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POINTS CLÉS, CHIFFRES ET GRANDES TENDANCES DU E-COMMERCE DANS CE CHAPITRE A / Au niveau mondial B / en Europe C / Les disparités au sein de l’Europe D / Exemples de réussites dans la mise en place de stratégies cross-border en Europe



A / AU NIVEAU MONDIAL



B / EN EUROPE



Avec un chiffre d’affaires estimé à 1 700 milliards de dollars cette année, l’e-commerce est désormais présent de manière globale ; il devrait encore croître et représenter 2 300 milliards de dollars en 2018.



L’Europe est la deuxième région la plus importante en terme d’e-commerce dans le monde, elle se place derrière la Chine mais devant les Etats-Unis. Le cabinet d’études Forrester prévoit un taux de croissance annuel composé de 11 % pour les ventes e-commerce transfrontalières, durant les cinq prochaines années.



Dans ce contexte, de nombreux détaillants et marques font le choix d’une stratégie cross-border afin de développer leurs ventes et accroître leur visibilité à l’étranger. Selon un rapport UPS, 24 % des acheteurs en ligne dans le monde achètent sur des sites étrangers. L’e-commerce B2C transfrontalier se développe dans le monde entier. Les taux de croissance devraient exploser jusqu’en 2017, puis ralentir légèrement pour se stabiliser à une croissance à deux chiffres. Le Boston Consulting Group révèle que le chiffre d’affaires annuel du e-commerce cross-border atteindra 250 à 350 milliards de dollars en 2025, l’Europe représentant 25 % de ce total.
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D’après une étude de Forrester (Western European Online Cross-Border Retail Sales Forecast, 2013 to 2018), les ventes transfrontalières au détail en Europe passeront de 29 milliards d’euros en 2015 à 40 milliards d’euros en 2018. Actuellement, elles représentent 16 % des ventes en ligne en Europe de l’Ouest, avec plus de 170 000 commerçants vendant cross-border dans 17 pays d’Europe de l’Ouest. On estime que prochainement, 28 % des commerçants en ligne européens vendront au-delà de leurs propres frontières. D’ici 2018, 83 % des acheteurs crossborder européens choisiront de consommer en ligne depuis un autre pays européen. Ils dépenseront en moyenne 428€ par an (actuellement 363€).
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DÉPENSES EN LIGNE TRANSFRONTALIÈRES AU SEIN DE L’EUROPE DE L’OUEST ET HORS DE L’EUROPE DE L’OUEST (MILLIONS D’EUROS) Hors Europe de l’Ouest Au sein de l’Europe de l’Ouest P = Prévisions



39,911€
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36,241€ 32,721€
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26,249€ 37 %



29,374€



37 %



37 %
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63 %



2013



63 %



2014 (P)



63 %



2015 (P)



63 %



2016 (P)



63 %



2017 (P)



64 %



2018 (P)



CAGR de 2013 à 2018 : 11 % Source: Forrester Research Online Cross-Border Retail Forecast, 2013 to 2018 (Western Europe)



En savoir plus
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C / LES DISPARITÉS AU SEIN DE L’EUROPE Seuls 22 % (58 millions) des 264 millions de consommateurs en ligne en Europe ont acheté au-delà de leurs frontières durant les trois derniers mois, d’après une récente enquête de Forrester Research. De manière générale, les Etats-Unis, le Royaume-Uni, l’Allemagne, la Scandinavie, les Pays-Bas et la France sont les leaders mondiaux concernant l’export de produits vendus en ligne. Toujours selon le même rapport Forrester, les pays européens à fort potentiel pour un développement rapide et efficace sont : l’Allemagne, la Suisse, la Belgique, l’Irlande, les PaysBas et le Royaume-Uni.



37 %



15 10



36 %
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En Europe de l’Ouest, le RoyaumeUni et l’Allemagne sont les deux destinations les plus attractives pour les acheteurs en ligne cross-border du monde entier. Plus d’un quart des commandes des e-commerçants anglais ont été passées depuis l’étranger l’été dernier. En Allemagne, plus de la moitié des e-commerçants vendaient à plus d’un pays étranger. L’auteur du rapport Forrester, Michelle Beeson, explique dans son blog qu’actuellement, « l’Europe reste pour l’instant davantage une série de marchés nationaux qu’un marché
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unique. Les pays fonctionnent encore différemment concernant les formalités administratives à gérer, les structures de paiement, le marketing ou encore les goûts des consommateurs qui varient parfois beaucoup d’un pays à l’autre.» En savoir plus Alors que l’Allemagne et le RoyaumeUni sont sous les projecteurs lorsque l’on parle du e-commerce transfrontalier, de plus petits marchés en Europe tels que Chypre, Malte, l’Autriche, la Belgique, la Suisse et le Luxembourg ont aussi un grand rôle à jouer. Ces pays avaient les taux de pénétration cross-border les plus élevés en 2014. Le fort développement du e-commerce cross-border dans ces pays s’explique notamment par une offre domestique qui ne répond pas totalement aux besoins des acheteurs; ceux-ci se tournent donc vers d’autres pays afin de satisfaire leurs attentes.



En général, les européens préfèrent acheter auprès d’un autre pays membre de l’Union Européenne plutôt qu’auprès d’autres pays dans le monde.
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Quel est le point commun entre le plus gros marchand en ligne dans le monde (Amazon) et un détaillant en mode et accessoires, à très forte croissance (Zalando) ? Ils vendent en cross-border à travers l’Europe. Ce succès du cross-border est particulièrement significatif alors que les responsables politiques essaient de créer un marché unique du e-commerce en Europe. En savoir plus Amazon déclare que ces vendeurs marketplaces en France, en Allemagne, en Italie, aux Pays-Bas, en Espagne et au Royaume-Uni ont généré des ventes pour 3,08 milliards de dollars l’année dernière. Amazon explique qu’il lui a fallu plusieurs années pour construire son réseau logistique et de distribution en Europe. Pour mettre en place cette activité en Europe, ce qui a le plus aidé, a été d’adopter une approche locale pour chaque pays et d’adapter les technologies en conséquence, comme le check out en un clic. La plus forte croissance pour Zalando n’est pas venue de ses principaux marchés que sont l’Allemagne, l’Autriche et la Suisse. Sur cette zone, les ventes ont augmenté de 24 % pour atteindre 1,39 milliards de dollars en 2014, mais les ventes dans le reste de l’Europe ont crû encore davantage (31,1 %), atteignant 934,9 millions de dollars. « Zalando vend dans 15 pays européens et a des équipes dédiées pour le développement web, le marketing et les achats pour chaque marché », explique Robert Schütze, Country Manager de Zalando pour le Royaume-Uni et la Pologne. « Nous ciblons toute l’Europe parce que cette zone représente un énorme potentiel et c’est ainsi que nous scalons notre business », ajoute-t’il.Les exemples et chiffres mentionnés ci-dessus illustrent bien l’énorme opportunité que les ventes crossborder en Europe représentent. La clé est donc de savoir comment accéder à ces marchés, tout en respectant les spécificités de chaque pays mais aussi les habitudes de chaque consommateur.
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La clé est donc de savoir comment accéder à ces marchés, tout en respectant les spécificités de chaque pays mais aussi les habitudes de chaque consommateur.
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02/ Les fondations d’une stratégie internationale solide



D’après cette étude, les marchands devraient donc bien analyser le marché qu’ils ciblent afin de proposer le bon mix produit au meilleur prix.



auxquelles les consommateurs doivent faire face lorsqu’ils achètent en ligne à l’étranger. Les marchands doivent attentivement gérer ces « freins à l’achat » et adapter leur offre aux besoins de leurs clients internationaux.



Il existe également de nombreuses barrières physiques et psychologiques



BARRIÈRES ACHATS CROSS-BORDER (ÉTUDE SHOP THE WORLD – DHL 2014)



Les consommateurs en ligne qui achètent auprès de marchands étrangers le font la plupart du temps pour la meilleure disponibilité des produits et pour les prix. En achetant sur ces sites étrangers, ils attendent néanmoins le même niveau de services qu’en achetant dans leur propre pays.
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MOTIVATIONS D'ACHATS CROSS-BORDER (ÉTUDE SHOP THE WORLD – DHL 2014)



Produits non disponibles sur le marché local
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De meilleurs prix



Une large gamme



Une meilleure qualité des produits



Cette étude montre bien que les e-commerçants doivent impérativement rassurer leurs clients quant à la livraison, notamment en ce qui concerne les délais et les coûts qui doivent être transparents, mais également au sujet des retours et de leur gestion de la part de marchand.



La garantie de produits non contrefaits
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A / LE POTENTIEL DU MARCHÉ Avant de mettre en place une quelconque stratégie, il est nécessaire de bien choisir le(s) marché(s) adéquat(s) pour votre développement international. Plutôt que de s’éparpiller sur plusieurs zones, il est préférable d’optimiser ses ressources et d’adresser uniquement les marchés avec un fort potentiel de croissance selon son activité.



LES QUESTIONS À SE POSER • Possédez-vous des clients internationaux? Si oui, d’où viennent-ils ? • Y-a-t ’il une demande pour vos produits sur ce marché ? • Qui sont vos concurrents locaux ? Combien sont-ils et quelle est leur position sur le marché ? • Êtes-vous déjà reconnu sur ce marché ? Si non, quelle communication et quels canaux d’acquisition peuvent être utilisés pour attirer rapidement de nouveaux clients et tester le marché ?
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Dans certains cas, il peut être nécessaire de créer un besoin auprès des clients potentiels, si le produit vendu leur est inconnu. Bien que la tâche semble complexe, ce type de position peut présenter de grandes opportunités et donner un avantage significatif au marchand qui saisit sa



chance au bon moment. C’est ainsi que Rocket Internet est devenu un leader du e-commerce en Europe et dans les pays émergents ; en agissant plus rapidement que certaines startups américaines qui vendaient pourtant le même produit avec le même modèle économique.
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B / POSITIONNEMENT ET PRICING Lorsque l’on accède à un nouveau marché, il est important d’établir son positionnement en termes d’image et de prix. Dans certains cas, un positionnement différent de celui du pays d’origine peut être nécessaire. C’est le cas par exemple de Barilla, qui est plutôt haut de gamme en France mais assez bas de gamme dans son pays d’origine, l’Italie.



