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Présentation

Lancer une boutique en ligne est devenu simple techniquement.
Réussir un e-commerce rentable, structure et conforme, l'est beaucoup moins.

Ce livre blanc a été concu comme une feuille de route moderne :
il déroule la chronologie de lancement d'un e-commerce en 2026, sans bruler d'étapes,

en vous donnant les bons réflexes a chaque moment clé.

Vous y trouverez :

* Une vision compléte de l'univers e-commerce pour débuter sereinement.

» Des repeéres a jour sur le juridique, la TVA, la conformité et les tendances 2026.

* Une logique de pilotage économique et comptable construite des le départ.
+ Des points de vigilance concrets pour éviter les erreurs couteuses.
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Introduction
Le vrai enjeu d’'un lancement e-commerce en 2026

L'e-commerce attire parce qu'il semble rapide a mettre en place : une plateforme,

des produits, un budget publicitaire, et l'activité demarre. En réalité, la plupart des projets
echouent non pas faute d'idée ou de trafic, mais faute de structuration dans le bon
ordre.

Les outils de 2026 vous permettent de créer une boutique en quelques heures, mais
aucun outil ne remplace :

* Une idée bien positionnée,

* Un modéle économique viable,

» Une organisation juridique et fiscale propre,

+ Une comptabilité capable d'absorber les flux réels,

+ Un pilotage de marge et de trésorerie.

Ce guide vous donne cet ordre. Il ne remplace pas un accompagnement, mais il vous
évite d'avancer “au ressenti”. Si vous l'appliquez pas a pas, vous reduisez drastiquement
les décisions hasardeuses et les corrections couteuses.

A retenir : en e-commerce, la vitesse est utile uniquement si elle repose sur des bases
solides.
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Pilier 1 : Clarifier I'idée et I'angle produit

Pourquoi ce pilier est décisif ?

Le lancement d'un e-commerce échoue rarement parce que
‘le produit est mauvais”. Il échoue parce que lidee est floue.

En 2026, les consommateurs n‘achétent pas

seulement un objet. lls achetent une promesse

simple, immediatement compréhensible,
qui leur donne le sentiment d'avoir trouvé

“le bon produuit pour eux”.

Une idée floue entraine un site flou, une publicité floue,

un prix flou, un marketing dispersé et une rentabilité impossible
apiloter. A linverse, une idée nette aligne tout le reste : loffre,
la boutique, la stratégie de contenus, lacquisition, la marge et
méme le choix du statut juridique.

Votre premiere mission consiste
donc a transformer une intuition produit
en proposition claire.

Ce qu’est une “bonne idée e-commerce” en 2026

Une bonne idée e-commerce n'est pas une invention : c’est une offre qui coche trois conditions :

Elle répond
a un usage réel

Votre produit doit s'inscrire
dans un moment de vie,

une habitude, un besoin
pratique ou un désir assumeé.

Ce n'est pas “un produit cool’,

c'est “un produit qui s'achéte
sans devoir convaincre
longtemps”.

Elle est positionnable
clairement

Sur un marché déja dense,

ce n'est pas le produit qui fait
la différence, c'est l'angle.

Un méme produit peut étre :
premium, accessible, expert,
minimaliste, émotionnel, local,
communautaire, écologique,
ultra-spécialisé.. L'angle est
ce qui vous donne une place.

Elle est vendable
a marge saine

Une idée peut étre désirable
mais inutile si elle ne permet
pas une contribution positive
par commande.

Des ce pilier, vous devez avoir
un réflexe : “est-ce que je peux
le vendre au bon prix pour
absorber mes codts ?" On ne
rentre pas encore dans le
calcul complet (Pilier 3) mais
lintuition marge doit étre
cohérente.

La phrase-socle a écrire avant d'aller plus loin

Avant toute création de boutique ou de logo, formulez votre projet ainsi

“Je vends [produit] a [cible] pour [besoin/désir], avec [différenciant]”.

Cette phrase est un test. Si vous étes obligé d'ajouter 3 subordonnées pour que ¢a tienne,

lidée est trop large. Si vous hésitez sur la cible, l'idée est trop vague.

Si le différenciant ressemble a une formule générique (“meilleure qualité, meilleur prix"),
lidée n'est pas encore construite.

A retenir :

Une idée e-commerce viable tient en une phrase simple. Si vous he pouvez pas l'expliquer en 10 secondes,

VOUS ne pourrez pas la vendre en 3 clics.
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Pilier 1 : Clarifier I'idée et I'angle produit

B Partir d'une cible plutét que d'un produit

Beaucoup de porteurs de projet partent d'un produit
qu'ils aiment. C'est logique mais ce n'est pas suffisant.
Un e-commerce se construit plus solidement quand
on part d'un public précis.

Posez-vous ces questions :

* Qui achétera ce produit, concretement et régulierement ?

+ A quel moment de sa vie ou de sa journée ?

* Qu'est-ce qui déclenche l'achat : un probleme, une envie,
une frustration, un plaisir ?

* Quelle alternative utilise-t-il aujourd'hui ?

* Pourquoi changerait-il ?

Vous pouvez ensuite reformuler votre promesse en langage

client. Le but n'est pas d'écrire un roman.
Le but est d'identifier un scénario d'achat typique.

B Trouver votre angle différenciant Votre angle n'a pas besoin d'étre
(sans chercher a ‘reinventer le monde”) révolutionnaire, il doit étre tranché.

Voici les familles d'angles les plus puissantes en e-commerce :

®@ Angle usage @ Angle cible

Vous vendez la meilleure solution pour Vous servez un segment que la

un usage tres précis. concurrence traite mal ou trop largement.
Exemple : pas “des gourdes”, mais Exemple : pas “des vétements sport”, mais
“la gourde des randonneurs longue distance”. ‘des vétements sport pour femmes

enceintes actives”.

@ Angle expérience @ Angle valeurs / identité

Vous apportez une expérience d'achat Vous vendez un produit, mais surtout
ou de service radicalement meilleur. un univers auquel la cible s'identifie.
Exemple : livraison ultra-rapide, Exemple : fabrication locale,
personnalisation en 3 clics, abonnement ultra-durabilité, esthétique identitaire,
simplifie, garantie forte. communauté.

Ces angles se combinent. L'erreur est de vouloir en empiler dix. L'efficacité vient
d'un angle principal évident et de 1 ou 2 angles secondaires.
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Pilier 1 : Clarifier I'idée et I'angle produit

B Valider lidée rapidement, avant d'investir

Il ne s'agit pas d'attendre “d'étre sar
a100 %" . il s'agit de valider la direction
avant d'engager du temps et de l'argent.

Trois validations simples :

Validation
“concurrence utile”

Si des acteurs vendent déja ce type
de promesse, c'est bon signe:

la demande existe. Votre question devient :
‘ou sont-ils faibles et ou puis-je

étre plus clair, plus désirable ou plus
credible ?"

Validation
“prix de marcheé”

Sans calcul complet a ce stade, vérifiez

* Le prix moyen pratique,

+ L'écart entre entrée de gamme
et premium,

» La cohérence avec votre intuition
de coult.

Validation
“désir visible”

Regardez les avis clients, les tops ventes
et les contenus UGC sur le marche.
Vous cherchez: ce que les gens
adorent, ce qui les agace, ce qu'ils
voudraient “en mieux”.

Sile marcheé vend a 20 € un produit qui
vous coutera 12 € rendu, votre idée doit
évoluer (angle plus premium, bundle,
offre complémentaire, autre sourcing).
Clest une validation rapide mais capitale.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

Alafin de ce pilier, vous devez pouvoir écrire noir sur blanc :

Votre phrase-socle compléete.

Une cible principale clairement déefinie.

Un angle principal évident.

Un prix de marché realiste et une intuition
de marge cohérente.

Une conviction claire sur ‘pourquoi ce projet
a une place en 2026".

Si l'un de ces points manque,
le pilier n'est pas terminé.
Mieux vaut y passer une semaine
de plus maintenant que trois mois
a corriger ensduite.
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Pilier 2 : Lire le marché avec lucidité

Pourquoi ce pilier change tout ?

Vous pouvez avoir une excellente idée, mais vous tromper

surlemarché. L'objectif de ce pilier n'est pas d'écrire une “étude

de marché scolaire”. C'est d'éviter deux erreurs classiques:

* Lancer un produit sans demande suffisante,
* Lancer un produit sur un marché existant mais
sans place différenciante.

Soit parce que la demande réelle nest pas celle que vousimaginez,
soit parce que le prixacceptable ne couvre pas vos colts, soit parce
que la concurrence occupe déja tout lespace sur votre angle.

En 2026, les marchés e-commerce sont rapides : une niche peut exploser
en 3 mois et s’essouffler en 12. La bonne étude de marché doit donc étre
concréte, orientée terrain et tournée vers l'action.

A la fin de ce pilier, vous devez avoir des réponses

Ce que vous cherchez vraiment a valider mEEsE .
claires a trois questions :

La demande Ia‘;isn prixqui vous e ﬁxgzgtlaocuescrédible
existe-t-elle déja ? - -
. permet d'étre rentable ? a prendre ?
Sioui, c'est un bon signe. Sila promesse ne se vend qu'a Pas “une place au soleil”,
S'il faut “éduquer totalement un prix trop bas, votre modéle mais une place claire dans
le marché’, le lancement sera ne tiendra pas. la téte du client.
plus long et plus cher.

Ces trois validations sont bien plus importantes que n'importe quel tableau macro-économique.
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Pilier 2 : Lire le marché avec lucidité

B La méthode terrain en 3 lectures Pour lire un marché e-commerce avec lucidité,
il faut croiser trois types de lecture.
Chacune réveéle une vérite différente.

Lecture 1: les acteurs en place (la concurrence utile)

Cherchez 10 a 20 acteurs qui vendent le méme besoin que vous.
Pas forcement le méme produit, mais la méme promesse client.

Ce que vous devez observer :

Les best-sellers (pas les produits mis en avant en homepage),

Le prix réel vendu (pas le prix barré),

Les arguments qui reviennent partout (signal de ce qui compte vraiment),
Le ton et l'univers (ce que le client attend dans ce marché),

Les offres annexes (bundles, abonnements, upsell).

Une phrase a garder en téte : un marché sans concurrence est rarement un marché vide,
il est souvent un marché sans demande. La concurrence vous prouve que l'achat est déja naturel.

Lecture 2: le désir et l'usage visibles

Le marché ne se lit pas seulement sur les sites concurrents, mais sur les “traces” laissees
par les clients.

Trois zones a analyser :

Les avis Les contenus Les questions
clients sociaux et UGC récurrentes
Sur Shopify reviews, Amazon, TikTok, Instagram, YouTube, Les “comment choisir”,
Trustpilot, forums spécialises. lives, Reddit. En 2026, ‘quel modele”, “ca marche
la preuve sociale est vraiment” réveélent
Vous cherchez: souvent le premier moteur une attente d'aide et de
» Cequidéclenche lachat, d'achat. Si votre marché vit pédagogie. Ces questions
»  Cequidécott, déja sur les réseaux, sont souvent le futur coeur
*  Cequelesclients veulent c'est un signal fort de désir. de votre SEO.
‘en mieux’.
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Pilier 2 : Lire le marché avec lucidité

Lecture 3 : la demande par la recherche

Le SEO reste un barométre puissant. Il donne une mesure de demande structuree.

Vous devez analyser :
. o A , Les intentions (achat
Les requétes principales Les requétes secondaires mmediat. com (araison
sur votre promesse, plus “niches’, ’ P ’

information, probleme).

Deux pieges fréquents :

Confondre volume éleve et Ignorer les requétes faibles
‘bonne opportunité” (un high mais tres qualifiees
volume peut étre ultra compeétitif), (souvent les plus rentables).

Le but n'est pas de trouver “le mot-cle parfait”. Le but est de vérifier
que la promesse est déja cherchée par des gens qui sont préts a acheter.
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Pilier 2 : Lire le marché avec lucidité

W Lire le marché en 2026 : les signaux a surveiller

N

TR

aa
0N
AN

Chaque marché a sa dynamique. En e-commerce 2026,
certains signaux sont particulierement importants.

Signal de traction forte

Les concurrents lancent des variantes, des bundles, des editions limitées.
Cela montre une demande qui se renouvelle.

Signal de marché mur

Les acteurs sont tres spécialisés et ont un discours tres clair. Vous ne pourrez pas
arriver “généraliste”.

Signal de prix sous pression

La majorité des concurrents tirent le prix vers le bas ou font des promos permanentes.
Dans ce cas, votre différenciation doit &tre premium ou servicielle, sinon vous serez coince.

