Série de dossiers « Amplifier son e-commerce »

Vendre en ligne en Europe occidentale
Focus sur la zone « Europe occidentale » : Benelux, France, Allemagne ET Royaume-Uni
L’e-commerce peut fortement faciliter l’expansion de vos activités à l’international et permettre de conquérir de nouveaux marchés. 
Exporter en ligne est plus rapide et facile que de développer un réseau physique de boutiques dans toute l'Europe.  Dans plus de 80% des projets e-commerce, une stratégie d’expansion internationale est d’ailleurs vivement recommandée pour atteindre rapidement le seuil de rentabilité. 
Cependant, il est important de prendre conscience que cette extension nécessite de relever plusieurs défis. Il s’agit de bien établir sa stratégie commerciale en ligne et à bien s’organiser, pour éviter des écueils logistiques, administratifs ou financiers.
Le Cabinet Conseil Retis, spécialisé en e-commerce et en digital marketing depuis plus de 15 ans, en Belgique (www.retis.be), en France (www.retis-consult.fr) et au Luxembourg (www.retis.lu), aborde dans ce dossier les principaux points d’attention.
La 1e phase d’internationalisation pour une entreprise francophone est généralement l’Europe occidentale, pour faire « ses armes » dans un contexte qui parait proche a premier abord, mais nécessitant néanmoins souvent une approche différente. 
Focus donc dans ce dossier vers le BENELUX (Belgique, Pays-Bas, Luxembourg), la France, l’Allemagne, et le Royaume Uni. Ces 6 pays concentrent pas moins des 2/3 du volume de l’E-commerce en Europe. 
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[bookmark: _Toc121211284][bookmark: _Toc209366118]Executive Summary - Points clés  

[bookmark: _Toc121211286]

[bookmark: _Toc209366119]Que peut vous apporter Retis pour préparer votre stratégie e-commerce à l’international 
1. [bookmark: _Toc209366120]Appuyez-vous sur de bonnes bases
Selon votre secteur, les pays visés et votre stratégie commerciale, nous analysons votre contexte, les particularités de votre marché à l’international pour identifier les opportunités à saisir, ainsi que les points d’attention pour développer votre webshop à l’international vers la cible choisie.
2. [bookmark: _Toc209366121]Soyez bien préparés !
Après avoir analysé votre contexte d’activité et vos objectifs, Retis proposera de co-construire avec vous un plan stratégique de développement de vos activités en ligne à l’international (quels pays cibler, quels profils de clientèle, avec quelles méthodes de marketing, etc.).
Retis vous aidera également à déterminer s’il est préférable:
· de commencer par des ventes sur des marketplaces (lesquelles, comment, à quel prix & conditions)
· et/ou via un webshop unique, ou bien un site d’e-commerce différent par marché national / linguistique. Une politique d’URL et de marque pourra également être établie.
À partir de cette stratégie globale, Retis vous accompagnera pour établir une stratégie de digital marketing adaptée aux particularités culturelles de chaque pays à l’export.
Les objectifs que nous vous aidons à atteindre : 
1. être bien référencé, avec les bons termes linguistiques, en tenant compte des habitudes de langage
2. sélectionner les canaux de digital marketing les plus consultés
3. [bookmark: _Toc209366122]Soyez bien organisés !
Retis vous accompagne à concrètement vendre en ligne des produits et services, tant en BtoC qu’en BtoB, dans d’autres pays.
Notre équipe vous aide à :
1. optimiser le taux de conversion en soignant l’e-merchandising et en employant les bons éléments de réassurance pour que les clients aient confiance en votre webshop
2. prévoir les moyens de paiement en ligne nationaux qui sont appréciés et rassurants pour la clientèle (solutions locales de wallets, solutions de prélèvement bancaire, solutions bancaires nationales, service de paiement contre livraison, paiement fractionné, etc.)
3. proposer des solutions logistiques adaptées (approvisionnement, fulfilment, emballage, expédition, livraison, retour) qui garantissent le meilleur service au client, avec un large choix de possibilités (point-relais, lockers, coursiers locaux, etc.)
4. respecter les réglementations économiques (RGPD, mentions légales, protection du consommateur en ligne, règlementation marketing) et fiscales (TVA intracom, accises, fiscalité eco-taxes, etc.)