C / IDENTIFIER LES CANAUX MARKETING ADAPTÉS À SON DÉVELOPPEMENT Généralistes ou spécialisées, les marketplaces sont devenues essentielles dans un contexte de développement de son activité en ligne à l’étranger. En effet, les ventes sur les marketplaces représentent par exemple 21 % du chiffre d’affaires des 40 plus gros e-commerçants français. (Etude Fevad, 2014). Le fort trafic généré par les marketplaces représente une réelle opportunité pour les marchands de booster leurs résultats. La relative simplicité de mise en place de ce canal permet aux e-commerçants de gagner rapidement en visibilité sur un marché étranger en investissant assez peu de temps et d’argent. Selon une récente



Lengow + TextMaster



16



étude du cabinet Forrester, 82 % des consommateurs dans le monde ont déjà acheté des produits en ligne à l’étranger, mais la plupart d’entre eux préfèrent acheter sur des marketplaces globales dotées d’une forte réputation. Malgré leur niveau d’exigence, ces plateformes permettent aux marchands de toucher des millions de clients potentiels. Parmi les marketplaces les plus populaires, on peut retrouver des pure players comme Amazon ou eBay mais également des click and mortar tels que la Fnac, Tesco ou El Corte Inglès. Les places de marché offrent des avantages stratégiques et financiers aux marchands en leur permettant de faire leurs premiers pas dans un pays étranger. Effectivement, les e-commerçants peuvent alors placer leurs produits sur de nouveaux marchés, se familiariser avec les tendances des marchés visés et donc tester leur offre tout en limitant leurs risques. Même si les coûts de livraison peuvent parfois être assez élevés, les marketplaces restent en général une option rentable puisqu’elles offrent la possibilité de tester un marché avant de s’engager plus lourdement dans le développement de son activité dans ce pays.
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BÉNÉFICES CONSOMMATEURS (MIRAKL BAROMETER 2014) • Accéder à un plus large choix de produits • Comparer les prix plus facilement • Gagner du temps • Trouver les meilleures offres



LES 5 BÉNÉFICES MAJEURS DES MARKETPLACES POUR LES MARCHANDS • Accroître sa visibilité • Toucher de nouveaux clients • Développer son activité à l’international • Augmenter ses ventes • Bénéficier de services de stockage/ logistique (ex : Amazon FBA)



Une des raisons principales pour laquelle les marchands rejoignent les places de marché est leur modèle économique très attractif. La plupart des marketplaces ont un abonnement mensuel de 30 à 50 euros et une commission sur les ventes de 2.5 % à 30 % en fonction des plateformes et du type de produit vendu. A la
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différence des comparateurs de prix, les marketplaces ne chargent pas les commerçants à chaque fois qu’un acheteur est redirigé vers leur site mais seulement lorsqu’une vente est réalisée. Plusieurs marketplaces locales et verticales dominent sur de nombreux marchés en Europe, comme Asos au Royaume-Uni ou Zalando et Ottoen Allemagne. En Espagne BuyVIP et Privalia sont aussi très populaires même si Amazon et eBay restent les leaders sur ce marché. En France, les marketplaces tiennent une place particulière par leur nombre et leur diversité, on retrouve des sites leaders comme Rueducommerce, Cdiscount, Fnac, La Redoute et PriceMinister (Rakuten) aux côtés d’Amazon.



Les données de la Fevad et Médiamétrie montrent en effet que 9/15 des sites les plus visités par les consommateurs français sont des marketplaces ! En savoir plus
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MARKETPLACES GLOBALES ET GÉNÉRALISTES EN EUROPE (VISITEURS / MOIS)



39M



25M
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QUELQUES MARKETPLACES LOCALES ET VERTICALES EN EUROPE (VISITEURS / MOIS)
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Commencer avec les marketplaces globales peut être une bonne stratégie, afin de tester différents produits sur plusieurs pays. Après cette phase de test, les e-commerçants peuvent alors essayer d’être plus sélectifs et choisir des marketplaces plus verticales afin de se focaliser sur un marché et une audience spécifique.
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D / IDENTIFIER LES MOTS CLÉS Un plan de développement à l’international réussi commence avec une solide stratégie SEO. Les marchands doivent choisir les mots clés pertinents en fonction de leur audience dans le pays afin de les intégrer à leur site web et leur catalogue produits. Il ne s’agit pas uniquement de traduire, mais de passer un certain temps à faire des recherches afin de tester les différentes options. CHOISIR LES BONS MOTEURS DE RECHERCHES Il est aussi important de déterminer quel est le moteur de recherche le plus utilisé sur le marché ciblé, ce n’est pas nécessairement Google dans tous les pays. En Russie par exemple, Yandex est le moteur de recherche le plus populaire alors qu’en Chine il s’agit de Baidu. Chacun de ces moteurs ont leurs propres algorithmes et règles, ce qui signifie que les stratégies de mots clés et SEO devront être adaptées afin d’obtenir un bon positionnement dans les pages de résultats.



3 ÉTAPES POUR BIEN CHOISIR SES MOTS CLÉS



PLUS QU’UNE SIMPLE TRADUCTION Dans un contexte international, la sélection de mots clés est bien plus complexe qu’une simple traduction mot à mot. La terminologie diffère souvent selon les pays, y compris pour les pays dont la langue reste pourtant identique.



Exemple 1
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Afin d’affiner au mieux votre recherche de mots clés et d’optimiser votre contenu il est nécessaire de respecter certaines étapes : 1. Traduisez vos mots clés les plus utilisés et leurs déclinaisons pour avoir le plus large choix possible Exemple 2



SYNONYMES



ANGLAIS VS LANGUE LOCALE



Le vocabulaire peut varier d’une région à l’autre et de ce fait avoir des effets dramatiques sur votre trafic entrant. Vous pouvez être très bien classé pour un mot en particulier mais ne pas comprendre pourquoi votre trafic est toujours aussi faible. Par exemple si votre magasin de vêtements en ligne vend des sweats aux Etats-Unis, le mot clé sera bien « sweaters ». Au RoyaumeUni ce mot clé pourra bénéficier d’un bon classement, mais sans grand intérêt car vos clients anglais chercheront le même article en saisissant le mot clé « jumpers ».



Dans de nombreux cas les mots en anglais sont devenus plus populaires que leur traduction locale. En Allemagne, le mot « computer » est plus utilisé que le mot « Rechner ». Cette préférence pour les mots anglais varie selon les pays. Par exemple en Amérique du Sud on utilise le mot « jean » alors qu’en Espagne on préfèrera « vaquero ».



2. Recherchez les mots clés utilisés par vos concurrents en utilisant des outils tels que SEMRush (outil de mots clés Google) 3. Comparez la popularité de votre nouvelle liste de mots clés et sélectionnez les plus pertinents.



Pour bien anticiper toutes ces subtilités, il est toujours préférable de travailler avec un expert local capable de vous guider tout le long du processus.
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E / S’ADAPTER À SON ENVIRONNEMENT LOCAL Lorsqu’un marchand en ligne développe une stratégie globale, il est essentiel qu’il semble toutefois le plus local possible afin de réellement s’adapter à son audience. Une récente étude de Common Sense Advisory montre que 60 % des européens n’achèteront pas sur des sites Internet qui ne sont pas dans leur langue. Ne pas localiser ses communications peut avoir un impact très négatif sur les ventes, un rapport de Statista montre que 13 % des consommateurs abandonnent leur panier si le prix est affiché dans une devise étrangère.



F / PRÉPARER SON PLAN DE TRADUCTION Afin d’optimiser les ressources, il est nécessaire d’analyser la taille, la portée, le budget, les deadlines et les capacités en interne pour ce projet de traduction Une fois l’audience bien déterminée, le marchand peut choisir le traducteur le plus approprié pour réaliser cette tâche. Il est conseillé, pour mener à bien ce projet, de travailler avec des traducteurs natifs du pays visé, qui sauront utiliser le vocabulaire et le style les plus adaptés à l’audience locale.
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l’aide d’une plateforme de traduction automatique. Cependant cette méthode est fortement déconseillée pour toute communication business. Même si de grandes avancées ont été faites dans ce domaine, la traduction automatique ne peut pas remplacer les connaissances et l’expertise d’une personne. Le contexte joue un rôle trop important dans la traduction, les mêmes mots ou phrases peuvent avoir des significations totalement différentes en fonction de la situation. D’autre part il est impossible d’expliquer à un ordinateur quel est le style ou le ton à adopter pour



une marque, alors qu’un traducteur peut saisir les nuances du message d’une enseigne et les retransmettre convenablement à l’audience ciblée. TRADUCTION EN INTERNE VS TRADUCTION EXTERNALISÉE Plusieurs facteurs doivent être pris en compte avant de décider si la traduction sera réalisée en interne ou externalisée. Dans certains cas où la terminologie et le style sont particulièrement complexes à saisir, il est plus intéressant de confier ce type de projet à une personne native



TRADUCTION AUTOMATIQUE En raison des limites de temps et des coûts, il peut être tentant de traduire un site web, un catalogue produit ou tout autre document marketing à



INTERNE Localisation Maîtrise du contexte



AUTOMATIQUE
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Multilinguisme (+3 langues)
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Paramétrage



Mémoire de traduction



Qualité et contextualisation



Intégration automatique
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en interne qui saura retranscrire avec talent l’essence du texte. Néanmoins, il est essentiel de prendre en considération le temps et le coût que cela représente afin de s’assurer qu’il ne serait pas plus intéressant que cette personne s’occupe d’autres projets plus importants. Lorsque la traduction est réalisée en interne, il faut se poser la question : la personne responsable de ce projet saura-t’elle être convaincante afin d’accroître le trafic et les taux de conversion ? Ou parle-t’elle simplement la bonne langue ? Pour bon nombre de sociétés, l’externalisation reste la meilleure solution. Elle permet en effet de bénéficier de traducteurs natifs professionnels, spécialisés dans la rédaction de certains types de contenus et sont équipés d’outils et de technologies permettant de gagner du temps (ex : mémoire de traduction). Externaliser ces projets devient aussi nécessaire lorsque les volumes de traduction sont importants ou quand elles doivent être faites dans de multiples langues. LES OPTIONS DE TRADUCTION EXTERNES Toutes les options de traduction externes ne se valent pas. Elles offrent des combinaisons de prix, de qualité, de technologie et de gestion de projets différentes.
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Les traducteurs freelances Les traducteurs freelances ont les connaissances académiques et l’expertise pour proposer des traductions professionnelles. De plus, les clients bénéficient d’un contact direct qui permet parfois d’accélérer le processus. Cependant les problèmes apparaissent rapidement lorsque le volume de projets est important, quand il faut gérer plusieurs langues ou lorsque les fichiers sont dans des formats spéciaux. Un traducteur professionnel seul ne peut gérer que 2000 mots par jour et n’est pas toujours équipé des outils nécessaires pour traiter plusieurs dossiers efficacement. De plus les clients doivent trouver et coordonner plusieurs traducteurs, ce qui peut vite devenir très chronophage. Les agences de traduction classiques La plupart des agences de traduction fournissent plusieurs services, allant du choix et de la validation des traducteurs à la coordination des budgets et des délais. Elles sont adaptées pour des projets volumineux dans plusieurs langues. Cependant, ces agences ne disposent pas toujours des technologies nécessaires pour répondre aux attentes actuelles des applications ou des sites web marchands. La communication avec les traducteurs peut aussi être plus longue car les échanges passent d’abord par l’agence.
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Les plateformes de traduction spécialisées Il existe plusieurs types de plateformes de traduction en ligne, allant de la simple solution externalisée aux plateformes qui présélectionnent les différents traducteurs. Ces plateformes en ligne sont faites pour les sites web, les applications, l’ecommerce et offrent de nombreuses possibilités d’intégration automatisées des contenus comme les API et les plugins. Comme pour les possibilités listées ci-dessus, il est important de bien analyser les options et services proposés par chaque plateforme. Les traducteurs sont-ils des professionnels ? Sont-ils des locuteurs natifs ? La plateforme peut-elle gérer les exports de catalogues produits ?



