D E M A N D E  D E  D E V I S

Bonjour, je dirige une boutique en ligne spécialisée dans [niche], basée à

[pays]. Je suis intéressé par votre produit [référence/lien].

Pouvez-vous m'indiquer : le prix unitaire pour 100, 300 et 500 pièces ; la quan‐

tité minimale de commande ; le délai de production ; le coût d'un échantillon et

de son envoi ; les options de personnalisation (logo, emballage) ; les certificats

disponibles ?

Je prévois une première commande test, puis des commandes régulières si la

qualité est au rendez-vous. Merci.

Demande
de devis

Échantillons
comparaison

Négociation
prix, délais

Commande
acompte

Contrôle
qualité

Solde
expédition
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2. Les échantillons
Ne passe jamais de commande en volume sans avoir reçu et testé un échan‐

tillon. Commande les échantillons de deux ou trois fournisseurs pour compa‐

rer.  Teste  le  produit  comme  le  ferait  un  client  exigeant  :  solidité,  finitions,

odeur, couleur réelle, emballage, conformité aux photos. Photographie l'échan‐

tillon validé : il servira de référence en cas de litige.

3. La négociation
Le  premier  prix  proposé  n'est  presque  jamais  le  dernier.  Les  points  négo‐

ciables :

Le prix unitaire, surtout en échange d'un volume plus important ou d'un

engagement sur des commandes régulières.

La quantité minimale (MOQ) : beaucoup de fournisseurs acceptent une

première commande plus petite, parfois à un prix légèrement supérieur.

Les délais de production.

Les conditions de paiement : acompte de 30 % à la commande et solde

avant expédition est un standard courant.

Les options gratuites : logo, emballage personnalisé, pièces de rechange,

produits supplémentaires pour compenser les défauts.

A S T U C E

Négocie toujours avec respect et dans une logique de partenariat à long

terme. Un fournisseur qui se sent étranglé sur le prix compensera sou‐

vent sur la qualité. Le meilleur fournisseur n'est pas le moins cher, c'est

celui qui livre la bonne qualité, à temps, à chaque commande.

• 

• 

• 

• 

• 
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4. Le bon de commande
Formalise toujours la commande par écrit,  avec :  la référence exacte et les

spécifications (dimensions, matières, couleurs, codes couleur), les quantités,

le prix unitaire et total, le délai de production, les conditions d'emballage, les

conditions de paiement, l'Incoterm (voir chapitre 11), et la procédure en cas de

défaut.

5. Le contrôle qualité
Avant le paiement du solde, demande des photos et vidéos de la production

terminée, ou fais appel à un service d'inspection (ton agent ou une société

spécialisée) qui vérifie un échantillon aléatoire de la marchandise. C'est le der‐

nier moment où tu as un vrai pouvoir de négociation.

6. Le paiement sécurisé
Privilégie les moyens de paiement qui  offrent une protection :  la protection

acheteur des plateformes (comme le système d'assurance commerciale d'Ali‐

baba), ou un virement bancaire vers le compte officiel de l'entreprise. Évite les

paiements en espèces via des intermédiaires non vérifiés et les comptes per‐

sonnels.
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C H A P I T R E  1 1

Importation, transport et douane
Faire venir sa marchandise sans que les frais cachés ne dévorent la
marge.

Un produit à 2 € en Chine peut te coûter 5 € une fois arrivé chez toi. Le trans‐

port, les droits de douane, les taxes et les frais de dédouanement sont souvent

sous-estimés par les débutants. Il faut les intégrer dès le calcul de rentabilité.

Les modes de transport

Les trois grands modes de transport international (délais indicatifs)

L'express (transporteurs internationaux de colis) : rapide, porte-à-porte,

dédouanement souvent géré par le transporteur. Idéal pour les échantillons

et les petites commandes urgentes. Très cher au kilo.

Le fret aérien : bon compromis pour des marchandises de valeur, légères,

ou des réassorts rapides. Facturé au poids (ou au poids volumétrique si le

colis est volumineux).

Le fret maritime : le moins cher pour les gros volumes. On peut louer un

conteneur complet, ou partager un conteneur avec d'autres importateurs

(groupage). Facturé au volume (mètre cube).

Express
3-7 jours · très cher

Fret aérien
1-2 semaines · cher

Fret maritime
4-8 semaines · économique

• 

• 

• 
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L E  G R O U P A G E  V E R S  L ' A F R I Q U E

De nombreuses sociétés de groupage organisent des envois réguliers

depuis la Chine, la Turquie, Dubaï ou l'Europe vers les grandes villes afri‐

caines (Lomé, Abidjan, Dakar, Cotonou, Douala…), par avion ou par ba‐

teau, avec un tarif au kilo ou au mètre cube incluant souvent le dédoua‐

nement. Compare plusieurs prestataires, demande des références et vé‐

rifie ce qui est inclus dans le prix.

Le poids volumétrique
Les transporteurs facturent le plus élevé entre le poids réel et le poids volumé‐

trique, calculé à partir des dimensions du colis (longueur × largeur × hauteur

divisés par un coefficient fixé par le transporteur). Un colis léger mais volumi‐

neux  (oreillers,  lampes,  chapeaux)  peut  donc  coûter  très  cher  à  expédier.

Pense à optimiser l'emballage avec ton fournisseur.

Les Incoterms
Les Incoterms sont des règles internationales qui définissent qui paie quoi et

qui est responsable de la marchandise à chaque étape du transport. Les plus

courants :

Incoterm Ce que cela signifie (simplifié)

EXW À l'usine. Tu gères tout depuis la sortie de l'usine. Prix bas mais
beaucoup de démarches.

FOB Le fournisseur livre la marchandise sur le navire au port de départ. Tu
paies le transport maritime et la suite.

CIF Le fournisseur paie le transport et l'assurance jusqu'au port d'arrivée.
Tu gères le dédouanement et la suite.

DDP Rendu droits acquittés : le fournisseur ou le transporteur livre chez
toi, taxes et douane payées. Le plus simple, souvent le plus cher.

Pour un débutant, une offre en DDP ou un transitaire qui gère tout de bout en

bout simplifie énormément la vie, même si c'est un peu plus cher.
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La douane et les taxes
Lorsque la marchandise entre dans ton pays, elle doit être déclarée en douane.

Tu paies généralement des droits de douane (un pourcentage de la valeur, qui

dépend du type de produit, identifié par un code douanier international) et une

TVA à l'importation, plus des frais de dédouanement. Les taux varient selon le

pays, l'origine et la nature du produit.

A T T E N T I O N

Renseigne-toi auprès de l'administration des douanes de ton pays ou

d'un transitaire avant ta première importation. Certains produits sont in‐

terdits ou soumis à des autorisations (cosmétiques, produits alimen‐

taires, électronique, produits pour enfants, contrefaçons). Une marchan‐

dise bloquée en douane, c'est de l'argent immobilisé et parfois perdu.

Ne sous-déclare jamais la valeur de ta marchandise : c'est illégal et

sanctionné.

Le coût de revient complet

E X E M P L E  D E  C A L C U L

500 sacs à main achetés en Chine à 6 € pièce = 3 000 €.

Transport maritime en groupage : 450 €. Droits de douane, taxes et dé‐

douanement : 900 € (exemple). Transport local jusqu'au stock : 80 €.

Coût total : 4 430 €, soit 8,86 € par sac rendu chez toi, et non 6 €. C'est

sur ce chiffre que tu dois calculer ton prix de vente.
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C H A P I T R E  1 2

Gérer son stock
Trop de stock immobilise ton argent. Pas assez fait perdre des ventes.
Trouver l'équilibre est un art qui s'apprend.

Le stock, c'est de l'argent posé sur une étagère. Tant qu'il n'est pas vendu, il

ne rapporte rien et peut même perdre de la valeur (mode, produits saisonniers,

péremption). À l'inverse, une rupture de stock sur un produit qui se vend bien,

c'est du chiffre d'affaires perdu et des clients qui partent chez le concurrent.

Les règles de base
Range et étiquette tout : chaque produit a un emplacement fixe et une

référence unique (SKU).

Synchronise ton stock physique avec ton stock en ligne : un produit vendu

doit disparaître automatiquement du site quand il n'y en a plus.

Fais un inventaire régulier (au moins une fois par mois au début) pour

repérer les écarts.

Applique le « premier entré, premier sorti » pour les produits périssables

ou saisonniers.

Stocke dans de bonnes conditions : à l'abri de l'humidité, de la chaleur et

de la lumière directe pour les produits sensibles.

• 

• 

• 

• 

• 
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Quand recommander ? Le point de commande

Le stock baisse avec les ventes ; on recommande avant d'atteindre le stock de sécurité

Le point de commande est le niveau de stock auquel tu dois passer une nou‐

velle commande pour ne pas tomber en rupture pendant le délai de livraison

du fournisseur.

L A  F O R M U L E

Point de commande = (ventes moyennes par jour × délai four‐
nisseur en jours) + stock de sécurité

Exemple : 5 ventes/jour × 30 jours de délai + 50 pièces de sécurité = recomman‐

der quand il reste 200 pièces.

La méthode ABC
Tous tes produits ne se valent pas. En général, une petite partie de ta gamme

génère la majorité de ton chiffre d'affaires. Classe tes produits en trois catégo‐

ries :

Classe Description Gestion

A Les best-sellers : environ 20 % des
produits, une très grande part du
chiffre d'affaires.

Ne jamais tomber en rupture.
Suivi hebdomadaire.

point de
commande

stock de
sécurité

délai fournisseur
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B Les produits intermédiaires. Suivi mensuel.

C Les produits qui se vendent peu. Stock minimum, à déstocker
ou à retirer.

Déstocker intelligemment
Un produit qui ne se vend pas depuis plusieurs mois doit être déstocké, même

à prix coûtant : il vaut mieux récupérer ton argent pour l'investir dans des pro‐

duits qui tournent. Options : lots et packs avec des best-sellers, cadeaux of‐

ferts  au-delà  d'un montant  d'achat,  ventes privées pour  tes  clients  fidèles,

vente sur une marketplace de déstockage.

Les outils de gestion de stock
Au début, un tableur bien tenu suffit. Les plateformes e-commerce (Shopify,

WooCommerce, PrestaShop) intègrent une gestion de stock de base. Quand tu

grandis et vends sur plusieurs canaux, un logiciel de gestion de stock ou un

ERP synchronise  automatiquement  ton stock entre  ta  boutique,  les  market‐

places et ton point de vente physique.

À  R E T E N I R

Compare plusieurs fournisseurs et teste toujours un échantillon.

Formalise chaque commande par écrit et contrôle la qualité avant le

solde.

Calcule ton coût de revient complet : produit + transport + douane +

taxes.

Gère ton stock avec le point de commande et la méthode ABC.

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  1 3

Positionnement et proposition de
valeur
Une boutique vend des produits. Une marque vend une promesse.
C'est cette promesse qui permet de vendre plus cher et de fidéliser.

Quand des  dizaines  de  boutiques  vendent  des  produits  similaires,  le  client

choisit celle en qui il a confiance, celle qui lui ressemble, celle qui comprend

son problème. C'est le rôle de la marque : donner une identité, une personnali‐

té et une promesse à ta boutique.

Le positionnement
Le positionnement,  c'est  la  place que tu veux occuper dans l'esprit  de tes

clients par rapport à tes concurrents. Il se résume en une phrase :

L A  P H R A S E  D E  P O S I T I O N N E M E N T

Pour  (cible), qui  (besoin ou problème),

[Marque] est  (catégorie) qui  (bénéfice

principal), contrairement à  (alternative), parce que 

 (preuve).

E X E M P L E

« Pour les femmes actives aux cheveux crépus, qui manquent de temps

le matin, Nappy Express est une marque de soins capillaires naturels qui

permet d'avoir des cheveux hydratés et coiffés en moins de 10 minutes,

contrairement aux routines traditionnelles longues et compliquées, parce

que nos produits 3-en-1 sont formulés au karité et testés par plus de 2

000 clientes. »
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La carte de positionnement

Placer les concurrents sur deux axes aide à repérer une position libre

Dessine deux axes importants pour tes clients (prix accessible / premium, gé‐

nérique /  spécialisé,  classique /  tendance,  local  /  importé…) et  place-y tes

concurrents. Les zones vides sont des opportunités de positionnement.

La proposition de valeur
La proposition de valeur est la promesse concrète que tu fais au client. Elle

doit être visible dès l'arrivée sur ton site, en quelques secondes. Elle répond à

trois questions :

Proposition faible Proposition forte

« Bienvenue sur notre boutique
de vêtements. »

« Des robes en wax modernes, taillées pour
toutes les morphologies, livrées en 48 h à
Abidjan. »

Premium

Accessible

Générique Spécialisé

Marketplaces

Grand magasin

Concurrent A

Toi

l'espace libre

Qu'est-ce que tu vends ? (clairement, sans jargon)1

À qui ?2

Pourquoi chez toi ? (le bénéfice unique)3
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« Produits de qualité au meilleur
prix. »

« Des ustensiles de cuisine en inox garantis 10
ans, conçus pour durer toute une vie. »

Les valeurs et l'histoire de la marque
Les clients achètent aussi  une histoire.  Pourquoi as-tu créé cette marque ?

Quel  problème as-tu  vécu ?  Quelles  valeurs  défends-tu  (fabrication  locale,

qualité, inclusion, écologie, transmission d'un savoir-faire) ? Une histoire sin‐

cère, bien racontée sur ta page « À propos » et sur tes réseaux, crée un lien

émotionnel qui fait la différence face à des concurrents anonymes.

A T T E N T I O N

N'invente pas d'histoire et ne revendique pas des valeurs que tu ne res‐

pectes pas. Les clients finissent toujours par le découvrir, et la perte de

confiance est alors totale. L'authenticité est un actif, le mensonge est

une bombe à retardement.
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C H A P I T R E  1 4

Nom, logo et identité visuelle
Le nom et l'identité visuelle sont la première impression que tu laisses.
Ils doivent être mémorables, cohérents et protégeables.

Choisir un nom de marque
Un bon nom de marque est :

A S T U C E

Évite les noms trop descriptifs comme « Meilleures-Montres-Pas-Cheres

». Ils sont difficiles à protéger, peu mémorables et t'empêchent d'évo‐

luer. Préfère un nom évocateur, qui suggère l'univers sans le décrire lit‐

téralement.

Protéger sa marque
Avant de lancer ta marque, vérifie qu'elle n'est pas déjà déposée. En France, la

recherche et le dépôt se font auprès de l'INPI. Pour les 17 pays membres de

l'Organisation africaine de la propriété intellectuelle (dont le Togo, le Bénin, la

Côte d'Ivoire, le Sénégal, le Cameroun), un dépôt auprès de l'OAPI couvre l'en‐

Court et facile à prononcer (idéalement 2 à 3 syllabes)

Facile à écrire après l'avoir entendu (pas d'orthographe piège)

Mémorable et distinctif

Cohérent avec ton positionnement (premium, joyeux, naturel, technique…)

Disponible en nom de domaine (.com, .fr, .ci, .tg, etc.)

Disponible sur les réseaux sociaux principaux

Non déposé par quelqu'un d'autre dans ton secteur

Évolutif : il ne t'enferme pas dans un seul produit
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semble des États membres. Il existe aussi des dépôts européens et internatio‐

naux. Le dépôt a un coût, mais il protège l'actif le plus précieux de ton entre‐

prise sur le long terme.

Le logo
Un logo efficace est simple : il doit rester lisible en tout petit (icône d'applica‐

tion, favicon du site, étiquette) comme en grand (enseigne, bannière). Prévois

plusieurs versions : complète, simplifiée (icône seule), en couleur, en noir et en

blanc. Tu peux le faire réaliser par un graphiste freelance ou, avec un petit

budget, le créer toi-même avec des outils de création graphique, à condition

de rester sobre.

La charte graphique

Les éléments d'une charte graphique simple, sur une marque fictive

La charte graphique rassemble les règles visuelles de ta marque, pour que tout

soit cohérent (site, réseaux, emballages, publicités) :

Les couleurs : une couleur principale, une couleur d'accent (pour les

boutons et les éléments importants), une ou deux couleurs secondaires,

avec leurs codes exacts.

LOGO

N Nappy
E X P R E S S

COULEURS

principale accent secondaire fond

TYPOGRAPHIES

Aa Titres : sans-serif grasse

Aa Textes : lisible, aérée

STYLE PHOTO

• 
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Les typographies : une pour les titres, une pour les textes. Deux polices

maximum.

Le style photo : lumineux ou sombre, fond uni ou en situation, couleurs

chaudes ou froides.

Le ton : tutoiement ou vouvoiement, humour ou sérieux, expressions

récurrentes.

L A  P S Y C H O L O G I E  D E S  C O U L E U R S

Les couleurs évoquent des émotions, même si leur perception varie se‐

lon les cultures : le noir et l'or évoquent souvent le luxe, le vert la nature

et la santé, le bleu la confiance et la technologie, le rose la douceur,

l'orange l'énergie et la jeunesse. Choisis ta palette en fonction de ce que

tu veux faire ressentir à ta cible, pas seulement de tes goûts personnels.

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  1 5

Packaging et expérience client
Le colis est le seul moment où ta marque entre physiquement chez
ton client. Ne le gâche pas.

En  boutique  physique,  le  client  vit  une  expérience  :  il  touche,  il  essaie,  il

échange avec le vendeur. En ligne, ce contact n'existe pas. Le moment où il

ouvre le colis devient donc le moment le plus émotionnel de son parcours.

C'est l'unboxing, et c'est un formidable levier de fidélisation et de bouche-à-

oreille.

Les trois niveaux d'emballage

Les trois couches de l'expérience de déballage

1. Le colis 2. La boîte produit 3. Les attentions

Le colis d'expédition : il protège le produit pendant le transport. Il doit

être solide, adapté à la taille du produit (ni trop grand, ni trop petit). Un

autocollant ou un ruban à ton logo suffit à le personnaliser à moindre

coût.

1

L'emballage du produit : boîte, pochette, papier de soie, étiquette. C'est

lui qui donne l'impression de qualité et qui apparaîtra dans les photos et

vidéos de tes clients.

2
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Un packaging réussi sans exploser son budget
Commence avec des emballages neutres de qualité et un tampon ou des 

autocollants personnalisés : peu chers et efficaces.

Investis d'abord dans ce que le client voit en premier en ouvrant : le papier

de soie et la carte.

Commande des emballages personnalisés seulement quand les volumes le

justifient.

Pense à l'écologie : de plus en plus de clients apprécient les emballages

recyclés, recyclables et sans plastique superflu.

La carte de remerciement

E X E M P L E  D E  C A R T E  G L I S S É E  D A N S  L E  C O L I S

Merci [Prénom] ! 💛

Ta commande a été préparée avec soin par notre équipe. Nous espérons

qu'elle te plaira autant qu'à nous.

Partage ta photo sur Instagram en nous identifiant @[marque] : chaque mois,

une cliente gagne un coffret.

-10 % sur ta prochaine commande avec le code MERCI10.

L'expérience client de bout en bout
L'expérience ne se limite pas au colis. Elle commence dès la découverte de ta

marque et continue après la livraison :

Moment Ce qui fait la différence

Découverte Un contenu utile ou inspirant, une marque reconnaissable.

Les attentions : une carte de remerciement (idéalement manuscrite au

début), un petit échantillon, un code de réduction pour la prochaine

commande, une invitation à partager une photo en identifiant la marque.

3

• 

• 

• 

• 
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Visite du site Un site rapide, clair, rassurant, facile à utiliser sur mobile.

Commande Un paiement simple, une confirmation immédiate et claire.

Attente Des messages d'information : commande préparée,
expédiée, en livraison.

Réception Un colis soigné, un produit conforme, une attention
personnelle.

Après-achat Un message pour vérifier la satisfaction, des conseils
d'utilisation, une invitation à laisser un avis.