[bookmark: _Toc209366123]Pourquoi choisir Retis ?
1. [bookmark: _Toc209366124]Une connaissance approfondie de l'e-commerce à l'international
Retis est implantée en Belgique, au Grand-Duché de Luxembourg, et en France, et a accompagné des webshops qui développent leur vente en Europe, au Royaume Uni, aux Etats-Unis et en Asie. Notre cabinet conseil a ainsi accumulé en plus de 15 ans une connaissance variée en exportation en e-commerce (BtoC et BtoB, ventes de produits et/ou de services).
Notre équipe connaît bien les écueils logistiques, administratifs et financiers rencontrés par les e-commerçants qui ont un peu improvisé leur extension à l’international. 
En faisant appel à Retis, vous évitez les “erreurs de débutant” les plus courantes et gagnez ainsi du temps.
Retis vous aide également à solliciter au Luxembourg, en France et en Belgique les aides financières (ex : Fit4Digital, BPI France, AWEX, Hub.brussels)
2. [bookmark: _Toc209366125]Une expertise reconnue... internationalement
Retis a été invité par des organismes publics belges, luxembourgeois, et français à rédiger des dossiers pratiques sur l’e-commerce à l’international ainsi qu’à animer des formations et webinaires sur cette thématique. Plus d’une vingtaine d’actions ont été menées.
Citons notamment la cellule Export de “Hub.brussels“, AWEX (Agence Wallonne à l’Exportation), la CCI du Brabant Wallon, la Chambre de Commerce du Grand-Duché de Luxembourg, la CCI Hauts-de-France, et la CCI Grand-Est.
Notons également que le fondateur de Retis anime depuis 2011 un cours ‘e-commerce à l’international‘ à l’Université de Strasbourg, et est chargé depuis 2021 d’un module de formation sur cette thématique par HEC Liège Executive School, ainsi que par EDGE Business School – Casablanca.
3. [bookmark: _Toc209366126]Une maîtrise de toutes les dimensions
Retis est un des rares cabinet-conseils spécialisés en e-commerce en mesure de conseiller sur l’ensemble des aspects qu’un e-commerçant doit prévoir pour internationaliser son webshop:
1. la stratégie de positionnement sur les marchés étrangers
2. la stratégie en digital marketing à adapter en fonction des particularités culturelles
3. les solutions de paiements en ligne adaptées aux habitudes dans les pays ciblés
4. l’organisation logistique à déployer pour être à la hauteur des attentes de la clientèle, quelle que soit sa localisation
5. le respect des règlementations en e-commerce dans les pays concernés, et leur application concrète
6. le respect des règles en matière de TVA intracommunautaire spécifiquement pour l’e-commerce
En faisant appel à Retis, vous êtes ainsi accompagné judicieusement sur l’ensemble de ces aspects (marketing, paiement, logistique, juridique, fiscalité e-commerce, TVA).
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[bookmark: _Toc209366127]Préparez votre activité e-commerce 
I. [bookmark: _Toc121211288][bookmark: _Toc209366128]Les étapes clés pour établir sa stratégie e-commerce à l’international
Le lancement, la gestion et l’exploitation de votre activité de vente en ligne à l’international nécessite une stratégie e-commerce adéquate. Il est rare que cette stratégie ne soit pertinente en se limitant qu’à une seule destination. Elle doit généralement s’élaborer dans le cadre d’une réflexion d’ensemble d’exportation en ligne, dont cette présente fiche rappelle 4 principales étapes-clés:

II. [bookmark: _Toc121211289][bookmark: _Toc209366129]Vendre en ligne à l’international via une e-marketplace et/ou un webshop
Pour vendre en ligne à l’international, deux formules s’offrent à vous :



Cette formule a pour principal avantage de vous permettre de focaliser tous vos efforts commerciaux ainsi que vos ressources sur une seule plateforme de vente en ligne, soit votre propre webshop (différences plateformes techniques sont possibles : comment choisir une solution e-commerce), soit une e-marketplace 
Attention toutefois qu’en plus de choisir votre plateforme unique de vente en ligne en fonction des comportements des e-acheteurs que vous ciblez, vous devez également tenir compte du fait qu’elles ont chacune leurs propres avantages et inconvénients (dossier « marketplace »).

Cette formule a pour principal avantage de vous permettre de faire exister simultanément votre offre commerciale par l’intermédiaire de plusieurs plateformes de vente en ligne. Par exemple, citons la situation courante suivant laquelle un e-commerçant vend ses produits et/ou ses services via son propre webshop ainsi que via une marketplace, spécialisée ou non. Attention toutefois qu’en plus de choisir vos plateformes de vente en ligne en tenant compte des comportements des e-acheteurs que vous ciblez, vous devez vous assurer que l’association de celles-ci créera une combinaison cohérente et utile. 
Vous devez également tenir compte du fait que chaque plateforme engendre des coûts qui lui sont propres et que chacune d’entre elles présente ses propres avantages et inconvénients. 
Enfin, si l’exploitation de plusieurs plateformes de vente en ligne vous donne l’opportunité de toucher un nombre conséquent de clients potentiels, il est important que vous évitiez de diluer vos ressources, mais aussi que vous gardiez en tête que cette formule engendre un défi au niveau de la gestion des flux d’informations.