G / TRADUIRE LES ÉLÉMENTS PRINCIPAUX Dès que le marché cible, les mots clés et les traducteurs ont été identifiés et sélectionnés, le processus de traduction peut commencer. EXPORTER VOTRE CONTENU



les plus répandues comme WooCommerce, Mangento, Shopify ou Prestashop ont des plugins dédiés pour que vous puissiez facilement exporter ce contenu. PLATEFORMES DE LOCALISATION Un des problèmes de la traduction est la capacité des traducteurs à savoir dans quel contexte se situe le texte. Les plateformes de localisation comme Transifex, PhraseApp, Localize and Lingohub permettent aux traducteurs de voir où le texte apparaît sur la page web. Peu importe la méthode, il est très important de faire un audit de tout le site web afin de s’assurer que tous les éléments ont bien été traduits, notamment :



• Le texte dans les images • Les boutons, formulaires, popups, messages d’erreur



• Les headers, footers, menus • URLs • Les métadonnées comme les balises Alt



Les plateformes e-commerce actuelles permettent d’exporter le contenu web sur un seul et même fichier, plutôt que de copier/coller le texte sur un document Word. Pour cela il faudra éventuellement contacter un développeur, mais les plateformes
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H / TRADUIRE LES AUTRES SUPPORTS DE COMMUNICATION L’email étant le 3ème plus gros canal d’acquisition client (d’après une étude Custora), il est crucial d’échanger avec ses clients dans leur langue afin de leur faire parvenir le message le plus clairement possible. Ce type de traduction va bien entendu de pair avec les emails automatiques de type confirmation d’expédition ou reçus qui fournissent des informations très importantes aux clients, comme la politique de retours ou les délais de livraison. MARKETING MULTILINGUE Plus de 90 % des sociétés en ligne B2C et 86 % des sociétés en ligne B2B utilisent du contenu marketing pour intéresser et attirer de nouveaux visiteurs sur leur site web. Après avoir traduit tous les éléments essentiels de la boutique en ligne, l’étape suivante est d’adapter les contenus marketing (blogs, livres blancs, tutoriels, vidéos…) aux différentes langues. Plusieurs options sont envisageables pour traduire ces documents de manière à ce qu’ils soient pertinents.
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SERVICE CLIENTS Stratégie de localisation n° 1



Stratégie de localisation n° 2



TRADUCTION



CRÉATION DE CONTENU



Certains e-commerçants peuvent avoir le temps et le budget pour traduire l’ensemble de leur contenu dans plusieurs langues. Mais tous les marchands n’ont pas les ressources nécessaires, dans ce cas mieux vaut étudier quel type de contenu est le plus populaire et génère le ROI le plus élevé. Dans tous les cas il est important de s’assurer que le contenu est pertinent pour l’audience locale visée. Un blog très populaire sur le Super Bowl aura un impact très faible dans les pays où le football américain est peu connu.



Lorsque la traduction du contenu existant ne convient pas pour accéder à de nouveaux marchés internationaux, la meilleure solution est de créer du contenu multilingue. Il s’agit alors de s’appuyer sur des compétences locales afin de choisir un sujet à la mode et rédiger un contenu qui colle au discours et à la personnalité de la marque.



Même si le contenu semble intéressant pour le marché local, un traducteur saura l’adapter en changeant les exemples fournis, les expressions ou les références culturelles afin de le rendre encore plus percutant.



La difficulté repose sur le fait de trouver quelqu’un capable de trouver des sujets en vogue dans le pays tout en suivant les directives de la société. Il est essentiel de bien gérer sa stratégie de contenu, soit en centralisant l’ensemble au siège, soit en donnant davantage d’autonomie aux managers locaux.



I / LOCALISER LES COMMUNICATIONS DU SERVICE CLIENTS Le contenu évoqué dans les paragraphes précédents évolue relativement peu et est donc assez simple à traduire. Cependant les e-commerçants doivent souvent gérer certaines communications en temps réel comme celles sur les réseaux sociaux ou du service clients.
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Compte tenu de la nature souvent instantanée des communications avec le service client, c’est l’une des rares fois où les outils tels que Google Translate peuvent être utilisés. A noter que cet outil ne peut servir qu’à comprendre correctement le message reçu, il ne doit pas être utilisé pour répondre directement au client. La première étape est de bien comprendre le message – est-ce une question ? Un potentiel partenaire ? Un journaliste intéressé par la société? Une fois le sujet et le degré d’urgence établis, la réponse doit être traduite dans la langue du client. Comme toujours il est fortement conseillé de demander à un Homme plutôt qu’à une machine d’effectuer la traduction afin d’éviter de transmettre de mauvaises informations.



EXEMPLE Un client souhaite résoudre un problème technique. Il est donc à priori déjà frustré dans son expérience client, de ce fait il faut absolument éviter de lui envoyer une réponse traduite automatiquement qui risquerait d’être confuse ou incorrecte ; la situation pourrait alors se solder par la perte du client en question.
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J / LOCALISATION La localisation va au-delà de la simple traduction, elle demande de revoir tout le site marchand pour l’adapter en termes d’informations et de style à son audience. Les éléments clés à localiser sont :



• Vocabulaire : il est important



d’utiliser le style, le vocabulaire, les expressions du marché visé afin de susciter l’intérêt



• Informations de livraison : la



livraison est l’une des principales raisons d’abandon du panier, pour cette raison il est crucial de fournir des informations et des tarifs clairs



• Politiques de retours/



remboursements : les législations varient de manière importante d’une région à l’autre et les lois de protection des consommateurs ont un fort impact sur les politiques des marchands



• Informations de contact : localiser



autant que possible l’adresse email, l’adresse physique et le numéro de téléphone pour que les clients puissent rentrer en contact avec vous simplement
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• Heures de service : proposer



un service client et une équipe commerciale localisés est l’idéal, mais si les opérations sont centralisées depuis un même endroit, il est essentiel d’indiquer les heures auxquelles vous êtes joignable en prenant en compte les différences de fuseaux horaires



• Méthodes de paiement : les



méthodes de paiement doivent être adaptées pour répondre aux préférences des clients locaux, ce qui réduira les abandons de panier



• Devise : d’après un rapport de



Statista, 13 % des consommateurs en ligne n’ont pas finalisé leur achat car la devise présentée leur était étrangère



• Mesures : tailles, poids et volumes



doivent être alignés sur les standards locaux



• Vacances et évènements : Les



promotions proposées doivent bien correspondre aux vacances et évènements clés du marché ciblé



• Saisons : L’impact peut être énorme sur le catalogue produit en fonction du timing. Une collection hivernale au Canada ne rencontrera pas le même succès à la même période en Australie.
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K / LOCALISATION TECHNIQUE DU SITE WEB Alors que localiser le contenu est primordial pour gagner la confiance de vos potentiels clients et accroître les taux de conversion, la localisation technique du site est aussi importante pour améliorer son classement sur les moteurs de recherche. Les éléments clés à prendre en considération :



• Hébergement du site : peu de



preuves existent permettant de dire qu’un hébergeur local a un impact sur le classement. Le plus important est le temps de chargement des pages, qui est souvent meilleur chez les hébergeurs américains.



INVESTIR DANS LES BACKLINKS Bien que le SEO soit primordial pour la visibilité internationale, les backlinks sont également un point essentiel dans lequel il est fortement conseillé d’investir. Les backlinks de sites populaires locaux auront plus de poids que ceux d’autres régions ou dans d’autres langues. Une bonne manière de mettre en place ces baclinks locaux est de demander à votre directeur de la communication de contacter les blogueurs et médias locaux. Le meilleur moyen d’attirer leur attention est de produire des contenus marketing localisés, tels que des études, des articles ou des livres blancs qui touchent leur audience.



• Structure du domaine : il existe un



débat pour savoir si ce format de sous-domaine (www.company.com/ fr) est mieux que celui-ci (fr.company. com). Il est entendu que le plus optimal reste un nom de domaine totalement localisé (www.company. fr) pour obtenir le meilleur impact SEO.



• Localisation sur le moteur de



recherche : afin de s’assurer que le moteur de recherche diffuse bien les bonnes versions de vos sites web dans ses résultats, il faut préciser les audiences. Cette action peut être réalisée avec Google Webmaster Tools.
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EXIGENCES LÉGALES Glynnis Makoundo, Marketing Manager & Legal Expert chez Trusted Shops, partage avec nous l’essentiel des questions légales pour les e-commerçants souhaitant vendre à l’international. Trusted Shops est le leader de la marque de confiance européenne pour les vendeurs en ligne, ils fournissent également une expertise juridique internationale aux e-commerçants.



DANS CE CHAPITRE A / Droits des consommateurs B / Droit de rétractation C / Protection des données D / Pénalités
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A / DROITS DES CONSOMMATEURS La directive relative aux droits des consommateurs (2011/83/EU) met en avant la régulation du e-commerce à travers tous les pays de l’Union Européenne. L’objectif de cette directive étant la standardisation, les pays membres sont dans l’obligation d’appliquer toutes les mesures décrites. En clair cela signifie qu’il n’y a aucune différence au niveau de la législation e-commerce pour différents pays européens. Si un e-commerçant vend sur le marché français (site web traduit en français, livraison disponible en France), les clients qui achètent sur ce site sont protégés par la loi française. Les acheteurs d’autres pays membres de l’UE sont assujettis aux conditions générales rédigées sous la loi française ; toutefois on ne peut leur refuser les droits des consommateurs de leur pays d’origine. Nous pouvons donc voir l’intérêt de la standardisation apportée par cette directive. Les pays membres ne peuvent pas introduire de nouvelles règles nationales qui seraient plus flexibles ou strictes que celles se trouvant dans la directive. Les mêmes règles sont donc appliquées par tous les pays membres dans l’UE depuis le 13 juin 2014, ce qui réduit de manière significative les risques légaux pour les marchands en ligne qui souhaitent se développer à l’international.



Si un e-commerçant vend sur le marché français (site web traduit en français, livraison disponible en France), les clients qui achètent sur ce site sont protégés par la loi française.
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B / DROIT DE RÉTRACTATION PASSER UNE COMMANDE Les règles européennes qui couvrent le processus d’achat sont là pour s’assurer que les clients comprennent parfaitement les implications de leur décision d’achat. Le bouton d’achat doit être clair et spécifier l’obligation de paiement en indiquant clairement la somme ainsi que les taxes. Le processus d’achat ideal : 1. Un panier d’achat fournissant une estimation des coûts de livraison et des informations sur les options de paiement 2. Une adresse de facturation et une adresse de livraison 3. Le choix de la méthode de livraison 4. Le choix du moyen de paiement 5. La page de commande devrait contenir les éléments suivants, de haut en bas : • Un lien vers les conditions générales ainsi que la politique de retours et son formulaire



• Toutes les informations nécessaires pour procéder à la commande (adresse de livraison, adresse de facturation, moyens de paiement et méthodes de livraison) avec la possibilité de faire des changements facilement • Les éléments clés du contrat (prix, produit…) • Un bouton de commande clair : « achat avec obligation de payer » ou tout autre équivalent 6. La redirection vers le paiement après avoir cliqué sur le bouton de commande 7. Redirection vers la boutique en ligne une fois le paiement effectué (si le paiement a été réalisé sur un autre site) 8. Une page remerciant le client pour son achat avec le sceau de qualité garantie de Trusted Shops ou un équivalent. Vous pouvez insérer un rappel de la commande, un bon pour une prochaine commande ou une inscription à la newsletter…



Ce type de processus d’achat est conforme avec les régulations de tous les pays européens.
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Pour tous les achats effectués en ligne en Europe, les consommateurs bénéficient du droit de retourner leur commande dans un délai de 14 jours après réception. Le client ne doit payer les frais de retours que si c’était spécifié avant que celui-ci n’effectue sa commande. Les e-marchands sont obligés de mettre à disposition du client un formulaire de retour lisible et compréhensible. Tout consommateur souhaitant retourner sa commande peut utiliser le formulaire de retour ou envoyer une lettre expliquant clairement qu’il souhaite annuler son achat. Les marchands doivent par la suite envoyer une confirmation de réception de la demande de retour. Les e-marchands peuvent indiquer dans leurs conditions générales de vente les produits qui ne peuvent être retournés. Quoi qu’il en soit, seuls les produits sur la liste légale peuvent être exclus. Pour tous les autres produits, les marchands ont 14 jours pour rembourser leurs clients à partir du moment où ils ont reçu la demande de retour. Ils peuvent repousser ce remboursement jusqu’à ce qu’ils reçoivent le produit ou la preuve de prise en charge par le transporteur.