E X E M P L E

Une marque de bougies parfumées à Dakar emballe chaque bougie

dans du papier kraft avec un ruban, ajoute une carte qui raconte l'origine

du parfum et une allumette décorée. Coût supplémentaire : moins de

500 FCFA par commande. Résultat : de nombreuses clientes filment leur

déballage en story, ce qui génère chaque mois de nouvelles commandes

gratuites grâce au bouche-à-oreille.

À  R E T E N I R

Un positionnement clair et une proposition de valeur forte

permettent de vendre plus cher.

Choisis un nom mémorable et protégeable, et dépose ta marque.

Une charte graphique simple rend ta marque reconnaissable partout.

Le déballage est un moment clé de fidélisation et de bouche-à-oreille.

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  1 6

Choisir sa plateforme
Shopify, WooCommerce, PrestaShop ou une solution plus simple : le
bon choix dépend de ton budget, de tes compétences et de ton mar‐
ché.

La plateforme e-commerce est le logiciel qui fait fonctionner ta boutique : cata‐

logue, panier, paiement, gestion des commandes et des clients. Il  en existe

deux grandes familles.

Solutions hébergées ou solutions open source

Solutions hébergées (SaaS) Solutions open source

Exemples Shopify, Wix, Squarespace WooCommerce, PrestaShop,
Magento

Principe Tu paies un abonnement
mensuel, tout est géré pour
toi.

Le logiciel est gratuit, tu paies
l'hébergement et gères la
technique.

Facilité Très simple, pas de
compétences techniques.

Plus technique, ou besoin d'un
développeur.

Coûts Abonnement + commissions
éventuelles + applications
payantes.

Hébergement + nom de
domaine + modules +
maintenance.

Liberté Limitée aux possibilités de la
plateforme.

Personnalisation totale.

Maintenance Sécurité et mises à jour
gérées par la plateforme.

À ta charge : mises à jour,
sauvegardes, sécurité.
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Les principales plateformes en bref
Shopify : la référence mondiale des solutions hébergées. Très simple à

prendre en main, très large choix de thèmes et d'applications, excellente

pour démarrer vite et grandir. Les coûts augmentent avec les applications.

WooCommerce : extension e-commerce de WordPress. Gratuite, très

flexible, idéale si tu as déjà un site WordPress ou si tu veux allier blog et

boutique. Demande un bon hébergeur et un minimum de compétences.

PrestaShop : solution open source d'origine française, très utilisée en

France et en Europe, puissante pour les catalogues importants. Plus

technique, souvent avec l'aide d'un développeur ou d'une agence.

Wix et Squarespace : constructeurs de sites simples avec des fonctions e-

commerce, adaptés aux petits catalogues et aux créateurs.

Les plateformes spécialisées : pour les produits digitaux, la vente sociale

ou des marchés précis, il existe des solutions dédiées, parfois mieux

intégrées aux moyens de paiement locaux.

Les critères de choix

Un arbre de décision simplifié pour démarrer

• 

• 

• 

• 

• 

Tu as des compétences techniques ?

Non → besoin de simplicité Oui ou un développeur

Solution hébergée
Shopify, Wix…

Open source
WooCommerce, PrestaShop

Les moyens de paiement disponibles dans ton pays sont-ils compatibles ?

C'est le critère numéro un en Afrique.

Le budget mensuel réel, applications comprises.
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A S T U C E

Avant de choisir, vérifie concrètement le parcours de paiement : crée un

compte d'essai, installe la solution de paiement que tu veux utiliser

(carte, Mobile Money, paiement à la livraison) et fais une commande

test. Beaucoup d'e-commerçants découvrent trop tard que leur plate‐

forme ne gère pas le moyen de paiement préféré de leurs clients.

Les indispensables techniques
Un nom de domaine à ton nom de marque (l'extension .com, ou celle de

ton pays).

Un certificat SSL (le cadenas dans la barre d'adresse, site en https) :

indispensable pour la sécurité et la confiance. Il est inclus dans la plupart

des plateformes.

Une adresse e-mail professionnelle (contact@tamarque.com) plutôt

qu'une adresse gratuite.

Un outil de statistiques (Google Analytics ou les statistiques de la

plateforme).

Les pixels publicitaires (Meta, TikTok, Google) installés dès le lancement,

pour mesurer et optimiser tes futures publicités.

Tes compétences ou l'accès à un développeur fiable.

La taille du catalogue prévue (10 produits ou 5 000 ?).

Les fonctions dont tu as besoin : multi-devises, multi-langues,

marketplaces, point de vente physique.

La facilité de migration si tu changes un jour de plateforme.

• 

• 

• 

• 

• 

PARTIE 5 ·  LA BOUTIQUE Le Guide de l'Expert E-commerçant

65



C H A P I T R E  1 7

L'architecture de la boutique
Un visiteur doit comprendre en 5 secondes ce que tu vends et trouver
ce qu'il cherche en 3 clics maximum.

Les pages indispensables

L'arborescence minimale d'une boutique en ligne

La page d'accueil : la vitrine. Elle présente la proposition de valeur, les

best-sellers, les catégories, les éléments de confiance.

Les pages catégories (ou collections) : regroupent les produits par type,

usage ou besoin.

Les fiches produits : les pages les plus importantes, celles où la décision

d'achat se prend (chapitre 18).

Le panier et le paiement (chapitre 37).

La page À propos : ton histoire, tes valeurs, ton équipe. Elle humanise ta

marque.

La page Contact et la FAQ : téléphone, WhatsApp, e-mail, adresse, et les

réponses aux questions fréquentes.

Page d'accueil

À propos Catégories Contact / FAQ Pages légales

Fiche produit Fiche produit

Panier → Paiement

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Les pages légales : mentions légales, conditions générales de vente,

politique de confidentialité, politique de livraison et de retour (chapitre 25).

La page d'accueil qui convertit

Les sept blocs d'une page d'accueil efficace, vue sur mobile

• 

MARQUE1. En-tête, menu, panier

2. Bannière : promesse
+ bouton d'action

3. Bandeau de réassurance

4. Best-sellers

5. Avis clients

6. Offre ou newsletter

7. Pied de page

L'en-tête : logo, menu simple, recherche, accès au panier et au compte.1

La bannière principale : une image forte et une phrase qui résume ta

proposition de valeur, avec un bouton d'action (« Découvrir la collection

»).

2

Le bandeau de réassurance : livraison rapide, paiement sécurisé,

retours, paiement à la livraison si disponible.

3

Les best-sellers ou nouveautés.4

La preuve sociale : avis clients, photos de clients, mentions presse.5

Une offre ou l'inscription à la newsletter.6
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Le menu et la navigation
Peu d'entrées : 5 à 7 catégories principales maximum.

Des noms clairs que le client comprend immédiatement (« Soins cheveux »

plutôt que « Univers Capillaire »).

Une organisation par besoin quand c'est pertinent : « Pour cheveux secs

», « Pour bébé », « Idées cadeaux ».

Une barre de recherche visible si le catalogue dépasse quelques dizaines

de produits.

Des filtres (taille, couleur, prix) sur les pages catégories.

Le pied de page : liens utiles, pages légales, réseaux sociaux, contact.7

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  1 8

La fiche produit parfaite
La fiche produit est ton meilleur vendeur. Elle doit répondre à toutes
les questions et lever toutes les hésitations.

En magasin, un vendeur répond aux questions, rassure, montre le produit. En

ligne, c'est la fiche produit qui fait ce travail. Une fiche incomplète ou mal pré‐

sentée,  c'est  un  vendeur  muet.  Voici  la  structure  d'une  fiche  produit  qui

convertit.

Les dix éléments d'une fiche produit qui convertit

1. Photos et vidéo
de grande qualité

2. Galerie

3. Titre clair
4. Note et avis

5. Prix (et prix barré)

6. Bénéfices clés

7. Variantes

8. Bouton d'achat

9. Réassurance

10. Détails, FAQ
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Le titre
Il dit clairement ce qu'est le produit et contient les mots que le client tape dans

Google : « Huile de karité pure non raffinée 250 ml – Cheveux et peau » plutôt

que « La Magique ». Tu peux garder un nom de produit original, mais accom‐

pagné d'une description claire.

La description : bénéfices avant caractéristiques
Le client ne veut pas une perceuse, il veut un trou dans le mur. Il ne veut pas «

5 000 mAh », il veut « deux jours sans recharger ». Structure ta description

ainsi :

E X E M P L E  D E  B É N É F I C E S

Gourde isotherme 750 ml

✓ Ton eau reste fraîche jusqu'à 24 h, même en plein soleil

✓ Fini les bouteilles en plastique : jusqu'à 1 000 bouteilles économisées

par an

✓ Bouchon anti-fuite : tu peux la mettre dans ton sac sans risque

✓ Acier inoxydable sans BPA, sans goût métallique

Lever les objections
Chaque client a des hésitations avant d'acheter. Ta fiche doit y répondre avant

même qu'il les formule :

Une accroche qui parle du problème ou du désir du client.1

Trois à cinq bénéfices clés en liste à puces, faciles à lire en un coup

d'œil.

2

Le détail : comment ça marche, comment l'utiliser, pour qui c'est fait.3

Les caractéristiques techniques : dimensions, matières, composition,

contenu du colis, entretien.

4

La FAQ produit : les questions que les clients posent (et qu'ils n'osent

pas poser).

5
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Objection Réponse sur la fiche

« Est-ce que ça va m'aller ? » Guide des tailles précis, photos portées sur
différentes morphologies.

« Est-ce de bonne qualité ? » Gros plans, matières, avis clients, garantie.

« Quand vais-je le recevoir ? » Délai de livraison estimé, affiché clairement.

« Et si ça ne me plaît pas ? » Politique de retour simple et visible.

« Est-ce que je peux faire
confiance ? »

Avis, paiement sécurisé, contact visible, paiement à
la livraison.

« C'est cher. » Valeur expliquée, comparaison, durée de vie, coût
par utilisation.

Le prix et le bouton d'achat
Le prix doit être visible immédiatement, avec les frais de livraison annoncés

clairement (ou la mention de la livraison offerte). Le bouton d'achat doit être

grand, d'une couleur qui contraste, avec un texte d'action clair (« Ajouter au

panier », « Commander maintenant »). Sur mobile, un bouton « fixe » qui reste

visible pendant le défilement augmente souvent les ventes.

A S T U C E

Utilise l'IA pour rédiger un premier jet de tes descriptions, en lui donnant

ta cible, ton ton de marque et les caractéristiques du produit. Puis retra‐

vaille le texte pour qu'il soit unique, précis et fidèle au produit. Ne copie

jamais les descriptions de ton fournisseur : elles sont souvent mal tra‐

duites, et le texte dupliqué nuit à ton référencement.
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C H A P I T R E  1 9

Photos et vidéos produit
En ligne, le client ne peut ni toucher, ni essayer. Les visuels sont ses
yeux et ses mains.

Les photos sont souvent le premier critère de décision d'un acheteur en ligne.

Des photos sombres, floues ou copiées du fournisseur font fuir les clients et

détruisent la confiance. Des photos lumineuses, nettes et variées donnent en‐

vie et rassurent.

Les six types de visuels à prévoir

Les six visuels qui répondent aux questions du client

Fond blanc En situation Porté / utilisé Gros plan Dimensions Vidéo
clair, net l'univers l'échelle la qualité la taille la démo

Vise 5 à 8 visuels par produit, dont au moins une vidéo

La photo principale sur fond uni : le produit seul, net, bien éclairé. C'est

elle qui apparaît dans les catégories et souvent sur les marketplaces.

1

La photo en situation : le produit dans son environnement d'utilisation

(cuisine, salle de bain, bureau, extérieur).

2

La photo portée ou utilisée : sur une personne qui ressemble à ta cible.

Elle donne l'échelle et permet au client de se projeter.

3

Les gros plans : matière, finitions, détails qui prouvent la qualité.4
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Réussir ses photos avec un petit budget
La lumière naturelle près d'une grande fenêtre, sans soleil direct, donne

d'excellents résultats.

Un fond blanc : une grande feuille de papier ou de carton blanc courbée

(de la table jusqu'au mur) pour éviter la ligne d'horizon.

Un réflecteur : un carton blanc placé du côté opposé à la fenêtre pour

déboucher les ombres.

Un trépied pour des photos nettes et toutes cadrées de la même façon.

Un smartphone récent suffit largement. Nettoie l'objectif et n'utilise jamais

le zoom numérique.

Une retouche légère : luminosité, recadrage, détourage pour le fond blanc.

Ne modifie jamais la couleur ou la forme réelle du produit.

A T T E N T I O N

Les photos des fournisseurs sont souvent utilisées par des dizaines

d'autres boutiques, et parfois elles ne correspondent pas exactement au

produit livré. Les clients le remarquent, et les plateformes publicitaires

aussi. Prends tes propres photos dès que possible : c'est l'un des inves‐

tissements les plus rentables de ta boutique.

L E  C O N T E N U  C R É É  P A R  L E S  C L I E N T S

Les photos et vidéos de vrais clients (avec leur accord) sont extrême‐

ment rassurantes. Ajoute-les dans la galerie de tes fiches produits ou

dans une section « Ils l'ont adopté ». Pour en obtenir, offre un petit avan‐

tage en échange d'une photo ou d'une vidéo d'avis.

Le visuel de dimensions ou de contenu : taille réelle, comparaison avec

un objet connu, ce qui est inclus dans le colis.

5

La vidéo : démonstration, avant/après, déballage. Une courte vidéo

augmente souvent nettement l'envie d'acheter.

6

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  2 0

Les éléments qui rassurent
Le manque de confiance est la première cause d'abandon d'achat.
Chaque élément de ton site doit dire : « Tu peux commander sans
crainte. »

Un nouveau visiteur ne te connaît pas. Il se demande si ton site est sérieux, si

le produit est conforme, s'il sera vraiment livré, s'il pourra te joindre en cas de

problème. Ces craintes sont encore plus fortes dans les pays où les arnaques

en ligne sont fréquentes. Ton travail est de les dissiper une par une.

Les 12 éléments de réassurance

Élément Pourquoi c'est important

Avis clients vérifiés La preuve sociale est l'argument le plus puissant.

Photos réelles des produits
et des clients

Prouve que le produit existe et est conforme.

Coordonnées visibles Téléphone, WhatsApp, e-mail, adresse : une vraie
entreprise.

Paiement sécurisé Logos des moyens de paiement, cadenas, site en
https.

Paiement à la livraison En Afrique, souvent l'argument numéro un.

Délais de livraison clairs Le client sait à quoi s'attendre.

Politique de retour simple Réduit le risque perçu.

Garantie Satisfait ou remboursé, garantie qualité.

Page À propos sincère Des visages et une histoire humanisent la marque.

Réseaux sociaux actifs Une communauté vivante prouve que la marque
existe.
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Mentions et labels Presse, certifications, partenaires.

Design soigné et sans
fautes

Un site négligé évoque une arnaque.

Le bandeau de réassurance

Un bandeau de réassurance, à placer sous la bannière et près du bouton d'achat

Place ces informations clés à deux endroits stratégiques : sous la bannière de

la page d'accueil, et juste en dessous du bouton d'achat sur chaque fiche pro‐

duit. C'est au moment de cliquer que les doutes sont les plus forts.

Les avis clients
Les avis sont essentiels, mais une boutique qui vient d'ouvrir n'en a pas. Com‐

ment faire ?

Livraison 48 h Paiement sécurisé Retours 14 jours Conseil WhatsApp

Demande systématiquement un avis à chaque client quelques jours

après la livraison (e-mail, SMS ou WhatsApp automatique).

1

Facilite la démarche : un lien direct, quelques clics, possibilité d'ajouter

une photo.

2

Récompense les avis avec photo par un petit avantage (sans exiger

qu'ils soient positifs).

3

Réponds à tous les avis, surtout aux négatifs, avec calme et

professionnalisme.

4

Affiche les avis sur les fiches produits, la page d'accueil et dans tes

publicités.

5
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A T T E N T I O N  :  J A M A I S  D E  F A U X  A V I S

Inventer des avis ou en acheter est trompeur pour les consommateurs et

sanctionné par la loi dans de nombreux pays, dont la France. Les plate‐

formes d'avis et les marketplaces détectent et suppriment les faux avis,

et peuvent suspendre ton compte. Un petit nombre d'avis authentiques

vaut infiniment mieux que des centaines d'avis inventés.
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C H A P I T R E  2 1

Mobile, vitesse et ergonomie
La plupart de tes clients visiteront ta boutique sur un téléphone, sou‐
vent avec une connexion moyenne. Chaque seconde de chargement
compte.

Penser mobile d'abord
Une grande majorité des visites de boutiques en ligne se fait aujourd'hui de‐

puis un smartphone, et cette part est encore plus élevée en Afrique. Pourtant,

beaucoup d'e-commerçants conçoivent et testent leur site sur ordinateur. Fais

l'inverse : construis et vérifie chaque page d'abord sur un téléphone.

La vitesse de chargement

Illustration de la relation entre temps de chargement et visiteurs qui restent

Textes lisibles sans zoomer

Boutons assez grands pour être touchés avec le pouce

Bouton d'achat visible sans faire défiler

Menu simple et facile à ouvrir

Formulaires courts, avec le bon clavier (chiffres pour le téléphone)

Pas de fenêtre surgissante qui bloque l'écran dès l'arrivée

Bouton WhatsApp flottant pour poser une question

1-2 s 3 s 5 s 8 s +

Tendance : plus la page est lente, plus les visiteurs partent avant de la voir
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Un site lent fait fuir les visiteurs avant même qu'ils aient vu tes produits, et il

est moins bien classé par Google. Les principales causes de lenteur et leurs

solutions :

Cause Solution

Images trop lourdes Compresser les images avant de les envoyer,
utiliser des formats modernes (WebP), bonnes
dimensions.

Trop d'applications ou de
modules

Supprimer ceux qui ne servent pas. Chaque module
ajoute du code.

Thème lourd Choisir un thème rapide et léger, éviter les
animations inutiles.

Vidéos intégrées directement Les héberger sur une plateforme vidéo ou les
optimiser.

Hébergement de mauvaise
qualité

(Open source) Choisir un hébergeur performant et
adapté.

A S T U C E

Teste régulièrement la vitesse de tes pages principales avec l'outil gra‐

tuit PageSpeed Insights de Google. Il te donne une note et une liste

d'améliorations concrètes. Teste aussi ton site toi-même sur un télé‐

phone d'entrée de gamme avec une connexion mobile : c'est souvent

ainsi que tes clients le verront.

Les règles d'ergonomie
La simplicité gagne toujours : moins de choix, moins d'éléments, moins de

distractions.

Les conventions existent pour une raison : le logo en haut à gauche

ramène à l'accueil, le panier en haut à droite. Ne réinvente pas ce que les

clients connaissent.

• 

• 
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Une seule action principale par page, mise en avant avec la couleur

d'accent.

Des textes courts et aérés, des titres, des listes.

Teste avec de vrais utilisateurs : demande à trois personnes de ta cible de

trouver un produit et de le commander, et observe-les sans les aider. Leurs

hésitations te montrent exactement ce qu'il faut corriger.

À  R E T E N I R

Choisis ta plateforme selon tes moyens de paiement, ton budget et

tes compétences.

Une architecture simple : comprendre en 5 secondes, trouver en 3

clics.

La fiche produit vend : bénéfices, objections levées, visuels de

qualité.

Rassure à chaque étape : avis, contact, paiement, livraison, retours.

Pense mobile et vitesse avant tout.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  2 2

Les moyens de paiement
Si ton client ne peut pas payer comme il en a l'habitude, il n'achètera
pas. Le paiement est le moment de vérité.

Proposer les bons moyens de paiement est l'un des leviers de conversion les

plus sous-estimés. Un client prêt à acheter qui ne trouve pas son moyen de

paiement préféré abandonne souvent son panier.

Panorama des moyens de paiement

Moyen Avantages Points d'attention

Carte bancaire Standard en Europe, paiement
instantané, international.

Commission par
transaction, risque de
fraude et d'impayés.

PayPal et
portefeuilles

Rassurant, rapide, protection
acheteur.

Commissions, disponibilité
variable selon les pays.

Mobile Money Très répandu en Afrique de
l'Ouest et centrale, accessible
sans compte bancaire.