Signal d’opportunité

Les avis clients révelent un probleme récurrent que personne ne traite correctement.
C'est souvent l'angle le plus rentable.

B Vérifier la cohérence économique dés ce stade

Posez une regle simple:

* Sile prix du marché est trop bas pour couvrir un produit + logistique + acquisition,
ce n'est pas “le marché qui est mauvais’, c'est votre angle qui doit évoluer.

* Sile marché accepte plusieurs niveaux de prix, vous pouvez vous positionner
clairement.

En 2026, les projets DNVB solides sont souvent ceux qui assument
une stratégie premium sur une niche claire, plutot que ceux qui
tentent d'ecraser les prix sur un produit banal.
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Pilier 2 : Lire le marché avec lucidité

Mini-cadre d’'analyse a remplir

o Acteurs clés e Best-sellers visibles

Liste de 10 concurrents Les 3 produits les plus vendus
et leur promesse principale. par acteur, avec prix TTC réel.

e Attentes clients o Prix de marcheé

le Top 5 des motivations d'achat Le Prix bas / moyen / premium,
et top 5 frustrations. et justification par les concurrents.
|
o Place a prendre COCELTE Sl’!fﬁt .
largement a valider
un marché
sans passer 3 mois
le Top 5 des motivations d'achat en étude.

et top 5 frustrations.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

Vous ne devez pas sortir de ce pilier avec un ressenti, mais avec

une conviction structurée: . .

+ Lademande réelle est visible et active. Sices p.omlfs ne sont

*  Lemarché vend déjaa un prix compatiole avec votre futur modéle. pas clairs, il faut rester
+ Votre angle difféerenciant a une place claire. sur ce pilier.

* Vous comprenez ce que le client aime et ce qu'il reproche
aux acteurs actuels.

* Vous avez identifié les signaux de danger (prix sous pression,
saturation sur votre angle, dépendance
a un canal unique).
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Pilier 3 : Poser le modele économique avant d’investir

Pourquoi ce pilier est le vrai filtre entre “projet” et “business” ?

En e-commerce, il est possible de genérer du chiffre

d'affaires avec un produit moyen, un site moyen et Beaucoup d'e-commerces se plantent
une pub moyenne. C? qui est be.aEJCOUp plus rare, pour une raison preécise : ils pilotent
c'est de générer un résultat positif et durable. : ; -
"~ o . SR au chiffre d’'affaires, alors que leur
Le Pilier 3 a un réle simple mais crucial : vérifier que votre LA ,
activite depend d’une seule chose...

boutique peut étre rentable avant que vous dépensiez S
pour le stock, les outils ou la publicité. C'est le moment la contribution par commande.

ou l'on passe de l'intuition a une mecanique chiffréee,
méme imparfaite.

Les trois briques qui déterminent toute la rentabilité

Votre modéle économique e-commerce repose sur un triangle.
Si une brique est mal estimée, tout le reste devient fragile.

La marge Le colt d'acquisition Les charges
par commande client (CAC) fixes mensuelles
Ce que vous gagnez vraiment Ce que vous dépensez en Ce que vous payez méme si
sur une vente, une fois le moyenne pour obtenir cette VOus he vendez rien.
produit livré. commande, surtout via le
payant.

Votre seuil de rentabilité et votre capacité a croitre viennent uniquement
de l'équilibre entre ces trois eléments.

B Comprendre la distinction clé:
marge “brute” vs marge “économique”

Beaucoup de porteurs de projet restent bloques
sur une marge “produit”.
Or en e-commerce, la marge réelle est toujours

plus large.
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Pilier 3 : Poser le modele économique avant d’investir

La marge brute produit correspond a : prix de vente HT - cout d'achat HT du produit.
C'est un point de départ. Mais ce n'est pas votre marge reelle.

La marge économique par commande, celle qui compte, correspond a :
prix de vente HT -(couts variables complets de la commande).

Ces couts variables incluent tout ce qui bouge avec les ventes

« Cout produit rendu (achat + transport + droits/TVA import eventuelle +
packaging),

» Logistique variable (préparation, expéedition),

 Frais de paiement (PSP),

« Commissions marketplaces si vous vendez ailleurs,

» Retours et remboursements moyens,

« CAC moyen si la vente vient de publicité.

Tant que cette marge économique n'est pas claire, vous ne savez pas si vous gagnez
de l'argent.. méme si vous vendez beaucoup.

B Mettre vos colits variables a plat (sans tableur compliqué)

Vous pouvez poser un modele exploitable en moins d'une heure. L'idée n'est pas
d'étre parfait ici. L'idée est d'étre reéaliste. Prenez votre panier moyen “cible” et listez
tout ce qu'il vous coulte vraiment :

Ce cout doit contenir la réalité de livraison jusqu'a vous.
o Cout produit rendu Beaucoup sous-estiment la différence entre “prix fournisseur”
et “prix rendu’”.

TG e T e Méme si vous preparez chez vous au départ, valorisez
9 gistiq d Y votre cout logistique : packaging, temps, expédition, outils.
parcommance Cela doit exister dans vos hypothéses.

Cout paiement

Frais Shopify Payments ou PSP alternatifs, genéralement
un pourcentage.

) Méme sans historique, vous devez intégrer une hypothese.
0 Cout retours moyen Un taux de retours faible change la rentabilité.

Un taux éleveé peut la casser.

Méme si vous ne lancez pas encore les pubs, estimez :
Cout d'acquisition budget mensuel plausible / nombre de commmandes attendues.
moyen Ce CAC sera gjuste plus tard, mais il doit étre inclus dés

maintenant. Un modéle sans CAC est un modele fictif.
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Pilier 3 : Poser le modele économique avant d’investir

H Calculer une contribution moyenne par commande

Une fois les couts posés, calculez :

Contribution par commande = Panier moyen HT - Couts variables HT

Vous obtenez une contribution unitaire moyenne. C'est le nombre le plus important
de votre futur pilotage.

Si elle est négative, vous savez déja que le projet ne tient pas a ce prix
vendu, a ce sourcing ou avec ce CAC prévisible. Vous devez corriger avant
tout investissement.

B Comprendre le role des charges fixes dés le départ

Les charges fixes ne sont pas un “mal nécessaire”. Ce sont les couts que votre contribution
doit absorber. En e-commerce, les charges fixes typiques sont :

prestataires

bancaires fixes

Abonnement Outils marketing Expert-comptable
Shopify CMS et apps email CRM P P
Salaires ou Assurances et frais Logistique forfaitaire

si 3PL sous contrat

Méme si vous démarrez léger, estimez un socle réaliste.

Eventuellement C'est Lui qui définit votre seuil d'equilibre.

un local ou du stockage

B Le premier “test de rentabilité” a faire

Avec une contribution moyenne et des charges fixes mensuelles estimees,
vous pouvez déja tester si le modele tient.

Seuil d’équilibre en commandes = Charges fixes mensuelles / Contribution par commande

Méme si la contribution

est approximative, cette division

vous donne un chiffre tres concret:
combien de commandes mensuelles
sont nécessaires pour ne pas perdre
d’argent.

C'est un revelateur immediat :

+ Sile seuil est atteignable rapidement,
le modéle est sain,

« S'il nécessite un volume irrealiste,
le modéle doit étre revu.
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Pilier 3 : Poser le modele économique avant d’investir

B Ce pilier doit aussi vous faire travailler vos leviers

Un modéle économique e-commerce n'est pas fige.
Vous devez identifier les leviers qui font bouger la contribution.

Les leviers les plus structurants en 2026

Le prix : une hausse de prix de 10 % peut doubler votre contribution
si vos couts sont stables. L'inverse est vrai aussi.

Le colt produit rendu : optimiser le sourcing ou la logistique amont
améliore la marge sans toucher au marketing.

Le CAC: c'est souvent le levier le plus instable : un CAC qui monte

de 30 % peut faire basculer une boutique rentable en boutique
déficitaire sans que le dirigeant s'en rende compte.

Les retours et la promo : dans les e-commerces “tres promotionnels”,
la contribution moyenne chute vite. Votre modeéle doit integrer ce
comportement.

Le mix produit : un SKU tres vendu mais peu marge peut tirer votre
contribution moyenne vers le bas. C'est une logique essentielle pour
les catalogues larges.

Cas chiffré

Boutique mono-produit. Panier moyen HT : 60 €.
Couts variables HT : o Frais paiement:2 €
0] Produit rendu : 22 € 0 Retours moyens: 3 €

0 Logistique variable:6 € o CAC moyencible:12 €

Contribution par commande: 60 - (22+6+2+3+12) = 15 €.
Charges fixes mensuelles estimées : 3 000 €.

Seuil d'équilibre : 3000 / 15 = 200 commandes/mois.

Vous savez maintenant ce que votre marketing et votre stock
doivent atteindre pour juste commencer a étre rentable.

W Ce pilier doit aussi vous faire travailler vos leviers ]
Si vous ne pouvez

A la fin du Pilier 3, vous devez avoir : pas écrire ces chiffres,
« Une contribution moyenne par commande, méme approximative, ~ vous ne pilotez pas

* Un ordre de grandeur de CAC acceptable, un business.

» Un socle de charges fixes réaliste, Vous pilotez une intuition.

* Un seuil d'équilibre en commandes,
* Une liste claire de vos leviers d'amélioration.
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Pilier 4 : Construire un prévisionnel adapté au e-commerce

Un e-commerce peut étre rentable “sur le papier” et pourtant
s'écraser en trésorerie, ou au contraire survivre longtemps
avec un chiffre d'affaires modeste grace a une mécanique saine.

C'est pour cela qu'un prévisionnel e-commerce ne peut pas se
résumer a une projection de ventes. Il doit reproduire la réalité
opérationnelle de votre modéle : stock, retours, couts d'acquisition,
saisonnalité, TVA et décalages de cash.

Le prévisionnel sert a une seule chose : réduire l'incertitude.

Il ne prédit pas l'avenir, mais il vous oblige a poser des hypothéses
cohérentes et a repérer les zones de risque avant qu'elles ne
deviennent des crises.

B Les deux documents indispensables dans votre prévisionnel

Deux documents forment le coeur du prévisionnel. Ils remplissent des roles différents.

Le compte de résultat prévisionnel Le plan de trésorerie
mensuel mensuel
Il répond a une question : a quel moment L répond a une autre question, souvent
Uactivité devient-elle rentable ? plus vitale : a quel moment

la trésorerie devient-elle tendue ?

Il doit étre mensuel sur 12 a 18 mois, car
les premiéres phases sont instables et
necessitent une lecture fine.

Le plan de trésorerie retrace les flux
réels d'argent : ce qui sort et ce qui
entre, avec leurs dates. En e-commerce,
c'est le document le plus stratégique

LeE s parce que les décalages sont structurels.

 Chiffre d'affaires HT

» CoUts variables (COGS, logistique variable,
PSP, retours, CAC)

+ Contribution / marge sur couts variables

ILintegre:
* Achats de stock
Budgets publicitaires payes avant les ventes

+ Charges fixes
* Résultat net

C'est ce document qui vous dira

si votre Pilier 3 tient dans le temps,
et si la croissance prévue améliore
ou dégrade la rentabilité.

o

» Encaissements nets (payouts)

* TVA collectee et TVA deductible

» Charges fixes payées au mois

+ Eventuels remboursements clients
* Investissements

Beaucoup de projets croissent vite mais
meurent parce qu'ils n'ont pas anticipée
un trou de trésorerie lie au stock ou

a la montée en acquisition.
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Pilier 4 : Construire un prévisionnel adapté au e-commerce

B Les hypothéses clés a poser (méme imparfaites)

Votre previsionnel n'a pas besoin d'étre ultra précis. Il doit étre plausible.

Voici les hypothéses de base a poser :

Hypothéses commerciales

Panier moyen HT

Nombre de commandes par mois
Rythme de croissance envisage

Part de ventes payantes vs organiques
Effet saisonnalite si votre marché ena une

Hypotheéses d'acquisition

* Budget pub mensuel

+ CAC moyen estime

* Evolution du CAC avec le scale

* Ventilation par canal si multi-canal

Hypothéses produit / marge

Cout produit rendu moyen

Cout logistique variable moyen
Frais de paiement moyens

Taux de retours moyen

Taux de remise moyen si vous faites
des promos

Hypothéses de structure

Charges fixes mensuelles (logiciels,
salaires, prestataires, expert-comptable,
stockage, etc)

Investissements ponctuels prévus (site,
photo, branding, stock initial, équipement)

Ces hypotheses ne sont pas des certitudes. Elles sont un cadre de pilotage.