C / PROTECTION DES DONNÉES



territorial de protection des données personnelles. Cela signifie que les lois de protection des données dépendent du pays dans lequel se trouve le siège de la société. Un site web, même avec un nom de domaine « .co.uk » ne sera pas considéré comme établi de manière stable au Royaume-Uni. Si le siège social est situé en Allemagne, ce sont les lois de protection des données allemandes qui seront appliquées. Ce principe se retrouve dans la législation de tous les pays membres de l’UE. Les e-marchands doivent donc connaître et appliquer les lois de protection des données du pays dans lequel leur siège est installé. Les pays membres de l’UE assurent généralement un haut niveau de protection des données. Celui-ci est relativement standardisé depuis que ces législations émanent toutes des mêmes directives européennes.



D / PÉNALITÉS Les pénalités en cas d’infraction aux droits des consommateurs sont définies au niveau national dans chaque pays et ne sont pas standardisées en Europe. De ce fait chaque pays à travers l’UE a son propre système de pénalités. La même infraction (par exemple, la non mise à disposition du formulaire de retour) peut avoir des conséquences différentes en fonction du pays dans lequel la société est établie.



L’article 5 de la loi « informatique et libertés » repose sur le principe
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«



LIVRAISONS ET POLITIQUES DE RETOURS La livraison à l’international est l’un des sujets les plus complexes pour les marchands qui vendent en ligne à l’étranger. Non seulement les régions proposent des méthodes de livraison différentes, mais les consommateurs ont également un éventail de préférences quand il s’agit de la réception de leur commande.



DANS CE CHAPITRE A / Méthodes de



livraison B / Prise en compte du packaging C / Retours et remboursements D / Eviter les retours et remboursements E / Droits de douanes et restrictions



L’arbitrage délai/coût n’est pas le seul facteur à prendre en considération, il faut également penser à où et comment les produits vont être livrés - à domicile, en point relais ou en magasin. Utiliserez-vous un service de poste national ou un service de livraison privé ?



Stéphane Tomczak Fondateur de l’Observatoire de la logistique e-commerce Fevad



« Une logistique efficace est un réel avantage compétitif pour les marchands. Les coûts d’une logistique cross-border peut rapidement devenir un élément critique. Au-delà des coûts, une logistique performante dépend aussi beaucoup de la fiabilité et de la prévisibilité. De nombreux marchands pensent que leur rôle s’arrête une fois qu’ils ont transmis les biens au transporteur mais les clients, eux, estiment que le vendeur est responsable jusqu’à ce que le colis leur soit livré. La livraison et les retours étant des sujets délicats, ils doivent être gérés avec la plus grande attention pour s’assurer de la satisfaction des clients. »



SPEED DELIVERY
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L’Europe offre un large choix de réseaux et services de transport. De nombreux groupes proposent des livraisons domestiques et crossborder à travers l’Europe : • Les grands intégrateurs logistiques



tels que DHL, FedEx, UPS et TNT Express, qui opèrent au niveau international et ont un contrôle total des opérations de transport. En règle générale ils disposent également d’un réseau informatique intégré afin de gérer les données et tracker les livraisons domestiques et internationales.



• Les réseaux de distribution de colis



paneuropéens (par voie routière) comme Geopost (La Poste) ou GLS (Royal Mail) qui fournissent un service domestique et transfrontalier de distribution de colis, mais sont historiquement plus axés B2B. Actuellement, ils n’intègrent en général pas totalement le réseau informatique.



• Les réseaux de distribution et



logistiques régionaux créés par les opérateurs postaux nationaux, comme Post NL qui offre ses services de distribution de colis en Belgique mais également aux Pays-Bas.
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• Les grands distributeurs comme



Otto, qui construisent un réseau international de livraison B2C avec leurs filières (Hermes) ou leurs partenaires (services postaux nationaux ou privés). D’autres exemples majeurs sont Amazon avec sa propre plateforme logistique Amazon FBA ou CDiscount avec C Logistique.



• Les spécialistes du cross-border qui



travaillent avec les services postaux nationaux, comme Asendia (jointventure entre La Poste et Swiss Post), deviennent de plus en plus communs. Ils offrent principalement des solutions de livraison et de gestion des retours cross-border.



• De plus en plus de nouvelles



solutions cross-border alternatives émergent, comme Borderlinx, B2C Europe ou wnDirect.



La dernière tendance pour les grands distributeurs européens est de construire leur propre structure de livraison afin de mieux contrôler l’ensemble de la chaîne logistique, le traitement des commandes et les aspects financiers. Source: Ecommerce Foundation-WIK Consult: « Design and development of initiatives to support the growth of ecommerce via better functioning parcel delivery systems in Europe »



37



05/ Livraisons et politique de retours



66 % des consommateurs choisissent d’acheter dans une boutique en ligne en fonction de ses options de livraison et 51 % ne termineront pas leur commande si les options proposées ne les satisfont pas.



49 % déclarent même qu’ils seraient prêts à dépenser davantage pour bénéficier d’une méthode de livraison plus pratique et efficace.



83 % des consommateurs souhaiteraient voir les options de livraison directement sur la page produit, mais peu de marchands le proposent.



A / MÉTHODES DE LIVRAISON De nombreux consommateurs en ligne européens sont encore déçus par la livraison, ce qui représente un vrai challenge pour les e-marchands. La livraison offre toutefois de réelles opportunités pour les vendeurs qui souhaiteraient se différencier, augmenter leur taux de conversion et accroître la fidélité de leurs clients. De manière générale, les e-acheteurs préfèrent être livrés à leur domicile mais chaque pays a ses propres préférences. Par exemple, le click & collect (achat en ligne suivi du retrait en magasin) est très répandu au Royaume-Uni, la livraison par casier est particulièrement développée en Allemagne, le retrait en point relais est très populaire en France et la livraison sur le lieu de travail est très appréciée en Espagne. Etant donné que de plus en plus de consommateurs attendent qu’on leur propose la livraison dans la journée, sur les marchés e-commerce matures comme l’Allemagne et le Royaume-Uni, cette option devient un élément clé pour les marchands. Pour l’instant cette option payante est encore considérée comme premium pour les consommateurs. Livrer les commandes dans la journée demande une grande implication logistique puisque les marchands doivent disposer du stock à proximité de leurs clients. C’est pourquoi le ship-from-store (le magasin devient l’entrepôt) peut être une bonne solution pour les marchands souhaitant offrir la livraison dans la journée.



Étude de Metapack, Delivering Consumer Choice
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B / PRISE EN COMPTE DU PACKAGING Les frais de livraison sont déterminés par la distance à parcourir mais également par les dimensions et le poids du produit. Si votre marque n’est pas encore très connue sur les marchés internationaux que vous ciblez, vous voudrez certainement offrir une partie ou la totalité de ces frais de livraison au début. Pour cette raison il est important d’optimiser l’emballage pour qu’il soit le plus compact et léger possible, ce qui évitera des frais de livraison trop élevés, une des causes majeures d’abandon de panier.



C / RETOURS ET REMBOURSEMENTS Les pays ont des niveaux de protection des consommateurs qui varient ; les marchands qui n’auraient pas de politiques de retours et de remboursements dans leur pays devront mettre en place ces options pour leurs clients internationaux. Les e-marchands doivent connaître leurs obligations légales, ce qui comprend :



• De combien de temps un client dispose-t’il pour



76 % des consommateurs regardent les politiques de retours des marchands avant de finaliser leur achat, et 51 % ne commanderont pas si celles-ci sont trop compliquées.
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E/ DROITS DE DOUANES ET RESTRICTIONS



81 % de ces consommateurs achèteraient davantage sur le site d’un marchand qui simplifierait les procédés de retours.



Par exemple, les œufs Kinder Surprise, vendus dans de nombreux supermarchés dans le monde, sont en fait illégaux aux Etats-Unis en raison d’une loi qui interdit la vente de produits alimentaires dont un contenu ne serait pas comestible. Les marchands n’intègrent pas les droits de douanes dans les frais de livraison car il est souvent assez difficile de calculer la taxe de chaque produit dans tous les pays. Des sociétés spécialisées telles que Borderlinx peuvent aider les marchands avec ces questions. Généralement, le consommateur n’anticipe pas ces frais supplémentaires qui sont donc une mauvaise surprise lors de la livraison.



• Qui est en charge des frais de livraison et des frais de retours ? • Quel motif constitue une raison valide pour un retour ou un remboursement ?



Dans certains cas, lorsque les frais de livraison sont trop élevés ou la récupération trop compliquée, il peut être plus stratégique de rembourser le client et de le laisser conserver sa commande.



Cette mauvaise expérience pourrait alors mener à ce que le client ne commande plus jamais auprès de ce même marchand.



D / EVITER LES RETOURS ET REMBOURSEMENTS Le moyen le plus efficace d’éviter les retours et remboursements est de fournir aux clients des informations précises et détaillées. C’est ici une raison supplémentaire pour laquelle la traduction, la localisation et la gestion du catalogue sont aussi importantes.
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Toutes les livraisons à l’international de produits ayant une valeur monétaire sont sujettes aux droits de douanes. Les agents de douane du pays dans lequel les biens sont livrés doivent pouvoir identifier le type de produits et leurs valeurs pour appliquer les frais et d’éventuelles restrictions d’entrée sur le territoire. Ces droits varient d’un pays à l’autre et sont fixés localement, sauf en cas d’accords. Par exemple, les frais de douanes ont été supprimés pour les échanges intra-UE afin de simplifier les transactions entre les pays membres. Pour être sûr que les produits passent la douane sans problème, il est nécessaire d’y joindre tous les documents nécessaires demandés par les agents de douane. Les marchands doivent aussi connaître les restrictions d’entrée de certains produits afin d’éviter de se les faire confisquer ou de payer de lourdes amendes.



retourner un produit ?
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«



DANS CE CHAPITRE A / La question de la devise B / Moyens de paiement C / Fraude



« Le commerce en ligne est encore très local (les consommateurs français achètent, par exemple, encore principalement sur des sites français), ce qui est notamment dû à la balkanisation des infrastructures de paiement. Notre but chez Stripe, est de permettre un commerce plus global, d’aider tous les business à vendre en ligne instantanément, partout dans le monde, grâce aux meilleurs moyens de paiement, aux interfaces mobiles et aux outils anti-fraude. »