Passe généralement par
un agrégateur de
paiement.

Paiement à la
livraison

Lève la peur de l'arnaque,
augmente fortement les
commandes en Afrique.

Commandes refusées,
argent collecté par le
livreur, trésorerie plus
lente.

Virement bancaire Pas de commission, adapté aux
gros montants et au B2B.

Lent, peu pratique pour le
client.

Paiement en
plusieurs fois

Augmente le panier moyen sur
les produits chers.

Commissions plus élevées,
disponibilité selon les
pays.
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Les agrégateurs de paiement
Un agrégateur (ou passerelle de paiement) est un service qui te permet d'ac‐

cepter plusieurs moyens de paiement sur ton site avec une seule intégration. Il

encaisse les paiements et te reverse l'argent, moins une commission.

Pour les cartes à l'international : des solutions comme Stripe ou PayPal,

ainsi que les solutions de paiement intégrées des plateformes (comme

Shopify Payments, selon les pays).

Pour l'Afrique francophone : plusieurs agrégateurs régionaux (comme

CinetPay, FedaPay, PayDunya, Kkiapay ou d'autres selon les pays)

permettent d'accepter Mobile Money et cartes. Pour l'Afrique anglophone,

Paystack et Flutterwave sont très utilisés.

A S T U C E

Compare les agrégateurs sur cinq points : les pays et opérateurs cou‐

verts, le taux de commission, les délais de reversement sur ton compte,

la compatibilité avec ta plateforme e-commerce (module ou application

disponible), et la qualité du support. Vérifie aussi les conditions d'ouver‐

ture de compte (documents d'entreprise exigés).

Maîtriser le paiement à la livraison
En Afrique, le paiement à la livraison peut représenter une très grande partie

des commandes. Il augmente les ventes, mais génère aussi des  refus : des

clients qui commandent sur un coup de tête et ne répondent plus au moment

de la livraison. Chaque refus te coûte la livraison aller (et parfois retour) et im‐

mobilise ton stock.

• 

• 
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Le processus qui réduit fortement les refus de livraison

A T T E N T I O N  À  L A  F R A U D E

Pour les paiements par carte, active les protections proposées par ta so‐

lution de paiement (authentification 3D Secure, détection de fraude).

Méfie-toi des commandes importantes avec une adresse de livraison

différente de l'adresse de facturation, plusieurs tentatives de paiement

échouées, ou des produits très revendables.

Commande
en ligne

Confirmation
appel / WhatsApp

Préparation
et expédition

Rappel
le jour J

Livraison
et encaissement

Confirme chaque commande par appel ou message WhatsApp avant de

l'expédier. Vérifie l'adresse, le produit, la taille, le montant et le créneau.

1

Rappelle le client le jour de la livraison.2

Livre vite : plus le délai est long, plus le taux de refus augmente.3

Demande un acompte par Mobile Money sur les commandes

importantes, ou au moins les frais de livraison.

4

Tiens une liste des numéros qui refusent régulièrement.5

Récompense le paiement en ligne : une petite réduction ou la livraison

offerte pour les clients qui paient à l'avance.

6
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C H A P I T R E  2 3

La logistique et la livraison
Préparer, emballer, expédier, livrer : la logistique est invisible quand
elle fonctionne, et catastrophique quand elle échoue.

La chaîne logistique d'une commande

Les cinq étapes logistiques de chaque commande

Les options de livraison en France et en Europe

Mode Description

Point relais Le client récupère son colis chez un commerçant
partenaire. Économique et très apprécié en France
(Mondial Relay, Relais Colis, réseaux de points de retrait
des transporteurs).

Domicile standard Livraison par La Poste (Colissimo) ou un transporteur, en 2
à 4 jours en général.

Express Livraison en 24 h (par exemple Chronopost ou d'autres
transporteurs express). Plus cher.

Lettre suivie Pour les petits objets plats et légers. Très économique.

Des  plateformes  multi-transporteurs (comme  Boxtal  ou  Sendcloud)  per‐

mettent de comparer les tarifs, d'imprimer les étiquettes et de suivre les colis

de plusieurs transporteurs depuis un seul outil, souvent à des prix négociés.

1

Réception
de la commande

2

Préparation
picking

3

Emballage
et étiquette

4

Expédition
transporteur

5

Livraison
et suivi
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Les options de livraison en Afrique francophone
Les sociétés de livraison locales : de nombreuses entreprises de livraison

urbaine (souvent à moto) opèrent dans les grandes villes, avec collecte du

paiement à la livraison. Elles facturent généralement par course, selon la

zone.

Les livreurs indépendants : solution flexible au démarrage, mais il faut des

règles claires (tarifs, délais, reversement de l'argent collecté, preuve de

livraison).

Les compagnies de transport interurbain pour les envois entre villes, avec

retrait en gare routière.

Les services postaux et transporteurs express pour les envois nationaux

et internationaux.

Le retrait en boutique ou en point de retrait : économique et rassurant.

A S T U C E

Teste au moins deux sociétés de livraison pendant quelques semaines et

compare : ponctualité, taux de livraisons réussies, comportement des li‐

vreurs avec les clients, rapidité de reversement de l'argent collecté. Ton

livreur est le seul membre de « ton équipe » que le client voit en per‐

sonne : il représente ta marque.

Faut-il offrir la livraison ?
Les frais de livraison sont l'une des premières causes d'abandon de panier.

Plusieurs stratégies sont possibles :

Livraison offerte à partir d'un montant (par exemple légèrement au-

dessus de ton panier moyen) : elle pousse le client à ajouter un article.

C'est souvent la meilleure stratégie.

Livraison intégrée au prix : le prix affiché inclut la livraison. Plus simple

pour le client, mais le prix paraît plus élevé.

Livraison payante transparente, affichée dès la fiche produit pour éviter la

mauvaise surprise au moment du paiement.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Externaliser la logistique
Quand les volumes augmentent, préparer les commandes soi-même devient

vite chronophage. Un prestataire logistique (on parle de « logisticien e-com‐

merce  »  ou  de  3PL)  stocke  ta  marchandise,  prépare,  emballe  et  expédie

chaque commande, et gère parfois les retours. Il facture le stockage, la prépa‐

ration par commande et le transport. C'est rentable à partir d'un certain vo‐

lume, et cela te libère du temps pour le marketing et la croissance. Les market‐

places comme Amazon proposent aussi leur propre service logistique.

Informer le client
Un client qui attend son colis sans nouvelles s'inquiète et contacte le service

client. Envoie automatiquement des messages à chaque étape :  commande

confirmée, commande expédiée (avec le numéro et le lien de suivi), en cours

de livraison,  livrée. Cela réduit considérablement les demandes et rassure le

client.
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C H A P I T R E  2 4

Retours et service après-vente
Les retours font partie du métier. Bien gérés, ils deviennent un argu‐
ment de vente et un outil de fidélisation.

Aucune boutique n'échappe aux retours : taille inadaptée, produit qui ne cor‐

respond pas aux attentes, colis abîmé, erreur de préparation. Le taux de retour

varie énormément selon les secteurs : il est généralement élevé dans la mode,

plus faible pour les consommables. L'objectif n'est pas d'empêcher les retours,

mais de les réduire et de bien les gérer.

Réduire les retours
Des fiches produits précises : dimensions exactes, guide des tailles

détaillé, photos fidèles aux couleurs réelles.

Des avis clients sur la taille (« taille petit, prenez une taille au-dessus »).

Un contrôle qualité avant expédition.

Un emballage protecteur adapté aux produits fragiles.

La confirmation de commande (taille, couleur) pour les ventes à la

livraison.

L'analyse des motifs de retour : un même motif qui revient indique un

problème à corriger (fiche produit, fournisseur, emballage).

Une politique de retour claire
Ta politique de retour doit être écrite, visible sur le site et facile à comprendre.

Elle précise :

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Le délai pour retourner un produit

Les conditions (produit non utilisé, étiquettes, emballage d'origine)

Les produits exclus (hygiène, personnalisés, périssables… dans le respect

de la loi)

Qui paie les frais de retour
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Le processus de traitement d'un retour

A S T U C E

Propose l'échange ou un avoir avant le remboursement, en le rendant

plus attractif (par exemple, échange gratuit, ou avoir majoré de 10 %). Tu

gardes ainsi le chiffre d'affaires et le client. Mais respecte toujours le

droit du client à être remboursé quand la loi le prévoit.

Le service après-vente
Le SAV couvre tout ce qui se passe après l'achat : questions d'utilisation, pro‐

duits défectueux, garanties, réclamations. Un SAV réactif et généreux est l'un

des meilleurs outils de fidélisation qui existent. Un client dont le problème a été

résolu rapidement et avec le sourire devient souvent plus fidèle qu'un client

qui  n'a  jamais  eu  de  problème.  Nous  verrons  au  chapitre  42  comment

construire un service client d'exception.

La procédure à suivre (formulaire, contact, adresse)

Le mode et le délai de remboursement ou d'échange

Réception de la demande : réponds rapidement, avec empathie, et

demande le motif.

1

Proposition : selon le cas, échange, avoir, remboursement, ou solution

alternative (un conseil d'utilisation résout parfois le problème).

2

Réception du produit : contrôle de l'état.3

Remboursement ou échange dans les délais annoncés (et légaux).4

Suivi : un message pour vérifier que tout est réglé.5
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C H A P I T R E  2 5

Le cadre légal
Vendre en ligne est encadré par la loi. Respecter les règles protège
tes clients, ta réputation et ton entreprise.

I M P O R T A N T

Les règles juridiques et fiscales varient selon les pays et évoluent régu‐

lièrement. Ce chapitre présente les grands principes à connaître. Pour ta

situation précise, renseigne-toi auprès des sources officielles de ton

pays et fais-toi accompagner par un professionnel (expert-comptable,

juriste) avant de lancer ton activité.

1. Exercer légalement : le statut
Pour vendre régulièrement en ligne, il  faut en principe déclarer une activité

commerciale.

En France, beaucoup d'e-commerçants démarrent en micro-entreprise, un

régime simplifié avec des plafonds de chiffre d'affaires, puis passent en

société (EURL, SASU, SAS…) quand l'activité grandit. Les démarches se

font en ligne via le guichet unique des formalités d'entreprises.

Dans les pays de l'espace OHADA (dont la Côte d'Ivoire, le Sénégal, le

Togo, le Bénin, le Cameroun), le droit des affaires est harmonisé : on peut

exercer comme entreprise individuelle ou créer une société (SARL, SAS…),

généralement via un guichet unique ou un centre de formalités, avec une

immatriculation au registre du commerce (RCCM).

Le statut détermine tes obligations fiscales, sociales et comptables. Il condi‐

tionne aussi l'ouverture d'un compte professionnel et l'accès à certains agré‐

gateurs de paiement.

• 

• 
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2. Les pages légales obligatoires

Document Contenu principal

Mentions légales Identité de l'entreprise (nom, statut, adresse, numéro
d'immatriculation), contact, hébergeur du site.

Conditions générales de
vente (CGV)

Prix, commande, paiement, livraison, rétractation,
garanties, retours, litiges.

Politique de
confidentialité

Quelles données personnelles sont collectées,
pourquoi, combien de temps, et les droits des clients.

Politique de cookies Information et, en Europe, recueil du consentement
pour les cookies non essentiels (publicité, statistiques).

Politique de livraison et de
retour

Délais, tarifs, zones, procédure de retour.

3. Les droits des consommateurs en France
En France et dans l'Union européenne, la vente à distance aux particuliers est

très encadrée. Parmi les règles essentielles :

Le droit de rétractation : le client dispose en principe de 14 jours à compter

de la réception pour changer d'avis, sans avoir à se justifier. Le vendeur

doit alors le rembourser, frais de livraison initiaux inclus (au tarif standard),

dans un délai de 14 jours. Certains produits en sont exclus (produits

personnalisés, périssables, produits d'hygiène descellés…).

La garantie légale de conformité : pendant 2 ans pour les produits neufs,

le vendeur répond des défauts de conformité.

L'information précontractuelle : caractéristiques essentielles, prix TTC,

frais de livraison, délais, identité du vendeur doivent être communiqués

clairement avant la commande.

Le bouton de commande doit indiquer clairement l'obligation de paiement

(« Commander et payer »).

La médiation de la consommation : le vendeur doit proposer à ses clients

le recours gratuit à un médiateur de la consommation et l'indiquer sur son

site.

• 

• 

• 

• 

• 
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Les prix barrés et promotions obéissent à des règles précises sur le prix

de référence.

4. Les données personnelles
En Europe, le  RGPD encadre la collecte et l'utilisation des données person‐

nelles : ne collecter que les données nécessaires, informer clairement, obtenir

le consentement pour l'envoi d'e-mails promotionnels aux particuliers, sécuri‐

ser les données, et permettre aux clients d'accéder à leurs données ou de les

supprimer. De nombreux pays africains ont également adopté des lois de pro‐

tection des données personnelles, avec des autorités de contrôle nationales.

Renseigne-toi sur celles de ton pays.

5. La fiscalité
Tes ventes génèrent des obligations fiscales : déclaration du chiffre d'affaires

ou des bénéfices, et le cas échéant collecte de la TVA (avec des seuils et des

régimes qui varient selon les pays et le statut). Si tu vends à des clients dans

d'autres pays, des règles spécifiques s'appliquent, notamment pour les ventes

à distance au sein de l'Union européenne. C'est un domaine où l'accompagne‐

ment d'un expert-comptable est fortement recommandé.

6. La propriété intellectuelle
Ne vends jamais de contrefaçons ni de produits reprenant des marques,

logos ou personnages protégés sans licence : c'est illégal, et la

marchandise peut être saisie, ton compte publicitaire et ta boutique fermés.

N'utilise pas les photos ou les textes d'autres sites sans autorisation.

Protège ta propre marque par un dépôt (chapitre 14).

• 

• 

• 

• 
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À  T O I  D E  J O U E R

Liste les démarches pour exercer légalement dans ton pays (statut, im‐

matriculation, compte bancaire professionnel, obligations fiscales).

Prends rendez-vous avec un expert-comptable ou le guichet de création

d'entreprise. Prépare tes pages légales avant d'ouvrir ta boutique au pu‐

blic : tu trouveras un plan de CGV en annexe 2.

À  R E T E N I R

Propose les moyens de paiement de tes clients : carte, Mobile

Money, paiement à la livraison.

Pour le paiement à la livraison, confirme chaque commande et livre

vite.

Choisis des transporteurs fiables et informe le client à chaque étape.

Une politique de retour claire rassure et fidélise.

Respecte le cadre légal : statut, pages légales, droits des

consommateurs, données, fiscalité.

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  2 6

Fixer ses prix
Le prix n'est pas un chiffre qu'on choisit au hasard. C'est une décision
stratégique qui détermine ta marge, ton image et ta clientèle.

Beaucoup  d'e-commerçants  débutants  fixent  leurs  prix  en  regardant  le

concurrent le moins cher et en retirant un peu. C'est le chemin le plus rapide

vers la faillite. Le bon prix se construit à partir de trois éléments.

Les trois piliers du prix

Le bon prix tient compte des coûts, de la valeur et du marché

Ton prix se situe quelque part entre le plancher et le plafond. Plus ta marque et

ta présentation sont fortes, plus tu peux t'approcher du plafond.

Tes coûts
le prix plancher

La valeur
perçue par

le client
Le marché

les concurrents

Tes coûts fixent le prix plancher : en dessous, tu perds de l'argent à

chaque vente. Ce sont tous les coûts vus au chapitre 4.

1

La valeur perçue fixe le prix plafond : combien le client est prêt à payer,

selon le problème que tu résous, ta marque, la qualité perçue, l'urgence

de son besoin.

2

Le marché te situe : où se positionnent les concurrents, et où veux-tu te

placer (accessible, milieu de gamme, premium) ?

3
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Les méthodes de calcul

Méthode Principe

Coefficient
multiplicateur

Prix de vente = coût de revient × coefficient. Pour un
produit vendu avec de la publicité, un coefficient de 2,5 à 4
est courant selon le secteur.

Marge cible Tu fixes la marge que tu veux obtenir. Prix HT = coût ÷ (1 −
taux de marge). Pour 60 % de marge sur un coût de 10 € :
10 ÷ 0,4 = 25 € HT.

Alignement
concurrentiel

Tu te positionnes par rapport aux prix du marché, puis tu
vérifies que ta marge reste suffisante.

Prix basé sur la valeur Tu pars de ce que le produit apporte au client (temps
gagné, problème résolu, statut). Idéal pour les produits
différenciants.

A T T E N T I O N  :  M A R G E  O U  T A U X  D E  M A R Q U E  ?

Une marge de 50 % sur le prix de vente n'est pas la même chose qu'un

coefficient de 1,5 sur le coût. Si tu achètes 10 € et revends 15 € HT, ta

marge est de 5 €, soit 50 % du coût, mais seulement 33 % du prix de

vente. Raisonne toujours en pourcentage du prix de vente HT pour évi‐

ter les erreurs de calcul.

La psychologie des prix
Les prix psychologiques : 29,90 € paraît nettement moins cher que 30 €,

et 9 900 FCFA moins cher que 10 000 FCFA. L'effet est réel, même si tout le

monde le connaît.

Les prix ronds pour les produits premium : 120 € inspire la qualité, là où

119,99 € fait penser à une promotion.

L'effet d'ancrage : montrer un prix plus élevé (prix barré honnête, version

premium) fait paraître le prix principal plus raisonnable.

• 

• 

• 
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Le choix à trois options : entre une option basique, intermédiaire et

premium, beaucoup de clients choisissent celle du milieu. Place-y ton

produit le plus rentable.

Le prix par unité ou par jour : « moins de 100 FCFA par jour » ou « 0,50 €

par utilisation » rend un prix plus facile à accepter.

A S T U C E

N'aie pas peur de vendre plus cher que tes concurrents si ta présenta‐

tion, ton service et ta marque sont meilleurs. Teste ton prix : augmente-

le de 10 à 15 % pendant quelques semaines et observe l'impact sur les

ventes et sur la marge totale. Il arrive souvent que l'on vende presque

autant, avec une marge bien plus confortable.

• 

• 
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C H A P I T R E  2 7

Calculer sa rentabilité
Combien gagnes-tu vraiment par commande ? Combien peux-tu dé‐
penser en publicité ? Les calculs qui séparent les amateurs des pro‐
fessionnels.

La marge par commande
Commence par calculer, pour une commande type, tout ce qu'il te reste après

les coûts variables (ceux qui dépendent de chaque vente) :

E X E M P L E  D É T A I L L É

Prix de vente TTC 36,00 €

− TVA (20 %, exemple France) − 6,00 €

Prix de vente HT 30,00 €

− Coût du produit rendu (achat, transport, douane) − 8,00 €

− Emballage − 1,00 €

− Livraison offerte au client − 4,50 €

− Frais de paiement (environ 2 %) − 0,70 €

− Provision retours et casse (5 %) − 1,50 €

Marge sur coûts variables (avant publicité) 14,30 €

Il te reste 14,30 € par commande pour payer la publicité, les frais fixes,

et dégager un bénéfice.
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Le coût d'acquisition maximum
La marge sur coûts variables te donne immédiatement une information capi‐

tale :  le maximum que tu peux dépenser pour obtenir une commande sans

perdre d'argent. Dans l'exemple, si tu dépenses plus de 14,30 € de publicité

par commande, chaque vente te coûte de l'argent.

On en déduit le  ROAS de rentabilité (retour sur dépenses publicitaires mini‐

mal) :

L A  F O R M U L E

ROAS de rentabilité = prix de vente TTC ÷ marge sur coûts va‐
riables

Dans l'exemple : 36 ÷ 14,30 = 2,5. En dessous d'un ROAS de 2,5, la publicité fait

perdre de l'argent sur la première commande.