[bookmark: _Toc121211291][bookmark: _Toc209366130]Focus sur l’E-commerce au Royaume Uni
Le Royaume Uni est un pays où le secteur de l’E-commerce est connu pour avoir un niveau de maturité très élevé. À l’échelle du monde, il se positionne, aux côtés des USA, du Canada, de la Corée du Sud, et de la Chine urbaine dans le top 5 des pays où le chiffre d’affaires du secteur de la vente en ligne est le plus développé. La proportion dépasse 25%. 
L’offre commerciale y est développée et répond efficacement à la demande des consommateurs locaux, tant privés (BtoC) que professionnels (BtoB), qui ont massivement sauté le pas de l’achat en ligne depuis plus d’une décennie. 
En plus d’être nombreux, les e-acheteurs privés britanniques (B2C) allouent un budget annuel conséquent à leurs achats en ligne : celui-ci est plus de 2 fois plus important que celui des e-acheteurs en Europe continentale.
[bookmark: _Toc209366131][image: Statistiques contour] Quelques tendances du marché de l’E-commerce au Royaume Uni :
· Près de la moitié des e-acheteurs britanniques (surtout chez les 45 ans et plus) privilégient les grandes marketplaces (Amazon, eBay, Etsy…) pour y effectuer leurs recherches de produits à acheter, au détriment des moteurs de recherche généralistes, des sites de marques ou encore des réseaux sociaux. Ce n’est que quand ils sont à la recherche d’idées et d’inspirations concernant un produit à acheter que les internautes du Royaume Uni se tournent vers Google.
· Plus de la moitié des e-acheteurs britanniques commencent et terminent leurs achats en ligne sans même préalablement découvrir les produits en présentiel et les essayer. L’approche commerciale « web-to-store » y est beaucoup moins présente qu’en Europe continentale.  
· Les 3 éléments qui influencent le plus les e-acheteurs britanniques (tout âge confondu) : 1) Le prix ; 2) La gratuité de la livraison ; 3) la notoriété de la marque
· Les 3 éléments qui influencent le moins les e-acheteurs britanniques (tout âge confondu) : La proximité géographique du vendeur, les options de collecte de la commande, la facilité d’obtenir un remboursement
· [bookmark: _Toc121211292]L’option de livraison la plus plébiscitée par les consommateurs est la livraison à domicile et ceux-ci s’attendent à être livrés toujours plus rapidement qu’en Europe continentale

[bookmark: _Toc209366132]IV.  Les 5 principaux aspects de votre stratégie e-commerce 