Guillaume Princen Head of France & Southern Europe chez Stripe



« Avec le développement des marketplaces et des stratégies e-commerce internationales, nous constatons qu’une des plus importantes barrières à l’entrée pour les échanges cross-border est la problématique de change. Les marchands en ligne sont régulièrement confrontés à des taux de change fluctuants et des coûts de transaction. De plus, certaines marketplaces n’ont pas de système de paiement adapté aux échanges cross-border, ce qui oblige les marchands à ouvrir un compte bancaire sur place. Chez World First, l’objectif est de permettre aux marchands en ligne de vendre dans le plus grand nombre de pays en supprimant ces points de blocage. »
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« Luke Trayfoot Directeur des partenariats EMEA chez World First
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A / LA QUESTION DE LA DEVISE En premier lieu, les marchands en ligne doivent faire en sorte que les consommateurs se sentent à l’aise. La navigation doit être facile, dans leur langue, dans un environnement adapté et dans la devise la plus pertinente. Ces éléments engendrent davantage de confiance – un facteur clé dans la conversion cross-border. Il est confirmé que l’affichage dans les devises locales génère plus de ventes, il est même obligatoire pour les marchands en ligne qui souhaitent vendre sur des canaux tels que Google Shopping. Les marchands doivent toutefois être prudents dans le choix de la devise en Europe. Ils peuvent choisir l’Euro ou une monnaie locale. Dans les deux cas, ces options comportent des risques : l’utilisation de l’Euro rend la comparaison pour les acheteurs d’un pays à l’autre plus facile, ce qui peut être un handicap pour les marchands proposant des prix très différents en fonction des pays. Mais de l’autre côté, utiliser la devise locale peut comporter un risque de fluctuation des taux de change en cas de crise économique. Apple par exemple a dû faire face à ce problème en Russie lorsque le Rouble a subi de fortes fluctuations, le marchand a dû prendre la décision d’arrêter de vendre ses produits en Russie.
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B / MOYENS DE PAIEMENT On suppose souvent que les cartes de crédit sont le seul et meilleur moyen de recevoir les paiements pour les achats en ligne– mais ce n’est que partiellement vrai. Même s’il s’agit bien du moyen de paiement le plus populaire en Europe (utilisé par 72 % des européens), il existe d’autres méthodes très répandues dans certains pays. MÉTHODES DE PAIEMENT ALTERNATIVES Les méthodes de paiement alternatives peuvent être définies comme toute solution de paiement n’impliquant pas de carte de crédit ; telles que les porte monnaies électroniques (Bitcoin ou PayPal par exemple) ou les transferts bancaires. Les marchands doivent absolument prendre en compte ces préférences locales afin d’accroître leurs ventes cross-border. PayPal est le mode de paiement alternatif le plus répandu en Europe ; mais d’autres solutions comme iDeal (60 %) aux Pays-Bas et Sofort (16 %) en Allemagne sont leaders sur leurs marchés et doivent absolument être pris en compte par les marchands qui souhaiteraient se développer dans ces pays. En offrant la bonne combinaison de méthodes à leurs clients, les e-marchands peuvent significativement augmenter leurs taux de conversion et leurs ventes. Il est aussi très important
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de rester informé des dernières innovations en termes de moyens de paiement puisqu’elles offrent généralement une amélioration de l’expérience client. PAIEMENT MOBILE 60 % du temps passé sur Internet l’est sur des supports mobiles, cependant seul 15 % du commerce en ligne se fait à travers du mobile. Une des raisons principales de cet écart est la très mauvaise expérience client au moment du paiement sur mobile. Traditionnellement, les sites e-commerce ont simplement dupliqué l’étape du paiement, de la version desktop vers la version mobile ; mais l’environnement mobile, très différent, ne permet pas cette navigation (popups, passage d’une page à l’autre, redirections, entrée d’un code de carte bleue à 16 chiffres sur un écran réduit…). Une expérience mobile réussie implique peu de scrolling, un nombre limité de pages et d’étapes pendant que le client fait son shopping. Ces bonnes pratiques sont tout particulièrement importantes durant la phase de paiement. Pour être les plus performants possible, les marchands doivent proposer des méthodes de paiement en un clic et réduire le tunnel de paiement aux étapes essentielles, sans aucune redirection vers un site tiers. Les plateformes de paiement, comme Stripe par exemple, fournissent les
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meilleurs outils afin d’améliorer l’expérience client et le taux de conversion des paiements mobiles. Ils proposent notamment des interfaces de paiement optimisées, innovantes et des solutions de paiement en un clic telles qu’Apple Pay ou Android Pay. L’ensemble de ces moyens de paiement existe dans un but unique : créer une expérience shopping fluide et harmonieuse contribuant à une stratégie de développement international réussie. En savoir plus MÉTHODES DE PAIEMENT PRÉFÉRÉES PAR PAYS Bien que l’Union Européenne soit en train d’essayer de construire un marché digital unique, il existe toujours des différences notables dans les préférences de paiement au sein des pays membres. Par exemple les acheteurs en ligne aux Pays-Bas ou en Allemagne préfèrent payer avec des solutions telles qu’iDeal ou Sofort plutôt que par carte de crédit. Les méthodes de paiement en ligne proposées doivent pouvoir s’adapter aux différents canaux, supports et pays. Les marchands doivent néanmoins faire attention à leur stratégie, car la gestion d’un grand nombre de méthodes de paiement peut être complexe (intégration, consolidation financière…) si elle n’est pas faite à travers une plateforme de paiement unique.
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QUELQUES EXEMPLES DE MÉTHODES DE PAIEMENT EN EUROPE FRANCE



ITALIE



UK



Visa



Visa



Visa



56 % Mastercard



Mastercard



32 %



16 %



45 % Visa



22 %



34 %



Mastercard



PayPal



10 %



3%



41 % Mastercard



PayPal



Carte Bancaire Cards



Online Banking



55 %



24 % PayPal



POLOGNE



22 %



American Express



18 %



American Express



3%



Cash Based Methods (including Bank Transfers)



3%



13 %



American Express



PayPal



2%



1% PAYS-BAS



IRLANDE ALLEMAGNE SEPA direct debit



35 % Sofort / Giropay



16 % Open Invoice



15 % Visa



iDEAL



Visa



65 % Paypal



60 % SEPA Direct Debit



14 %



20 %



Mastercard



Mastercard



10 %



10 %



Visa



American Express



8%



2%



PayPal



14 %



4%



Paypal



10 % Mastercard



9% American Express



1%



Open Invoice



ESPAGNE



4%



SUÈDE Mastercard



31 % Open Invoice



25 % Visa



23 % Online Banking



14 % PayPal



7%



Visa



63 % Mastercard



28 % PayPal



6% American Express



3%
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C / FRAUDE Bien que les consommateurs soient aujourd’hui plutôt habitués aux achats en ligne, la peur de la fraude est toujours très présente pour bon nombre d’entre eux, surtout quand il s’agit d’achats transfrontaliers. D’autre part, la fraude peut engendrer d’importants coûts si elle n’est pas traitée correctement pas les marchands. Alors que la consommation en ligne croît, le risque de fraude suit la même tendance et affecte le comportement des consommateurs. De récents rapports montrent que 62 % des consommateurs qui n’ont pas acheté sur des sites internationaux ne l’ont pas fait en raison des craintes qu’ils ont au sujet de la fraude (vol des informations bancaires ou utilisation abusive des données personnelles). Les attentes en termes de sécurité sont assez variables d’un pays à l’autre. Par exemple, au Royaume-Uni, 40 % des utilisateurs de smartphones n’achètent pas à travers ce support car ils ne le trouvent pas suffisamment sécurisé. Ce comportement est moins courant en Allemagne ou en Belgique puisqu’il concerne seulement 25 % des utilisateurs.Les marchands doivent donc clairement analyser de quelle manière les consommateurs souhaitent acheter en ligne mais également le niveau de sécurité qu’ils attendent. En savoir plus
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Il est important de bien adapter sa stratégie anti-fraude à chaque pays en fonction des risques, des étapes du processus de paiement et des modes de paiement offerts. En savoir plus La solution traditionnelle, utilisée pour lutter contre la fraude est 3D Secure. Au niveau mondial, l’impact de la solution 3D Secure sur les taux de conversion diffère en fonction des pays et des préférences locales. L’impact est plutôt positif pour les taux de conversion en Russie et en Inde, mais il est jugé négatif dans plusieurs pays comme la France, l’Allemagne, le Brésil, la Chine ou les Etats-Unis (surtout pour le mobile) Des plateformes de paiement (telles que Stripe par exemple) ont développé des outils avancés de protection contre la fraude, qui reposent sur l’état de l’art des technologies de Machine Learning (analyse de chaque transaction basée sur les données statistiques historiques). Ces techniques permettent de rendre les barrières contre la fraude invisibles aux yeux des clients finaux et donc offrent une expérience client optimale. Elles maximisent également les taux de conversion tout en réduisant les risques de fraude. Sur le long terme, la fraude peut engendrer la perte de clients et une mauvaise publicité. Ces éléments montrent bien qu’il est dans l’intérêt des marchands de prêter attention aux dernières solutions du marché qui offrent une expérience simplifiée et une protection avancée contre la fraude.
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Alors que la consommation en ligne croît, le risque de fraude suit la même tendance et affecte le comportement des consommateurs. Sources: White Paper Adyen, Nordpost, Payvision
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DROITS DE DOUANES ET TAXES La vente cross-border nécessite de connaître les implications légales et financières en termes de lois fiscales locales. En fonction du client (B2B ou B2C), de la zone (au sein ou extérieur à l’UE), et de la distance à parcourir, les marchands doivent respecter différentes obligations fiscales. Même les produits digitaux tels que les tutoriels, les magazines en ligne ou les jeux sont sujets à ces taxes dans certains pays.



DANS CE CHAPITRE A / TVA sur les produits vendus en ligne B / TVA sur les services vendus en ligne C / Ressources fiscales D / Ressources fiscales
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A / TVA SUR LES PRODUITS VENDUS EN LIGNE



B / TVA SUR LES SERVICES VENDUS EN LIGNE Depuis le 1er janvier 2015, c’est la TVA du pays du consommateur qui est appliquée à tous les services vendus en ligne, ce qui implique que le vendeur doit déclarer et payer la TVA dans chaque pays de l’UE dans lequel ses services sont achetés.



Pour les produits B2C vendus en ligne, c’est la TVA du pays dans lequel la commande est expédiée qui doit être appliquée. Si le marchand est en dessous d’un certain seuil de ventes en ligne dans le pays destinataire (ce seuil varie d’un pays à l’autre), alors il peut appliquer la TVA de son propre pays. Une fois ce seuil dépassé, la TVA du pays de livraison est appliquée. Il est important de bien s’enregistrer auprès des autorités locales si l’on souhaite vendre durablement et de manière significative dans un autre pays.



TRANSACTIONS



Dans le but de simplifier le processus administratif par lequel passent les fournisseurs de service qui vendent dans plusieurs pays de l’UE ; un programme spécifique a été mis en place : Mini One Stop Shop – MOSS. Les marchands de services peuvent désormais déclarer la totalité de leur TVA, à travers les différents pays de l’UE, au sein d’une seule et même plateforme en ligne.



B2B



Du vendeur vers l'acheteur



Standard



Au sein d'un même pays de l'UE Entre différents pays de l'UE Depuis un pays de l'UE vers un pays hors UE Depuis un pays hors UE vers un pays de l'UE Lengow + TextMaster
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B2C



E-service



TVA du pays



TVA nulle



TVA du pays du vendeur



TVA du pays de l'acheteur



TVA non applicable



TVA non applicable



TVA du pays de l'acheteur
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C / RESSOURCES FISCALES • Royaume-Uni – HM Revenue and Customs



https://www.gov.uk/government/organisations/hm-revenue-customs



• Australie – Australian Taxation Office - https://www.ato.gov.au/ • Etats-Unis – Internal Revenue Service (les règles fiscales diffèrent en fonction des états) https://www.irs.gov/



• Espagne – Agencia Tributaria



http://www.agenciatributaria.es/AEAT.internet/en_gb/Inicio.shtml



• France – Impots - http://www.impots.gouv.fr/portal/static/ Douane - http://douane.gouv.fr/



• Allemagne – Bundeszentralamt für Steuern



http://www.bzst.de/EN/Home/home_node.html



• Italie – Agenzia delle Entrate - http://www1.agenziaentrate.gov.it/english/ • Nouvelle Zélande – Inland Revenue - http://www.ird.govt.nz/



D / DROITS DE DOUANES En plus des taxes appliquées sur la vente de produits, les marchands reçoivent également les droits de douane lorsque les produits passent la frontière. Ces frais sont généralement à la charge des consommateurs, mais il ne faut pas oublier que ces frais supplémentaires inattendus peuvent engendrer une perte de confiance, des commentaires négatifs sur les réseaux sociaux, et donc la perte de clients. Les frais de port et taxes sont calculés en fonction de plusieurs facteurs :



• La valeur déclarée du produit • Les frais de livraison • Les accords d’échange • L’usage du produit • Le code de système harmonisé (SH)
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A/



Lien indispensable



DANS CE CHAPITRE A / Royaume-Uni B / Allemagne C / France D / Espagne E / Italie F / Pays-Bas G / Suède H / Pologne



ROYAUME-UNI



POPULATION TOTALE : 64 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 89,9 % / ACHETEURS EN LIGNE : 41 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 127 MILLIARDS D'EUROS / VENTES M-COMMERCE : 40 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 18 %



MARCHÉ



• Le Royaume-Uni est l’un des marchés



• Les consommateurs en ligne



En savoir plus



• 71 % des e-marchands anglais offrent



en ligne les plus importants en 2015 ; notons qu’à ce jour 43 % des marchands en ligne ont entre 21 et 30 % de leurs revenus qui proviennent de commandes internationales.