Lire son ROAS publicitaire à partir de son seuil de rentabilité

Intégrer la valeur vie client
Le calcul  précédent ne tient  compte que de la  première commande.  Si  tes

clients reviennent acheter, tu peux accepter de gagner peu, voire rien, sur la

première commande, car tu te rattraperas sur les suivantes. C'est pour cela

que  les  boutiques  de  produits  consommables  (cosmétiques,  café,  complé‐

ments,  produits  ménagers)  peuvent  investir  davantage en  publicité  que les

boutiques de produits achetés une seule fois.

zone fragile

ROAS < 2,5 : perte 2,5 à 3,5 ROAS > 3,5 : rentable

seuil de rentabilité

Zones indicatives pour l'exemple : chaque boutique doit calculer les siennes
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E X E M P L E

Si un client achète en moyenne 3 fois par an et que chaque commande

dégage 14,30 € de marge, sa valeur sur un an est d'environ 43 €. Tu

peux alors accepter un coût d'acquisition de 15 à 20 € sur la première

commande, tout en restant rentable sur l'année. Mais attention : ne fais

ce pari que si tu as vérifié les rachats avec tes propres données, et que

ta trésorerie peut supporter le décalage.

Les frais fixes et le seuil de rentabilité
Aux coûts variables s'ajoutent les frais fixes mensuels, que tu paies quel que

soit le nombre de ventes : abonnement de la plateforme, applications, nom de

domaine, outils, comptabilité, loyer d'un local, salaires. Le seuil de rentabilité

est le nombre de commandes nécessaires pour couvrir ces frais fixes.

L A  F O R M U L E

Commandes nécessaires = frais fixes mensuels ÷ marge par
commande après publicité

Exemple : 600 € de frais fixes ÷ 6 € de marge après publicité = 100 commandes

par mois pour être à l'équilibre.

À  T O I  D E  J O U E R

Pour ton produit principal, calcule la marge sur coûts variables, le coût

d'acquisition maximum, le ROAS de rentabilité et le seuil de rentabilité

mensuel. Si les chiffres ne tiennent pas, ajuste avant de lancer : aug‐

mente le prix, négocie le coût, réduis la livraison ou crée des packs.
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C H A P I T R E  2 8

Promotions sans détruire sa marge
Une réduction mal calculée peut transformer une bonne journée de
ventes en journée à perte. Voici comment faire des promotions intelli‐
gentes.

Les promotions sont un outil puissant : elles créent l'urgence, attirent de nou‐

veaux clients, écoulent le stock et réveillent les anciens clients. Mais chaque

euro de réduction sort directement de ta marge.

L'impact réel d'une réduction

E X E M P L E

Reprenons notre produit à 30 € HT, avec une marge de 14,30 € avant

publicité. Une réduction de 20 % retire 6 € du prix HT. La marge tombe à

environ 8,30 € : tu dois vendre environ 1,7 fois plus de produits pour ga‐

gner autant qu'avant. Une réduction de 40 % peut faire disparaître

presque toute la marge.

Marge par commande selon le niveau de réduction (exemple, avant publicité)

Les alternatives à la réduction en pourcentage

Technique Pourquoi c'est plus malin

14,30 €

sans promo

11,30 €

-10 %

8,30 €

-20 %

2,30 €

-40 %
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Le cadeau offert Un petit produit offert coûte son prix d'achat, pas son
prix de vente. Valeur perçue élevée, coût réel faible.

La livraison offerte Très efficace pour déclencher l'achat, coût maîtrisé.

Le pack ou le lot « 2 achetés, le 3e à -50 % » : augmente le panier
moyen.

La réduction à partir d'un
montant

« -10 € dès 60 € d'achat » : pousse à ajouter des
articles.

La réduction sur la
prochaine commande

Fidélise et fait revenir le client.

L'offre limitée Durée ou quantité limitée : crée l'urgence sans brader
en permanence.

Le bonus exclusif Un guide, une consultation, un accessoire réservé aux
acheteurs.

Le calendrier commercial
Planifie tes temps forts à l'avance, en fonction de ton marché :

Événements internationaux : soldes d'hiver et d'été (en France, périodes

encadrées par la loi), Black Friday et Cyber Monday, Noël, Saint-Valentin,

fête des mères, fête des pères, rentrée scolaire.

Événements locaux et culturels : Ramadan et Tabaski, Pâques, fêtes de

l'indépendance, fêtes de fin d'année, saisons des mariages, périodes de

paie.

Événements propres à ta marque : anniversaire de la boutique, lancement

de collection, ventes privées pour les clients fidèles.

• 

• 

• 
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A T T E N T I O N  À  L ' A D D I C T I O N  A U X  P R O M O T I O N S

Si tu fais des promotions en permanence, tes clients apprennent à ne ja‐

mais acheter au prix normal et attendent la prochaine offre. Ta marque

perd de sa valeur. Garde des promotions rares, ciblées et justifiées par

un événement. En France, les annonces de réduction doivent aussi res‐

pecter des règles strictes sur le prix de référence affiché.

À  R E T E N I R

Le prix se situe entre tes coûts (plancher) et la valeur perçue

(plafond).

Calcule ta marge par commande, ton coût d'acquisition maximum et

ton ROAS de rentabilité.

Connais ton seuil de rentabilité mensuel.

Préfère cadeaux, packs et seuils aux grosses réductions, et garde les

promotions rares.

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  2 9

Le parcours client
Personne n'achète au premier contact. Comprendre le chemin qui
mène de l'inconnu au client fidèle permet de choisir le bon message
au bon moment.

Ta boutique peut être magnifique, sans visiteurs elle ne vend rien. Attirer du

trafic est le défi  numéro un de l'e-commerce. Mais tous les visiteurs ne se

valent pas : un visiteur qui découvre ta marque n'a pas les mêmes attentes

qu'un visiteur qui hésite entre deux produits.

Le tunnel de vente

Les quatre étapes du tunnel et les actions adaptées à chacune

Découverte

Considération

Conversion

Fidélisation

Vidéos, contenus, influence,
publicité large, SEO

Avis, comparatifs, démonstrations,
reciblage, newsletter

Offre, urgence, garanties,
paniers abandonnés

E-mails, WhatsApp, programme
de fidélité, nouveautés

La découverte : la personne ne te connaît pas encore. Elle tombe sur

une vidéo, un article, une publicité, une recommandation. Objectif :

capter l'attention et donner envie d'en savoir plus.

1

La considération : elle connaît ta marque et s'intéresse à ton produit,

mais elle hésite et compare. Objectif : rassurer, prouver, répondre aux

objections.

2
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Trafic chaud, trafic froid

Type Qui ? Message adapté

Froid Ne connaît pas ta marque. Divertir, éduquer,
surprendre, montrer le
problème résolu.

Tiède A vu ton contenu, visité ton site,
suit ta page.

Preuves, avis,
comparaisons,
démonstrations.

Chaud A ajouté au panier, a déjà
acheté, est inscrit à ta liste.

Offre, rappel, urgence,
nouveautés, fidélité.

L'erreur la plus fréquente est de parler à une audience froide comme à une au‐

dience chaude : montrer directement « -20 % sur notre produit » à quelqu'un

qui ne connaît ni la marque, ni le produit, ni pourquoi il en aurait besoin.

Les sources de trafic

Les deux familles de trafic : il faut combiner les deux

La conversion : elle est prête à acheter. Objectif : rendre l'achat simple,

rapide, sans friction, et donner une raison d'acheter maintenant.

3

La fidélisation : elle a acheté. Objectif : la satisfaire, la faire revenir et en

faire une ambassadrice.

4

GRATUIT (organique)

SEO · réseaux sociaux · contenu

bouche-à-oreille · e-mails

marketplaces · communauté

lent à démarrer, durable

PAYANT

Meta Ads · TikTok Ads

Google Ads · influence payée

affiliation · publicité marketplaces

rapide, s'arrête quand on arrête de payer
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Le trafic payant donne des résultats rapides, mais il s'arrête dès que tu cesses

de payer, et son coût augmente. Le trafic gratuit demande du temps, mais il

s'accumule et devient un actif durable. Les boutiques solides combinent les

deux : la publicité pour accélérer, le contenu et le SEO pour construire.
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C H A P I T R E  3 0

Le référencement naturel (SEO)
Être trouvé sur Google quand un client cherche exactement ce que tu
vends : un trafic gratuit, qualifié et durable.

Le SEO (Search Engine Optimization) regroupe les techniques qui permettent à

tes pages d'apparaître dans les premiers résultats de Google et des autres mo‐

teurs de recherche, sans payer. C'est un investissement à long terme : il faut

souvent plusieurs mois pour voir les résultats, mais une page bien positionnée

peut générer des ventes pendant des années.

Les trois piliers du SEO

Les trois piliers du référencement naturel

1. La recherche de mots-clés
Tout commence par les mots que tes clients tapent dans Google. Il  faut les

connaître pour les utiliser dans tes pages.

Les mots-clés génériques (« crème cheveux ») : beaucoup de recherches,

énormément de concurrence.

Les mots-clés de longue traîne (« crème hydratante cheveux crépus secs

sans silicone ») : moins de recherches, mais des visiteurs très qualifiés,

beaucoup plus faciles à atteindre pour une petite boutique.

Technique
vitesse, mobile,

structure

Contenu
mots-clés,

pages utiles

Popularité
liens d'autres

sites

• 

• 
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Les mots-clés locaux (« livraison fleurs Abidjan Cocody ») : précieux pour

les boutiques qui livrent dans une zone précise.

Pour les trouver : les suggestions de la barre de recherche Google, la rubrique

« Autres questions posées », Google Trends, Google Search Console (une fois

ton site en ligne) et des outils spécialisés gratuits ou payants (voir annexe 4).

2. L'optimisation des pages

Élément Bonne pratique

Balise titre Le titre affiché dans Google. Inclure le mot-clé principal
et la marque, environ 60 caractères.

Méta-description Le court texte sous le titre dans Google. Donne envie de
cliquer, environ 150 caractères.

URL Courte et lisible : /huile-karite-pure plutôt que /produit?
id=8472.

Titres de la page Un titre principal unique avec le mot-clé, puis des sous-
titres structurés.

Contenu Description unique, utile et complète. Jamais de texte
copié.

Images Nom de fichier descriptif, texte alternatif décrivant
l'image, poids optimisé.

Liens internes Relier les pages entre elles (catégories, produits
similaires, articles).

3. Le blog et le contenu
Les fiches produits ciblent les personnes prêtes à acheter. Un blog permet de

capter les personnes qui cherchent une information en amont : « comment hy‐

drater des cheveux crépus », « quelle gourde choisir pour le sport », « idées

cadeaux pour la fête des mères ». Chaque article répond à une vraie question

et mène naturellement vers tes produits. C'est l'une des stratégies les plus ren‐

tables sur le long terme.

• 
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4. La popularité (netlinking)
Google  considère  qu'un  site  recommandé  par  d'autres  sites  est  digne  de

confiance. Ces recommandations prennent la forme de liens pointant vers ton

site. Pour en obtenir : articles invités sur des blogs de ta niche, partenariats,

mentions dans la presse, annuaires de qualité, collaborations avec des influen‐

ceurs qui ont un blog. La qualité compte plus que la quantité : un lien d'un site

reconnu de ta thématique vaut plus que des centaines de liens de sites dou‐

teux.

A T T E N T I O N

Méfie-toi des offres du type « 1 000 liens pour 20 € » ou « première

page de Google garantie en une semaine ». Ces pratiques peuvent en‐

traîner une pénalité de Google et faire disparaître ton site des résultats.

Le SEO est un travail de fond, régulier et honnête.

5. Le SEO local et Google Business Profile
Si tu as un point de vente, un point de retrait ou une zone de livraison précise,

crée une fiche  Google Business Profile (gratuite).  Elle te fait  apparaître sur

Google Maps et dans les recherches locales, avec tes horaires, tes photos et

tes avis.

À  T O I  D E  J O U E R

Trouve 20 mots-clés de longue traîne pour ta niche. Attribue chacun à

une page (fiche produit, catégorie ou futur article de blog). Rédige la ba‐

lise titre et la méta-description de tes 5 pages les plus importantes.
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C H A P I T R E  3 1

Réseaux sociaux et contenu
Les réseaux sociaux sont devenus la principale vitrine des marques.
Bien utilisés, ils attirent gratuitement des milliers de clients.

Sur les réseaux sociaux, les gens ne viennent pas pour acheter : ils viennent

pour se divertir, apprendre, s'inspirer et échanger. La marque qui réussit est

celle qui apporte quelque chose avant de demander quelque chose.

Quelles plateformes pour quel e-commerce ?

Plateforme Forces pour l'e-commerce

TikTok Découverte massive grâce à l'algorithme, produits viraux,
démonstrations, social commerce.

Instagram Vitrine visuelle, Reels de découverte, stories pour la relation,
identification des produits.

Facebook Public large et plus âgé, groupes, Marketplace, très forte
présence en Afrique.

WhatsApp Statuts, catalogue, vente directe, service client (chapitre 41).

Pinterest Recherche d'inspiration : mode, déco, beauté, mariage, cuisine.
Trafic durable vers le site.

YouTube Tutoriels, avis, comparatifs. Contenus qui vivent des années.

Concentre-toi sur deux plateformes maximum au départ, celles où se trouve

ta cible.

Les contenus qui vendent sans « faire de la pub »
La démonstration : le produit en action, son effet en quelques secondes.

L'avant / après : transformation visible, extrêmement efficace.

• 

• 

PARTIE 8 ·  LE TRAFIC Le Guide de l'Expert E-commerçant

110



Les coulisses : préparation des commandes, fabrication, choix des

produits. Les gens adorent voir l'envers du décor.

Le tutoriel : comment utiliser le produit, comment obtenir un résultat.

Le déballage d'une commande, par toi ou par des clients.

Les réponses aux questions des clients, en vidéo.

Les erreurs à éviter et les idées reçues dans ta niche.

Les témoignages et avis de clients.

Les tendances adaptées à ton univers.

L'histoire de la marque et du fondateur.

L A  R È G L E  8 0 / 2 0

Environ 80 % de tes contenus doivent apporter de la valeur (divertir,

éduquer, inspirer), et 20 % seulement doivent parler directement de tes

produits et de tes offres. Paradoxalement, c'est ce qui fait le plus

vendre : la confiance s'installe, et quand tu présentes une offre, ton au‐

dience est prête à l'écouter.

La vidéo courte : ton meilleur commercial
La vidéo verticale courte (TikTok, Reels, Shorts) est aujourd'hui le format qui

donne le plus de visibilité gratuite. La structure qui fonctionne : une accroche

forte dans les 3 premières secondes (montrer le résultat, poser une question,

surprendre),  une promesse (pourquoi rester),  le contenu (rythmé, avec des

sous-titres), et  un appel à l'action (lien en bio, écrire en message, commen‐

ter).

L'organisation
La régularité compte plus que la perfection. Fixe-toi un rythme réaliste (par

exemple 3 à  5 vidéos par  semaine)  et  tiens-le.  Regroupe la  création :  une

demi-journée de tournage peut produire les vidéos de deux semaines. Planifie

tes publications dans un calendrier éditorial, et analyse chaque mois les conte‐

nus qui ont le mieux fonctionné pour en faire plus.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  3 2

La publicité Meta
Facebook et Instagram restent les plateformes publicitaires les plus
utilisées par les e-commerçants. Voici comment les maîtriser.

La publicité Meta permet de toucher des millions de personnes sur Facebook,

Instagram, Messenger et le réseau d'applications partenaires, en ciblant préci‐

sément ta zone, ton âge cible et les comportements d'achat. Son algorithme

est devenu extrêmement performant pour trouver les acheteurs potentiels, à

condition de lui donner les bonnes informations.

Les prérequis indispensables

Le pixel est essentiel : c'est lui qui indique à Meta qui achète sur ton site. Sans

lui, l'algorithme travaille à l'aveugle et tu ne peux pas mesurer la rentabilité de

tes campagnes.

Un compte publicitaire dans le gestionnaire d'entreprise Meta, avec un

moyen de paiement valide

Une page Facebook et un compte Instagram professionnels

Le pixel Meta installé sur ta boutique (souvent via une intégration de ta

plateforme)

L'API de conversions configurée si possible, pour un suivi plus fiable

Les événements clés suivis : vue de contenu, ajout au panier, début de

paiement, achat

Un domaine vérifié
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La structure des campagnes

Une structure simple : prospection et reciblage, avec plusieurs créations

La campagne définit l'objectif. Pour une boutique, l'objectif Ventes

(optimisé sur les achats) est généralement le plus adapté une fois le pixel

bien configuré. En Afrique, l'objectif qui génère des conversations

WhatsApp ou Messenger est aussi très utilisé.

L'ensemble de publicités définit l'audience, le budget et les emplacements.

Les publicités sont les créations : vidéos, images, carrousels, avec leur

texte.

Prospection et reciblage
La  prospection cible des personnes qui  ne te connaissent pas encore (au‐

dience large, ou laissée à l'algorithme selon les options disponibles). Le reci‐

blage cible les personnes qui ont déjà interagi : visiteurs du site, personnes

ayant regardé tes vidéos, ajouté au panier sans acheter, ou anciens clients. Le

reciblage coûte moins cher et convertit mieux, mais il ne fonctionne que si la

prospection alimente le haut du tunnel.

CAMPAGNE
objectif : Ventes

ENSEMBLE A · Prospection
audience large, pays, âge

ENSEMBLE B · Reciblage
visiteurs, paniers

Vidéo démo UGC client Avis clients Offre limitée

• 

• 

• 
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La création publicitaire : 80 % du résultat
Aujourd'hui,  l'algorithme gère  très  bien  le  ciblage.  Ce qui  fait  la  différence

entre une campagne rentable et une campagne perdante, c'est surtout la qua‐

lité des créations. Les publicités qui fonctionnent le mieux ressemblent à du

contenu natif :

des vidéos verticales tournées au téléphone, authentiques ;

une accroche visuelle et textuelle dans les premières secondes ;

des vidéos de clients ou de créateurs (UGC) qui testent le produit ;

une démonstration claire du bénéfice ;

des preuves (avis, chiffres, avant/après) ;

un appel à l'action simple.

La méthode de test

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Lance plusieurs créations (3 à 5) différentes par leur angle : problème,

démonstration, témoignage, offre.

1

Laisse tourner quelques jours sans toucher, pour que l'algorithme

apprenne.

2

Analyse : taux de clic, coût par achat, ROAS par création.3

Coupe les créations perdantes, garde les gagnantes.4

Crée des variantes des gagnantes (autre accroche, autre début de

vidéo).

5

Augmente progressivement le budget des campagnes rentables (par

paliers raisonnables, pour ne pas perturber l'apprentissage).

6
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A T T E N T I O N

Respecte les règles publicitaires de Meta : pas de promesses exagérées,

pas d'avant/après trompeurs pour la santé ou la minceur, pas de men‐

tion des caractéristiques personnelles des personnes ciblées, produits

interdits ou restreints. Un compte publicitaire bloqué peut paralyser ta

boutique. Lis les règles avant de lancer tes campagnes.

PARTIE 8 ·  LE TRAFIC Le Guide de l'Expert E-commerçant

115



C H A P I T R E  3 3

TikTok Ads et Google Ads
Deux autres régies incontournables, avec des logiques très diffé‐
rentes : la découverte d'un côté, l'intention de recherche de l'autre.

TikTok Ads : la publicité de découverte
TikTok est devenu un canal majeur pour l'e-commerce, en particulier auprès

des moins de 35 ans. Sa force : un algorithme de découverte qui montre les

contenus à des personnes qui  ne te connaissent pas.  Sa règle d'or :  « Ne

faites pas de publicités, faites des TikToks. » Les publicités qui fonctionnent

ressemblent exactement aux vidéos que les utilisateurs regardent naturelle‐

ment.

Installe le pixel TikTok sur ta boutique.

Utilise des vidéos verticales natives, avec du son, des sous-titres et une

accroche immédiate.

Exploite les formats de créateurs : tests produit, réactions, tutoriels, avis.

Renouvelle tes créations souvent : sur TikTok, la lassitude du public arrive

vite.

Selon les pays, TikTok propose aussi des fonctions de boutique intégrée

(TikTok Shop) permettant d'acheter sans quitter l'application.