Elles seront ajustées au fur et a mesure, mais vous avez besoin d'un point de départ réaliste.

B La particularité n’1 du e-commerce : la saisonnalité

Méme un e-commerce “hors cadeaux” connait

une saisonnalité :

» Payant plus cher certaines périodes,

» Pics de ventes liés a la demande,

« Evénements promotionnels structurants
(Black Friday, fétes, soldes, lancements).

Votre preévisionnel doit donc étre mensuel
pour lisser correctement ces variations.
Sinon vous interprétez mal la performance.

Votre previsionnel doit donc étre mensuel pour lisser correctement ces variations.
Sinon vous interprétez mal la performance.
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Pilier 4 : Construire un prévisionnel adapté au e-commerce

B La particularité n’2 du e-commerce : le stock immobilise votre cash
Le stock n'est pas une charge comme une autre. Cest une avance de trésorerie sur vos ventes futures.

Votre plan doit integrer :

« Le stock initial Si vous doublez vos ventes,

* Lerythme de reassort vous doublez souvent votre besoin
* Ledelaifournisseur en stock. Donc votre besoin de cash
* Le stock de sécurité

) ) augmente avant méme la hausse de CA
» Lavitesse de rotation

Clest lune des raisons pour lesquelles un modele e-commerce peut réussir au début et souffrir
exactement au moment ou il accelere.

B La particularité n’3: la différence ventes brutes vs cash encaissé

Un e-commerce vend “au brut" mais encaisse “au net”.

Cela signifie :

+ Vos ventes génerent un CA brut comptable, Votre compte de résultat doit partir

+ Les PSP versent des payouts nets apres du brut. Votre trésorerie doit intégrer
frais, litiges, délais, remboursements le net et les délais de versement.
eventuels.

Cette distinction est fondamentale. Sans elle, vous surestimez votre cash et vous sous-estimez
vos obligations fiscales.

B Intégrer la TVA dans le prévisionnel

Méme si vous étes en franchise au début,
la TVA finit presque toujours par arriver
dans une trajectoire e-commerce sérieuse.

Votre previsionnel doit anticiper :

+ La date probable de sortie de franchise

* La TVA collectée sur vos ventes

+ LaTVAdéductible sur vos achats et votre stock

* Limpact trésorerie (TVA due avant encaissement
complet dans certains cas)

La TVA est rarement un probleme “technique”.
C'est un probléme de cash et de prix.
La prévoir tot évite les mauvaises surprises.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 4, vous devez avoir :
+ Un prévisionnel mensuel a 12-18 mois en résultat, C'est ce socle qui vous permet

* Un plan de trésorerie mensuel qui intégre stock, ensuite de sécuriser la marque,
pub, payouts et TVA,

+ Une visibilité sur votre date d'équilibre, le-/u”d'quej la teChm_que
+ Une visibilité sur vos futurs trous de cash potentiels, et la montée marketing.
* 20U 3scenarios réalistes (central, prudent, ambitieux).
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Pilier 5 : Créer une marque et sécuriser ses actifs

Pourquoi la marque est un actif et pas un “habillage” ?

En e-commerce, vous ne vendez pas seulement Ce qui résiste et prend de la valeur, c'est :
un produit. Vous vendez une confiance, une préférence, - Une marque identifiable,

une raison d'acheter chez vous plutdt qu'ailleurs.

, , * Une promesse cohérente,
C'est exactement ce que crée une marque.

» Un univers qui rassure et fidélise,

En 2026, les produits sont faciles a copier. Les publicités Un nom et des actifs sécurisés

aussi. Les plateformes de vente deviennent plus Juridiquement.
standardisées.

Autrement dit, la marque est ce qui transforme une boutique “remplacable” en business durable.
Méme si vous déemarrez petit, ce pilier se travaille tot, car une marque se construit sur la duree.

B Ce que vous devez sécuriser vraiment

Dans un lancement e-commerce, il faut distinguer deux catégories d'actifs.

Les actifs de visibilité Les actifs juridiques
Ils servent a étre trouve et reconnu : Ils servent a vous protéeger :
+ Nom de marque, * Deépdt de marque,
* Nom de domaine, * Protection du nom
+ Comptes sociaux, sur votre classe d'activite,
+ |dentité visuelle, * Preuves d'antériorité.

* Univers de communication.

Beaucoup de porteurs de projet sécurisent les actifs de visibilité.. et oublient les actifs juridiques.
C'est un risque : un nom visible mais non protégée peut étre conteste, copié ou bloqué.

B Trouver un nom “brandable” en e-commerce

Un bon nom de marque e-commerce doit remplir trois critéres simples :

Votre client doit pouvoir le retenir et le repéter sans effort.
Q Il est mémorisable Si vous devez l'expliquer a chaque fois, il perd sa puissance
marketing.

Une marque se diffuse par le bouche-a-oreille et les réseaux.
o Il est prononcable Si le nom ne se prononce pas naturellement, son adoption
sera plus lente.

Le nom peut étre descriptif (“Nature & ..") ou totalement
inventé. Dans les deux cas, il doit coller a l'univers que vous

a Il est cohérent
avec la promesse voulez créer : premium, technique, lifestyle, fun, artisanal, etc.

En 2026, les noms “trés descriptifs” sont souvent saturés. Les marques qui émergent
assument fréquemment des noms inventés, mais simples, courts et porteurs d'un univers.
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Pilier 5 : Créer une marque et sécuriser ses actifs

W Vérifier la disponibilité du nom: l'ordre logique

Avant de documenter une identité, suivez cet ordre.

Le nom existe-t-il déja dans votre univers produit ?

Les domaines sont-ils disponibles ?

Les handles sociaux sont-ils libres ?

Y a-t-il une confusion possible avec un acteur proche ?

0 Vérification web
et sociale

e Vérification Une recherche de marques proches permet d'éviter
juridique rapide de construire un univers sur un nom deéja protégé
e Dacisi Si le nom est libre marketing et juridiquement plausible,
ekt vous tenez votre actif premier.

B Déposer une marque : pourquoi ne pas attendre

Le dépdt de marque est l'unique protection réelle. Le domaine, les réseaux ou le logo
ne vous protegent pas.

Déposer tot est recommandeé parce que :

» Vous construisez votre notoriété sur un actif sécurise,

» Vous évitez qu'un tiers vous bloque apres coup,

* Vous vous protégez au moment ou votre marketing commence a fonctionner.

En pratique, beaucoup de projets déeposent une fois la boutique “préte”. Le bon réflexe
en 2026 est de déposer dés que l'intention est validée (apres Pilier 2 ou 3), méme si
le site n'est pas encore en ligne.

B Sécuriser le nom de domaine intelligemment

Une fois le nom confirmé, achetez votre domaine avant
toute mise en ligne. Vous sécurisez un bien rare a faible
cout.

Les réflexes utiles :

» Réserver le fr et le .com quand c'est possible,

» Prévoir les variantes évidentes (pluriel, tiret,
orthographes proches),

* Proteger les domaines si vous pensez a l'international
(selon strategie).

Un domaine peut étre racheté par un tiers et devenir
un point de fragilité. Le sécuriser tot coute peu et évite
de gros problémes.
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Pilier 5 : Créer une marque et sécuriser ses actifs

B Construire l'univers de marque (sans sur-investir trop to6t)

Inutile de lancer une usine a gaz graphique au début. Ce qui compte est de poser
un socle cohérent.

Un univers de marque e-commerce solide repose sur :

* Une promesse claire (ce que vous faites mieux ou differemment),
* Un ton identifiable (lémotion que vous portez),

* Une esthétique cohérente avec la cible,

» Des preuves (origine, qualité, usage, service).

Vous n'avez pas besoin d'un branding “parfait”. Vous avez besoin d'un branding
aligné avec l'angle validé aux piliers précédents.

B Penser la marque comme un levier économique

Une marque n'a pas qu'un impact “marketing"”.
Elle agit directement sur l'économie du projet.

Une marque forte permet :

» D'augmenter le prix acceptable, donc la marge,
* De diminuer le CAC par meilleure conversion,

» De créer des achats répétés, donc plus de LTV,
* De limiter la dépendance aux promos,

» D'exister au-dela des plateformes.

En e-commerce, la marque est le levier le plus
durable pour ameliorer l'équation marge/CAC.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 5, vous devez avoir :

* Un nom de marque validé et cohérent avec votre Sil'un de ces éléements manque,
promesse, _ - . vous construisez sur une base
+ Une vérification de disponibilité marketing, fragile. Mieux vaut sécuriser

» Une validation juridique de premier niveau,

*  Undépét de marque envisagée ou lance (selon maturité),
* Un domaine principal sécurise,

* Un socle d'univers de marque simple mais clair.

maintenant que corriger quand
le marketing fonctionne.
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Pilier 6 : Choisir le cadre juridique le plus pertinent

Pourquoi ce choix influence tout le reste ?

Le choix du statut juridique n'est pas une formalite administrative. Il détermine votre fiscalité, votre protection
sociale, votre capacité a investir et votre credibilite aupres de la banque, de partenaires ou de futurs associes.
ILinfluence aussi directement votre rentabilité parce qu'il conditionne ce que vous pouvez deduire, recupéerer
en TVA ou vous verser comme rémunération.

En e-commerce, ce pilier est particulierement sensible parce que votre activité comporte presque toujours
du stock, de la publicité et des frais variables importants. Si le statut ne suit pas la structure réelle de couts,
la rentabilité devient artificielle et la croissance se fait sur une base fragile.

L’objectif ici est de vous donner une grille claire pour choisir un cadre simple au départ,
mais cohérent avec votre trajectoire.

B Les grandes options possibles quand on démarre en e-commerce

La micro-entreprise

C'est un regime fiscal et social simplifié. Il permet de démarrer vite avec peu de
formalisme, ce qui en fait une option de test intéressante si votre ambition est encore
incertaine. Vous étes impose sur votre chiffre daffaires apres un abattement forfaitaire,
sans déduction de vos charges réelles. Vous ne récupérez pas la TVA tant que vous
restez en franchise. La micro-entreprise fonctionne bien pour des activités de service
ou des tests e-commerce tres leégers. Elle devient vite contraignante dés que vos
couts augmentent.

L'entreprise individuelle au régime réel

Vous restez en nom propre, mais vous passez a une comptabilité complete.
L'avantage est simple : vous pouvez déduire vos charges réelles et recupérer la TVA
Si vous y étes assujetti.

Pour un e-commerce avec stock et publicité, cette option est souvent plus logique
des que l'activitée démarre sérieusement. Elle donne aussi une vision de pilotage bien
plus fine.

La société unipersonnelle (EURL ou SASU)

Vous créez une structure séparée de votre personne.

Cela protége plus clairement votre patrimoine et ouvre un cadre plus souple pour

la réemunération, l'évolution ou l'association future.

Clest le format le plus adapté aux projets qui visent une vraie croissance, une structuration
long terme ou une logique DNVB.
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Pilier 6 : Choisir le cadre juridique le plus pertinent

B Comment choisir concretement entre ces statuts ?

Le choix se fait rarement sur une seule variable. Il dépend d'un faisceau cohérent :
votre niveau de charges, votre besoin de TVA, votre ambition et votre rapport au risque.

a Votre niveau de charges réelles

En e-commerce, les charges réelles
montent vite : stock, retours, outils,
emballage, transport, publicite,
prestataires. Le régime micro devient
défavorable dés que vos charges
dépassent l'abattement forfaitaire.

A ce stade, vous payez des impéts et
cotisations sur un chiffre d'affaires qui ne
refléte pas votre profit réel. Autrement dit,
plus votre business est “intensif en couts
plus il a intérét a étre au réel ou en
sociéte.

Votre besoin de récupérer
la TVA

C'est un point décisif. Si vous importez,
achetez du stock ou investissez dans
des outils et de la publicité, la TVA
représente un montant important.

Une micro-entreprise en franchise ne
récupere rien, ce qui renchérit vos couts.
Des que le projet suppose des achats
réguliers ou une montée en stock, le réel
ou la sociéteé deviennent plus cohérents
economiquement.

e Votre ambition de croissance

Si vous testez un produit avec une
incertitude forte sur le marchée et

une logique “petit démarrage’, la micro
peut étre une rampe de lancement.

Si vous avez déja validé votre promesse
et votre modéle, votre enjeu devient

la montée en puissance. Dans ce cas,
un cadre réel ou sociéte évite de devoir
‘changer de train en marche" au
moment critique.

Votre besoin de crédibilité
et de financement

La micro-entreprise est simple mais elle
produit peu d'élements comptables et
financiers utiles a une banque.