• Le pays est la destination la plus



populaire pour les acheteurs en ligne européens et transfrontaliers, suivi par l’Allemagne et la France.



• Le Royaume-Uni est l’un des plus gros exportateurs e-commerce B2C et
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transfrontalier dans le monde, grâce à la popularité de ses marques et à l’usage répandu de la langue anglaise.
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américain achètent principalement depuis le Royaume-Uni (49 %) et les consommateurs anglais achètent essentiellement depuis des boutiques en ligne américaines (70 %). (source: Landmark Global-Journal du Net) gratuitement la livraison en dehors du Royaume-Uni (IMRG).



• Le Royaume-Uni est le pays qui



dépense le plus dans l’e-commerce en Europe.
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CONSOMMATEURS



• 73 % des acheteurs en ligne anglais



55



(pour 41 %) ainsi que les retours gratuits (pour 33 %) encourageraient les consommateurs à acheter depuis des sites internationaux. 8



B/



ALLEMAGNE



ont utilisé le service « click & collect » en 2014



• 76 % des consommateurs en ligne



anglais ne commanderont pas si le délai de livraison est supérieur à 3 ou 5 jours.



• 48 % des acheteurs en ligne anglais



ont acheté en ligne depuis un pays étranger (IMRG-eDigitalResearch), principalement depuis les Etats-Unis, la Chine et l’Allemagne.



• Quand ils font des achats



transfrontaliers, les consommateurs en ligne anglais achètent essentiellement : - Vêtements, chaussures et accessoires (33 %) - Cosmétiques/produits de beauté (19 %) - Bijoux/montres (18 %) - Divertissement/education (18 %)



POUR ALLER PLUS LOIN



• Au niveau mondial, l’e-commerce



cross-border devrait atteindre 28 milliards de Livres Sterling d’ici 2020, et le Royaume-Uni représentera 60 % de ce marché total.



En savoir plus



• Ces chiffres reflètent la maturité



du marché e-commerce anglais ainsi que les efforts faits par les e-marchands comme Asos ou encore House of Fraser pour attirer les consommateurs étrangers.



En savoir plus



POPULATION TOTALE : 80 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 86,8 % / ACHETEURS EN LIGNE : 56 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 71 MILLIARDS D'EUROS / VENTES M-COMMERCE : 20 MILLIARDS D'EUROS (30 % DES VENTES EN LIGNE) / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 12,3 %



MARCHÉ



• Le marché du e-commerce allemand est l’un des plus grands au monde. 25 % des volumes e-commerce européen vient d’Allemagne.



• Les frais de livraison sont le plus



• Le pays se positionne en 5ème



gros frein pour les acheteurs en ligne anglais, lorsqu’il s’agit d’e-commerce transfrontalier. Pour environ 45 % des consommateurs en ligne, les frais de livraison sont un élément qui les empêche d’acheter depuis des sites étrangers. La livraison gratuite



place en termes de ventes en ligne dans le monde, et en 3ème position en ce qui concerne l’e-commerce transfrontalier (derrière les EtatsUnis et le Royaume-Uni).



• Le marché e-commerce croît



• L’Allemagne est l’un des pays les



plus actifs en ce qui concerne l’importation et l’exportation e-commerce B2C dans le monde.



• Plus de la moitié des marchands en



ligne en Allemagne sont impliqués dans l’e-commerce transfrontalier, ainsi, l’infrastructure est déjà en place pour les nouveaux marchands qui décideraient de vendre dans le pays.



• Concernant la logistique, le marché est l’un des plus compétitifs et efficaces d’Europe.



rapidement et devrait représenter au moins la moitié du PIB de l’Allemagne d’ici 2017.
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CONSOMMATEURS



• Le potentiel d’expansion des



e-marchands en Allemagne est conséquent, puisque pratiquement 60 millions de personnes achètent en ligne.



• Plus de 50 % des acheteurs en ligne



en Allemagne achètent déjà depuis un site étranger.



• Les Allemands achètent



principalement depuis le RoyaumeUni, les Etats-Unis et la Chine. Mais la proximité géographique joue aussi un rôle important : les Allemands achètent beaucoup depuis l’Autriche (33 %) et les Pays-Bas également (16 %).



• La commodité et les économies



effectuées sont les éléments principaux qui motivent le plus les consommateurs allemands à acheter en ligne plutôt qu’en magasin.



• Lorsqu’ils achètent en ligne depuis



des sites internationaux, les consommateurs Allemands achètent surtout : - Vêtements, chaussures et accessoires (36 %) - Produits électroniques (17 %) - Divertissement/éducation (17 %)



• Les frais de livraison sont le plus



gros frein pour les acheteurs en ligne allemands, lorsqu’il s’agit d’ecommerce transfrontalier. Pour
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environ 50 % des consommateurs en ligne, les frais de livraison sont un élément qui les empêche d’acheter depuis un site international. La livraison gratuite encouragerait les consommateurs (37 %) à acheter depuis des sites étrangers. La sécurité des informations financières est aussi très importante pour les acheteurs allemands : 43 % d’entre eux déclarent qu’un moyen de paiement sécurisé serait un moteur potentiel pour acheter en cross-border.



POUR ALLER PLUS LOIN



• Le langage est un élément moteur



clé : c’est pourquoi mettre en place un site allemand est essentiel pour booster les ventes.



• L’Allemagne détient l’un des plus



hauts taux de retours (de 10 % pour les biens électroniques à 70 % pour la mode).



En savoir plus



• Concernant les méthodes de



paiement, les cartes de crédits ne sont pas le moyen de paiement en ligne le plus populaire. Les Allemands préfèrent les options de SEPA Direct Debits, Sofort ou encore Giropay. Les consommateurs allemands sont aussi habitués à payer sur présentation de la facture.



• Le m-commerce représentait



environ 30 % du chiffre d’affaire du e-commerce en 2014.
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C/



FRANCE



POPULATION TOTALE : 66 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 86 % / ACHETEURS EN LIGNE : 35,5 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 57 MILLIARDS D'EUROS / VENTES M-COMMERCE : 4 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 11 %



MARCHÉ



• Le marché français du e-commerce



est l’un des plus importants en Europe (3ème) et il se place au 6ème rang des plus grands dans le monde.



• L’e-commerce représente déjà 9 % du PIB du pays.



• Grâce à sa taille saine, à son taux de



pénétration Internet et à sa langue largement parlée, la France est généralement bien positionnée dans les statistiques sur l’e-commerce.



avec de bonnes perspectives pour l’e-commerce transfrontalier.



• La logistique en France est



généralement très appréciée pour son efficacité et sa ponctualité.



En savoir plus



• 50 % des marchands en ligne français reçoivent des commandes de clients étrangers.



• Le m-commerce est relativement peu



développé en France en comparaison avec d’autres marchés e-commerce, toutefois celui-ci a augmenté de 52 % en 2014.



• La France est reconnue comme étant un marché établi et en croissance,
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CONSOMMATEURS



• Les consommateurs français



dépensent environ 1,625 euros par an ; la transaction moyenne est de 81 euros.



• Environ 45 % des internautes français achètent en ligne depuis des sites internationaux, essentiellement au sein des pays européens.



En savoir plus



• Quand ils achètent depuis des sites



internationaux, les consommateurs français achètent surtout depuis le Royaume-Uni, les Etats-Unis et l’Allemagne.



• Ils achètent généralement : - Vêtements, chaussures et accessoires (31 %) - Produits électroniques (21 %) - Divertissement/éducation (objets physiques) (18 %)
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(40 %) et les paiements sécurisés (44 %) sont très importants pour les acheteurs français, ces critères les feraient acheter davantage depuis des pays étrangers.



D/



ESPAGNE



POUR ALLER PLUS LOIN



• La langue est un élément moteur clé,



le français est aussi parlé en Suisse, en Belgique, en Afrique, aux Caraïbes et au Canada.



• Les e-marchands devraient proposer



la livraison gratuite et respecter les délais de livraison pour fidéliser leurs clients.



• D’après l’entreprise de sécurité



Symantec, la France est le pays qui compte le plus de victimes de la cybercriminalité dans toute l’Europe.



• Le marché français du e-commerce



devrait atteindre 63 milliards d’euros en 2015 (10 % de croissance).



• Les frais de livraison sont le plus



gros frein pour les acheteurs en ligne français, lorsqu’il s’agit d’e-commerce transfrontalier. Pour environ 46 % des consommateurs en ligne, les frais de livraison sont un élément qui les empêche d’acheter depuis des sites internationaux. La livraison gratuite



POPULATION TOTALE : 47 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 74,3 % / ACHETEURS EN LIGNE : 16 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 16,9 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 15,7 %



MARCHÉ



• Grâce à sa population, l’Espagne est



le plus gros marché e-commerce d’Europe du Sud, les ventes en ligne représentent plus de 16 milliards d’euros. Le pays reste toutefois en retard comparé à d’autres pays européens.



• Les achats en ligne transfrontaliers



espagnols ont augmenté de 22 %, par rapport à l’année dernière, atteignant 1,64 milliards d’euros.



• Les ventes des e-marchands



espagnols à des clients étrangers ont atteint 716,5 millions d’euros, ce qui représente une croissance de 26,3 %.
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• 90 % des achats cross-border



espagnols sont effectués en Europe, suivie par les Etats-Unis et la Chine. En ce qui concerne les achats effectués par des étrangers en Espagne, 73 % sont faits par des acheteurs de l’Union Européenne.



En savoir plus



• Les achats en ligne cross-border



comptent pour environ 56,5 % des transactions en ligne du pays.



• Parmi les plus grands marchands



en ligne en Espagne on retrouve Amazon, eBay, Alibaba ou encore El Corte Inglès: trois d’entre eux sont étrangers. Les consommateurs en ligne espagnols font fréquemment des achats transfrontaliers, mais les
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e-marchands espagnols ne vendent pas autant aux autres pays. En savoir plus



• L’Espagne est un des leaders en



Europe concernant l’utilisation de supports mobiles, mais seulement 53 % des e-marchands espagnols offrent une structure de paiement mobile. Cela représente une opportunité pour les marchands en ligne étrangers qui vendent en cross-border en Espagne.



• En ce qui concerne la logistique, elle



n’est pas très développée en Espagne, mais plusieurs marchands en ligne essaient d’améliorer ces services.



CONSOMMATEURS



• Si seulement 54 % des espagnols ont déjà acheté en ligne, 40 % du chiffre d’affaires du e-commerce espagnol provient des ventes à l’étranger.



En savoir plus



• Le taux de pénétration Internet



et la moyenne des dépenses par consommateur/an (environ 850 euros) sont plutôt faibles ; ces éléments indiquent un fort potentiel de croissance.



• 30 % des transactions cross-border se font depuis un mobile.



• Généralement, les consommateurs en ligne espagnols achètent :



- Mode (36 %) - Voyages et transports (22 %)



• Pour les acheteurs en ligne espagnols, la livraison est un élément clé. 40 % d’entre eux craignent de ne pas recevoir leur commande. Les délais de livraison sont aussi une des raisons pour lesquelles ils sont moins susceptibles d’acheter sur des sites internationaux. Enfin, plus de la moitié des consommateurs espagnols commanderaient davantage depuis l’étranger si la livraison était offerte.



POUR ALLER PLUS LOIN



• Les ventes e-commerce en Espagne



E/



ITALIE



POPULATION TOTALE : 61 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 59,9 % / ACHETEURS EN LIGNE : 15 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 13 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 17 %



pourraient doubler et atteindre 30 milliards d’euros d’ici 2016.