Google Ads : capter l'intention d'achat
Sur Google, la logique est inverse : tu ne vas pas chercher les clients, ce sont

eux qui cherchent. Quelqu'un qui tape « acheter gourde isotherme 1 litre » a

une intention d'achat très forte. Google Ads te permet d'apparaître en haut des

résultats pour ces recherches.

Type de campagne Usage

Réseau de Recherche Annonces texte sur les résultats Google, déclenchées par
des mots-clés.

• 

• 

• 

• 

• 

PARTIE 8 ·  LE TRAFIC Le Guide de l'Expert E-commerçant

116



Shopping Annonces avec photo, prix et nom de la boutique,
alimentées par ton catalogue produits via Google Merchant
Center. Très efficaces en e-commerce.

Performance Max Campagnes automatisées sur l'ensemble des espaces
Google (Recherche, Shopping, YouTube, Display, Gmail,
Maps).

YouTube Publicités vidéo, pour la découverte et le reciblage.

A S T U C E

Commence par une campagne sur ta propre marque (les recherches de

ton nom de boutique) et une campagne Shopping sur tes best-sellers.

Ce sont généralement les campagnes Google les plus rentables pour

une petite boutique. Configure aussi les mots-clés négatifs pour ne pas

payer des clics inutiles (« gratuit », « occasion », « tutoriel »… selon ton

activité).

Comparer les régies

Meta TikTok Google

Logique Découverte et
reciblage

Découverte Intention de
recherche

Force Ciblage, volume,
reciblage

Viralité, public jeune Clients prêts à
acheter

Création clé Vidéo, image,
carrousel

Vidéo native Mots-clés, fiche
produit

Idéal pour La plupart des
boutiques

Produits visuels,
démontrables

Produits
recherchés
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C H A P I T R E  3 4

Influence et affiliation
Faire recommander tes produits par des personnes en qui ton au‐
dience a déjà confiance.

Une recommandation d'une personne que l'on suit et en qui l'on a confiance

est souvent plus convaincante qu'une publicité. Le marketing d'influence et

l'affiliation reposent sur ce principe.

Les catégories d'influenceurs

Catégorie
Taille d'audience
(indicatif)

Atout

Nano Quelques milliers Très grande proximité,
engagement élevé, souvent
rémunérés en produits.

Micro De 10 000 à 100 000 Bon équilibre entre portée,
engagement et coût. Idéal pour
les petites marques.

Macro De 100 000 à 1 million Forte visibilité, coût plus élevé.

Célébrités Au-delà Notoriété massive, très cher,
moins d'engagement.

Choisir les bons partenaires
Son audience correspond-elle à ton persona (âge, pays, centres

d'intérêt) ?

Son taux d'engagement est-il bon, avec des commentaires authentiques ?

Ses abonnés sont-ils réels (pas de hausse soudaine suspecte) ?

Ses valeurs et son image sont-elles compatibles avec ta marque ?

A-t-il déjà fait des collaborations réussies dans ta niche ?

PARTIE 8 ·  LE TRAFIC Le Guide de l'Expert E-commerçant

118



Les modes de collaboration
L'envoi de produits sans obligation : le créateur parle du produit s'il l'aime.

Le partenariat rémunéré : prix fixe pour un nombre défini de contenus.

La commission sur les ventes générées, via un code promo ou un lien

personnalisé.

L'ambassadeur : une relation sur plusieurs mois, plus authentique et plus

efficace.

Le contenu UGC : tu paies un créateur pour produire des vidéos que tu

diffuses toi-même en publicité.

L'affiliation
L'affiliation consiste à rémunérer des partenaires (blogueurs, sites comparatifs,

créateurs, clients ambassadeurs) uniquement quand ils génèrent une vente,

grâce à un lien ou un code de suivi. C'est un modèle à faible risque : tu ne

paies qu'au résultat. Des applications intégrées aux plateformes e-commerce

permettent de gérer un programme d'affiliation : création des liens, suivi des

ventes, calcul des commissions.

A T T E N T I O N

Formalise toujours la collaboration par écrit : contenus attendus, dates,

contrepartie, droits de réutilisation, mention obligatoire du partenariat.

Dans de nombreux pays, dont la France, la loi impose de signaler claire‐

ment les contenus sponsorisés, et encadre strictement l'influence com‐

merciale.

Ses contenus sponsorisés restent-ils naturels et crédibles ?

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  3 5

Vendre sur les marketplaces
Amazon, Jumia, Cdiscount, Etsy, Vinted : profiter du trafic de géants,
sans en devenir dépendant.

Une  marketplace est  une plateforme où de nombreux vendeurs  proposent

leurs produits à des millions de visiteurs. Tu n'as pas à attirer le trafic, il est

déjà là. En échange, la marketplace prélève une commission sur chaque vente

et impose ses règles.

Les principales marketplaces

Marketplace Particularités

Amazon Leader mondial. Énorme trafic, service logistique intégré
(Expédié par Amazon), concurrence et exigences élevées.

Jumia Acteur majeur de l'e-commerce dans plusieurs pays africains,
avec logistique et paiement à la livraison selon les pays.

Cdiscount, Fnac,
Rakuten

Marketplaces généralistes importantes en France.

Etsy Fait main, vintage, créations, personnalisation. Clientèle
internationale.

Vinted,
Leboncoin

Seconde main et vente entre particuliers, utiles pour tester ou
déstocker (attention aux règles pour les professionnels).

Facebook
Marketplace

Vente locale, très utilisée en Afrique.
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Avantages et inconvénients

A V A N T A G E S

Trafic immédiat

Confiance des clients

envers la plateforme

Paiement et parfois

logistique gérés

Test rapide d'un produit

Visibilité internationale

I N C O N V É N I E N T S

Commissions qui réduisent

la marge

Concurrence directe sur le

prix

Peu de lien avec le client

Règles strictes, risque de

suspension

Dépendance à un acteur

extérieur

Réussir sur une marketplace

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Optimise tes fiches : titre riche en mots-clés, photos de qualité

conformes aux règles, description complète, caractéristiques précises.

1

Soigne tes avis et ta note vendeur : ce sont les critères de classement

principaux.

2

Respecte les délais d'expédition et de réponse aux clients.3

Utilise la publicité interne de la marketplace pour lancer un produit.4

Gère ton stock pour éviter les ruptures, qui font chuter ton classement.5

Calcule ta rentabilité en intégrant toutes les commissions et frais.6
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L A  S T R A T É G I E  H Y B R I D E

Utilise les marketplaces comme un canal parmi d'autres, pas comme ta

seule source de revenus. Les marketplaces t'apportent des ventes et de

la visibilité. Ta boutique en ligne te permet de construire ta marque, de

garder le contact avec tes clients, de les fidéliser et de maîtriser ta

marge. Les deux se complètent.

À  R E T E N I R

Adapte ton message à l'étape du tunnel et à la température du trafic.

Combine trafic gratuit (SEO, contenu) et payant (publicité).

En publicité, les créations font la majorité du résultat : teste, coupe,

amplifie.

Influence et affiliation apportent la confiance d'une recommandation.

Les marketplaces sont un canal complémentaire, pas une

dépendance.

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  3 6

Optimiser le taux de conversion
Doubler son taux de conversion revient à doubler son chiffre d'affaires
sans dépenser un centime de plus en publicité.

Le taux de conversion est le pourcentage de visiteurs qui passent commande.

C'est souvent le levier le plus rentable à travailler : chaque amélioration profite

à tout le trafic existant, gratuit comme payant. On appelle cette démarche l'op‐

timisation du taux de conversion, ou CRO.

Où les visiteurs abandonnent-ils ?

Exemple d'entonnoir de conversion : chaque étape perd des visiteurs

Analyse ton entonnoir dans tes statistiques (Google Analytics ou celles de ta

plateforme). L'étape où tu perds le plus de visiteurs est celle à améliorer en

priorité. Beaucoup de départs sur la page d'accueil : la proposition de valeur

n'est pas claire. Beaucoup de vues de fiches produits mais peu d'ajouts au pa‐

nier : la fiche ne convainc pas. Beaucoup de paniers abandonnés : les frais, le

paiement ou la confiance posent problème.

Les freins à la conversion

Frein Solution

1 000

Visiteurs

450

Fiche produit

80

Panier

40

Paiement

20

Achat (2 %)
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Manque de confiance Avis, contact visible, paiement sécurisé, paiement à la
livraison (chapitre 20).

Manque d'information Fiches complètes, FAQ, guide des tailles, vidéos
(chapitre 18).

Frais cachés Afficher les frais de livraison dès la fiche produit.

Site lent ou compliqué Vitesse, simplicité, mobile (chapitre 21).

Pas d'urgence Stock limité réel, offre limitée dans le temps, délai de
livraison.

Processus de paiement
long

Paiement simplifié, sans création de compte obligatoire
(chapitre 37).

Moyen de paiement
absent

Proposer les moyens préférés des clients (chapitre 22).

Les leviers psychologiques
La preuve sociale : « Plus de 3 000 clientes satisfaites », avis, photos

clients, « 12 personnes regardent ce produit » (uniquement si c'est vrai).

La rareté : stock limité, édition limitée. Toujours réelle, jamais inventée.

L'urgence : « Commande avant 14 h, expédié aujourd'hui », offre jusqu'à

dimanche.

L'autorité : recommandations d'experts, labels, mentions presse.

La réciprocité : un conseil gratuit, un échantillon, un guide offert.

La réduction du risque : garantie satisfait ou remboursé, essai, retours

gratuits.

A T T E N T I O N

Les faux comptes à rebours qui recommencent à chaque visite, les faux

stocks limités ou les fausses notifications d'achat sont des pratiques

trompeuses, interdites dans de nombreux pays. Elles détruisent la

confiance quand elles sont découvertes. Utilise ces leviers uniquement

de façon honnête.

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Tester pour améliorer : l'A/B test
Un A/B test consiste à montrer deux versions d'une page (ou d'un élément) à

deux groupes de visiteurs, et à mesurer laquelle convertit le mieux. On peut

tester un titre, une photo principale, un prix, la couleur ou le texte d'un bouton,

l'ordre des éléments. Teste un seul élément à la fois, et attends d'avoir assez

de visiteurs pour que le résultat soit fiable. Pour les petites boutiques, obser‐

ver les enregistrements de sessions et les cartes de clics (outils gratuits dispo‐

nibles) est souvent plus instructif au départ.
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C H A P I T R E  3 7

Le panier et la page de paiement
Le client a choisi. Il ne reste plus qu'à ne pas le perdre dans les der‐
niers mètres.

Une part importante des clients qui ajoutent un produit au panier ne finalisent

pas leur achat. Chaque étape inutile, chaque champ superflu, chaque surprise

fait chuter la conversion. L'objectif est simple :  un paiement rapide, clair et

rassurant.

Le panier idéal
Récapitulatif clair : photo, nom, variante, quantité modifiable, prix

Frais de livraison affichés (ou indication du montant restant pour la

livraison offerte)

Total TTC visible

Bouton « Passer commande » très visible

Champ code promo discret (pour ne pas pousser les clients à aller

chercher un code ailleurs)

Éléments de réassurance : paiement sécurisé, retours, contact

Suggestions de produits complémentaires (chapitre 38)
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La page de paiement (checkout)

Une page de paiement simple, en trois blocs

1. Contact

2. Livraison

3. Paiement

Téléphone ou e-mail

Mobile Money

Carte · paiement à la livraison

Commander et payer

Minimum de champs
pas de compte obligatoire

Remplissage
automatique

Moyens adaptés
au pays du client

Bouton explicite

Permets la commande sans création de compte (achat « invité »).

Propose de créer un compte après l'achat.

1

Réduis le nombre de champs au strict nécessaire. En Afrique, le numéro

de téléphone est souvent plus important que l'e-mail, et l'adresse peut

nécessiter un champ « point de repère ».

2

Active le remplissage automatique et les moyens de paiement express

quand ils existent.

3

Affiche un récapitulatif visible à tout moment : produits, livraison, total.4

Annonce la date de livraison estimée.5

Rassure : cadenas, logos de paiement, mention de la sécurité.6

Supprime les distractions : pas de menu, pas de liens vers d'autres

pages pendant le paiement.

7
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La page de confirmation
Après l'achat, la page de remerciement est souvent oubliée. Pourtant, le client

est à ce moment-là au sommet de sa satisfaction. Profites-en : remercie cha‐

leureusement,  confirme la commande et  les délais,  explique les prochaines

étapes, invite à suivre la marque sur les réseaux ou à rejoindre la chaîne What‐

sApp, et propose éventuellement une offre complémentaire ou un parrainage.

A S T U C E

Fais régulièrement une commande test complète sur ton propre site, sur

mobile, comme un client. Chronomètre-toi et note chaque moment d'hé‐

sitation ou de frustration. Recommence après chaque modification im‐

portante du site ou ajout d'une application.
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C H A P I T R E  3 8

Augmenter le panier moyen
Vendre plus à chaque client est souvent plus facile et bien plus ren‐
table que trouver de nouveaux clients.

Le panier moyen est l'un des trois leviers du chiffre d'affaires. Il a un avantage

majeur :  tu as déjà payé pour attirer  le client.  Chaque euro supplémentaire

dans son panier améliore directement ta rentabilité, car le coût d'acquisition et

souvent le coût de livraison restent les mêmes.

Les cinq techniques principales

Cinq techniques pour augmenter la valeur de chaque commande

↑

Montée
en gamme

upsell

+
Produit
associé
cross-sell

Packs
et lots
bundles

Seuil de
livraison

offerte

1-clic

Offre
après achat
post-purchase

La montée en gamme (upsell) : proposer une version supérieure du

produit choisi. « Le format 500 ml revient 30 % moins cher au litre. »

1

La vente croisée (cross-sell) : proposer un produit complémentaire. Le

shampoing avec l'après-shampoing, la coque avec le protège-écran, la

robe avec la ceinture assortie. Sur la fiche produit (« Souvent achetés

ensemble ») et dans le panier.

2

Les packs et lots : regrouper plusieurs produits à un prix légèrement

inférieur à la somme. « Routine complète » ou « Kit découverte ». Le

client perçoit une bonne affaire, tu vends plus et tu expédies en une

seule fois.

3
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E X E M P L E

Une boutique de café en grains a un panier moyen de 22 €. Elle crée un

pack « Découverte » de trois cafés à 39 € au lieu de 45 €, propose un

moulin manuel en vente croisée, et fixe la livraison offerte à 35 €. En

deux mois, le panier moyen passe à 31 €, soit +40 %, sans aucune aug‐

mentation du budget publicitaire.

Les bonnes pratiques
Pertinence : propose des produits qui ont vraiment un lien avec l'achat.

Une suggestion absurde fait perdre la confiance.

Prix raisonnable : le produit suggéré coûte généralement nettement moins

que le produit principal.

Peu de choix : une à trois suggestions maximum, pas un catalogue entier.

Service, pas pression : présente la suggestion comme un conseil (« Pour

un résultat optimal, nos clientes l'associent à… »).

Le seuil de livraison offerte : fixé un peu au-dessus de ton panier

moyen. « Plus que 3 000 FCFA pour la livraison offerte. »

4

L'offre après achat : juste après la commande, proposer un produit

complémentaire à prix spécial, ajouté en un clic à la même commande.

5

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  3 9

Récupérer les paniers abandonnés
Un panier abandonné n'est pas une vente perdue. C'est un client qui a
besoin d'un petit rappel.

Les clients abandonnent leur panier pour de nombreuses raisons : distraction,

comparaison avec d'autres sites, doute de dernière minute, frais de livraison,

problème de paiement, simple manque de temps. Une partie d'entre eux peut

être récupérée avec une séquence de relance bien pensée.

La séquence de relance

Une séquence de relance en trois messages (délais indicatifs)

Abandon

1

Après 1 h
simple rappel

2

Après 24 h
réassurance, avis

3

Après 48-72 h
petite incitation

Le premier message, environ une heure après : un simple rappel amical,

avec la photo du produit et un bouton pour reprendre la commande. Pas

de réduction. Beaucoup de clients avaient simplement été interrompus.

1

Le deuxième message, le lendemain : répondre aux doutes. Avis clients,

garanties, politique de retour, contact pour poser une question.

2

Le troisième message, deux ou trois jours après : une incitation, si ta

marge le permet (livraison offerte, petit cadeau, réduction limitée dans le

temps).

3
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Les canaux de relance
L'e-mail : automatisé par ta plateforme ou ton outil d'e-mailing, si le client a

laissé son adresse.

Le SMS et WhatsApp : souvent très efficaces, en particulier en Afrique où

l'e-mail est moins consulté. Respecte le consentement et les règles

d'utilisation de WhatsApp Business.

L'appel : pour les commandes importantes ou en paiement à la livraison, un

appel courtois permet souvent de lever un blocage.

Le reciblage publicitaire : montrer le produit à nouveau sur les réseaux

sociaux aux personnes qui ont ajouté au panier.

E X E M P L E  D E  M E S S A G E  D E  R E L A N C E  W H A T S A P P

Bonjour Aïcha 😊 Tu as laissé l'huile de karité 250 ml dans ton panier. Elle t'at‐

tend toujours ! Si tu as une question sur le produit ou la livraison, je suis là pour

t'aider. Pour finaliser ta commande en un clic : [lien]

A T T E N T I O N

Ne propose pas de réduction dès le premier message : tu habituerais tes

clients à abandonner leur panier exprès pour recevoir un code. Garde

l'incitation pour la dernière relance, et respecte toujours le consente‐

ment des clients pour les communications commerciales.

À  R E T E N I R

Identifie dans ton entonnoir l'étape où tu perds le plus de visiteurs.

Lève les freins : confiance, information, frais, vitesse, paiement.

Simplifie au maximum le panier et le paiement.

Augmente le panier moyen avec upsell, cross-sell, packs et seuil de

livraison offerte.

Mets en place une séquence de relance des paniers abandonnés.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  4 0

E-mail et SMS marketing
Ta liste de contacts est le seul canal qui t'appartient vraiment. Aucun
algorithme ne peut te la prendre.

Tes abonnés sur les réseaux sociaux appartiennent à la plateforme : un chan‐

gement d'algorithme ou un compte suspendu, et tu perds le contact. Ta liste

d'e-mails et de numéros, en revanche, est un actif que tu possèdes. Elle te

permet de communiquer directement avec tes clients, presque gratuitement,

autant de fois que nécessaire. C'est l'un des canaux les plus rentables de l'e-

commerce.

Construire sa liste
Une offre de bienvenue en échange de l'inscription : réduction sur la

première commande, livraison offerte, guide gratuit, participation à un

tirage au sort.

Une fenêtre d'inscription discrète, qui apparaît après quelques secondes

ou au moment où le visiteur s'apprête à quitter le site (sans bloquer l'écran

sur mobile).

Un champ dans le pied de page et sur la page de confirmation de

commande.

Les clients : chaque acheteur peut accepter de recevoir tes

communications.

A T T E N T I O N  A U  C O N S E N T E M E N T

En Europe (RGPD) et dans de nombreux autres pays, l'envoi de mes‐

sages commerciaux aux particuliers nécessite leur consentement préa‐

lable, avec une possibilité simple de se désinscrire dans chaque mes‐

sage. N'achète jamais de fichiers de contacts : c'est souvent illégal, et

cela détruit la réputation de tes envois.

• 

• 

• 

• 
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Les e-mails automatiques : ils vendent pendant que tu
dors

Les six scénarios automatiques à mettre en place en priorité

Ces scénarios (on parle de flows ou d'automatisations) se configurent une fois

et fonctionnent ensuite en continu. Ils représentent souvent une part impor‐

tante du chiffre d'affaires généré par l'e-mail, pour très peu de travail.

Les campagnes régulières
En plus des automatisations, envoie des campagnes à toute ta liste (ou à des

segments) : nouveautés, conseils et contenus utiles, coulisses, offres saison‐

nières, ventes privées. Une fréquence d'une à deux campagnes par semaine

est courante, à adapter selon tes résultats et les désinscriptions.