Si vous envisagez un financement stock,
une avance de trésorerie ou un partenaire
logistique, un cadre réel ou société facilite
l'accés au creédit parce qu'il donne des
etats financiers clairs.
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Pilier 6 : Choisir le cadre juridique le plus pertinent

B Micro-entreprise : quand c'est pertinent et quand ca ne l'est pas

La micro-entreprise Elle devient risquée quand :
est pertinente quand :
» Vous testez une idée avec peu de stock, * Vous avez du stock significatif,
+ Vos achats et frais variables restent faibles, + Vous déepensez beaucoup en publicite,
+ Votre acquisition ne dépend pas encore + Votretauxde retours oude promotionsestéleve,
fortement du payant, * Vous approchez rapidement des seuils
» Vous voulez valider la demande sans de chiffre d'affaires ou de TVA.

lourdeur comptable.

Dans ces situations, vous pouvez donner l'impression de “gagner de l'argent’ parce que le chiffre
d'affaires monte, alors que la marge réelle se dégrade et que vous ne déduisez rien.

B Entreprise individuelle au réel : le cadre souvent le plus naturel

Entreprise individuelle au réel : le cadre souvent le plus naturel

L'entreprise individuelle au réel est souvent * De déduire le stock, les outils et la publicite,

l'étape logique juste apres la phase de test. * De récupérer la TVA,
Vous restez seul, mais vous passez a une * De suivre la marge réelle, le seuil de
comptabilité d'engagement. Cela permet : rentabilité et le BFR.

C'est le cadre le plus simple pour structurer une activité e-commerce sans encore créer de sociéte.
Il est particulierement adapte aux entrepreneurs qui veulent piloter finement avant d'éventuellement passer
en EURL ou SASU.

B EURL ou SASU : deux autres options a ne pas négliger

Les deux sont des sociétes unipersonnelles, mais leur logique differe.

EURL SASU
Vous dépendez du régime des travailleurs Vous étes assimilé salarié si vous vous
non salariés. Les cotisations sociales sont versez un salaire. La protection sociale
souvent plus faibles a remunération équivalente, est plus complete, mais le cout social est
ce qui peut améliorer votre revenu net. plus élevé. La SASU est souvent choisie
Le cadre est plus encadré juridiquement et plus quand on prévoit d'ouvrir son capital ou
‘stable”. d'accueillir un associé assez rapidement

En e-commerce 2026, 'arbitrage est presque toujours lié a votre stratégie personnelle :
Priorité a l'optimisation du colt social et de la rémunération, souvent en EURL,
Priorité a la protection sociale ou a une future ouverture du capital, souvent en SASU.
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Pilier 6 : Choisir le cadre juridique le plus pertinent

B Penser “trajectoire” plutét que “statut parfait”

Le piege classique est de chercher le statut idéal dés le jour 1. La bonne approche est de choisir
le statut pertinent pour la phase actuelle, puis d'anticiper la suite.

Une trajectoire typique en e-commerce: Ce raisonnement évite deux erreurs opposées :
+ Démarrage léger avec un cadre simple, * Rester trop longtemps en micro alors que
+ Passage au réel dés que la marge et la l'activité a changé d'échelle,

TVA comptent, + Créer trop tot une sociétée lourde alors que
+ Passage en société quand l'activité le modeéle n'est pas encore validé.

s'installe et que la croissance necessite
une structure plus robuste.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin de ce pilier, vous devez savoir clairement :

* Quel statut correspond a votre phase actuelle, Si vous hésitez encore, ce n'est
+ A partir de quels signaux vous devrez changer, pas grave. L'essentiel est que
rentabilite vy s ,
’ - : votre modeéle économique, pas
« Comment la structure juridique s'aligne sur votre que, p

trajectoire e-commerce. dicté par une idée recue.
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Pilier 7 : Formaliser le cahier des charges boutique

La majorité des projets e-commerce choisissent une plateforme trop tét. “On va partir sur
Shopify” ou “on va faire un WooCommerce" devient la premiére décision.. alors que ce choix
devrait étre une consequence de votre modele.

Résultat classique : une boutique qui fonctionne a peu prés au lancement, puis qui se retrouve
bloquée ou sur-complexifiee au moment ou l'activité commence a se structurer.

Le cahier des charges est la pour éviter cela. Il ne s'agit pas d'un document lourd.
Il s'agit d'un cadre clair qui vous oblige a définir le besoin réel avant de sélectionner l'outil.

En 2026, l'écosystéme technique est vaste et puissant. Mais plus vous ajoutez d'outils “au fil
de l'eau” sans vision, plus vous créez :

* Des couts fixes inutiles

» Des bugs et frictions clients

* Des flux de données incohérents

» Des difficultés comptables futures

Ce pilier sécurise donc la phase technique, mais aussi la phase économique.

Ce qu'un cahier des charges e-commerce doit contenir

Un cahier des charges n'a de valeur que s'il répond a une question simple : comment votre
boutique doit fonctionner pour servir votre promesse et votre modéle économique ?
Pour cela, il doit couvrir six blocs.

° L'offre et le catalogue

Le premier élément technique est toujours l'offre.
Votre catalogue détermine le type de boutique.

Vous devez préciser :

* Nombre de produits au lancement

»  Nombre de déclinaisons par produit (tailles, couleurs, pack, options)

» Produits simples ou produits configurables

* Risque de rotation du catalogue (stable ou renouvellement frequent)
» Présence d'un best-seller central ou logique multi-SKU

Une boutique mono-produit n'a pas les mémes exigences
qu'un catalogue de 200 références. Ce point influence directement
la plateforme et les apps nécessaires.

| SE LANCER EN E-COMMERCE EN 2026

27



Pilier 7 : Formaliser le cahier des charges boutique

e L'expérience d’achat attendue

L'expérience d'achat n'est pas un sujet “design”. C'est le
tunnel de conversion.

Vous devez clarifier :

+  Comment le client découvre Loffre (homepage, landing, SEO, social)

*  Quel parcours vous voulez privilegier (achat rapide ou parcours immersif)

*  Quelles preuves dedenchent la confiance (avis, UGC, labels, comparatifs, FAQ)

* Quels éléments doivent étre fortement visibles (livraison,
retour, garantie, abonnement)

En e-commerce, l'expérience d'achat est votre premier levier
de conversion et donc de CAC. Un cahier des charges qui ne
parle pas de conversion est incomplet.

e Les contraintes logistiques

La technique doit épouser la logistique, pas linverse.

Clarifiez:

» Préparation interne ou 3PL dés le départ

» Expéditions France seule ou multi-pays

+ Délais cibles annoncés au client

+ Politique de retours (simple, payante, gratuite, sous conditions)
+ Eventuelle précommande ou livraison différée

+ Gestion de ruptures (backorder, alerte stock, substitution)

Ces choix influencent les modules checkout, les apps
de livraison, les régles de stock et parfois méme le choix de plateforme.

0 Les canaux de vente présents et futurs

Le cahier des charges doit anticiper le modele multi-canal,
méme si vous ne l'activez pas au lancement.

Listez :

+ Boutique DTC seule

* Marketplaces (Amazon, Etsy, ManoMano..)

+ Social commerce (TikTok Shop, Instagram Shop..)
+ Vente B2B éventuelle

* Retail futur ou pop-ups

* Live shopping

Chaque canal ajoute des exigences d'intégration et des flux
comptables spécifiques. Les prévoir tot évite de reconstruire
l'architecture plus tard.
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Pilier 7 : Formaliser le cahier des charges boutique

e Les outils a intégrer

En 2026, une boutique performante n'est jamais “juste” une
boutique. C'est un petit systeme d'information.

Vous devez identifier :

+ OQOutil emailing / CRM

+ Outil de gestion pub / tracking

+ Outil de facturation si B2B

» Outil de gestion SAV

* Ouitil de gestion stock et achats si nécessaire
» Outil comptable ou connecteur prévu

« Eventuel outil de subscription ou de bundling

L'objectif n'est pas d'avoir tout au départ : il est de savoir
ce que la boutique devra pouvoir absorber sans casser la structure.

e Les données a piloter dés le début

Le cahier des charges doit anticiper la production de
données utiles : marge, contribution, couts variables, stock,
retours, canaux.

Precisez :

* Lesindicateurs prioritaires a suivre

* Les exports nécessaires

+ La granularité attendue (par produit, par canal, par pays)
* Lerythme de lecture (hebdo, mensuel)

Sivous voulez piloter votre marge réelle, il faut que larchitecture
permette de la reconstruire. C'est ici que l'on évite les futures
‘comptabilités impossibles”.

B Le bon niveau de détail : simple, mais non négociable

Un cahier des charges e-commerce ne doit pas faire 40 pages. L doit tenir sur 2 a 4 pages, mais étre precis sur lessentiel
Un bon indicateur : si une personne extérieure peut lire votre cahier des charges et comprendre exactement le type

de boutique que vous voulez construire, alors il est suffisamment clair. Si elle doit vous rappeler pour
‘deviner" le modele, c'est qu'il manque un cadrage.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 7, vous devez disposer :

* D'un cahier des charges court mais clair

» Dlune vision precise de votre catalogue et de son évolution Cette base vous permet

+ D'une expérience d'achat pensée conversion de passer au pilier suivant
» D'un cadre logistique compatible avec votre promesse . s g

* D'un panorama des canaux futurs sans improvisation.
» D'une liste d'outils a prévoir

* D'une liste d'indicateurs a produire
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Pilier 8 : Déployer la boutique et I’écosysteme technique

En 2026, créer une boutique en ligne est techniquement simple. Mais une boutique “en ligne”
n'est pas forcément une boutique qui vend, ni une boutique qui se pilote proprement.

Ce pilier consiste donc a transformer votre cahier des charges (Pilier 7) en un systéme de
vente fiable, capable d'encaisser vos flux, de rassurer vos clients et de produire des données
propres pour la suite.

IL faut avoir une conviction claire : Une boutique bien déployée sert une promesse
la technique n'est pas un projet claire, réduit le CAC, simplifie la logistique et
informatique, c’est un projet évite les complications comptables ultérieures.

de conversion et d'organisation.

B Choisir la plateforme comme un écosystéme

Une plateforme e-commerce n'est pas un Slmpl.e Q) shopify Theme Store Parcourir les thémes Q  Seconnecter

outil de mise en page. C'est un environnement qui

va structurer votre quotidien : gestion catalogue, Choisissez le bon théeme
paiement, livraison, apps, tracking, automatisations, pour votre entreprise
exports, connexions comptables. e i

Le choix doit découler de votre cahier des charges, Thimeslespluspopiiaies
notamment :

+ Lataille et la complexité du catalogue,

* Le niveau d'internationalisation envisage,

+ Votre besoin de rapidité de déploiement,

» Votre dépendance a des apps specifiques
(abonnement, bundling, B2B..),

» Votre capacité technique interne.

Une regle simple : plus votre modéle est standardisable, plus vous devez favoriser la simplicité
et la scalabilité.

En DNVB, Shopify reste souvent le choix nhaturel pour cela. D'autres solutions peuvent étre
pertinentes si vous avez des besoins d'architecture spécifiques ou un budget technique
plus structure.

B Construire la boutique comme un tunnel de vente

Une boutique performante est un tunnel qui fait avancer le client en confiance.
Le design n'est pas décoratif, il est fonctionnel.

a La homepage doit clarifier la promesse

Votre homepage n'est pas un catalogue. Cest un “panneau daffichage”’ de votre univers:
en quelques secondes, le visiteur doit comprendre ce que vous vendez, a qui,
pourquoi chez vous, ce qui le rassure.

Un client qui doit chercher la promesse ne convertira pas.
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Pilier 8 : Déployer la boutique et I’écosysteme technique

e Les pages produit doivent convertir sans friction

Votre page produit doit répondre a toutes les questions implicites :
Pourquoi ce produit est-il fait pour moi ?

Qu'est-ce qu'il change par rapport aux alternatives ?

Est-ce que je peux lui faire confiance ?

Comment est-il livré, retourné, garanti ?

Est-ce que ce prix se justifie clairement ?

En 2026, la preuve sociale est centrale : avis clients, photos réelles, UGC,
démonstration d'usage. Votre page produit doit rendre l'achat facile, pas
héroique.

e Le checkout doit étre le plus court possible

La majorité des abandons se produisent a ce moment. Donc tout ce qui ralentit
ou inquiete doit étre évite : comptes obligatoires, formulaires trop longs,
options de livraison floues, frais qui apparaissent tard.

Le checkout n'est pas un lieu d'explication, c'est un lieu de finalisation !