• La langue est un élément clé ; étant la



deuxième langue la plus parlée dans le monde ; les e-marchands devraient définitivement la proposer sur leur site.



• En ciblant l’Espagne, les e-marchands



ont l’opportunité d’accéder à d’autres marchés comme le Portugal (de nombreux Portugais achètent en ligne depuis des sites espagnols) et l’Amérique du Sud. Plus de 20 % des transactions transfrontalières du Portugal sont des achats effectués en Espagne.



En savoir plus



- Produits électroniques (37 %)
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MARCHÉ



• Le cross-border est en croissance en Italie, aussi bien en termes d’achats que de ventes.



• La population urbaine est



relativement faible, de ce fait le taux de pénétration Internet est toujours à moins de 60 %.



• Globalement, les infrastructures



du e-commerce sont encore sousdéveloppées, mais en raison du manque d’offres locales, l’ecommerce transfrontalier est en pleine expansion dans le pays.
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• Malgré son retard de croissance, le marché e-commerce italien a beaucoup de potentiel et est un marché très convoité.



• L’Italie possède l’un des plus hauts



taux de pénétration mobile en Europe et 21 % des utilisateurs mobiles achètent via ce support au moins une fois par mois.



• Les pure players sont clairement



leaders dans l’e-commerce italien : ils représentent 53 % des parts de marché. Ce ne sont pas des entreprises locales, mais principalement des marques internationales.
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• Le paiement en espèce, très



développé en Italie, est une des raisons majeures pour lesquelles l’ecommerce est sous-développé dans le pays. Les consommateurs italiens ne se sentent pas à l’aise à l’idée d’acheter en ligne. C’est un point sur lequel, les marchands qui se lancent en Italie, devraient se concentrer.



• 49 % des acheteurs en ligne italiens



• Les consommateurs italiens achètent principalement depuis le RoyaumeUni, l’Allemagne, les Etats-Unis et la Chine.



• Ils achètent généralement : - Produits éléctroniques (42 %) - Vêtements, chaussures et accessoires (30 %) - Voyages et transports (20 %)



• 45 % des consommateurs italiens



déclarent que les coûts liés aux taxes et aux frais de douanes sont des barrières pour acheter à l’étranger



PAYS-BAS



• 51 % des Italiens déclarent qu’ils



préfèrent acheter auprès d’un marchand en ligne qui offre la possibilité de retirer sa commande en boutique. italiens, la livraison gratuite est un élément clé de leur décision d’achat.



• Environ 40 % des consommateurs en ligne achètent depuis des sites internationaux.



F/



déclarent que la gratuité des frais de port les encouragerait à faire des achats cross-border.



• Pour 63 % des acheteurs en ligne CONSOMMATEURS
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POPULATION TOTALE : 16,9 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 96 % / ACHETEURS EN LIGNE : 12 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 14 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 20 %



• Les boutiques en ligne sont



également ambitieuses dans leur approche du e-commerce transfrontalier. 27 % de leurs revenus proviennent des ventes internationales. Ces commandes viennent principalement de la France, de l’Allemagne, du RoyaumeUni, des Etats-Unis et de la Suisse.



• Certains marchands en ligne ciblent



même le marché de la Chine, comme la plateforme Yoox, qui a été l’un des premiers acteurs internationaux à s’associer avec WeChat pour permettre à ses utilisateurs d’acheter des produits directement depuis le chat.



MARCHÉ



• Les Pays-Bas sont le 6ème plus grand marché e-commerce d’Europe.



• 17,6 % de tous les achats (des biens autant que des services) aux Pays-Bas se font en ligne.



• Le pays est l’un des leaders mondiaux de



l’exportation e-commerce B2C (avec les Etats-Unis, le Royaume-Uni, les pays Nordiques et la France).



• Le secteur du e-commerce hollandais devrait atteindre 16,5 milliard d’euros d’ici fin 2015.



• L’e-commerce transfrontalier vaut 390 millions d’euros.



En savoir plus
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CONSOMMATEURS



• Les acheteurs en ligne hollandais



dépensent en moyenne 1 100€ par an.



• Environ 20 % des hollandais achètent depuis des sites internationaux, ce qui représente 3 millions de consommateurs.



En savoir plus



• Une étude faite par GfK (Thuiswinkel Markt Monitor) montre que les consommateurs en ligne hollandais dépensent principalement sur des sites étrangers, en Allemagne (18 %) et en Chine (23 %). Le Royaume-Uni (14 %) et les Etats-Unis (13 %) sont aussi des destinations populaires pour les achats cross-border.



En savoir plus



• Les catégories de produits les plus



qui les empêche d’acheter depuis des sites internationaux. Plus d’un tiers (36 %) des consommateurs en ligne hollandais déclarent que la gratuité des frais de port les encouragerait à faire des achats depuis des sites étrangers.



G/



SUÈDE



• Le transfert bancaire (avec iDEAL)



est le moyen de paiement en ligne préféré aux Pays-Bas, 60 % des consommateurs en ligne hollandais préfèrent utiliser iDEAL pour leurs achats en ligne.



POUR ALLER PLUS LOIN



POPULATION TOTALE : 7 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 93 % / ACHETEURS EN LIGNE : 5,5 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 9,9 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 15 %



• Les Hollandais utilisent peu leurs



smartphones pour acheter en ligne, mais cette tendance devrait évoluer rapidement. Actuellement, moins de 20 % des consommateurs en ligne ont déjà acheté via un smartphone.



THE MARKET



• La Suède est un marché e-commerce en plein essor, avec en particulier une audience jeune à conquérir.



populaires au Pays-Bas sont les billets d’avion et les logements de vacances (132 millions d’euros), les technologies et les biens électroniques (42 millions d’euros) et les vêtements (31 millions d’euros).



• Le total des achats e-commerce effectués auprès de pays étrangers est d’environ 1,2 milliards en 2014, ce qui représente 21 % du e-commerce total en Suède.



• 42 % des achats transfrontaliers ont été effectués sur des sites Internet anglais et 29 % sur des boutiques en ligne américaines. L’Allemagne et la Chine sont aussi des destinations populaires pour les acheteurs en ligne suédois. Les Suédois n’achètent pas beaucoup dans les autres pays nordiques.



• Les frais de port sont un problème



majeur pour les consommateurs hollandais. 53 % des acheteurs en ligne cross-border mentionnent les frais de port comme élément majeur
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CONSOMMATEURS



• Un tiers des acheteurs en ligne en



Suède ont effectué un achat crossborder en 2014, selon les données de Janvier de PostNord, Svensk Digital Handel et HUI Research.



• Les produits les plus populaires



achetés par les Suédois en 2014 étaient les vêtements, suivis par les biens électroménagers et les livres.



En savoir plus



• Le top 3 des biens achetés en ligne depuis des sites étrangers par des hommes en Suède étaient : - Produits électroniques (23 %) - Vêtements (20 %) - Ordinateurs et composants (15 %)



• En Suède, les femmes achètent principalement en ligne : - Vêtements (30 %) - Cosmétiques (17 %) - Livres (14 %)



• Les consommateurs suédois sont très attentifs aux frais de livraison lorsqu’il s’agit des achats transfrontaliers en ligne. La moitié d’entre eux déclare que les frais de livraison sont un frein pour les achats depuis l’étranger.



• Pour 45 % des Suédois, la livraison



• Les Suédois accordent de l’importance aux prix affichés dans leur propre devise (la Couronne Suédoise)



H/



• Les Suédois apprécient de payer



POLOGNE



à la facture après avoir reçu leur commande.



POUR ALLER PLUS LOIN



• Une des raisons majeures du succès des sites étrangers en Suède est qu’ils adaptent réellement leur site au pays, selon eMarketer. Certains sites ont tellement bien adapté leur contenu que les consommateurs ne peuvent pas dire qu’ils sont en train d’acheter sur une boutique en ligne étrangère.



• Zalando est le parfait exemple de



cette localisation réussie. D’après un sondage PostNord, 7 % des répondants suédois déclarent ne pas avoir fait d’achats transfrontaliers, alors qu’ils ont acheté auprès de l’acteur e-commerce allemand, Zalando. Les Suédois pensaient que Zalando était un marchand en ligne local.



• Pour cela, les marchands devraient



adapter leur nom de domaine au pays, traduire et adapter leur site aux habitudes/comportements du pays et fournir des informations de contacts locaux.



gratuite les encouragerait à acheter depuis des sites internationaux.
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POPULATION TOTALE : 38 MILLIONS / PÉNÉTRATION INTERNET : 67 % / ACHETEURS EN LIGNE : 20 MILLIONS / VENTES E-COMMERCE : 6,5 MILLIARDS D'EUROS / TAUX DE CROISSANCE ANNUEL DU E-COMMERCE : 22 %



THE MARKET



• Le marché e-commerce polonais était



historiquement un peu derrière d’autres pays d’Europe, avec un taux de pénétration Internet et e-commerce faible.



• Ces dernières années, le pays a connu un



impressionnant taux de croissance et une forte pénétration mobile. La Pologne fait maintenant partie des plus gros marchés e-commerce d’Europe Centrale, se positionnant à la 4ème place en termes de chiffre d’affaires du e-commerce, après l’Allemagne, la Suisse et l’Autriche.



• Le secteur du e-commerce transfrontalier a enregistré une croissance de 45 % en 2014.
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CONSOMMATEURS



• Plus de la moitié (55 %) des



internautes polonais déclarent avoir déjà acheté en ligne au moins une fois.



• Quand il s’agit de faire des achats



cross-border, les Polonais achètent principalement des vêtements, des chaussures, des meubles, et des accessoires pour la voiture.



• Les acheteurs en ligne polonais sont plus susceptibles d’effectuer des achats transfrontaliers depuis les Etats-Unis (32,2 %) et l’Allemagne (32,1 %).



• Les consommateurs polonais



achètent beaucoup à l’étranger, car le marché polonais ne répond pas à leurs attentes. C’est la raison principale pour 78 % d’entre eux. Les prix bas sont également très importants pour 50 % d’entre eux.



POUR ALLER PLUS LOIN



• Le marché e-commerce en Pologne



attire de plus en plus les grandes marques internationales telles que Tesco qui livre dans plus de 20 villes, Toys’R’Us, qui a lancé son développement dans le pays, ou encore Amazon qui ouvre plusieurs centres logistiques. Cela montre parfaitement la volonté du pays et l’intérêt des gros marchands ou des marques à participer à ce développement.



En savoir plus



• La langue est clairement un élément moteur clé et est parlée par approximativement 43 millions de personne dans le monde dans plus 50 pays.



En savoir plus



• Un internaute polonais sur huit



achète sur des sites étrangers (13 %).



• Les sites étrangers les plus



fréquentés en Pologne sont Ebay, Amazon et AliExpress.



En savoir plus



• 83 % des acheteurs en ligne polonais



achèteraient davantage en ligne si les retours étaient gratuits.



En savoir plus



Lengow + TextMaster



Le guide ultime de la vente cross-border en Europe



70



09/ Scaler son internationalisation



09



SCALER SON INTERNATIONALISATION DANS CE CHAPITRE A / Optimisation du workflow B / Mémoire de traduction C / Plugins D / API
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09/ Scaler son internationalisation



• Désigner un chef de projet : la



A / OPTIMISATION DU WORKFLOW De nombreux marchands en ligne traduisent déjà leur contenu, mais pour réussir son développement international, il s’agit également d’avoir un workflow de traduction optimisé. Le processus idéal pour réussir l’externalisation de sa traduction est :



• Choisir une équipe de traducteurs : lorsque l’on fait appel à des traducteurs extérieurs, la meilleure façon de faire un choix reste de leur faire passer un “casting”. Cette sélection consiste à envoyer le même contenu à plusieurs équipes de traducteurs afin de voir ceux qui correspondent le mieux aux besoins.



plupart des projets de traduction sont complexes et demandent une certaine coordination en interne, avec les designers, l’équipe marketing et les développeurs. Un chef de projet en interne permettra de gérer les différents métiers et de bien suivre l’avancement de la traduction.