Les règles d'un bon e-mail
L'objet est décisif : court, intrigant ou bénéfique, personnalisé.

Un seul objectif par e-mail, avec un bouton d'action clair.

Un design mobile : la majorité des e-mails sont lus sur téléphone.

De la valeur : pas seulement des promotions, aussi des conseils et des

histoires.

La segmentation : on n'envoie pas le même message à un nouveau

prospect, à un client fidèle et à un client inactif.

Bienvenue

histoire, best-sellers,
offre de bienvenue

Panier abandonné

rappel, réassurance,
incitation

Après achat

merci, conseils,
demande d'avis

Réachat

quand le produit
arrive à épuisement

Réactivation

clients inactifs
depuis plusieurs mois

Anniversaire

cadeau personnel,
relation privilégiée

• 

• 

• 

• 

• 
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Le SMS
Le SMS a un taux de lecture très élevé. Il est idéal pour les messages courts et

importants : expédition, livraison, offre flash, rappel de panier. Utilise-le avec

parcimonie  pour  ne  pas  être  intrusif,  et  toujours  avec  le  consentement  du

client.

Des outils comme Klaviyo, Brevo, Mailchimp ou Omnisend s'intègrent aux prin‐

cipales plateformes e-commerce pour gérer e-mails, SMS et automatisations.
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C H A P I T R E  4 1

Vendre avec WhatsApp
En Afrique francophone et dans de nombreuses communautés, What‐
sApp est à la fois la vitrine, le magasin et le service client.

WhatsApp est l'application de messagerie la plus utilisée dans de nombreux

pays. Les clients y passent des heures chaque jour, ils y font confiance à leurs

contacts, et beaucoup préfèrent écrire à une marque plutôt que remplir un for‐

mulaire. Pour un e-commerçant, c'est un canal de vente et de fidélisation ex‐

trêmement puissant.

WhatsApp Business : les fonctions clés

Fonction Usage e-commerce

Profil d'entreprise Description, horaires, adresse, site web, catalogue.

Catalogue Présenter tes produits avec photos, prix et description,
partageables en un clic.

Message d'accueil Réponse automatique au premier message d'un client.

Message d'absence Réponse automatique en dehors des horaires.

Réponses rapides Réponses enregistrées aux questions fréquentes (prix,
livraison, paiement).

Étiquettes Classer les conversations : nouveau client, commande en
cours, payé, livré, à relancer.

Statuts Montrer chaque jour les nouveautés, les coulisses, les
avis, les offres.

Chaînes et listes de
diffusion

Envoyer des informations à de nombreux abonnés.
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Le parcours de vente WhatsApp

Le parcours type d'une vente conversationnelle

A S T U C E

Quand le volume de messages devient important, des solutions basées

sur l'API WhatsApp Business (proposées par des prestataires spéciali‐

sés) permettent de gérer plusieurs conseillers sur un même numéro,

d'automatiser les messages de suivi de commande et de connecter

WhatsApp à ta boutique. Les messages envoyés à l'initiative de la

marque sont alors soumis à des règles et à une tarification spécifiques.

Publicité,
vidéo, statut

Message
du client

Conseil
et catalogue

Commande
et paiement

Suivi et
fidélisation

Attirer : publicités avec le bouton « Envoyer un message WhatsApp »,

liens dans la biographie des réseaux, bouton flottant sur le site.

1

Accueillir : réponse rapide, chaleureuse, personnalisée. La vitesse de

réponse est un facteur de vente majeur.

2

Conseiller : poser des questions pour comprendre le besoin, envoyer les

produits du catalogue adaptés, des photos, des vidéos, des avis.

3

Conclure : récapitulatif clair (produit, quantité, prix, livraison, total), choix

du paiement, confirmation de l'adresse.

4

Suivre : message à l'expédition, à la livraison, puis quelques jours après

pour vérifier la satisfaction et demander un avis.

5

Fidéliser : nouveautés et offres réservées aux clients, dans le respect de

leur accord et sans saturer.

6
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A T T E N T I O N

N'ajoute pas des personnes à des groupes et ne leur envoie pas de

messages promotionnels sans leur accord. Les utilisateurs peuvent si‐

gnaler ou bloquer ton numéro, et WhatsApp peut restreindre ou bannir

les comptes qui envoient du spam. Construis ta liste avec des personnes

qui ont choisi de te suivre.
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C H A P I T R E  4 2

Un service client d'exception
Dans un marché où tout le monde peut vendre les mêmes produits, le
service fait la différence et se transforme en bouche-à-oreille.

Un service client excellent n'est pas un coût, c'est un investissement. Il aug‐

mente les ventes (les clients qui ont une réponse rapide achètent plus), réduit

les retours et les litiges, et génère des recommandations. À l'inverse, un client

mal traité en parle autour de lui et sur internet.

Les canaux du service client
WhatsApp et messageries : rapides, appréciés, très utilisés en Afrique.

E-mail : pour les demandes détaillées, les justificatifs.

Téléphone : rassurant, idéal pour les problèmes complexes ou urgents.

Chat en direct sur le site : pour répondre pendant que le client hésite à

acheter.

Réseaux sociaux : commentaires et messages privés.

FAQ complète : pour répondre aux questions fréquentes avant même

qu'elles soient posées.

Les cinq règles d'or

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Répondre vite. Fixe-toi un délai maximum (par exemple, moins d'une

heure en journée sur WhatsApp, moins de 24 heures par e-mail) et

respecte-le.

1

Personnaliser. Utilise le prénom, reprends les détails de la commande,

évite les réponses robotiques.

2

Faire preuve d'empathie. Comprendre la frustration du client avant de

chercher une solution.

3
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Gérer un client mécontent

L A  M É T H O D E  E N  5  T E M P S

1. Écouter : laisser le client s'exprimer, sans l'interrompre.

2. Reconnaître : « Je comprends tout à fait votre déception, ce n'est pas l'ex‐

périence que nous voulons vous offrir. »

3. S'excuser sincèrement si l'entreprise est en tort.

4. Proposer une solution concrète, avec un délai : remplacement, rembourse‐

ment, geste commercial.

5. Vérifier ensuite que le problème est bien réglé.

Organiser le service client
Une banque de réponses types pour les questions fréquentes, toujours

personnalisées.

Un outil centralisé quand les demandes arrivent par plusieurs canaux, pour

ne rien oublier.

Un suivi des motifs de contact : si la même question revient souvent,

améliore la fiche produit ou la FAQ.

Des horaires annoncés et des messages d'absence automatiques.

L'IA comme assistant : un agent conversationnel peut répondre aux

questions simples à toute heure, à condition de transmettre facilement à un

humain les demandes complexes ou sensibles.

Résoudre, pas justifier. Le client veut une solution, pas une explication

de pourquoi ce n'est pas ta faute.

4

Dépasser les attentes. Un petit geste inattendu (un échantillon, une

livraison express offerte, un mot manuscrit) transforme un problème en

souvenir positif.

5

• 

• 

• 

• 

• 
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Avis clients et programmes de fidélité
Faire revenir les clients, et les transformer en ambassadeurs qui
vendent à ta place.

Pourquoi fidéliser ?
Il est généralement admis qu'attirer un nouveau client coûte bien plus cher que

garder un client existant. Un client fidèle achète plus souvent, dépense sou‐

vent  davantage,  coûte  moins  cher  en  publicité  et  recommande  la  marque.

Dans beaucoup de boutiques rentables, une part importante du chiffre d'af‐

faires provient de clients qui ont déjà acheté.

Le cercle vertueux de la fidélité

Collecter des avis
Le bon moment : quelques jours après la livraison, quand le client a eu le

temps d'utiliser le produit.

La simplicité : un lien direct, une note en un clic, un commentaire facultatif.

Les photos et vidéos : encourage-les, elles valent dix avis texte.

Les plateformes d'avis : applications d'avis intégrées à ta boutique, et avis

sur ta fiche Google pour la visibilité locale.

Cercle de
fidélité

1. Achat

2. Satisfaction3. Avis et partage

4. Réachat

• 

• 

• 

• 
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Les avis négatifs : ne les supprime pas. Réponds-y avec

professionnalisme. Une note de 4,6 avec quelques avis négatifs bien gérés

inspire souvent plus confiance qu'un 5 parfait.

Les programmes de fidélité

Type Principe

Points Chaque achat rapporte des points convertibles en réduction
ou en cadeau. Simple et efficace.

Paliers (statuts) Bronze, argent, or : avantages croissants selon le montant
dépensé. Crée un sentiment de statut.

Parrainage Le client et son ami reçoivent un avantage quand l'ami passe
sa première commande. Génère de nouveaux clients à faible
coût.

Abonnement Livraison automatique des consommables à intervalle
régulier, avec un avantage. Revenus récurrents.

Club VIP Accès en avant-première aux nouveautés, ventes privées,
cadeaux, groupe exclusif.

E X E M P L E

Une marque de soins naturels lance un programme de parrainage : 2

000 FCFA de réduction pour le parrain et pour le filleul. Chaque cliente

satisfaite devient une commerciale. Le coût d'un nouveau client par par‐

rainage revient nettement moins cher que par la publicité, et ces clients

recommandés sont souvent plus fidèles.

Créer une communauté
Le niveau ultime de la fidélisation, c'est la communauté : des clients qui se

sentent appartenir à quelque chose de plus grand qu'une simple boutique. Un

groupe privé où les clientes partagent leurs routines,  des événements,  des

• 
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contenus exclusifs, la mise en avant des clients sur les réseaux, la participation

au choix des nouveaux produits. Une communauté forte est un rempart contre

la concurrence.

À  R E T E N I R

Ta liste de contacts est un actif qui t'appartient : construis-la dès le

premier jour.

Mets en place les e-mails automatiques : bienvenue, panier, après-

achat, réachat.

WhatsApp est un canal de vente et de fidélisation majeur, à utiliser

avec respect.

Un service client rapide et humain est un avantage concurrentiel.

Avis, parrainage et fidélité transforment les clients en ambassadeurs.

• 

• 

• 

• 

• 
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C H A P I T R E  4 4

Les KPI et le tableau de bord
Piloter une boutique sans indicateurs, c'est conduire de nuit sans
phares. Les chiffres te disent où agir.

Un KPI (indicateur clé de performance) est un chiffre qui mesure la santé de

ton activité. L'objectif n'est pas de suivre des dizaines de statistiques, mais de

choisir les 10 à 15 indicateurs qui comptent vraiment et de les suivre régulière‐

ment.

Les KPI essentiels de l'e-commerce

Domaine Indicateur Calcul ou définition

Trafic Sessions et visiteurs Nombre de visites et de
personnes uniques.

Sources de trafic Répartition : publicité, réseaux,
SEO, e-mail, direct.

Conversion Taux de conversion Commandes ÷ sessions × 100.

Taux d'ajout au panier Sessions avec ajout au panier ÷
sessions.

Taux d'abandon de panier Paniers non finalisés ÷ paniers
créés.

Ventes Chiffre d'affaires Total des ventes sur la période.

Panier moyen CA ÷ nombre de commandes.

Marketing CAC Dépenses marketing ÷ nouveaux
clients.

ROAS CA généré par la publicité ÷
dépenses publicitaires.
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Clients Taux de réachat Clients ayant commandé au moins
deux fois ÷ total des clients.

Valeur vie client (LTV) Marge moyenne générée par un
client sur sa durée de vie.

Opérations Taux de retour et de refus Commandes retournées ou
refusées ÷ commandes.

Délai de livraison moyen Temps moyen entre commande et
réception.

Rentabilité Marge nette Ce qu'il reste après tous les coûts
÷ CA.

Le tableau de bord

Exemple de tableau de bord hebdomadaire simple

Rassemble tes KPI  dans un tableau de bord unique,  mis à jour chaque se‐

maine. Un simple tableur suffit au départ : une ligne par semaine, une colonne

par indicateur. Les plateformes e-commerce, Google Analytics et les outils de

Tableau de bord · semaine 42 vs semaine précédente

4 820 €
chiffre d'affaires

+12 %

2,4 %
conversion

+0,3 pt

38 €
panier moyen

-2 %

3,1
ROAS
+0,4

CA par jour Sources de trafic

Publicité 44 %

Réseaux 26 %

E-mail 18 %

Autres 12 %
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publicité fournissent les données. Des outils de visualisation (comme Looker

Studio,  gratuit)  permettent  ensuite  de  créer  des  tableaux  de  bord  automa‐

tiques.

Le rythme d'analyse

Fréquence Ce que tu regardes

Chaque jour Commandes, CA, dépenses publicitaires, problèmes urgents
(ruptures, livraisons, SAV).

Chaque semaine Tableau de bord complet, performance des publicités, best-
sellers, stock.

Chaque mois Rentabilité réelle, marge nette, évolution des clients et du
réachat, bilan des actions.

Chaque trimestre Stratégie : gamme, prix, canaux, objectifs, recrutements.

A S T U C E

Un indicateur n'a de valeur que s'il entraîne une décision. Pour chaque

KPI, demande-toi : « Si ce chiffre baisse, que vais-je faire ? ». Si tu n'as

pas de réponse, cet indicateur n'est peut-être pas prioritaire.

Google Analytics
Google Analytics (dans sa version actuelle, GA4) est l'outil gratuit de référence

pour analyser le comportement des visiteurs : d'où ils viennent, quelles pages

ils visitent, à quelle étape ils abandonnent, quels canaux génèrent des ventes.

Installe-le  dès  l'ouverture,  configure  le  suivi  des  événements  e-commerce

(vue produit, ajout au panier, achat), et relie-le à Google Search Console pour

les données SEO.
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Gestion financière et trésorerie
Beaucoup de boutiques qui vendent bien meurent… faute de trésore‐
rie. Comprendre l'argent qui entre et qui sort est vital.

Une boutique peut être rentable sur le papier et  manquer d'argent sur son

compte. C'est le piège de la trésorerie : tu paies ton stock et ta publicité au‐

jourd'hui, mais l'argent des ventes arrive plus tard (délais de reversement des

plateformes de paiement, paiement à la livraison collecté par le livreur, retours

à rembourser).

Rentabilité et trésorerie : deux choses différentes

Les dépenses arrivent avant les encaissements : il faut financer ce décalage

Le plan de trésorerie
Le plan de trésorerie est un tableau, mois par mois (ou semaine par semaine

au début), qui prévoit l'argent qui va entrer et sortir. Il te permet d'anticiper les

périodes difficiles et de savoir quand tu peux te permettre de commander du

stock ou d'augmenter la publicité.

Stock

Pub Outils

encaissements des ventes

solde du compte : le creux à financer
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S T R U C T U R E  D ' U N  P L A N  D E  T R É S O R E R I E  M E N S U E L

Solde de début de mois

+ Encaissements : ventes en ligne reversées, paiements à la livraison collec‐

tés, autres entrées.

− Décaissements : achats de stock, transport et douane, publicité, livraisons,

frais de paiement, abonnements et outils, salaires et prestataires, impôts et

taxes, remboursements.

= Solde de fin de mois (qui devient le solde de début du mois suivant).

Les bonnes pratiques financières
Sépare tes finances : un compte bancaire (et un compte Mobile Money)

dédié à la boutique, distinct de ton compte personnel.

Garde une réserve équivalente à au moins deux ou trois mois de frais fixes.

Prévois les impôts et taxes : mets de côté chaque mois la part qui sera due

(TVA collectée, impôt sur le revenu ou les bénéfices).

Négocie avec tes fournisseurs des délais de paiement ou des acomptes

plus faibles quand la relation est installée.

Réduis le stock dormant : chaque produit qui ne tourne pas immobilise de

l'argent.

Accélère les encaissements : récupère rapidement l'argent collecté par les

livreurs, choisis des solutions de paiement avec des reversements rapides.

Tiens une comptabilité rigoureuse, avec toutes tes factures, dès le premier

jour.

Rémunère-toi de façon raisonnable et régulière une fois la rentabilité

atteinte, sans vider la trésorerie de l'entreprise.

Financer sa croissance

Source Points clés

Autofinancement Réinvestir les bénéfices. Le plus sain, mais le plus lent.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Précommandes Les clients financent le stock en payant à l'avance.

Prêt bancaire ou
microfinance

Nécessite un historique de ventes et un dossier solide.

Financement par les
plateformes

Certaines plateformes de paiement ou de vente proposent
des avances remboursées sur les ventes futures, selon les
pays.

Subventions et
concours

Programmes d'aide à l'entrepreneuriat, incubateurs, prix.

Investisseurs Pour une croissance rapide, en échange d'une part de
l'entreprise.

A T T E N T I O N

N'emprunte pas pour financer une boutique qui n'a pas encore prouvé

sa rentabilité. Emprunte pour accélérer quelque chose qui fonctionne

déjà, avec des chiffres solides. Et méfie-toi des crédits faciles à taux très

élevés.

À  R E T E N I R

Suis 10 à 15 KPI essentiels dans un tableau de bord hebdomadaire.

Chaque indicateur doit mener à une décision.

Rentabilité et trésorerie sont deux choses différentes : anticipe avec

un plan de trésorerie.

Sépare tes finances, garde une réserve, prévois les impôts.

• 

• 

• 

• 
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Automatiser son activité
Chaque tâche répétitive que tu automatises te rend du temps pour ce
qui fait vraiment grandir ta boutique.

Au début, l'e-commerçant fait tout lui-même. Mais quand les commandes aug‐

mentent, les tâches répétitives (confirmations, mises à jour de stock, relances,

factures, réponses aux questions simples) finissent par prendre toute la jour‐

née. L'automatisation permet de les confier à des outils.

Ce que l'on peut automatiser

Domaine Exemples d'automatisations

Commandes Confirmation automatique, envoi au transporteur,
génération d'étiquettes, notifications de suivi.

Stock Synchronisation entre canaux, alertes de stock bas,
masquage des produits épuisés.

Marketing E-mails de bienvenue, paniers abandonnés, demandes
d'avis, relances de réachat.

Service client Messages d'accueil et d'absence, réponses rapides,
assistant IA pour les questions fréquentes.

Finance Factures automatiques, export comptable, rapprochement
des paiements.

Reporting Tableau de bord mis à jour automatiquement, rapports
envoyés chaque semaine.

Les outils d'automatisation
Les fonctions intégrées de ta plateforme e-commerce (règles, flux de

travail, notifications).

Les applications et modules spécialisés (avis, e-mails, livraison, fidélité).

• 

• 

PARTIE 12 ·  CROISSANCE Le Guide de l'Expert E-commerçant

154



Les outils de connexion comme Zapier, Make ou n8n, qui relient différentes

applications entre elles sans programmation (par exemple : chaque

nouvelle commande ajoute une ligne dans un tableur et envoie un message

à ton livreur).

L'intelligence artificielle : rédaction des fiches produits, réponses aux

clients, analyse des avis, création de visuels et de vidéos, aide à l'analyse

des données.

L A  M É T H O D E

Pendant une semaine, note toutes les tâches que tu fais et le temps

qu'elles te prennent. Repère celles qui sont répétitives, sans valeur

créative et fréquentes. Ce sont tes premières candidates à l'automatisa‐

tion. Automatise une tâche à la fois, et vérifie qu'elle fonctionne parfaite‐

ment avant de passer à la suivante.

A T T E N T I O N

N'automatise pas un processus qui ne fonctionne pas bien manuelle‐

ment : tu ne ferais qu'automatiser le problème. Et garde toujours une

touche humaine dans la relation client : une automatisation trop froide

peut faire fuir les clients.

• 

• 
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Recruter et déléguer
On ne peut pas faire grandir une entreprise en restant seul à tout faire.
Déléguer est une compétence qui s'apprend.

Il arrive un moment où tu deviens le goulot d'étranglement de ta propre bou‐

tique :  tu passes tes journées à préparer des colis et à répondre aux mes‐

sages, et tu n'as plus le temps de trouver de nouveaux produits, de créer du

contenu ou d'améliorer ta stratégie. C'est le signal qu'il faut déléguer.

Quoi déléguer en premier ?