1) Le marketing en ligne
Il faut adapter son e-shop et ses méthodes marketing aux pays sur lesquels on souhaite s’étendre, surtout si les consommateurs ciblés ont plutôt un réflexe d’achat “national” ou local (en particulier dans les pays importants comme la France, l’Allemagne et le Royaume Uni). 
Souvent même, les arguments présents dans les fiches produits doivent être adaptés aux attentes du public visé. De façon générale, si en France, les présentations doivent comporter du contenu suscitant des émotions ou stimulant les sens à la lecture, dans les autres pays, il sera important de mettre en évidence les aspects fonctionnels. Au Royaume Uni la concision prime. Au Pays-Bas, il est souvent recommandé de mettre l’accent sur le rapport qualité-prix avantageux, avec un prix de départ très attrayant, ce qui ne doit pas empêcher de déployer une stratégie d’up-selling mais en mettant toujours en évidence que le supplément de prix se justifie. Attention toutefois à ne pas généraliser. Le comportement peut sensiblement changer en fonction des produits ou services vendus, mais aussi du niveau socio-professionnel et du contexte, parfois très local. Il est important de sonder, d’effectuer des tests A/B,… Sur le terrain, Retis a même constaté des résultats très différents entre 2 e-commerçants dans un même secteur vers un même pays, mais avec un positionnement sur le marché légèrement différent. Si à la grande exportation, il faut bien vérifier la signification des couleurs (par exemple la couleur verte peut être signe de jeunesse et de chance pour certains pays alors que pour d’autres c’est signe de maladie et de mort), même en Europe occidentale, le ressenti peut être différent. C’est par exemple le cas du rouge (en France), ou encore de l’orange (au Pays-Bas).
Il faut aussi bien tenir compte des cultures et traditions (par exemple, si votre activité et/ou vos produits s’y prêtent, des fêtes ou des événements nationaux pourraient donner lieu à une communication, une promotion ou à un pic des ventes).
Pour aider votre webshop à être visible naturellement sur Google (SEO), vous devez travailler votre boutique en ligne avec l’objectif que Google la perçoive comme une plateforme de qualité s’adressant aux internautes nationaux. Par exemple, pour le Royaume Uni, cela implique notamment que votre webshop soit catalogué en anglais (HTML « en-gb »), que son extension de nom de domaine soit « .co.uk » ou « .com » et que le contenu textuel de certaines de ses pages fasse référence au Royaume Uni (devise, mots…). Il faut éviter absolument des pages dont le contenu serait bilingue. Pour chaque page, ne doit correspondre qu’une seule langue 
La même logique doit être suivie pour les autres pays. Pour la Belgique, il doit être bien veillé à proposer une version en français et en néerlandais (60% de la population et environ les 2/3 du pouvoir d’achat). Une version en langue luxembourgeoise est un plus au Grand-Duché de Luxembourg (en plus du français, de l’allemand et de l’anglais compte tenu du très grand nombre d’expatriés).
Du côté de la visibilité sponsorisée de votre webshop sur Google (SEA), vous devez accorder un soin tout particulier à la constitution des « audiences » vers lesquelles seront filtrés vos annonces dans les résultats de recherche, analyser et puis sélectionner les mots-clés sur lesquels vos annonces seront diffusées, mais aussi travailler le contenu de vos annonces pour que celles-ci soient impactantes chez les internautes des pays ciblés tout en faisant attention aux éventuelles nuances linguistiques (ex : la signification de « déjeuner » n’est pas la même entre la France et la Belgique).
Si être bien référencé (naturellement et de façon sponsorisé) est un atout, d’autres méthodes de marketing en ligne doivent également être déployés. Il s’agit :
· des bannières publicitaires sur des sites à fort trafic (tels que les sites de « news » et/ou des sites attirant un tarif très qualifié en lien avec la spécialisation de votre activité en ligne) ;
· de communications sur les réseaux sociaux, en veillant à stimuler l’engagement spontané des fans et/ou en sponsorisant ces publications (la plupart des réseaux sociaux gèrent maintenant mieux la gestion des langues sans devoir créer une enseigne distincte par pays, mais parfois il sera recommandé d’établir une communication différente par cible nationale, donc des profils différents, d’où la pertinence d’avoir bien (fait) établir votre stratégie d’export à l’amont notamment de la création de ces profils) ;
· de publi-reportages en ligne, d’e-mailings envoyés par des partenaires ;
· de placement de produits, de séances de live shopping, de marketing d’influence ; 
· de programmes dits d’affiliation (rémunération au résultat d’apporteurs d’affaires en ligne qui seront souvent différents selon les pays ).
Pour atteindre un volume suffisant de visiteurs, il est presque systématiquement nécessaire de pratiquer un « mix marketing », en combinant ces différents canaux, en mesurant très régulièrement leur efficacité via des outils d’analyse de performance, et en corrigeant le tir en fonction des résultats. 
Veillez à bien adaptez vos contenus textuels, médias et messages aux profils et aux particularités culturelles des internautes auxquels vous vous adressez 
	[image: Internet contour]Compléments d’information :
· Dossier « Digital Marketing » de Retis  (https://www.retis.be/marketing-digital/) 
· Le service « Digital Marketing » de Retis peut bien entendu apporter des conseils personnalisés en fonction de la nature de votre offre, du marché, et de votre stratégie de marque