• Rédiger des instructions détaillées : les instructions permettent de s’assurer qu’il n’y a pas de malentendus et que les traductions finales correspondent bien aux exigences initiales (ton, structure, SEO)



• Utiliser un glossaire : un glossaire comprenant une liste de mots standardisés permet de maintenir une certaine cohérence dans les contenus et améliore le SEO.



BEST PRACTICES : LE BON WORKFLOW 1 Gestion de projet interne
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6



Bon briefing de traduction



Glossaire de termes



Equipe de traducteurs



TAO & mémoire de traduction



Workflow & intégration automatique



• Pilotage du projet



• Consignes de localisation



• Edition des images



• Consignes SEO



• Rédaction du briefing



• Identité de marque



• Terminologies • Traducteurs • Réduction • API pour spécialisées natifs conséquente automatiser seulement du nombre de l'envoi et • SEO mots intégration • Spécialisés si des contenus • Cohérence le contenu est • Homogénéité technique
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B / MÉMOIRE DE TRADUCTION La majorité des sites e-commerce possèdent des catalogues produits dont les descriptions de produits contiennent de nombreuses répétitions (par exemple : t-shirt à manches longues hommes, t-shirt à manches longues femmes). Selon le type de descriptions produits, (longueur, style d’écriture, quantité d’informations produits), le nombre de répétitions dans le texte peut atteindre 50 %. Pour répondre aux besoins actuels des marchands, la Traduction Assistée par Ordinateur (TAO) a été développée et est utilisée par de nombreuses agences ou professionnels de la traduction dans le monde. Cet outil suggère au



traducteur des phrases déjà traduites, ce qui permet d’améliorer leur productivité, d’assurer une certaine cohérence et de réduire le compte final de mots (ce qui baisse le prix). Les outils de TAO offrent un cadre aux traducteurs mais sont inutiles sans mémoire de traduction (base de textes originaux et traduits). Pour simplifier, les outils de TAO sont le contenant et la mémoire de traduction le contenu. La mémoire de traduction permet aux outils de TAO de trouver les répétitions entre deux documents existants, mais aussi les similarités avec tous les documents déjà traduits. Dans certains cas, cette base de textes traduits peut être exportée et utilisée d’agence en agence.



API de traduction Mémoire de traduction « live »



Intégration automatique dans le CMS
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Traditionnellement, les outils de TAO et mémoires de traduction étaient utilisés séparément sur un ordinateur. Cependant, compte tenu du fait que les plateformes de traduction en ligne sont aujourd’hui en cloud, cela rend possible la mémoire de traduction en live (la base de textes traduits est mise à jour pratiquement en temps réel). Cela permet à plusieurs traducteurs de travailler sur les documents et de bénéficier des traductions des autres.



C / PLUGINS



D / API L’API est une autre avancée majeure pour les technologies de traduction et de localisation. Une API est en fait un moyen de lier une plateforme à une autre. Dans le cas de la traduction, les API permettent le transfert automatique des contenus de la plateforme du client vers celle du partenaire de traduction : les contenus à traduire peuvent être envoyés automatiquement aux traducteurs et réintégrés dans la plateforme du client une fois traduits.



Alors que certains sites e-commerce sont construits sur des solutions propriétaires, de nombreux autres choisissent d’héberger leur site sur des plateformes populaires telles que Magento, Shopify ou PrestaShop. Ces plateformes ont des modules, aussi appelés plugins et extensions, vous permettant d’ajouter différentes fonctionnalités, dont la traduction de sites.



L’intégration d’une API est une étape clé dans l’automatisation du processus de traduction d’un site e-commerce. Elle est particulièrement recommandée dans 3 cas :



Un plugin de traduction permet non seulement de choisir les sections de pages produits que l’on souhaite traduire (titre, description, métadonnée) mais il permet également de gagner du temps en envoyant l’ensemble du catalogue produit à l’équipe de traduction. Un plugin permet de le faire directement depuis le CMS du site, au lieu de copier/coller le texte.



• Pour les sites traduits dans de



• Pour les sites e-commerce qui ont un catalogue produit très conséquent (plus de 500 000 mots en tout)



• Pour les sites dont le contenu évolue ou est enrichi régulièrement nombreuses de langues



Il vaut mieux confier cette intégration à son équipe de développeur ou à son agence web. La majorité des API de traduction sont assez simples à utiliser et ne nécessitent que quelques jours de développement dans le cas de projets d’intégration simples.



Traitement grands volumes
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SCALER SON RAYONNEMENT AVEC LES DIFFÉRENTS CANAUX MARKETING DANS CE CHAPITRE A / Marketplaces B / Product Ads C / Comparateurs de prix D / PPC / Liens sponsorisés E / Retargeting F / Plateformes d’affiliation



A / MARKETPLACES Les marketplaces sont une réelle opportunité pour les marchands en ligne qui souhaitent toucher de nouveaux clients au-delà de leurs frontières. Ils peuvent choisir entre les marketplaces hybrides ou pure players, les marketplaces globales et généralistes comme Amazon ou eBay ou celles plus verticales et locales comme Spartoo et CDiscount. Dans tous les cas, toutes ces possibilités peuvent rendre la gestion et l’optimisation des catalogues produits sur l’ensemble de ces plateformes compliquées. Les marketplaces sont aujourd’hui essentielles, mais si les marchands souhaitent aller plus loin, ils peuvent penser à d’autres canaux marketing aussi intéressants : comparateurs de prix, plateformes d’affiliation, retargeting/display.



B / PRODUCT ADS Les moteurs de recherches les plus populaires et les réseaux sociaux proposent aujourd’hui une large gamme de solutions publicitaires spécialement tournées vers les marchands en ligne. Leurs audiences de masse et leurs capacités de ciblage en font un choix incontournable pour les e-marchands. Des acteurs mondiaux comme Google Shopping, Facebook Dynamic Product
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Ads et Bing Shopping partagent l’affiche avec des acteurs plus locaux comme Yandex Market en Russie. Contrairement aux marketplaces, ces plateformes ne couvrent pas (encore ?) les processus de transaction. Les e-marchands doivent donc avoir un site web optimisé, spécialement pour le mobile afin de pouvoir pleinement tirer profit des product ads.



C / COMPARATEURS DE PRIX Les comparateurs de prix ont des millions de visiteurs recherchant les meilleurs prix, et les chances sont grandes pour qu’ils atterrissent finalement sur le site du marchand. Presque toutes ces plateformes ont le même modèle économique “pay to play” au CPC et les mêmes exigences pour les informations produits. Les marchands doivent transmettre leurs catalogues produits contenant les informations standards : le titre du produit, la description, le prix et l’image. Les comparateurs peuvent toutefois avoir des exigences différentes au niveau du format du fichier. Une fois le catalogue produits en ligne, l’e-marchand paye une commission à chaque fois qu’un acheteur en ligne clique sur un produit et est redirigé sur le site marchand pour finaliser son achat.
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10/ Scaler son rayonnement avec les différents canaux marketing



Les vendeurs en ligne peuvent choisir parmi de nombreux comparateurs de prix existants comme Price Grabber, Leguide.com, Shopzilla, TrovaPrezzi et Kelkoo. Certains ont un meilleur ROI que d’autres, le meilleur moyen de choisir reste toujours de les essayer.



D / PPC / LIENS SPONSORISÉS Les moteurs de recherches comme Google, Bing, Yahoo! ou Yandex proposent depuis plusieurs années, de faire apparaître des liens payants parmi leurs résultats. En utilisant Google Adwords ou Bing Ads, les marchands peuvent obtenir un trafic très qualifié vers leur site. Traditionnellement, le ciblage s’appuyait sur les mots clés tapés par les visiteurs, mais cela a récemment évolué avec la possibilité de cibler une audience spécifique, comme avec Google RLSA.



E / RETARGETING Le retargeting est un outil marketing qui permet aux marchands en ligne d’atteindre les visiteurs qui sont passés sur leur site mais l’ont quitté sans rien acheter. Les e-marchands peuvent cibler ces visiteurs avec des publicités (bannières, e-mails) adaptées en fonction de leurs intérêts.



Lengow + TextMaster



Il est désormais possible d’adapter ces campagnes à un environnement multiécrans et en fonction des supports préférés des clients, à travers le retargeting cross-device. De nombreuses sociétés proposent ces solutions de retargeting, comme Criteo, AdRoll, Struq, Nextperf et Sociomantic.



F / PLATEFORMES D'AFFILIATION Ces programmes marketing automatisés permettent aux marchands de placer une bannière publicitaire sur un site affilié. L’affilié reçoit une commission sur les ventes à chaque fois qu’un client clique sur le lien affilié pour se rendre sur le site du marchand afin d’acheter ou de remplir un formulaire de contact. Ces plateformes amènent du trafic sur les sites, génèrent des leads qualifiés, étendent la portée du site marchand, augmentent les ventes et permettent un meilleur classement sur les moteurs de recherches. De nombreuses plateformes existent, telles que Tradedoubler, Webgains, Zanox, NetAffiliation et AffiliateWindow.
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11/ A propos de TextMaster
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12/ A propos de Lengow
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À PROPOS DE



À PROPOS DE



TEXTMASTER



LENGOW



TEXTMASTER EST LA PREMIÈRE PLATEFORME PROFESSIONNELLE DE SERVICES DE TRADUCTION DANS L’INDUSTRIE DU E-COMMERCE.



LENGOW EST UNE SOLUTION D’E-COMMERCE AUTOMATION RÉPONDANT AUX ENJEUX DE PERFORMANCE, D’AUTOMATISATION ET D’INTERNATIONALISATION DES MARQUES ET DISTRIBUTEURS SUR INTERNET.



Les technologies de TextMaster rendent aujourd'hui accessibles à tous, en quelque clics seulement, les services de traducteurs et rédacteurs de talent via notre site TextMaster.com, notre API, en marque blanche ou au travers de nos plugins pour WordPress, Magento, Prestashop ou encore Microsoft Office. Fort d'un réseau de plusieurs milliers de rédacteurs web et traducteurs partenaires qualifiés, TextMaster accompagne aujourd'hui plus de 5 000 clients dans leur croissance sur Internet et à l'international, 24 heures sur 24, 7 jours sur 7.
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Intuitive et innovante, la plateforme Lengow assure une forte visibilité et rentabilité aux catalogues produits des e-commerçants, sur tous leurs supports de diffusion : places de marché, comparateurs de prix, régies d’affiliation, display/retargeting... Avec plus de 1 800 partenaires intégrés depuis 2009, Lengow offre un écosystème puissant aux 3 500 marchands qu’elle accompagne dans 45 pays à travers le monde.
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13/ Le partenariat Lengow-TextMaster
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LE PARTENARIAT LENGOW-TEXTMASTER TEXTMASTER ET LENGOW CONNAISSENT PARFAITEMENT LES CHALLENGES ET LES INQUIÉTUDES DES MARCHANDS DANS L’ENVIRONNEMENT GLOBAL ACTUEL. En tant que spécialistes, aidant les e-commerçants à se développer à l’international, il leur semblait évident de partager leurs expertises au travers de ce livre blanc. De précieux conseils et de nombreux exemples concrets sont mis en avant par des acteurs expérimentés dans le domaine, comme eCommerce Europe, Stripe ou encore Trusted Shops. Ce livre blanc aspire à être le guide idéal pour les e-marchands qui souhaiteraient bénéficier d’une meilleure connaissance des marchés e-commerce européens.
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