Une grille simple pour décider quoi déléguer

Les options pour se faire aider

Option Idéal pour

Freelances Missions ponctuelles ou régulières : graphisme, photos,
vidéos, rédaction, gestion des publicités, développement.

Assistant virtuel Service client, saisie des produits, gestion administrative, à
distance et à temps partiel.

Tâche qui demande peu de compétences spécifiques →

À GARDER
stratégie, produits, marque,

relations clés

À FORMER PUIS DÉLÉGUER
service client, contenu,
gestion des publicités

À EXTERNALISER
comptabilité, juridique,

développement technique

À DÉLÉGUER VITE
préparation des colis, saisie,

tâches répétitives
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Stagiaires et
alternants

Soutien sur le marketing et les réseaux sociaux, dans un
cadre de formation.

Salariés Fonctions permanentes et stratégiques quand le volume le
justifie.

Prestataires
spécialisés

Logistique, comptabilité, agence publicitaire.

Déléguer efficacement

A S T U C E

Calcule la valeur de ton heure de travail : si tu peux générer plus de

chiffre d'affaires en une heure de stratégie ou de création de contenu

que ce que coûte une heure d'assistant, chaque tâche que tu délègues

est un investissement rentable.

Documente tes processus. Avant de déléguer une tâche, écris comment

tu la fais, étape par étape (une procédure, ou une courte vidéo de ton

écran). C'est la base de toute délégation réussie.

1

Commence par une mission test, courte et rémunérée.2

Fixe des objectifs clairs et des indicateurs de qualité (délai de réponse,

taux d'erreur, nombre de colis).

3

Forme et accompagne au début, puis laisse de l'autonomie.4

Fais des points réguliers : un échange court chaque semaine.5

Protège tes accès : comptes individuels, droits limités au nécessaire,

jamais tes mots de passe principaux.

6
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Faire grandir son business
Ta boutique est rentable. Comment passer à l'étape suivante sans
mettre en danger ce que tu as construit ?

Les quatre axes de croissance

La matrice des axes de croissance, du moins risqué au plus risqué

Produits actuels Nouveaux produits

Clients
actuels

Nouveaux
clients

Pénétration
vendre plus à tes clients :

fidélité, panier, réachat

risque faible

Nouveaux produits
élargir la gamme pour

les mêmes clients

risque moyen

Nouveaux marchés
nouvelles cibles, villes,

pays, canaux

risque moyen

Diversification
nouveaux produits pour

de nouveaux clients

risque élevé

Vendre plus aux clients actuels : c'est le plus rentable et le moins

risqué. Fidélité, panier moyen, abonnements, réactivation.

1

Élargir la gamme : de nouveaux produits pour tes clients existants, en

restant cohérent avec ta niche. Demande-leur ce qu'ils aimeraient

trouver chez toi.

2

Conquérir de nouveaux marchés : nouvelles villes de livraison,

nouveaux pays, nouveaux canaux (marketplaces, boutique physique,

revendeurs).

3

Se diversifier : lancer une nouvelle marque ou une nouvelle niche. Le

plus risqué, à n'envisager que lorsque l'activité principale est solide.

4
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Vendre à l'international
L'e-commerce permet de vendre au-delà de ses frontières. Avant de te lancer,

vérifie  :  la  demande dans  le  pays  visé,  la  langue  et  la  devise  du  site,  les

moyens  de  paiement  locaux,  les  coûts  et  délais  de  livraison,  les  droits  de

douane pour tes clients, la fiscalité (TVA ou taxes locales sur les ventes à dis‐

tance), et les règles propres aux produits. Commence par un seul pays proche,

culturellement ou géographiquement, et apprends avant d'élargir.

La vente en gros (B2B)
Une fois ta marque reconnue, d'autres commerçants peuvent vouloir revendre

tes  produits  :  boutiques,  salons,  concept  stores,  revendeurs  dans  d'autres

villes ou pays. La vente en gros apporte des volumes importants, à une marge

unitaire plus faible.  Crée une offre dédiée (tarifs dégressifs,  quantités mini‐

males,  conditions de paiement)  et  protège ta politique de prix pour ne pas

concurrencer ta propre boutique.

Les signaux qu'il est temps d'accélérer
Ta boutique est rentable depuis plusieurs mois consécutifs

Tu connais précisément tes chiffres et ton coût d'acquisition

Tes processus sont documentés et en partie délégués

Ta trésorerie peut absorber un investissement

Tu as identifié une demande claire (clients qui réclament un produit, un

pays, un canal)
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Les 15 erreurs fatales
Les erreurs que commettent la plupart des e-commerçants. Les
connaître, c'est déjà en éviter la moitié.

# Erreur Ce qu'il faut faire

1 Choisir un produit par passion
sans vérifier la demande

Valider avec des ventes réelles (chapitre 7).

2 Commander un gros stock dès
le départ

Commencer petit, réassortir vite.

3 Ne pas calculer sa marge
réelle

Intégrer tous les coûts (chapitre 27).

4 Vouloir être le moins cher Se différencier par la valeur (chapitre 8).

5 Vendre de tout à tout le
monde

Choisir une niche précise (chapitre 5).

6 Passer des mois à
perfectionner le site avant de
lancer

Lancer vite, améliorer avec les retours.

7 Utiliser les photos et textes du
fournisseur

Créer ses propres contenus (chapitre 19).

8 Négliger le mobile et la vitesse Concevoir et tester sur téléphone (chapitre
21).

9 Ne pas proposer les moyens
de paiement locaux

Carte, Mobile Money, paiement à la livraison
(chapitre 22).

10 Dépenser en publicité sans
pixel ni suivi

Installer le suivi avant de dépenser (chapitre
32).

11 Abandonner une campagne
après deux jours, ou la laisser
tourner à perte des semaines

Tester avec méthode, décider sur des chiffres.
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12 Ignorer les clients après leur
premier achat

Fidéliser : e-mails, WhatsApp, programmes
(partie 10).

13 Répondre lentement aux
clients

Un service client rapide et humain (chapitre
42).

14 Mélanger finances
personnelles et
professionnelles

Comptes séparés, comptabilité rigoureuse
(chapitre 45).

15 Abandonner dans le creux de
la courbe

Persévérer, apprendre et ajuster (chapitre 3).

« L'échec n'est pas de lancer un produit qui ne marche pas.
L'échec, c'est de ne pas en tirer de leçon. »
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Ton plan de lancement 90 jours
Toute la méthode de ce guide, transformée en plan d'action concret,
semaine par semaine.

Les trois phases de ton lancement

Mois 1 : choisir et valider

Semaine Actions

Semaine 1 Définir ton budget, ton temps disponible et ton modèle (chapitres
2 et 3). Lister 20 idées de niches.

Semaine 2 Choisir ta niche (chapitre 5). Trouver et noter 10 produits (chapitre
6).

Semaine 3 Analyser trois concurrents (chapitre 8). Calculer la rentabilité des
trois meilleurs produits (chapitre 27).

Semaine 4 Valider la demande : petit stock test, contenus test,
précommandes (chapitre 7).

1 2 3

Jours 1 à 30 Jours 31 à 60 Jours 61 à 90

Choisir
et valider

Construire
et préparer

Lancer
et optimiser
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Mois 2 : construire et préparer

Semaine Actions

Semaine 5 Contacter cinq fournisseurs, commander les échantillons
(chapitres 9 et 10). Démarches administratives (chapitre 25).

Semaine 6 Définir le positionnement, le nom, le logo et la charte (chapitres 13
et 14). Réserver le nom de domaine et les comptes sociaux.

Semaine 7 Créer la boutique : plateforme, paiement, livraison, pages légales
(partie 5 et 6). Passer la première commande de stock.

Semaine 8 Photos et vidéos des produits, fiches produits complètes
(chapitres 18 et 19). Installer pixels et statistiques. Préparer le
packaging (chapitre 15).

Mois 3 : lancer et optimiser

Semaine Actions

Semaine 9 Commandes test complètes. Lancement auprès de ton réseau.
Début des publications régulières (chapitre 31).

Semaine 10 Lancer les premières campagnes publicitaires avec un petit
budget et plusieurs créations (chapitre 32). Mettre en place les e-
mails automatiques (chapitre 40).

Semaine 11 Analyser les premiers chiffres (chapitre 44). Couper ce qui ne
marche pas, amplifier ce qui marche. Collecter les premiers avis.

Semaine 12 Bilan des 90 jours : rentabilité, best-sellers, canaux efficaces.
Fixer les objectifs des trois prochains mois. Préparer le réassort.
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À  R E T E N I R

Automatise les tâches répétitives et délègue pour te concentrer sur la

croissance.

Grandis d'abord avec tes clients actuels, puis élargis gamme et

marchés.

Évite les 15 erreurs fatales : elles expliquent la majorité des échecs.

Suis le plan de 90 jours : choisir, construire, lancer.

• 

• 

• 

• 
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13
P A R T I E  B O N U S

Quatre études de cas

C1 Mode : de WhatsApp à la boutique en ligne

C2 Cosmétiques : la puissance de la fidélisation

C3 Accessoires tech : maîtriser la publicité

C4 Épicerie fine : vendre à l'international



I N T R O D U C T I O N

Apprendre des parcours des autres
Quatre parcours complets, de l'idée aux premiers résultats, pour voir
comment les méthodes du guide s'articulent dans la réalité.

Les études de cas qui suivent sont fictives, mais elles s'inspirent de situations

très courantes en e-commerce. Les chiffres sont illustratifs : ils servent à mon‐

trer les mécanismes et les ordres de grandeur, pas à promettre des résultats.

Chaque cas suit la même structure : le point de départ, les difficultés rencon‐

trées, les actions mises en place, les résultats et les leçons à retenir.

Lis-les avec un crayon à la main. Pour chaque décision, demande-toi : qu'au‐

rais-je fait à sa place ? Et surtout : qu'est-ce que je peux appliquer dès mainte‐

nant à mon propre projet ?

Cas Secteur Marché Thème principal

1 Mode en tissu wax Togo Structurer une vente sur
WhatsApp, maîtriser le paiement
à la livraison.

2 Cosmétiques naturels,
marque propre

France et
diaspora

Fidélisation, e-mail, valeur vie
client.

3 Accessoires pour
téléphones

Côte d'Ivoire Passer du dropshipping local au
stock, rentabiliser la publicité.

4 Épices et produits du
terroir

Sénégal vers
l'Europe

Marketplaces, logistique
internationale, cadre
réglementaire.
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É T U D E  D E  C A S  1

Mode : de WhatsApp à la boutique en
ligne
Comment Afi a transformé une activité de couture vendue sur What‐
sApp en marque de mode en ligne structurée.

Le point de départ
Afi est couturière à Lomé. Depuis trois ans, elle confectionne des robes et des

ensembles en wax modernes, qu'elle vend surtout à son réseau via ses statuts

WhatsApp et  une page Facebook.  Elle  réalise  environ 40 ventes  par  mois,

toutes en paiement à la livraison. Son activité plaît, mais elle plafonne : elle

passe ses journées à répondre aux mêmes questions, perd des commandes

faute de suivi, et environ un client sur quatre refuse sa commande à la livrai‐

son.

Les difficultés
Des refus de livraison élevés, qui coûtent les frais de livraison et

immobilisent les vêtements.

Des questions répétitives (prix, tailles, délais) qui prennent des heures

chaque jour.

Aucun suivi des clients : pas de fichier, pas de relance.

Des photos prises rapidement, de qualité inégale.

Des prix fixés « au feeling », sans calcul de marge.

Les actions mises en place

• 

• 

• 

• 

• 

Calcul des coûts : tissu, fil, temps de couture, emballage, livraison. Afi

découvre que deux de ses modèles les plus vendus lui rapportent

presque rien. Elle augmente leurs prix de 15 % et crée des ensembles

coordonnés plus rentables.

1
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Les résultats après six mois

Évolution des indicateurs clés (chiffres illustratifs)

Les ventes ont plus que doublé grâce aux vidéos et à la boutique en ligne, qui

a attiré des clientes au-delà de son réseau, y compris dans la diaspora. Le taux

de refus a été divisé par trois grâce à la confirmation et à l'acompte. Et surtout,

la marge mensuelle a presque triplé, car les prix ont été recalculés et les en‐

sembles coordonnés ont augmenté le panier moyen.

WhatsApp Business : catalogue complet avec photos, prix et tailles,

réponses rapides enregistrées, étiquettes pour suivre chaque commande

(nouvelle, confirmée, expédiée, livrée).

2

Confirmation systématique de chaque commande par message, puis

rappel le jour de la livraison. Acompte de 30 % par Mobile Money

demandé pour les commandes sur mesure.

3

Séance photo d'une journée avec deux amies mannequins de

morphologies différentes, à la lumière naturelle.

4

Boutique en ligne simple avec paiement Mobile Money et à la livraison,

guide des tailles détaillé, et bouton WhatsApp flottant.

5

Vidéos courtes de coulisses (découpe, couture, essayage) publiées

trois fois par semaine sur TikTok et Instagram.

6

Ventes / mois

40

95

Taux de refus

25 %

8 %

Marge mensuelle

×1

×2,8
avant après 6 mois
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L E S  L E Ç O N S  D U  C A S  1

Avant de chercher plus de ventes, calcule ce que chaque vente te

rapporte.

Le paiement à la livraison se maîtrise par la confirmation, le rappel et

l'acompte.

WhatsApp Business bien configuré fait gagner des heures chaque

jour.

Les coulisses d'un savoir-faire sont un contenu extrêmement attractif.

• 

• 

• 

• 

PARTIE BONUS · ÉTUDES DE CAS Le Guide de l'Expert E-commerçant

169



É T U D E  D E  C A S  2

Cosmétiques : la puissance de la
fidélisation
Comment Mariam a rendu rentable sa marque de soins capillaires en
misant sur les clientes qui reviennent, plutôt que sur la publicité.

Le point de départ
Mariam vit en région parisienne. Elle lance une marque propre de soins pour

cheveux crépus et bouclés, à base de karité et d'huiles végétales, fabriquée

par un laboratoire sous-traitant. Elle investit dans un joli packaging et une bou‐

tique Shopify soignée, puis lance des publicités sur Instagram. Les ventes ar‐

rivent, mais chaque nouvelle cliente lui coûte presque autant en publicité que

ce que rapporte la première commande. Au bout de quatre mois, elle est à

peine à l'équilibre.

Le diagnostic
En analysant ses chiffres, Mariam fait trois découvertes. Son coût d'acquisi‐

tion est d'environ 18 €, pour une marge d'environ 16 € sur la première com‐

mande : chaque nouvelle cliente lui fait perdre un peu d'argent au départ. Mais

les clientes qui reviennent commandent en moyenne tous les deux mois, car

les produits s'épuisent. Pourtant, seulement 20 % des clientes repassent com‐

mande, car Mariam ne fait rien pour les faire revenir.

La même boutique, la même publicité : la fidélisation change tout (chiffres illustratifs)

SANS FIDÉLISATION

Coût d'acquisition : 18 €

Marge 1re commande : 16 €

1,3 commande en moyenne / an

≈ +3 € par cliente

AVEC FIDÉLISATION

Coût d'acquisition : 18 €

Marge par commande : 16 €

3,2 commandes en moyenne / an

≈ +33 € par cliente
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Les actions mises en place

Les résultats après un an

Indicateur Avant Après 12 mois

Taux de réachat 20 % 52 %

Panier moyen 32 € 41 €

Part du CA venant de clientes existantes 15 % 58 %

Abonnées actives 0 310

Part des nouvelles clientes venant du
parrainage

0 % 22 %

E-mails automatiques : séquence de bienvenue en trois e-mails (histoire

de la marque, routine conseillée, avis de clientes), e-mail de conseils

d'utilisation après l'achat, et e-mail de réachat envoyé environ six

semaines après la commande, au moment où le produit commence à

s'épuiser.

1

Coffrets « Routine complète » qui augmentent le panier moyen et

incitent à utiliser plusieurs produits.

2

Abonnement : livraison automatique tous les deux mois, avec 10 % de

réduction et la livraison offerte.

3

Programme de parrainage : 5 € offerts à la cliente et à son amie.4

Communauté : un groupe privé où les clientes partagent leurs routines,

posent leurs questions à Mariam et testent les nouveautés en avant-

première.

5

Demande d'avis avec photo systématique, avec un échantillon offert en

remerciement.

6
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L E S  L E Ç O N S  D U  C A S  2

Pour les produits consommables, la rentabilité se joue sur le réachat.

L'e-mail de réachat au bon moment est l'une des automatisations les

plus rentables.

L'abonnement transforme des ventes ponctuelles en revenus

récurrents.

Une communauté engagée réduit la dépendance à la publicité.

• 

• 

• 

• 
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É T U D E  D E  C A S  3

Accessoires tech : maîtriser la
publicité
Comment Yao est passé de campagnes à perte à une publicité ren‐
table, puis du dropshipping local au stock.

Le point de départ
Yao, à Abidjan, vend des accessoires pour téléphones : coques, chargeurs ra‐

pides, écouteurs sans fil, supports voiture. Il travaille en dropshipping local : un

grossiste du Plateau livre ses clients et lui reverse sa marge. Il dépense environ

150 000 FCFA par mois en publicité Facebook « boostée », mais il ne sait pas

combien de  ventes  ces  publicités  génèrent  vraiment,  et  sa  marge est  trop

faible.

Les erreurs identifiées
Des publications boostées au hasard, sans objectif de conversion ni suivi.

Des visuels du fournisseur, identiques à ceux de dizaines de concurrents.

Un catalogue trop large (plus de 200 références) sans best-seller identifié.

Une marge de dropshipping de 20 à 25 % seulement, incompatible avec la

publicité.

Les actions mises en place

• 

• 

• 

• 

Recentrage sur 15 produits, sélectionnés avec la grille d'évaluation du

chapitre 6, et mise en avant de trois produits « héros » : un chargeur

rapide, des écouteurs et un support voiture magnétique.

1

Calcul du ROAS de rentabilité pour chaque produit héros : environ 3,2

en dropshipping, trop élevé pour être tenu.

2
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Les résultats après quatre mois

Évolution du ROAS (chiffres illustratifs)

Avec un budget publicitaire légèrement augmenté, Yao vend désormais nette‐

ment plus, avec une marge par commande deux fois plus élevée. Ses vidéos

de démonstration lui donnent un avantage net sur les concurrents qui utilisent

les mêmes visuels fournisseurs.

Passage au stock sur les trois produits héros, après un test réussi sur 50

pièces : achat direct en volume, marge portée à environ 50 %, ROAS de

rentabilité ramené autour de 2.

3

Configuration du pixel et campagnes dans le gestionnaire de publicités,

avec un objectif de conversations WhatsApp puis de ventes sur le site.

4

Créations vidéo maison : démonstrations face caméra (« ce chargeur

charge mon téléphone de 0 à 50 % pendant que je prends mon café »),

tests de résistance, comparaisons.

5

Méthode de test : cinq créations par produit, arrêt des perdantes après

quelques jours, déclinaisons des gagnantes.

6

Packs « Kit voiture » et « Kit voyage » pour augmenter le panier moyen.7

seuil de rentabilité (stock)

Mois 0 M1 M2 M3 M3,5 M4

1,4

3,6
ROAS mesuré
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L E S  L E Ç O N S  D U  C A S  3

On ne peut pas faire de publicité rentable avec une marge trop faible :

calcule ton ROAS de rentabilité.

Le dropshipping est idéal pour tester ; le stock pour rentabiliser les

best-sellers.

Les créations maison font la différence quand tout le monde vend les

mêmes produits.

Peu de produits bien mis en avant valent mieux qu'un catalogue

géant.

• 

• 

• 

• 
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É T U D E  D E  C A S  4

Épicerie fine : vendre à l'international
Comment Ousmane a fait voyager les saveurs du Sénégal jusqu'aux
cuisines européennes, en respectant les règles.

Le point de départ
Ousmane  travaille  avec  des  coopératives  de  femmes  au  Sénégal  qui  pro‐

duisent des épices, du bissap séché, du café Touba et des mélanges pour

plats traditionnels. Il veut vendre ces produits à la diaspora et aux amateurs de

cuisine du monde en France et en Belgique. Son défi : les produits alimentaires

sont soumis à des règles strictes, et le transport international coûte cher.