2) [bookmark: _Toc209366134]La conversion

Il est indispensable que le consommateur qui arrive sur la plateforme ne s’y sente pas comme un “étranger”. Il faut donc que le site puisse gérer la détection du pays d’origine de la visite, avec l’adaptation de la langue au besoin. Quant au nom de domaine, il doit être en adéquation avec le lieu de résidence du consommateur, afin de faciliter la mise en confiance.
Il est généralement assez classique que le taux de conversion (% d’acheteurs par rapport au nombre de visiteurs) soit inférieur dans les tunnels d’achats en ligne des pays étrangers par rapport à la version nationale du site. Mais parfois, ce taux peut être catastrophique lorsque l’e-commerçant s’est mal préparé.
Afin de permettre à votre webshop de séduire les internautes qui le visitent, mais aussi pour diminuer les abandons de panier sur celui-ci, vous devez ajouter les informations et les fonctionnalités nécessaires à une expérience de navigation et d’achat convaincante, rassurante et fluide.
· [image: Internet contour]Optez pour une extension de nom de domaine nationale, mais aussi une extension « .com » (ceux-ci doivent souvent être acquis sur le marché « secondaire », donc en rachetant le droit d’utilisation à un détenteur actuel, étant donné qu’il devient difficile de dénicher des URL courtes et faciles encore libres). Il est possible de programmer pour que l’URL « .co.uk » pointe par exemple vers « .com/uk » et ainsi gérer un webshop unique, avec des versions linguistiques permutables. Néanmoins, il peut être judicieux commercialement de donner l’impression aux internautes de chaque pays visé qu’ils aboutissent sur un webshop spécifique et adapté à leur marché national, en communiquant avec une URL différente pour chaque pays, tout en gérant de façon unifiée le back-office (gestion des stocks, traitement des commandes,…) ;
· [image: Sous-titres contour]A moins que vous ne souhaitez ne vendre qu’à des francophones, ne faites pas l’économie de vous passer d’un traducteur professionnel. Les marchés britanniques et allemands en particulier ne toléreront pas une traduction négligée. La traduction doit être complète, y compris au niveau des conditions générales de vente (obligatoire en BtoC). De plus, il est nécessaire de vérifier si les expressions et formules imagées utilisées correspondent bien aux usages courants, ce qu’un traducteur natif permet généralement de tenir compte;
· [image: Image contour]Enrichissez les fiches de vos produits de photos de qualité et des descriptifs riches ; pour le marché britannique, utilisez bien entendu les unités de mesures anglaises, et, pour le textile, les normes nationales de taille; affichez vos prix en livres sterling (GBP) ;
· [image: Badge d'employé contour]Affichez clairement votre identité et le lieu d’établissement de votre entreprise ainsi que les moyens de vous contacter (le consommateur, quelque soit le pays ciblé, y est particulièrement sensible) ; 
· Mettez en évidence que vous proposez les modes de paiement et de livraison populaires dans les pays sélectionnés (voir plus loin). Un webshop labellisé (ex : Trusted Shops, Safebuy, Ecommerce Europe Trustmark pour les marchés brittaniques et allemands, Thuiswinkel au Pays Bas) et des avis-consommateurs contrôlés par un tiers de confiance constituent un plus ;
· Optimisez les performances d’affichage du webshop : Optimisez votre hébergement web afin que les pages de votre boutique en ligne s’affichent rapidement à partir des pays sélectionnés (attention plus particulièrement au Royaume Uni).
Compte tenu de la forte concurrence en e-commerce au Pays-Bas et au Royaume Uni, l’enjeu de l’optimisation du taux de conversion est encore plus élevé que sur d’autres marchés à l’export. L’amateurisme ne pardonne pas en la matière. Un e-commerçant étranger devra y d’autant plus être attentif qu’il devra lever un frein majeur à l’achat en ligne auprès de lui compte tenu de l’existence très probable de compétiteurs locaux déjà très bien établis et connus. Par rapport à son marché national, l’e-commerçant constatera très probablement un taux de conversion nettement plus faible, qui ne pourra progresser qu’en soignant son e-réputation sur les marchés étrangers. 
La langue est importante au niveau de l’interface utilisateur, mais elle l’est également pour l’assistance à la clientèle (par exemple le chat en ligne ou le call center). En effet, un client qui chercherait à avoir des réponses et qui ne peut les obtenir que dans une autre langue risque de changer d’e-shop. Cet aspect est souvent manquant sur les sites multilingues, laissant les CGV et les mentions légales dans la langue « par défaut ».
3) Le paiement en ligne
Les moyens de paiement devront donc forcément être en adéquation avec les habitudes d’achat locales.
Compte tenu du fait que les modes de paiement jouent un rôle sur la conversion des internautes qui visitent votre webshop en clients, veillez à proposer les moyens de paiement suivants: 
1) Les cartes de crédit (VISA, Mastercard & American Express) + les cartes de débit  (Maestro, Visa Debit) ; la mention explicite de la compatibilité CB est incontournable en France 
2) les portefeuilles numériques, appelés également « Wallets » (Paypal, Apple Pay et Google Pay)
3) Les solutions iDEAL et Bancontact respectivement au Pays-Bas et en Belgique (indispensable !). A noter que ces solutions devraient être reprises dans l’offre « Wero » en 2026.
4) Le paiement par prélèvement bancaire (même pour des achats de biens hors abonnement) / à la facture (presque incontournable en Allemagne et en Suisse)
5) Le chèque en France (encore 2 à 3%, selon les classes d’age, des consommateurs le placent comme 1e choix en ligne ; des e-commerçants ont ainsi réussi à toucher cette niche grâce à une solution qui leur a été communiquée pour encaisser malgré leur localisation étrangère) 
Pour proposer ces modes de paiement sur votre webshop, vous pouvez, par exemple, travailler avec un des PSP (Payment Service Providers) suivants : Adyen, Braintree, Klarna, Mollie, Payplug, Stripe, Viva, Worldline,…
Retis peut aider à lancer une consultation et à sélectionner la meilleure offre, en tenant compte de tous les paramètres utiles pour vous (les tarifs selon les modes de paiement, mais également certaines modalités tels que les délais de versement ou de réconciliation comptable, les fonctionnalités du front-office et du back-office,..). Ne pas oublier que perdre 2 minutes à chaque opération engendre un coût supérieur aux quelques dixièmes de % qui auraient été économisés en prenant une formule low-cost.
En complément, il peut être judicieux de proposer un mode de paiement asynchrone, comme le virement bancaire asynchrone (via le webbanking du client), ou le paiement contre livraison (très apprécié, surtout pour les objets encombrants et/ou susceptible d’un plus haut taux de vol).
Enfin, il est à noter que le plan de financement à court terme « Buy Now, Pay Later » (BNPL) est devenu ces dernières années un mode de paiement apprécié par les consommateurs de ces pays pour régler leurs achats en ligne, en particulier auprès des étudiants et jeunes ménages, à l’exception du BENELUX où la réglementation limite ce type de paiement.
Vendre à l’international augmente également le risque de fraude au paiement en ligne : on relève environ 1 tentative de fraude sur 30 transactions internationales. Si l’e-commerçant n’est pas suffisamment vigilant pour déjouer le maximum de ces tentatives, cela peut avoir un impact sur la rentabilité de son activité. 
Fruit d’une certaine expérience, Retis peut fournir de bonnes pratiques et coacher en la matière l’e-commerçant et son équipe pour déjouer le plus de tentatives possibles.
	[image: Internet contour]Compléments d’information :
· Dossier « Paiement en ligne » de RETIS  (https://www.retis.be/paiement-ecommerce/) 