B Mettre en place une architecture d'applications “propre”

L'erreur classique d'un lancement e-commerce consiste a empiler des apps au fil
de l'eau, sans logique. Chaque app ajoute :

+ Un cout fixe mensuel,

+ Une complexité technique,

* Unrisque de bug,

* Une dépendance future.

La bonne approche en 2026 : installer le minimum utile au lancement, mais prévoir
l'architecture future.

Au démarrage, vous avez besoin de :

+ Paiement fiable (PSP principal + alternative),
» Livraison et retours clairs,

* Email marketing minimal,

» Tracking publicitaire et analytics propres,

» Support client simple (SAV, chat ou ticket),
* Export de données exploitable.

Tout le reste doit répondre a un besoin clair : améliorer conversion, marge, logistique
ou pilotage.
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Pilier 8 : Déployer la boutique et I’écosysteme technique

Assurer dés le départ Flux de vente
la robustesse des flux
Déployer techniquement la boutique Le site doit produire un chiffre d'affaires
ne suffit pas. Il faut sécuriser les flux lisible au brut, avec des commandes
qui la traversent. correctement horodatées, une TVA
cohérente et une ventilation claire par
produit.
Flux de paiement Flux de stock et logistique
Les PSP versent des payouts nets. Vous Si vous vendez du stock, votre boutique
devez donc vous assurer que le déetail doit refléter vos vrais niveaux d'inventaire,
brut et le détail des frais existent et sont vos ruptures et vos délais. Une boutique
exportables. Sinon la comptabilité sera qui vend ce qui n'existe pas détruit la
floue des le premier mois. confiance, et votre marge
(remboursements, SAV, litiges).

B Penser tracking et data comme un pilier de la technique

Le tracking ne se “rajoute pas

plus tard”. Sans tracking Le minimum:
propre dés le début :
_ - + Suivi des événements clés (vue produit,
» Vous pilotez vos pubs a l'aveugle, ajout panier, achat)
* Vous ne comprenez pas votre CAC, « Attribution correcte des ventes par canal,
» Vous ne savez pas ou la conversion « fuit », . Segmentation simple des audiences
*  Vous ne pouvez pas simuler correctement « Suivi des retours et remboursements.

votre rentabilité.

Il vaut mieux un tracking simple
et fiable qu'un tracking
sophistiqué et mal configuré.
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Pilier 8 : Déployer la boutique et I'’écosysteme technique

= AboutUs v Blog ContactUs ALLURE egish v (Rl Q @ O

B Préparer l'internationalisation si elle est prévue

Méme si vous ne vendez qu'en France au lancement, l'architecture doit pouvoir s'étendre
si votre modéle l'envisage.

Anticipez:

* Gestion multi-devises,

* Langues,

* Regles de TVA UE,

* Options de livraison adaptees,

» Cohérence stock et délais internationaux.

L'internationalisation n'est pas un “bouton”. C'est une extension de votre systéme.
La prévoir tot évite une refonte colteuse plus tard.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 8, vous devez avoir :

+  Uneplateforme choisie pour de bonnes raisons, pas par réflexe, Si ces éléments sont en place,
+  Une boutique déployée comme un tunnel de conversion, vous avez un outil de vente
* Un checkout fluide et rassurant, solide. Le reste du projet

* Une architecture d'apps minimale mais cohérente, : .y
: eut désormais s’appuyer
* Des flux de vente, paiement et stock robustes, P ppuUYy

* Un tracking propre pour piloter CAC et marge. sur une infrastructure fiable.
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Pilier 9 : Sécuriser le cadre 1égal et RGPD

Le juridique et la conformité ne servent pas uniquement a “éviter une sanction”. Ils servent
d'abord a sécuriser votre relation client et donc votre business.

En e-commerce, la confiance est un actif central : si le client doute de la transparence sur les
prix, les délais, les retours ou l'usage de ses données, il n'achete pas. Pire, il ne revient pas.

En 2026, l'environnement réglementaire reste exigeant et les contréles se professionnalisent.
Les grandes plateformes imposent elles-mémes des standards stricts et les autorités (CNIL,
DGCCRF) ont intensifié les sanctions ces dernieres années. Une boutique non conforme
prend donc un risque réel, méme avec un volume modeste.

Ce pilier consiste a poser un cadre légal complet dés le lancement, afin d'éviter de “rattraper”
plus tard ce qui doit étre natif.

B Les deux blocs a sécuriser

On distingue deux familles de conformité.

Le droit du e-commerce Le RGPD et la conformité données
Il encadre la relation commerciale, Il encadre la collecte, l'usage et
la vente a distance, la transparence et la protection des données personnelles.

les droits du consommateur.

Ces deux blocs sont complémentaires : la conformite commerciale protege le client
dans l'achat, la conformité RGPD protege le client dans son parcours et son identité numérique.



Pilier 9 : Sécuriser le cadre 1égal et RGPD

B Le droit du e-commerce: les indispensables

Votre boutique doit permettre au client d'acheter avec une information complete et loyale.
Le droit du e-commerce impose donc des contenus obligatoires et des process simples.

° Les Conditions Générales de Vente (CGV)

Les CGV sont le contrat entre vous et votre client. Elles doivent étre adaptées a votre
modeéle (stock, precommande, dropshipping, produits numeériques, abonnement..).

Elles doivent notamment préciser :

* |dentité du vendeur et coordonnées,

» Caractéristiques essentielles des produits,

» Prix TTC et frais annexes,

* Modalités de paiement,

» Délais et conditions de livraison,

* Modalités de retour et remboursement,

» Droit de rétractation et ses exceptions,

« Garanties legales (conformite, vices cacheés),
» Gestion des litiges.

Une CGV geénérique copiée sur internet crée souvent des incohérences avec votre réalité
opérationnelle. C'est une source de litiges.

e Le droit de rétractation et le process retours

En B2C, le droit de rétractation est la regle. Vous devez prévoir :

» Un délai clair pour se rétracter,

* Une procédure simple (formulaire ou contact),

* Un délai de remboursement conforme,

» Les cas particuliers ou la rétractation ne s'applique pas (produits personnalisés,
périssables, contenus numeériques déja consommes, etc.).

Le client doit comprendre comment et a quel colt il peut retourner. Un process flou
fait chuter la conversion.

e Les mentions légales et obligations d'information

Les mentions légales sont obligatoires sur toute boutique. Elles incluent votre identité
(entreprise, SIREN/SIRET, adresse, contact), l'hébergeur, et les informations permettant
au client de savoir a qui il achéte.

Vous devez aussi rendre visibles :
* Lesprix TTC et la TVA,

* Les frais de livraison,

» Les délais annonceés,

» Les garanties légales.

La DGCCRF sanctionne particulierement le manque de transparence sur ces points.
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B RGPD et conformité des données

Votre boutique collecte des données dés qu'un client navigue, achete ou s'inscrit. Le RGPD
impose que cette collecte soit claire, proportionnée et sécurisee.

° Politique de confidentialité

Vous devez expliquer simplement :

* Quelles données vous collectez (email, adresse, paiement, navigation..),

» Pourquoi vous les collectez (commande, SAV, marketing..),

+ Combien de temps vous les conservez,

* Quiy aacces (prestataires, tools, transporteurs..),

+ Comment le client peut exercer ses droits (acces, suppression, rectification).

Une politique trop vague ou copiee/collée donne un signal négatif de confiance.
e Gestion des cookies et consentement
En 2026, le consentement cookies est l'un des principaux sujets de contrdle.

Votre boutique doit :
+ Afficher un bandeau clair,
+ Permettre d'accepter ou refuser simplement,

* Ne déposer les cookies non essentiels qu'aprés accord,
» Enregistrer la preuve du consentement.

Le client doit pouvoir naviguer sans se sentir force.
a Collecte marketing et opt-in
En e-commerce, 'email marketing est un levier majeur, mais il doit étre conforme.

Deux regles simples :

» Ne pas ajouter un prospect a une newsletter sans consentement explicite,
+ Laisser un moyen simple de se désinscrire a tout moment.

Ne confondez pas “email client” (lie a une commande) et “email prospect” (lie¢ a une
newsletter). Les droits ne sont pas les mémes.

° Sécurité et accés aux données

Le RGPD impose des mesures de securité proportionnées :
+ OQuitils reconnus et securisés,

* Acces limités,

» Mots de passe robustes,

» Sauvegardes raisonnables,

» Prestataires conformes.

Une faille ou une mauvaise gestion de données est aujourd'hui un risque réputationnel
autant que reglementaire.
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B Les zones sensibles propres au e-commerce 2026

Certaines zones demandent une vigilance particuliere parce qu'elles générent la plupart
des sanctions ou litiges.

0 Annonces et promotions

Si vous affichez un prix barré, il doit étre justifiable dans le temps. Les promotions
permanentes “fictives” sont tres surveillées.

e Délais de livraison

Le client doit savoir quand il recevra réellement son produit. Des délais flous ou
mensongers sont juridiquement sanctionnables et nuisent a la confiance.

e Produits importés et conformité

Si vous importez, votre responsabilite vendeur reste pleine : normes, etiquetage, securité, notice,
conformité UE. Le fait que vous soyez “intermédiaire” ne vous exonére pas.

0 Dropshipping ou expédition directe

Le droit francais considere que vous étes le vendeur. Les obligations CGV, retour, SAV
et rétractation s'appliquent pleinement, méme si le produit part d'un fournisseur tiers.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 9, vous devez disposer :

« De CGV adaptées a votre modeéle, Ce cadre vous évite de

« D'un process de rétractation et retours clair, grandir sur une zone grise.
+ De mentions légales completes et visibles, Il protége votre boutique,
* D'une politique de confidentialité compréhensible, votre marge et votre

D'un bandeau cookies conforme et non coerecitif,
» D'une collecte marketing strictement opt-in,
* D'une organisation minimale de sécurité des données.

réputation.
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Pilier 10 : Sélectionner fournisseurs et supply

En e-commerce, on parle souvent du
marketing, du site ou des publicites.
Mais la plupart des problemes graves
viennent de la supply. Un fournisseur
instable peut ruiner une boutique méme
si la demande est forte.

Car la supply influence directement :

» Votre qualité produit,

» Vos délais de livraison,
» Votre taux de retours,
» Votre marge réelle,

» Votre trésorerie,

» Votre réputation.

En 2026, la concurrence est rapide et Ce pilier consiste a sécuriser

le client encore moins tolérant sur les retards l'amont de votre business :

ou la qualité. Une supply mal cadrée n'est pas d’ou vient le produit, a quelles
un petit souci logistique, c'est un risque stratégique. conditions et avec quelle fiabilite.

B Les grands modéles de supply en e-commerce

Avant méme de choisir un fournisseur, vous devez savoir quel modéle logistique vous adoptez.

a Stock propre

Vous achetez le stock, vous le détenez, vous le vendez.
» Avantages: marge plus forte, contréle qualité, maitrise client.
* |Inconvénients : immobilisation de cash, risque de surstock, gestion stockage.

e Dropshipping / expédition directe fournisseur

Vous ne détenez pas de stock, vous transmettez la commande au fournisseur.

» Avantages:démarrage léger, risque stock faible.

* |nconvénients : contrdle qualité faible, délais incertains, retours complexes, marge
souvent plus fragile.

e Hybride

Vous stockez les best-sellers et vous expédiez en direct certains produits.
= Avantages: equilibre cash / marge.
* |nconvénients : complexité opérationnelle plus élevee.

Votre modéle de supply doit étre cohérent avec votre angle (Pilier 1) et votre modeéle

economique (Pilier 3). Un positionnement premium mal servi par une supply “low
control” se casse vite.
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B Ce que vous devez vérifier avant de choisir un fournisseur

Beaucoup de porteurs de projet se concentrent sur un seul critere : le prix.
Or en e-commerce, un bon fournisseur est un fournisseur fiable globalement, pas seulement “pas cher”.

Voici les critéres essentiels a valider.

La qualité réelle et sa stabilité
Commandes test, contrdle des lots, cohérence dans le temps. Votre objectif n'est pas
davoir un produit “ok” une fois. Votre objectif est davoir la méme qualite sur les 500 prochaines pieces.

La qualité instable géneére : retours, SAV, avis negatifs et chute de conversion.

La capacité de production et de réassort

Un fournisseur doit pouvoir suivre votre croissance. Posez clairement :
+ Délais moyens de réassort,

+ Seuils minimums de commande (MOQ),

+ Capacité max mensuels,

+ Flexibilité en cas de pic.

Un best-seller sans réassort rapide est l'un des scénarios les plus frustrants et les plus
couteux pour un e-commerce.

Les conditions de paiement
C'est une variable trésorerie critique.