Les étapes clés
Le cadre réglementaire d'abord : Ousmane se fait accompagner pour

vérifier les conditions d'importation des produits alimentaires dans

l'Union européenne (étiquetage en français, liste des ingrédients,

allergènes, dates, traçabilité, conformité sanitaire, documents d'export).

Il adapte les emballages en conséquence.

1

Une logistique en deux temps : expédition groupée par fret vers un

stock en France, géré par un petit prestataire logistique, puis livraison

des clients en 48 à 72 heures depuis la France. Cela évite des délais et

des frais d'envoi individuel depuis Dakar.

2

Une marque avec une histoire : chaque sachet raconte la coopérative

qui l'a produit, avec une photo et une recette. La transparence sur

l'origine justifie un prix premium.

3

Une stratégie multicanale : présence sur Etsy et Amazon pour la

visibilité, et boutique en ligne propre pour les clients fidèles et les

coffrets.

4
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La répartition des ventes après un an

Une répartition équilibrée entre canaux, qui limite la dépendance

Les marketplaces ont apporté les premières ventes et la notoriété. Les clients

satisfaits ont ensuite été orientés vers la boutique propre grâce à une carte

glissée dans les colis, où la marge est meilleure et la relation directe. Enfin, plu‐

sieurs épiceries fines et restaurants l'ont contacté pour des commandes en

gros.

L E S  L E Ç O N S  D U  C A S  4

Pour les produits réglementés, le cadre légal passe avant le

marketing.

Un stock proche des clients réduit les délais et les coûts de livraison.

Une histoire authentique et transparente justifie un prix premium.

Combiner marketplaces, boutique et B2B limite les risques.

Le contenu SEO crée un flux de visiteurs gratuit et durable.

Du contenu culinaire : recettes en vidéo, articles de blog optimisés pour

le SEO (« recette de thiéboudiène », « comment préparer le bissap »),

qui attirent du trafic gratuit toute l'année.

5

Des coffrets cadeaux pour Noël, la fête des mères et les fêtes

religieuses, qui deviennent ses meilleurs moments de vente.

6

Boutique 42 % Amazon 27 % Etsy 20 % B2B

Le B2B (épiceries et restaurants) représente 11 % des ventes (chiffres illustratifs)

• 

• 

• 

• 

• 
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A N N E X E S

Ta boîte à outils prête à
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A N N E X E  1

Les checklists
Pour ne rien oublier aux étapes clés.

Avant d'ouvrir la boutique Chaque fiche produit
Statut juridique et immatriculation

Compte bancaire professionnel

Marque vérifiée (et déposée si

possible)

Nom de domaine et e-mail pro

Moyens de paiement testés

Livraison configurée et testée

Pages légales en ligne

Politique de retour rédigée

Pixels et statistiques installés

Commande test complète sur

mobile

Stock vérifié et étiqueté

Emballages et cartes prêts

Titre clair avec mot-clé

5 à 8 visuels dont une vidéo

Bénéfices en liste à puces

Caractéristiques complètes

Guide des tailles si besoin

Prix et frais de livraison visibles

Délai de livraison estimé

Avis clients

Réassurance sous le bouton

FAQ produit

Produits associés

Balise titre et méta-description
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Avant une campagne
publicitaire

Chaque mois

Pixel et événements vérifiés

Marge et ROAS de rentabilité

calculés

Page de destination rapide et

complète

3 à 5 créations différentes

Budget de test défini

Règles publicitaires vérifiées

Stock suffisant

Service client prêt à répondre

Tableau de bord mis à jour

Rentabilité réelle calculée

Plan de trésorerie ajusté

Inventaire du stock

Analyse des retours et refus

Réponses à tous les avis

Bilan des campagnes

Calendrier du mois suivant

Impôts et taxes provisionnés
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A N N E X E  2

Les modèles prêts à l'emploi
Copie, adapte, utilise.

Script de confirmation de commande (paiement à la
livraison)

P A R  A P P E L  O U  M E S S A G E  W H A T S A P P

« Bonjour [Prénom], c'est [ton prénom] de [Marque]. Merci pour votre com‐

mande ! Je vous contacte pour la confirmer : [produit, taille, couleur], quantité

[x], pour un total de [montant] livraison comprise. Vous serez livré(e) à

[adresse / point de repère], [jour] entre [heure] et [heure]. Est-ce que tout est

correct pour vous ? Le livreur vous appellera avant de passer. »

E-mail de bienvenue

O B J E T  :  B I E N V E N U E  C H E Z  [ M A R Q U E ]  !  T O N  C A D E A U  T ' A T T E N D  🎁

Bonjour [Prénom],

Merci de nous rejoindre ! Chez [Marque], nous [ta mission en une phrase].

Pour te souhaiter la bienvenue, voici [offre] sur ta première commande avec le

code [CODE], valable 7 jours.

Nos clientes adorent : [best-seller 1], [best-seller 2], [best-seller 3].

Une question ? Réponds simplement à cet e-mail ou écris-nous sur WhatsApp

au [numéro].

À très vite, [Prénom du fondateur]
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E-mail de panier abandonné

O B J E T  :  T U  A S  O U B L I É  Q U E L Q U E  C H O S E  👀

Bonjour [Prénom], ton [produit] t'attend toujours dans ton panier. Nous l'avons

mis de côté pour toi, mais le stock est limité.

✓ Livraison en [délai] · ✓ Paiement sécurisé · ✓ Retours sous [x] jours

[Bouton : Finaliser ma commande]

Une hésitation ? Nous sommes là pour t'aider : [contact].

Demande d'avis

5  À  7  J O U R S  A P R È S  L A  L I V R A I S O N

Bonjour [Prénom], as-tu bien reçu ton [produit] ? Nous espérons qu'il te plaît !

Ton avis compte énormément pour nous et aide d'autres clients à choisir. Peux-

tu prendre 30 secondes pour nous dire ce que tu en penses ? [lien]. En remer‐

ciement, une photo avec ton avis te fait gagner [avantage] sur ta prochaine

commande.

Réponse à un avis négatif

P U B L I Q U E ,  C A L M E  E T  C O N S T R U C T I V E

Bonjour [Prénom], merci d'avoir pris le temps de partager votre expérience.

Nous sommes sincèrement désolés que [problème]. Ce n'est pas le niveau de

qualité que nous voulons offrir. Nous vous avons contacté(e) en privé pour

trouver une solution rapidement. [Signature]
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Plan type de conditions générales de vente

À  F A I R E  V A L I D E R  P A R  U N  P R O F E S S I O N N E L  S E L O N  T O N  P A Y S

1. Identification du vendeur · 2. Objet et champ d'application · 3. Produits et dis‐

ponibilité · 4. Prix · 5. Commande · 6. Paiement · 7. Livraison (zones, délais,

frais) · 8. Droit de rétractation (si applicable) · 9. Retours et remboursements ·

10. Garanties légales et commerciales · 11. Responsabilité · 12. Données person‐

nelles · 13. Propriété intellectuelle · 14. Service client et réclamations · 15. Mé‐

diation et règlement des litiges · 16. Droit applicable.

Fiche de suivi produit

U N E  F I C H E  P A R  P R O D U I T

Produit :  · SKU :  · Fournisseur :

Coût rendu :  · Prix TTC :  · Marge avant pub :

ROAS de rentabilité :  · Délai fournisseur :  · Point de com‐

mande :

Ventes / mois :  · Taux de retour :  · Classe ABC :
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A N N E X E  3

Les formules à connaître
Toutes les formules du guide, réunies en un seul endroit.

Indicateur Formule

Chiffre d'affaires Visiteurs × taux de conversion × panier moyen

Taux de conversion Commandes ÷ visiteurs (ou sessions) × 100

Panier moyen Chiffre d'affaires ÷ nombre de commandes

Prix HT Prix TTC ÷ (1 + taux de TVA)

Marge brute Prix de vente HT − coût de revient du produit

Taux de marge (sur prix
de vente)

Marge brute ÷ prix de vente HT × 100

Coefficient multiplicateur Prix de vente HT ÷ coût de revient

Prix pour une marge cible Coût de revient ÷ (1 − taux de marge visé)

Marge sur coûts variables Prix HT − produit − emballage − livraison − frais de
paiement − provision retours

Coût d'acquisition (CAC) Dépenses marketing ÷ nouveaux clients

ROAS CA généré par la publicité ÷ dépenses publicitaires

ROAS de rentabilité Prix de vente TTC ÷ marge sur coûts variables

Valeur vie client
(simplifiée)

Marge moyenne par commande × nombre moyen de
commandes par client

Taux de réachat Clients avec 2 commandes ou plus ÷ total des clients ×
100

Taux d'abandon de panier (Paniers créés − commandes) ÷ paniers créés × 100

Taux de retour Commandes retournées ÷ commandes livrées × 100
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Seuil de rentabilité Frais fixes ÷ marge par commande après publicité

Point de commande Ventes moyennes par jour × délai fournisseur + stock
de sécurité

Coût de revient unitaire (Achat + transport + douane et taxes non récupérables
+ frais locaux) ÷ quantité

Marge nette (CA HT − tous les coûts) ÷ CA HT × 100
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A N N E X E  4

La boîte à outils
Une sélection d'outils couramment utilisés. Vérifie toujours leurs tarifs
et leur disponibilité dans ton pays.

Besoin Outils

Plateformes Shopify, WooCommerce, PrestaShop, Wix

Recherche de
produits

Google Trends, TikTok, Amazon et Jumia (meilleures ventes),
bibliothèque publicitaire Meta

Mots-clés et SEO Google Search Console, Google Keyword Planner,
Ubersuggest, Semrush, Ahrefs

Sourcing Alibaba, 1688 (via agent), AliExpress, Made-in-China, Global
Sources, Ankorstore

Paiement Stripe, PayPal, solutions intégrées aux plateformes,
agrégateurs Mobile Money régionaux

Livraison (France) Colissimo, Mondial Relay, Chronopost, Boxtal, Sendcloud

Visuels Canva, Adobe Express, Lightroom Mobile, CapCut

IA Assistants comme ChatGPT, Claude ou Gemini pour la
rédaction, l'analyse et les idées

E-mail et SMS Klaviyo, Brevo, Mailchimp, Omnisend

Messagerie WhatsApp Business, solutions basées sur l'API WhatsApp
Business

Avis clients Applications d'avis intégrées aux plateformes, Google
Business Profile

Statistiques Google Analytics 4, Looker Studio, Microsoft Clarity (cartes de
clics et sessions)

Vitesse PageSpeed Insights
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Automatisation Zapier, Make, n8n

Organisation Google Sheets, Notion, Trello

Publicité Gestionnaire de publicités Meta, TikTok Ads Manager, Google
Ads, Google Merchant Center
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A N N E X E  5

Le calendrier commercial annuel
Les temps forts à préparer chaque année. Les dates des fêtes reli‐
gieuses varient d'une année sur l'autre : vérifie-les à l'avance.

Mois Temps forts À préparer

Janvier Nouvel an, soldes d'hiver
(France), bonnes résolutions

Offres « nouveau départ »,
déstockage, sport et bien-être.

Février Saint-Valentin Coffrets cadeaux, idées pour lui
et pour elle, dès la mi-janvier.

Mars Journée internationale des droits
des femmes (8 mars), printemps

Mise en avant des femmes
entrepreneures et clientes,
nouvelles collections.

Avril Pâques, fêtes de l'indépendance
selon les pays (Sénégal, Togo…)

Collections aux couleurs
nationales, offres de fête.

Mai Fête des mères (selon les pays,
mai ou juin), ponts

Guides cadeaux, coffrets,
livraison garantie avant la date.

Juin Fête des pères, saison des
mariages, examens, soldes d'été
(France)

Cadeaux homme, tenues de
cérémonie, déstockage.

Juillet -
août

Vacances, retours de la diaspora,
fêtes de l'indépendance (Bénin,
Côte d'Ivoire…)

Produits de voyage, cadeaux à
ramener, contenus d'été.

Septembre Rentrée scolaire et
professionnelle

Fournitures, organisation, tenues
de travail, routines.

Octobre Préparation des fêtes, Octobre
rose

Constituer le stock de fin d'année,
lancer les précommandes.

Novembre Black Friday, Cyber Monday Offres préparées un mois avant,
liste d'attente, e-mails.
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Décembre Noël, fêtes de fin d'année, Saint-
Sylvestre

Coffrets, cartes cadeaux, dates
limites de livraison affichées.

Dates
variables

Ramadan, Aïd el-Fitr (Korité),
Tabaski (Aïd el-Kébir), Nouvel an
chinois

Tenues de fête, produits
alimentaires, cadeaux, horaires
adaptés.

A S T U C E

Ajoute à ce calendrier les dates propres à ta niche (journées mondiales

liées à ton secteur, salons, saisons) et celles de ta marque (anniversaire,

lancements). Prépare chaque temps fort quatre à six semaines à

l'avance : stock, visuels, e-mails, publicités et capacité de livraison.
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A N N E X E  6

60 idées de contenus pour ta boutique
Pour alimenter tes réseaux sociaux, ton blog et tes e-mails sans ja‐
mais manquer d'idées.

Montrer le produit
Démonstration en 15 secondes

Avant / après

Déballage d'une commande

Le produit sous tous les angles

Test de résistance ou de qualité

Comparaison avec une alternative

Trois façons d'utiliser le produit

Le produit dans la vraie vie

Gros plan sur les détails

La nouveauté du mois

Éduquer
Les 5 erreurs à éviter

Tutoriel pas à pas

Mythe ou réalité ?

Comment choisir le bon modèle

Le lexique de ta niche

Conseils d'entretien

La question la plus posée

Guide des tailles en vidéo

Astuce du jour

Routine complète recommandée

Coulisses
Préparation des commandes

Arrivée du nouveau stock

Choix des produits chez le

fournisseur

Une journée dans la boutique

Fabrication ou personnalisation

Emballage d'un colis cadeau

Les erreurs du début

Réunion d'équipe ou

brainstorming

Comment on teste un produit

Les chiffres de l'année (avec

transparence)

Preuve sociale
Témoignage vidéo d'une cliente

Capture d'un message de

remerciement

Carrousel des meilleurs avis

Photos de clients avec le produit

Le client du mois

Réaction à un avis négatif

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Nombre de commandes livrées

Avis d'un expert ou d'un créateur

Avant/après de clients

Mention presse ou partenariat

Divertir et engager
Tendance du moment adaptée

Sondage : quelle couleur ?

Quiz sur ta niche

Vidéo humoristique du quotidien

« Ce que le client commande / ce

qu'il reçoit »

Défi lancé à la communauté

Vote pour le prochain produit

Question ouverte à la

communauté

Jeu concours

Réponse en vidéo à un

commentaire

Vendre
Offre limitée avec compte à

rebours

Pack ou coffret de la semaine

Retour en stock d'un best-seller

Idées cadeaux pour une fête

Comment commander en 3

étapes

Les moyens de paiement et de

livraison

Réponse à l'objection « c'est cher

»

Garantie et politique de retour

Vente privée pour les abonnés

Rappel des dernières pièces

disponibles

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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A N N E X E  7

La fiche projet de ta boutique
Toute ta stratégie sur une seule page. Remplis-la, affiche-la, et mets-
la à jour chaque trimestre.

1 .  L E  P R O J E T

Nom de la marque :

Niche :

Modèle (stock, dropshipping, marque propre…) :

Budget de départ :  · Temps par semaine :

2 .  L E  C L I E N T  E T  L A  P R O M E S S E

Client idéal (âge, lieu, situation) :

Son problème ou son désir principal :

Ma proposition de valeur en une phrase :

Ce qui me différencie des concurrents :

3 .  L ' O F F R E  E T  L E S  C H I F F R E S

Produits héros (3 maximum) :

Prix de vente moyen :  · Coût de revient :  · Marge :

ROAS de rentabilité :  · CAC maximum :

Frais fixes mensuels :  · Seuil de rentabilité :  com‐

mandes
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4 .  L E S  O P É R A T I O N S

Fournisseur principal :

Plateforme :  · Paiements :

Livraison :  · Délai annoncé :

5 .  L E  M A R K E T I N G  E T  L E S  O B J E C T I F S

Canaux d'acquisition prioritaires :

Actions de fidélisation :

Objectif à 3 mois :

Objectif à 12 mois :
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A N N E X E  8

Glossaire
Le vocabulaire de l'e-commerce, en clair.

A/B test Comparaison de deux versions d'une page ou d'une
publicité pour voir laquelle performe le mieux.

Agrégateur de
paiement

Service qui permet d'accepter plusieurs moyens de
paiement avec une seule intégration.

B2B / B2C Vente aux entreprises / vente aux particuliers.

Bundle Pack de plusieurs produits vendus ensemble.

CAC Coût d'acquisition client.

CGV Conditions générales de vente.

Checkout Page ou processus de paiement.

Cross-sell Vente d'un produit complémentaire.

CRO Optimisation du taux de conversion.

Dropshipping Vente sans stock : le fournisseur expédie directement au
client.

Fulfillment / 3PL Logistique externalisée : stockage, préparation, expédition.

Incoterm Règle internationale qui répartit les frais et les
responsabilités du transport.

KPI Indicateur clé de performance.

Landing page Page d'atterrissage conçue pour une campagne précise.

LTV Valeur vie client : ce qu'un client rapporte sur toute sa
relation avec la marque.

Marketplace Plateforme où de nombreux vendeurs proposent leurs
produits.
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MOQ Quantité minimale de commande exigée par un fournisseur.

Niche Segment de marché précis.

Panier moyen Montant moyen d'une commande.

Pixel Code de suivi qui mesure les actions des visiteurs pour la
publicité.

Print on demand Impression à la demande : produit fabriqué à chaque
commande.

Private label Marque propre : produit fabriqué par un tiers, vendu sous ta
marque.

Reciblage Publicité montrée aux personnes ayant déjà interagi avec la
marque.

ROAS Retour sur dépenses publicitaires.

SEO Référencement naturel sur les moteurs de recherche.

SKU Référence unique d'un produit ou d'une variante.

Taux de conversion Part des visiteurs qui passent commande.

Tunnel de vente Étapes qui mènent de la découverte à l'achat.

UGC Contenu créé par les clients ou des créateurs.

Unboxing Déballage d'un colis, souvent filmé.

Upsell Proposition d'une version supérieure d'un produit.
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C O N C L U S I O N

Le mot de la fin
Tu as la carte. Il ne te reste plus qu'à prendre la route.

Tu viens de parcourir l'ensemble du métier d'e-commerçant : choisir une niche

et des produits, trouver des fournisseurs, construire une marque et une bou‐

tique,  encaisser,  livrer,  respecter  la  loi,  fixer  des  prix  rentables,  attirer  des

clients, les convaincre, les fidéliser, piloter tes chiffres et faire grandir ton en‐

treprise.

C'est beaucoup. Et c'est normal de se sentir un peu submergé. Mais souviens-

toi : personne ne construit tout en même temps. Les plus belles boutiques en

ligne ont commencé avec un seul produit, une page simple, quelques ventes à

des proches. Elles ont grandi parce que leurs fondateurs ont appris un peu

chaque semaine, ont écouté leurs clients, et n'ont pas abandonné au moment

où c'était difficile.

L'e-commerce récompense ceux qui testent, mesurent et s'améliorent sans re‐

lâche. Chaque erreur est une donnée. Chaque client mécontent est une leçon.

Chaque vente est une preuve que tu es sur le bon chemin.

« Commence petit, pense grand, avance chaque jour. »

T E S  T R O I S  P R E M I È R E S  A C T I O N S  D È S  A U J O U R D ' H U I

Note ton budget, ton temps disponible et le modèle d'e-commerce qui

te convient.

Liste 20 idées de niches et choisis les trois plus prometteuses.

Bloque dans ton agenda les 12 prochaines semaines pour suivre le

plan de 90 jours.

Bonne route, et à très vite pour tes premières ventes !
ADOH

1. 

2. 

3. 
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