4) [bookmark: _Toc209366136]La logistique
La gestion des aspects logistiques de votre activité de vente en ligne à un impact à la fois sur son efficacité commerciale et financière, mais aussi sur la satisfaction de vos clients. Vous devrez adapter l’organisation de votre stock, mais aussi des livraisons et des retours de vos colis.
Quelques questions à se poser:
· Les consommateurs préfèrent-ils un retrait en point relais, la livraison à domicile ou la livraison sur leur lieu de travail ?
· Par quelle(s) société(s) de livraison les clients de chaque pays ont-ils l’habitude d’être livrés ?
· Les retours de produits sont-ils fréquents ?
Au niveau géographique, 3 approches sont possibles pour votre gestion logistique :
· À partir de votre siège national
· À partir d’un centre de fulfilment (stockage et préparation de commandes) basé dans les pays ciblés
· Via l’approche « Dropshipping » (avec, de préférence, un (ou plusieurs) fournisseur(s) / importateurs établi(s) dans les pays ciblés qui assure directement la logistique)
Du côté de la livraison, vous devez garder en tête que les e-acheteurs de ces différents pays s’attendent à être livré (très) rapidement une fois leur commande réalisée. On parle ici d’une livraison le lendemain, voire le jour même de la commande pour l’Allemagne, les Pays-Bas et le Royaume Uni. De plus, ils s’attendent également à se voir proposer la livraison sans supplément. 
Le retrait en point-relais est très courant en France. La livraison au bureau est fréquente au Royaume Uni. Les retraits dans des points-relais et « lockers » / « pack stations » (consignes automatiques), se sont bien insérés dans les routines de déplacement du consommateur anglais, luxembourgeois et allemand. En revanche, l’habitude n’est pas encore bien installée en Belgique.    
Du côté des retours, l’habitude de se rétracter sans devoir invoquer une raison est particulièrement répandue en Allemagne, Suisse, Royaume Uni et Pays Bas. Vous devez veiller à définir clairement le processus et les détails de votre gestion des retours. Au niveau commercial, adaptez-vous aux attentes des e-acheteurs du Royaume Uni et d’Allemagne. Citons par exemple le fait que plus de la moitié d’entre eux s’attendent à des retours gratuits, qu’ils sont habitués à des délais de rétractation plus long que les 14 jours prévus par la réglementation (100 jours de réflexion sont devenus une promesse commerciale courante au Royaume Uni). Au niveau organisationnel, déterminez si les produits défectueux ou non-désirés doivent vous être renvoyés ou non. Le consommateur apprécie que les retours soient facilités, notamment grâce à la présence de l’étiquette de retour directement dans le colis.
La logistique étant particulièrement critique dans l’expérience-utilisateur, il s’agit souvent du point qui sera le plus creusé dans un accompagnement apporté par Retis, notamment en recherchant et en aidant dans la négociation, des partenaires ou des sous-traitants situés dans ou aux frontières de ces pays. Pour le Royaume Uni, l’Allemagne et la France, il est parfois nécessaire de diviser le territoire en 2 afin d’atteindre des temps de livraison attractifs pour le consommateur.
	[image: Internet contour]Compléments d’information :
· Dossier sur la logistique en e-commerce (https://www.retis.be/logistique-ecommerce/) 
· Tarif « catalogue » public pour le transport de colis en Europe (https://single-market-economy.ec.europa.eu/sectors/postal-services/parcel-delivery-eu/find-best-price-your-eu-parcel-delivery_en) 
· Le service « e-commerce à l’international » de Retis peut bien entendu apporter des conseils personnalisés en fonction des particularités de votre offre, de votre organisation actuelle, et de votre stratégie