Vous devez clarifier :

* Acompte a la commande ou non,

+ Paiement a la production ou a l'expédition,

» Possibilite de paiement fractionne,

+ Conditions d'ajustement si volumes augmentent.

Si vous payez tout d'avance et que vous encaissez apres, votre BFR monte trés vite.
C'est l'une des causes majeures de tension cash en phase de scale.

Les régles d'import et les Incoterms
Si vous importez, vous devez savoir :
* Qui prend en charge le transport,

* Qui gére le dédouanement,

* Qui paie les droits et taxes,

+ Comment la TVA import est traitée.

Sans ce point, votre colt produit rendu (Pilier 3) est faux. Et votre marge devient fictive.

La conformité produit pour 'UE

Méme si vous achetez chez un fournisseur ‘reconnu’”, votre responsabilité vendeur reste
totale. Vous devez vérifier la conformité aux normes applicables : étiquetage, composition,
notices, sécurité, marquages obligatoires.

Un souci de conformité ne se traduit pas seulement en risque juridique.
Il peut entrainer un retrait de produit, un blocage douanier ou une destruction de stock.
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B Comment tester un fournisseur avant de s'engager ?

Le test fournisseur doit étre structure. L'objectif est de réduire le risque avant un achat massif.

Trois paliers utiles :

a Test produit

Vous commandez plusieurs pieces pour évaluer : matiéere, finition, packaging fournisseur,
etat a réception.

e Test logistique

Vous simulez une vraie reception : transport, délai, état final, couts réels. Vous notez tout
ce qui “surprend” car il reviendra plus tard.

e Test de relation

Vous évaluez la communication : réactivite, clarte, capacité a résoudre un probleme,
qualité des réponses. Un fournisseur peu fiable en échange est rarement fiable en
production.

Si vous ne pouvez pas tester, ne commandez jamais un volume critique des la premiére
fois.

B Construire un cout rendu réaliste

En e-commerce, on ne raisonne pas sur “prix fournisseur”. On raisonne sur cout produit rendu.

Ce cout rendu doit inclure :

* Prix produit

» Transport vers vous ou vers le client
« Eventuels droits de douane

* TVAalimportation si applicable

» Frais de transit ou de commission

» Packaging final si vous le maitrisez

C'est le seul cout qui permet de calculer une marge réelle. Si vous pilotez sur le prix fournisseur,
vous pilotez sur une illusion.
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B Anticiper un plan B

Méme un bon fournisseur peut devenir fragile : hausse de prix, rupture matiere, fermeture,
délais qui explosent.

Des le départ, identifiez :

* Un fournisseur alternatif possible,

* Un sourcing local ou européen en deuxieme option,
* Une capacité a changer de modéle si nécessaire.

Le but n'est pas d'étre paranoiaque. Le but est d'étre prét quand la croissance arrive.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 10, vous devez avoir :
Choisi un modele supply cohérent avec votre promesse, Une supply solide

Identifie un ou plusieurs fournisseurs fiables, vous donne une croissance

Testé la qualite et la logistique, ) i
Négocié ou clarifié les conditions de paiement, saine, une supply fragile

Calculé un cout produit rendu réaliste, vous donne une croissance

« Veérifié la conformité produit, dangereuse.
* Prévu un plan B sourcing.
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Pilier 11 : Structurer logistique et stock

En e-commerce, la logistique et le stock sont souvent
considérés comme un “apres”.
En réalité, ils influencent directement :

* Votre marge réelle (colts de préparation,
d'expéedition, de retours),

+ Votre conversion (délais, fiabilité, transparence),

» Votre trésorerie (stock immobilisé, réassorts),

» Votre réputation (avis clients, SAV, fidélisation).

Si elle est mal structurée, elle fera

La logistique est donc une partie exploser vos colts variables et

intégrante de votre modéle économique. cassera la promesse client.
Si elle est bien pensée, elle devient

un avantage concurrentiel.

B Choisir votre modeéle logistique des le départ

Vous devez décider comment vous allez preparer et expédier. Ce choix dépend de votre
volume initial et de votre trajectoire.

0 Préparation en interne

Vous gérez tout vous-méme (chez vous, dans un espace dedié ou dans un petit stock).
C'est souvent le modele de démarrage naturel. Il offre un contréle total et une flexibilité
forte. Il devient contraignant quand le volume augmente.

e Logisticien / 3PL

Vous confiez stock, préparation et expédition a un prestataire. C'est un modele adapté aux
phases de scale, ou dés le départ si votre offre est volumineuse, fragile ou multi-pays.
Il apporte de la fiabilité mais ajoute une structure de couts plus fixe.

e Hybride

Vous gardez une partie du stock (best-sellers, packs) et vous externalisez le reste.
C'est pertinent si votre catalogue est large, ou si vous opérez plusieurs canaux.

Le bon réflexe est simple : choisissez le modéle le plus simple qui reste cohérent
avec votre promesse, mais anticipez le moment ou il faudra changer d'échelle.
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B Comprendre la logique du stock en e-commerce

Le stock n'est pas juste ce que vous avez en entrepdt, c'est une décision stratégique qui engage
votre cash. On distingue quatre notions incontournables.

° Stock de départ

C'est votre premier investissement majeur.

Il doit étre dimensionné selon :

» Vos hypotheses de ventes (Pilier 4),
* Vos délais fournisseurs,

» Votre capacité de financement.

Trop de stock immobilise votre trésorerie. Trop peu casse la croissance et génére des
ruptures frustrantes.

e Stock de sécurité

C'est le volume minimum pour absorber l'imprévu : pic de vente, retard fournisseur,
incident logistique. Sans stock de sécurité, vous subissez chaque aléa.

e Point de commande
C'est le moment ou vous devez réassort, pas quand vous étes déja en rupture.

Il se calcule en fonction :

* Du délai fournisseur,

* De votre rythme de ventes,
» De votre stock de sécurite.

° Rotation stock

C'est la vitesse a laquelle votre stock se transforme en ventes. Plus la rotation est rapide,
plus votre cash se libére. Plus elle est lente, plus votre BFR explose.

B Mettre en place une politique de réassort simple

Votre politique de réassort doit étre écrite en une page.

Elle définit :

* Les produits prioritaires,

* Le seuil de reassort,

» Le délai cible de re-commande,
* Le niveau de stock de sécurite,
* La fréquence de revue stock.

Méme si vous demarrez petit, formalisez ce cadre. Sans politique écrite, le réassort se fait
au ressenti et c'est rarement rentable.
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B Anticiper les colts logistiques réels
Vos couts logistiques ne se limitent pas au prix du transporteur.

En e-commerce, les couts logistiques variables incluent :
* Préparation commande (temps ou cout 3PL),

» Packaging et consommables,

« Expedition,

» Retours et reconditionnement,

» Pertes, casse et litiges éventuels.

Ces couts tapent directement votre marge. Les sous-estimer est l'une des causes majeures
de seuil de rentabilite irréaliste.

Le bon réflexe est d'intégrer un cout logistique moyen au Pilier 3, puis de le recalibrer aprés
quelques mois d'activité.

B L'importance de la transparence client

En 2026, un client accepte un délai.. s'il est clair et tenu.
Ce qui détruit la confiance, c'est l'écart entre promesse et réalite.

Vous devez donc rendre visibles :
» Délai estimé d'expédition,

« Délai de livraison moyen,

» Conditions de retour,

» Cout ou gratuité des retours.

Une logistique fiable et transparente augmente votre conversion plus qu'un design sophistiqué.

B Gérer les retours comme un process, pas une exception

Les retours sont structurels en e-commerce.
Vous devez les intégrer dans votre modéle des le lancement.

Vous devez définir

« La procédure client (simple, standardisée),

» La gestion logistique interne ou 3PL,

* Laremise en stock ou hon,

* L'impact sur votre contribution et votre TVA.

Un retour mal géré a quatre effets négatifs :
+ Un cout logistique direct,

* Un risque de produit invendable,

» Un biais sur votre marge réelle,

« Un impact réputationnel.

A linverse, un retour géré proprement est un levier de fidélisation.
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Pilier 11 : Structurer logistique et stock

B Préparer la montée en charge logistique
Votre modele doit prévoir le moment ou le DIY logistique n'est plus viable.

Les signaux classiques :

* Vous passez trop de temps en preparation

+ Les délais s'allongent

* Les erreurs augmentent

» Votre volume commence a exiger un vrai stock de sécurité
» Votre croissance accélere et vous immobilise trop de cash

Ce sont les moments ou un passage en 3PL ou en structure logistique plus professionnelle
devient rentable, méme si cela augmente vos charges fixes.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 11, vous devez avoir :
»  Unmodele logistique clair et conérent avec votre promesse,

« Un stock de départ dimensionné sur des Une logistique saine sécurise
hypotheses réalistes, votre marge et votre cash.
* Une politique de réassort simple et écrite, Sans elle, la croissance

Une visibilité sur votre rotation stock,

Un cout logistique moyen fiable pour piloter la marge,
Un process retours opérationnel,

Une anticipation du passage a l'échelle.

devient dangereuse.
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Pilier 12 : Préparer le marketing de lancement

Beaucoup de projets e-commerce pensent que
‘le marketing commence une fois le site en ligne”.
En réalite, le marketing commence avant.

Le lancement n'est pas un simple démarrage,
c'est une phase stratégique courte ou vous devez :
+ Générer vos premiéres ventes,
+ Valider vos messages,
* Mesurer vos premiers chiffres de contribution
et CAC,
» Enclencher une dynamique de preuve sociale.

Un lancement bien préparé permet d'apprendre En 2026, les marchés sont bruyants.
vite et proprement. Un lancement improvisé Le client ne vous découvre pas
brale du budget et donne de faux signaux “par hasard”. Il vous découvre

sur le marché. parce que vous avez construit

une entrée claire dans son attention.

B Ce que vous devez valider pendant le lancement

Le lancement n'a pas besoin d'étre “parfait” mais il doit permettre de valider trois choses utiles.

° Le message qui convertit

Votre promesse n'est pas validée tant que vous ne savez pas quelle formulation
déclenche l'achat.

e Le canal d'acquisition le plus naturel

Le lancement doit révéler la ou votre marcheé vous “attend”. Certains produits performent
tres bien en ads, d'autres en influence, d'autres en SEO ou live shopping.

e Une premiére mécanique marge/ CAC cohérente

Vous devez vérifier que vos hypotheses du Pilier 3 tiennent au contact du réel.
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Pilier 12 : Préparer le marketing de lancement

B Construire votre “kit de lancement”

Avant d'acheter une audience, vous devez avoir un kit capable de convertir quand les gens
arrivent. Ce kit comprend :

0 Une page d’atterrissage ou une boutique “préte a vendre”

Vous ne devez pas lancer sur un site incomplet. Votre boutique doit déja contenir :
* Promesse claire

» Pages produits optimisees

» Preuves de confiance

* Checkout fluide

» Livraison et retours visibles

* Tracking installé

Sinon, vous mesurez un CAC faux parce que la conversion fuit.
e Une offre de lancement simple

L'erreur classique est de lancer avec 15 offres et 10 messages. Au lancement, l'offre doit
étre simple : un produit phare ou une gamme courte, lisible.
Votre objectif est de comprendre : qu'est-ce que le client achete et pourquoi.

a Des contenus préts a étre diffusés

Pour exister le jour J, vous devez avoir une base de contenus alignes avec votre angle (Pilier 1) :
* 5a10 créas publicitaires ou contenus courts

* 1a 3vidéos démonstration usage

» Des visuels produits clairs

* Des messages comparatifs simples

» Des preuves (UGC ou equivalents)

En 2026, l'entrée de marché passe souvent par des contenus “usage first" avant
le branding pur.
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Pilier 12 : Préparer le marketing de lancement

B Choisir vos canaux de lancement

Le lancement ne doit pas se faire partout. Il doit se faire la ou la demande est la plus
réactive. On distingue trois familles de canaux:

Les canaux rapides (payants)

Meta Ads, TikTok Ads, Google Shopping, affiliation. Ils donnent du volume vite et sont
parfaits pour valider CAC et conversion.

Le risque : bruler du budget sans avoir un tunnel solide. D'ou l'importance du kit.
Les canaux de confiance (influence, UGC, communautés)

Ils sont essentiels pour les DNVB car ils produisent la preuve sociale.
Un bon lancement en 2026 inteégre presque toujours de la preuve *humaine”.

Méme avec peu de budget, quelques micro-influenceurs bien ciblés peuvent donner
un signal marché plus fiable qu'une campagne ads trop large.

Les canaux long terme (SEO, contenus, newsletter)

Ils nhe produisent pas des ventes massives instantanément, mais ils posent la base

de la traction durable. Si vous les activez tét, vous réduisez votre dépendance au paid.