5) [bookmark: _Toc209366137]Les réglementations et obligations administratives / fiscales
En ouvrant votre webshop à l’international, vous devez procéder aux adaptations nécessaires pour vous conformer aux réglementations spécifiques à la vente à distance vers ces pays ciblés.
Tenez compte que, surtout en Allemagne et au Royaume Uni, les risques sont élevés qu’un confrère lance une procédure pour « concurrence déloyale » si vous vous êtes affranchis de contraintes (et de coûts) en ne respectant pas certaines règles (comme le droit de rétractation), contrairement à lui. Vous devrez alors dédommager ce concurrent et/ou devoir supporter une publication de la décision de condamnation. 
Un consommateur lésé peut également intenter une action, qui pourra dans la plupart des cas être traitée valablement par la justice des pays ciblés (y compris britannique), une clause imposant un traitement au pays de votre siège social pouvant être rejetée en BtoC lorsque vous avez orienté votre offre vers ce pays (marketing ciblé, prix en GBP, prestataire logistique situés dans le pays ciblé,...). Cela peut engendrer au Royaume Uni des conséquences juridiques et pratiques surprenantes, le droit anglais étant historiquement conceptuellement assez différent du droit européen continental. 
Pour le Royaume Uni : Les règles générales que vous devez respecter en matière de vente à distance ne se sont pas (encore) significativement distancées de celles qui sont en vigueur dans l’U.E. (mentions légales, droit de rétractation de 14 jours, SAV, RGPD,…). Attention toutefois que cette thématique évolue dans la logique du Brexit, soit parce que le Royaume Uni décide de modifier la réglementation actuelle, soit parce que l’Union Européenne adopte de nouvelles règles communautaires (ex : DSA). Pour avoir connaissance de ces changements, consultez régulièrement les sites des autorités publiques et ceux d’organisations professionnelles. 
Parallèlement aux règles générales en matière de vente à distance, en fonction de la nature de vos produits et de vos services, veillez également à respecter les réglementations sectorielles nationales portant sur des aspects divers tels que la sécurité alimentaire, l’étiquetage, l’emballage et le recyclage, la santé, les professions libérales et réglementées… 
Parfois, certains produits ne peuvent y être vendus ou peuvent l’être en nécessitant certaines certifications et certaines mentions légales (comme cela peut être le cas dans le secteur agro-alimentaire ou para-pharmaceutique);
Les taxations parafiscales sont différentes suivant les pays (exemple : emballage, écotaxes notamment en Allemagne, taxes de perception forfaitaire de droits intellectuels,…).
La gestion de la TVA intracommunautaire spécifique en e-commerce fait également partie du lot de contraintes lorsque l’on souhaite s’étendre à l’international. En effet, il faudra dans la plupart des cas appliquer la TVA du pays du client et non pas celui du pays du vendeur.
Retis a publié un dossier en ligne à ce propos : https://www.retis.be/publications/fiscalite/tva-intracommunautaire-ecommerce/ 
Tenez compte au Royaume Uni que le marquage CE n’y est plus reconnu (sauf pour l’Irlande du Nord), remplacé par le UKCA – « UK Conformity Assessed » obligatoire pour la plupart des produits à partir du 1/1/2023.
Enfin, gardez en tête que le Royaume Uni est sorti de l’Union douanière européenne (sauf les dispositions particulières pour l’Irlande du Nord, où les règles de TVA intracommunautaires restent applicables, et donc le nouveau schéma spécifique de déclaration des ventes en ligne « OSS » depuis le 1/7/2021) et que par conséquent le consommateur ne pourra obtenir son colis que si l’e-commerçant (ou le transporteur que celui-ci a mandaté) a effectué préalablement les opérations d’importation (et a perçu, pour les commandes < 135£, la TVA nationale, qu’il devra reverser à l’autorité fiscale anglaise HMRC après s’être enregistré en direct ou via un agent. Voir taux : https://www.gov.uk/vat-rates), à défaut de quoi le consommateur devra effectuer ces démarches (et payer des frais administratifs supplémentaires) pour récupérer le colis. Dans ce cas, il faut s’attendre que le client n’apprécie pas du tout cette situation, et ne revienne plus sur votre webshop.
	[image: Internet contour]Compléments d’information :

· Dossier « réglementation e-commerce en Europe » (https://www.retis.be/reglementations-ecommerce/)
· Règles sur l’e-commerce au Royaume Uni (https://www.gov.uk/online-and-distance-selling-for-businesses) 
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Définissez préalablement le périmètre général de votre activité e-commerce : 


Adaptez votre offre et votre marketing aux spécificités du pays ciblé


Une stratégie e-commerciale bien réfléchie de différenciation par rapport à la concurrence (offline et online) s’impose pour maximiser les chances de réussite en ligne. 