Le bon equilibre lancement : un canal rapide pour tester vite et un canal
de confiance pour solidifier la conversion.
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Pilier 12 : Préparer le marketing de lancement

B Structurer un plan de lancement en trois temps

Un lancement efficace suit une logique simple.

Temps 1: pré-lancement (2 a 6 semaines)
Objectif : créer une base d'audience et préparer la preuve.

A faire :

Teaser sur Collectle d;_malls via Premiers UGC
un canal principal une lancing ou tests
une liste d'attente

Storytelglrjg simple Acces :lrtlmpe Préparation

l'usage et le besoin offre “first buyers” SUjgfper: el
Le pré-lancement vous donne une premiere traction organique et réduit
le CAC le jour J.
Temps 2 : lancement (7 a 15 jours)
Objectif : convertir et mesurer.

A faire :
Campagtzjne EBElE UGC ou influence Offre de lancement
survotre promesse activés en paralléele claire
principale
Analyse quotidienne
Relances emails conversion, panier,

CAC et retours

Le lancement sert a apprendre vite, pas a “tout réussir tout de suite”.
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Pilier 12 : Préparer le marketing de lancement

Temps 3 : post-lancement (1 a 2 mois)
Objectif : stabiliser et construire le socle durable.

A faire :
Reprise Suppression Amélioration pages
des messages des campagnes produits selon
gagnants non rentables feedback
Politique fidélisation Optimisation d'un Irr;/stthargztl;nn tenu
simple contribution /7 CAC

plus long terme

Clest souvent dans le post-lancement que la rentabilite réelle se construit

B Les métriques essentielles a suivre dés le lancement

Pour piloter proprement, vous devez suivre peu dindicateurs, mais toutes critiques.
Conversion globale : elle dit si le tunnel est crédible.
Contribution moyenne par commande : elle dit si vous gagnez vraiment de largent par vente.
CAC moyen par canal : Il dit si la croissance est rentable.

Taux de retours : Il influence la marge et le cash plus vite qu'on ne le pense.

Panier moyen HT : Il stabilise la contribution et aide au scale.

Ces métriques doivent étre suivies au quotidien en lancement, puis hebdomadairement.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 12, vous devez avoir :

* Un kit de lancement prét a convertir, Avec cela, vous ne lancez
Un plan en trois temps clair, pas “au hasard”.

* Un ou deux canaux prioritaires réalistes,
* Une offre de départ simple, Vf)us lancez pqur apprendre
» Des contenus déja préts, vite et construire

« Un suivi métriques minimal mais robuste, une croissance saine.
* Un objectif de validation (message, canal, CAC).
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Pilier 13 : Mettre en place la comptabilité et les outils de pilotage

En e-commerce, la comptabilité n'est pas une obligation “de fin d'anneée”. C'est l'outil qui
traduit vos flux en rentabilité lisible. Sans comptabilité structurée, vous pouvez vendre
beaucoup tout en perdant de l'argent sans vous en rendre compte. Parce que les chiffres
e-commerce sont trompeurs : ventes brutes vs payouts nets, retours, remises, frais de
paiement, commissions, publicité, stock immobilisé..

Ce pilier a donc un réle de sécurité :

 Fiabiliser vos déclarations fiscales et sociales, En 2026, l'e-commerce est trop
* Produire une marge réelle exploitable, volatil pour se permettre
» Eviter les erreurs de TVA, une compta “au ressenti”.

« Rendre votre activité pilotable au quotidien.

B Les spécificités comptables d'un e-commerce

Une comptabilite e-commerce se distingue d'une comptabilité classique sur trois points majeurs.

e Le chiffre d'affaires doit étre comptabilisé au brut

Les plateformes et PSP vous versent des payouts nets. Mais comptablement et
fiscalement, votre chiffre d'affaires correspond aux ventes brutes (HT + TVA), pas aux
virements recus. Sinon vous sous-déclarez votre activité et vous faussez votre marge.

e Les colts variables sont multi-couches
Dans un commerce traditionnel, le cout variable est souvent surtout le stock.
En e-commerce, il inclut aussi : paiement, logistique variable, retours, commissions, CAC.
Si vous ne les ventilez pas correctement, vous ne connaissez jamais votre contribution
réelle.

e Le stock modifie la lecture du résultat

Le stock n'est pas une charge immeédiate, il s'étale selon ce qui a été vendu. Sans gestion
stock propre, votre bénéfice comptable et votre rentabilité réelle deviennent incohérents.
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Pilier 13 : Mettre en place la comptabilité et les outils de pilotage

B Mettre en place une architecture comptable simple mais robuste

Votre objectif est davoir une mécanique qui se met a jour sans effort excessif, mais qui produit des données fiables.

° Un plan de comptes adapté a vos flux

Vous devez prévoir des comptes distincts pour :
* Ventes brutes,

* Remises,

* Retours et remboursements,

» Frais de paiement,

» Frais marketplaces,

» Publicité payante,

+ Stock et variations de stock,

* Transport lié aux achats,

* Logistique variable et logistique fixe si 3PL,
* TVA collectée et TVA déductible.

Sans cette ventilation, tout finit mélangé et vous perdez la réalité économique.
e Des comptes de passage pour les PSP

Chaque PSP (Shopify Payments, Stripe, PayPal, Alma, Klarna..) doit avoir un compte de
passage dedié. Le but : reconstituer correctement le net a partir du brut.
Cette méthode évite les ecarts chroniques entre boutique, banque et comptabilite.

e Une fréquence de tenue compatible avec votre volume

Un e-commerce ne peut pas étre tenu “une fois par an”.

La tenue doit étre au minimum mensuelle, parfois plus frequente si le volume et la
publicité sont importants.

La fréequence est un choix de pilotage. Plus vous tenez souvent, plus vous corrigez tét.

B Connecter vos outils a la comptabilité

Pour produire une comptabilité fiable sans exploser le temps de gestion, l'automatisation
doit étre pensée dés le depart.

Les connexions prioritaires sont :

* La boutique (Shopify ou autre)

* Les PSP

* Les banques

* La publicité payante

» La gestion stock si vous avez un outil dedie
* Les marketplaces si multi-canal

L'objectif n'est pas d'automatiser “tout”. L'objectif est d'automatiser les flux volumineux
et répétitifs en conservant un controle humain sur les points sensibles.
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Pilier 13 : Mettre en place la comptabilité et les outils de pilotage

m Organiser la collecte de preuves dés le début

Une comptabilité e-commerce solide repose sur la preuve.
Vous devez étre capable de justifier chaque flux.

A conserver systématiquement :

« Exports mensuels de ventes

« Exports PSP détaillant frais et transactions
 Historiques de retours et remboursements
+ Factures fournisseurs

» Factures logistiques

» Factures publicitaires

« Tableaux de stock ou inventaires

» Preuves d'import si applicable

Sans ces preuves, la comptabilité devient une reconstruction
fragile et un contrdle fiscal peut tourner au casse-téte.

m Produire les bons indicateurs de pilotage

La comptabilité ne sert pas seulement a declarer.
Elle doit produire des indicateurs utiles.

Les indicateurs e-commerce essentiels :

+ Contribution moyenne par commande

* Marge réelle par produit ou par gamme
« CAC moyen et contribution aprées CAC

» Seuil de rentabilité mensuel

« Evolution retours et remises

» Stock immobilisé et rotation

* Part du CA par canal

+ BFR et tensions de trésorerie prévisibles

Ces chiffres ne sont pas un “plus”: ils sont la base du pilotage.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 13, vous devez avoir :

* Une architecture comptable claire, Avec cela, votre e-commerce
* Des comptes de passage PSP en place, est non seulement conforme,
» Une connexion boutique + PSP + banques active, mais pilotable. Vous pouvez

Une fréquence de tenue définie,
+ Un systeme de collecte de preuves simple,
» Des indicateurs de pilotage produits chaque mois.

accélerer sans vous aveugler.

| SE LANCER EN E-COMMERCE EN 2026 53



Pilier 14 : Gérer la fiscalité et la TVA au quotidien

En e-commerce, chaque vente génére

un flux fiscal potentiel, et chaque décision Une boutique qui se développe vite peut
d'acquisition ou d'import modifie se retrouver en non-conformité sans
votre équation économique. La TVA en s'en rendre compte, simplement parce
particulier est un sujet structurant parce que les seuils ou les régles

qu'elle se gére au fil de l'eau. internationales ont évolue.

Ce pilier vise donc a vous donner une grille
de lecture claire sur :
» Le régime fiscal de votre activité
+ LaTVAen France
* LaTVAintra-UE via 'OSS
* LaTVAimport
» Les cas spéecifiques marketplace
et multi-canal
» Les évolutions réglementaires 2026
a garder en téte

B Comprendre votre régime fiscal en e-commerce

Votre régime fiscal dépend de votre cadre juridique (Pilier 6) et de la nature de votre
activité. Pour un e-commerce, on se situe presque toujours en BIC vente de marchandises.

Selon votre situation, vous relevez :

* Du regime micro-BIC

* Duregime reel simplifie

* Duregime réel normal

* Ou de limpdt sur les sociétes si vous étes en societe

Le point clé a retenir est simple : plus votre e-commerce a du stock et des dépenses
publicitaires, plus un régime réel ou une société devient logique. Cela vous permet

de déduire vos charges réelles, recupérer la TVA sur vos achats et piloter votre rentabilité
avec une lecture claire.
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Pilier 14 : Gérer la fiscalité et la TVA au quotidien

B Franchise en base ou TVA collectéee

Si vous étes en micro-entreprise, vous pouvez étre en franchise
de TVA tant que vous respectez les seuils. En 2026, le projet

de seuil unique a 25 000 € a éte abandonné. Les seuils classiques
restent donc en vigueur selon l'activité. Pour un e-commerce

de vente de marchandises, le seuil de franchise est nettement
plus élevé que pour les prestations, mais il doit étre surveille
des le lancement car la croissance peut le depasser vite.

Des dépassement, vous basculez dans une logique TVA:
» Facturation TTC avec TVA collectee

» Déclaration périodique

» Récupération possible de la TVA sur achats

+ Ajustement de vos prix et de votre trésorerie

Cette bascule impacte directement votre marge nette
et votre compétitivité prix. Elle doit donc étre anticipée,
pas subie.

B Déclarer la TVA correctement

Une fois assujetti, vous devez déposer vos déclarations selon votre réegime :
mensuel ou trimestriel.

La régle en e-commerce est de raisonner sur la vente brute HT, puis calculer
la TVA collectée. Les virements nets des PSP ne sont jamais une base de TVA
fiable.

B TVA intra-UE et ventes a distance : l'OSS

Des que vous vendez a des particuliers dans d'autres pays de ['UE,
ous entrez dans le régime des ventes a distance.

Le principe:

Vous facturez la TVA du pays du client des que vous dépassez le seuil unique
européen de 10 000 € de ventes B2C intra-UE. Vous pouvez alors déclarer

cette TVA via le guichet unique OSS en France, ce qui évite de vous immatriculer
dans chaque pays.

B Ce que cela implique pour votre boutique en ligne

Votre plateforme doit étre capable de:
* |dentifier le pays de consommation

* Appliquer le bon taux

» Produire une ventilation par pays

+ Distinguer B2C OSS et ventes France

Sans cette ventilation, les déclarations OSS deviennent
impossibles ou fausseées et cela crée un risque fiscal réel.
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Pilier 14 : Gérer la fiscalité et la TVA au quotidien

B TVAal'importation:
Lle point clé si vous achetez hors UE

Pour beaucoup d'e-commerces, limport
est une étape naturelle. Elle implique trois
eléments fiscaux.

° Les droits de douane

Ils dépendent de la nature de vos produits, de leur origine et du code douanier.
Ils s'ajoutent a votre cout produit rendu, donc a votre marge réelle.

e La TVA import

En France, la TVA a limport est autoliquidée automatiquement sur votre déclaration
de TVA si vous étes identifie a la TVA. Cela veut dire que vous ne l'avancez plus

a la douane, vous la déclarez et vous la déduisez simultanément. C'est un énorme
levier de trésorerie en e-commerce, a condition d'étre correctement assujetti

a la TVA. Si vous étes encore en franchise de TVA, limport vous coute souvent plus
cher car la TVA import n'est pas récupérable. C'est une raison fréquente de sortie
anticipée du micro.

e La preuve import

Chaque import doit étre tracable. Conservez systématiquement la déclaration en
douane et les documents logistiques. Ils justifient la TVA et les droits et ils sécurisent
la comptabilite.