1) Tenez compte des tendances et habitudes nationales, en matière notamment de communications commerciales, de modes de paiement et de livraison.


Préparez-vous aux défis organisationnels :


1) Le paiement en ligne. Encaissez en ligne, en minimalisant les frictions / blocages. Attention aux grandes différences d'usage entre les pays européens. A l'exception du Royaume Uni et du Luxembourg, chaque pays dispose d'une solution de paiement en ligne nationale qui est dans le TOP 3, voire dominante sur le marché


2) La logistique. Optimisez à la fois l’efficacité commerciale et financière de votre activité de vente en ligne, mais aussi la satisfaction de vos clients. Soyez également attentifs aux habitudes très différentes du consommateur selon les pays



Veillez à respecter les réglementations spécifiques à la vente en ligne


2) Diversifiez les sources d’acquisition de visiteurs en ligne : Appuyez-vous généralement sur plusieurs méthodes différentes de Digital Marketing : référencement naturel, référencement payant, bannières publicitaires, publications sponsorisées sur les réseaux sociaux, marketing d’influence, e-mailings,…


3) Optimisez la conversion e-commerciale sur votre webshop. Séduisez par un e-merchandising attrayant les internautes qui visitent votre webshop, mais aussi soignez le tunnel d’achat en ligne pour diminuer les abandons de panier sur celui-ci




Etape 1 : Définir le périmètre général de l’activité e-commerce


 Commencez par faire l’inventaire des raisons et des motivations qui vous amènent à considérer la vente en ligne au-delà des frontières. Quelques motivations courantes : c’est nécessaire pour atteindre un chiffre d’affaires suffisant, facilité de déploiement comparativement à un réseau physique de revendeurs à l'étranger, évolution inévitable compte tenu de la demande…


 Ensuite, identifiez les marchés géographiques que vous souhaitez conquérir ainsi que l’état de l’e-commerce à ces endroits. Dans quels pays et sur quels continents allez-vous vendre en ligne ? Quelles sont les particularités des différents marchés nationaux en ligne? Quelle est la concurrence (on/offline) et comment se différencier ?


Etape 2 : Adapter l’offre et le marketing


 Une fois vos futurs prospects internationaux identifiés, adaptez votre offre commerciale existante et vos actions de marketing à cette nouvelle clientèle internationale et à leurs particularités culturelles. Quelles sont les habitudes d’achats de ces internautes ? Votre catalogue de produits doit-il être modifié ? Quelles sont les expressions et autres éléments de communication à exploiter ?...


Etape 3 : Se préparer aux défis organisationnels


 Après les avoir séduits et convertis, vous allez devoir servir vos clients internationaux. Préparez votre activité à relever les nouveaux défis organisationnels qui s’offrent à vous. Quels modes de paiement proposer sur votre webshop en fonction des pays ciblés ? Comment livrer les colis dans les différents pays ? Avec quels prestataires travailler pour relever ces défis organisationnels ?...


Etape 4 : Veiller à respecter les réglementations


 En plus de respecter les règlementations harmonisées à l’échelle européenne (vente à distance & RGPD) et/ou pour le Royaume Uni, mettez votre activité en conformité avec les lois nationales des marchés géographiques que vous ciblez (ex : taxes emballages…) et intégrez les règles en matière d’application de la TVA et des taxes d’importation.


Vos produits/Services sont-ils protégés / brevetés ? Sont-ils adaptés / adaptables aux marchés visés ?


Quels sont vos objectifs et vos priorités ? Quels sont vos moyens financiers, ressources humains en volume et en compétences notamment linguistiques, capacité de production?...)


  La réalisation d'un Diagnostic "E-Export" par un consultant tel que Retis peut vous aider à analyser votre capacité à exporter, définir votre stratégie, identifier les marchés, hiérarchiser les marchés à fort potentiel, et établir un plan d'actions stratégique et opérationnel. Une aide financière étatique peut être obtenue à cette fin dans la plupart des pays.






Vente via 
une e-plateforme unique





Vente via une 
combinaison d'e-plateformes


 a) soit sur votre propre webshop


 b) soit sur une e-marketplace 
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Paiement
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Réglementation


image1.png




image2.svg
    


image3.png
)




image4.svg
         


image13.png
)




image14.png




image15.svg
      


image5.png




image6.svg
   


image16.png




image17.png




image18.svg
         


image19.png




image20.svg
     


image21.png




image22.svg
        


image7.png
B





image8.svg
       


image25.png
B





image9.png




image10.svg
     


image26.png




image11.png




image12.svg
    


image27.png