B Cas marketplace et plateformes facilitatrices

Une partie croissante des e-commerces vend sur des plateformes. Cela modifie parfois
la gestion TVA.

En 2026, la directive ViDA renforce la responsabilité des plateformes facilitatrices.

Elle étend le principe selon lequel certaines marketplaces peuvent étre considérees
comme acheteur-revendeur fictif sur des ventes facilitées, ce qui déplace l'obligation TVA
selon les cas. Les mises en ceuvre sont progressives mais elles vont renforcer les
obligations de reporting et de ventilation sur les plateformes.

Conclusion opérationnelle : vous devez toujours savoir si, sur un canal donné,
la TVA est portée par la plateforme ou par vous. Cela dépend du type de
vente, du pays et du réole exact de l'intermédiaire.
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Pilier 14 : Gérer la fiscalité et la TVA au quotidien

B Fiscalité du résultat : piloter ce qui est imposable

Votre impdt ne se calcule jamais sur votre chiffre d'affaires. Il se calcule sur votre résultat.

En e-commerce, tout l'enjeu est donc .

» De déduire toutes les charges réelles

» D'intégrer correctement le stock consomme
» D'isoler les coults variables et le CAC

» De corriger limpact retours et promotions

Cette lecture permet de savoir ce qui est vraiment imposable et d'éviter les mauvaises
surprises, notamment quand le volume monte vite mais que la marge nette reste fragile.

B Ce que ce pilier doit vous apporter avant de passer au suivant

A la fin du Pilier 14, vous devez avoir :

» A quel régime fiscal vous étes soumis Avec cela, votre fiscalité

+ A partir de quand vous basculez dans la TVA devient til de pilot
»  Commentdéclarer la TVA France sans confusion CAnet et brut évient un outit ae pitotage,
+ Comment gérer les ventes UE via 'OSS pas une zone floue.

+ Comment intégrer l'import sans casser votre marge
et votre trésorerie

+  Comment identifier le role des marketplaces sur la TVA

+ Comment sécuriser vos preuves fiscales
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Pilier 15 : Piloter la rentabilité et la trésorerie dans la durée

Apres le lancement, beaucoup d'e-commerces
entrent dans une phase paradoxale :

les ventes montent, l'activité s'accélére,

mais la rentabilité ne suit pas.

Cela arrive parce que la croissance e-commerce
n'est pas linéaire. Chaque palier de volume modifie
la structure des couts : CAC qui grimpe, stock

qui immobilise plus de cash, retours

qui augmentent, logistique qui se rigidifie.

Piloter la rentabilite dans la durée, c’est donc accepter une idée centrale :

ce n'est pas le chiffre d'affaires qui protége un e-commerce. C'est la contribution
réelle et la trésorerie maitrisée.

m La boussole de pilotage : contribution et marge réelle

Vous avez pose votre modele économique au Pilier 3. Ici, l'enjeu est de le suivre tous
les mois avec des chiffres fiables. Les deux indicateurs qui dominent tout le reste :

a La contribution moyenne par commande

C'est votre marge “économique” apres couts variables complets.
Elle doit étre suivie mensuellement, et idéalement par canal.

Si votre contribution baisse, il faut trouver pourquoi : hausse CAC, promotions
trop fréquentes, retours en hausse, logistique plus chere, mix produit moins marge.

e La marge réelle par produit ou par gamme

Ce n'est pas la marge affichée dans l'outil e-commerce.
C'est la marge reconstruite avec couts rendus, retours, remises et logistique.
C'est elle qui vous dit quels produits financent la croissance, et lesquels la sabotent.
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Pilier 15 : Piloter la rentabilité et la trésorerie dans la durée

m Les réflexes mensuels indispensables

Vous ne pilotez pas une boutique au trimestre. Vous pilotez en rythme mensuel, parce que

l'e-commerce bouge vite. Chaque mois, vous devez :

a Reconstituer le CA brut

Toujours partir des ventes brutes HT, pas des payouts recus.

e Ventiler les colts variables

COGS, logistique variable, frais PSP, commissions, CAC, retours.
Sans cette ventilation, le résultat mensuel est inutile.

e Calculer contribution et taux de contribution

Valeur et pourcentage. L'évolution de ce taux est souvent votre indicateur
le plus précoce de danger.

0 Comparer aux charges fixes

C'est la mécanique du seuil de rentabilité au fil de l'eau.
Votre résultat mensuel doit étre lisible en une minute.
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Pilier 15 : Piloter la rentabilité et la trésorerie dans la durée

M Piloter la trésorerie comme un actif stratégique

Un e-commerce peut étre rentable et pourtant se retrouver
acourt de cash.

Cela vient de deux éléments structurels :
* La publicité est payée avant les ventes,
* Le stock est paye avant d'étre vendu.

Votre pilotage de trésorerie doit donc intégrer.

° Le rythme d'achat stock vs rythme de ventes

Si vous réassortissez plus vite que vous ne vendez, vous bloquez votre cash.
Le stock doit étre une machine a rotation, pas un entrepot qui grossit.

e Les décalages d'encaissement

Les payouts PSP arrivent apres la vente et apres préelevement de frais.
Vous devez lisser cet effet dans le plan de trésorerie.

e Les échéances fiscales

TVA, charges sociales, impdt. Méme quand vous étes rentable, ces
echéances peuvent créer un creux brutal si elles sont mal anticipées.

B Comprendre le BFR e-commerce (sans rentrer dans une usine a gaz)

Méme sans formule complexe, retenez ceci : votre BFR augmente quand vous financez
plus de stock et plus d’'acquisition avant d'encaisser vos ventes.

Il varie surtout avec :
* La vitesse de rotation des stocks

+ Le délai fournisseur

* Le poids du payant dans vos ventes
* La politique de retours

* Le niveau de promotions

Quand votre BFR monte trop vite, la croissance devient dangereuse. Le pilotage consiste alors
a corriger un ou plusieurs leviers : réassort, pricing, mix produit, canaux.
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Pilier 15 : Piloter la rentabilité et la trésorerie dans la durée

Ml Les 5 leviers de rentabilité a prioriser en 2026

Plutot que 20 optimisations dispersées, concentrez-vous sur les leviers qui déplacent le plus votre eéquation.

Prix et valeur percue

Une hausse de prix maitriseée peut améliorer instantanément contribution
et trésorerie. En DNVB, c'est souvent le levier le plus sous-exploité.

Mix produit et best-sellers

En phase de scale, ce n'est pas “plus de produits” qui fait la rentabilite,
c'est “plus de produits rentables”. Vous devez savoir quels SKU tirent
la contribution vers le haut.

CAC et conversion

Le CAC est lindicateur le plus instable. Pour le contréler, vous agissez sur :
« La qualité de ciblage

* Lescreéas

« Laconversion site

* L'email marketing

+ Lafidélisation

Un CAC qui monte de 20 % sans correction peut annuler toute votre croissance.

Retours et promotions

Ce sont les deux principaux ‘mange-marge invisibles”. Si leur part grimpe,
la contribution chute a volume constant.

Logistique et couts rendus

Optimiser transport amont, packaging et couts d'expédition variable
ameéliore la marge sans dépendre du marketing.
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Pilier 15 : Piloter la rentabilité et la trésorerie dans la durée

B Quand accélérer et quand freiner ?

Le pilotage de long terme consiste aussi a savoir quand dire non a la croissance.

Vous pouvez accelérer si:

» La contribution est stable ou en hausse
* Le CAC est maitrise

» La rotation stock suit

* La trésorerie reste confortable

» Lesretours ne dérivent pas

Vous devez freiner ou corriger si :
+ La contribution baisse 2 mois de suite
é * Le CAC grimpe plus vite que le panier moyen
Le stock gonfle sans se transformer
La trésorerie se tend alors que les ventes montent
@ é * La part de promo devient “structurelle”

e

Dans un e-commerce sain, il vaut mieux perdre un peu de croissance que perdre la rentabilite.

B Ce que ce pilier doit vous apporter pour la suite

A la fin du Pilier 15, vous devez avoir :
* Une routine mensuelle de lecture économique

* Une contribution moyenne suivie et comprise Ce pilier trc_msforme ]

¢ Une marge réelle par produit VOtI‘e bouthue en bUSIness

+ Un plan de trésorerie piloté avec le stock et le CAC piloté. Sans lui, vous subissez
+ Une lecture simple de votre BFR votre croissance au lieu

* Des leviers de correction priorisés de la maitriser.

* Une capacité a décider “accélérer ou stabiliser”
sur chiffres
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Conclusion : I'essentiel a retenir pour vous lancer en e-commerce

Se lancer en e-commerce en 2026 n'a jamais éteé aussi accessible sur le plan technique. Une boutique peut
étre mise en ligne en quelques jours, une audience peut étre achetée en quelques heures, un catalogue
peut étre source en quelques semaines. Mais c'est précisement cette accessibilite qui rend 'exercice plus
exigeant qu'avant : quand tout le monde peut démarrer vite, la vraie question devient qui démarre juste.

Les 15 piliers de ce guide racontent tous la méme chose : un e-commerce solide est un projet qui respecte
un ordre logique. Ce n'est pas un empilement d'actions, c'est une trajectoire.

Vous partez d'une promesse claire, vous la validez, vous la traduisez en modéle économique, puis vous
transformez ce modéle en une machine opérationnelle fiable.

Quand l'ordre est respecté, chaque étape renforce la suivante. Quand il ne l'est pas, vous avancez sur
une base fragile et la croissance transforme les petits défauts en grandes crises.

Ce guide insiste sur un point que l'on découvre souvent trop tard : une boutique qui vend n'est pas
forcément une boutique rentable. En e-commerce, la rentabilité ne dépend pas seulement du volume.
Elle dépend de la contribution réelle par commande, du colt d'acquisition, de la maitrise des retours, du
stock, de la TVA et de la trésorerie.

Votre chiffre d'affaires peut monter en fleche et votre activité rester dangereuse si le pilotage ne suit pas.
A linverse, un e-commerce peut étre durablement rentable avec un volume encore modeste si l'équation
économique est saine.

En 2026, la réussite e-commerce repose donc sur trois fondations simples mais non négociables :

1) Un modéle économique pilotable
Vous savez précisement ce que vous gagnez par commande, ce que vous coutent vos ventes, et a partir
de quel niveau vous devenez rentable. Vous ne pilotez pas “au ressenti” mais sur des chiffres reconstruits

proprement.

2) Une marque crédible et différenciante

Méme avec un produit excellent, vous ne survivrez pas longtemps si votre marque est interchangeable.
Une marque solide améliore la conversion, réduit la dépendance aux promotions, stabilise le CAC et crée
la fidélite.

3) Une exécution réguliére, structurée, rigoureuse
La croissance e-commerce est une course d'endurance. Ce sont les routines mensuelles (stock, marge,
CAC, trésorerie, TVA, cloture) qui font la différence, pas les coups d'éclat ponctuels.

Si vous retenez une seule idée, retenez celle-ci : le e-commerce ne pardonne pas les étapes grillées,
mais il recompense tres vite ceux qui respectent la logique.

Vous n'avez pas besoin d'étre parfait au départ. Vous avez besoin d'étre cohérent, et de structurer ce qui
doit l'étre avant que le volume n'arrive.

Ce guide vous donne les fondations : le reste dépendra de vos choix, de votre capacité a apprendre vite,
et de votre discipline a piloter votre activité comme un vrai business.

Si vous suivez cette trajectoire, vous ne vous contentez pas de lancer
une boutique, vous construisez une entreprise !

| SE LANCER EN E-COMMERCE EN 2026

63



A propos d’Excilio, 'auteur de ce livre blanc

Excilio est un cabinet d'expertise comptable 100 % digital spécialisé dans les
activités e-commerce et DNVB,

Notre role n'est pas uniquement de “tenir une comptabilité”. Il est de traduire
les flux réels d'une boutique en ligne (ventes brutes, paiements, retours,
publicités, stock, TVA, multi-canal) en une lecture économique claire

et pilotable.

Nous accompagnons les e-commercants qui veulent croitre sans
se retrouver piéges par une marge mal reconstruite, une TVA mal anticipée
OUu une trésorerie sous tension.

Autrement dit : vous aider a structurer votre activité au bon moment,
avec les bons outils, pour que la croissance reste rentable et durable.

Si ce guide vous a été utile, alors nous en sommes ravis,
c'est exactement sur ce terrain que nous intervenons
au quotidien!
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Toute l'équipe vous remercie pour votre confiance !
Pour découvrir notre offre de services : www.excilio.fr

Pour nous contacter : 0176 38 10 28 | contact@excilio.fr

Pour suivre nos actualités :



