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1. Introduction 
 

Ce rapport présente notre parcours dans la création d'un site de vente e-commerce en ligne, 

en utilisant WordPress comme plateforme principale. Notre objectif était de développer des 

compétences clés dans des domaines tels que le référencement, l'élaboration des prix et la 

promotion sur les réseaux sociaux. Nous avons suivi une approche méthodique pour atteindre 

nos objectifs. Nous avons commencé par une planification rigoureuse, en définissant 

clairement nos objectifs et en identifiant les besoins spécifiques de notre audience cible. 

Ensuite, nous avons sélectionné un thème WordPress adapté à notre identité visuelle et 

personnalisé pour répondre à nos besoins. Cette étape nous a permis de créer une expérience 

utilisateur agréable et cohérente. La mise en place des fonctionnalités de vente en ligne a été 

un défi que nous avons relevé en utilisant des extensions et des plugins pour assurer une 

expérience d'achat sécurisée et fluide. Nous détaillons chaque étape de cette mise en place 

dans le rapport, mettant en avant les outils utilisés pour garantir la convivialité de notre 

plateforme. Nous avons également accordé une attention particulière aux techniques de 

référencement, en effectuant des recherches approfondies et en appliquant des pratiques 

recommandées pour améliorer notre visibilité sur les moteurs de recherche.  Enfin, nous 

avons développé des stratégies de promotion sur les réseaux sociaux pour accroître notre 

visibilité et attirer de nouveaux clients. Nous présentons des exemples concrets de nos actions 

et des résultats obtenus. 

2. Le projet 
 
Ce projet a vu le jour suite à la collaboration de deux étudiantes et d’un étudiant en Master 

en Business Administration, orientation Entrepreneurship et Business en Eurasie dans le cadre 

du cours E-Business. Lors du processus de sélection du thème pour notre site de vente en 

ligne, le crochet a été choisi comme thème pour notre site en raison de sa popularité 

grandissante et de son potentiel en tant que niche spécifique. Contrairement à un thème plus 

général tel que le bricolage, le crochet offre une audience ciblée et passionnée, ce qui peut se 

traduire par un engagement accru et des opportunités de fidélisation des clients. 

 

De plus, l'un des membres de notre groupe pratique le crochet dans son temps libre, ce qui 

nous a permis d'acquérir une expertise authentique dans ce domaine. Cette expérience nous 

a permis de sélectionner des produits adaptés à la vente et de mieux comprendre les besoins 

et les attentes de notre public cible. Cela a également été une valeur ajoutée lors de la 

rédaction des articles de blog, car nous avons pu partager des conseils pratiques et des 

connaissances approfondies sur le crochet. 

 

En optant pour le thème du crochet, nous avons créé une identité de marque distincte et 

ciblée, ce qui nous permet de nous différencier sur le marché de l'e-commerce. Nous avons 

ainsi la possibilité de nous positionner en tant qu'experts et de répondre aux besoins 

spécifiques des amateurs de crochet. 
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2.1  Nature du site 
 
Crochety est un site de ventes en ligne de fils, de crochets, et de plein d’autres accessoires en 
Business to Consumer. Il a pour but de fournir tout le matériel nécessaire à la pratique du 
crochet et s’adresse autant aux débutants (qui pourront directement commander tout le 
matériel dont ils ont besoin) qu’aux avancés, qui compléteront leur collection et pourront se 
réapprovisionner en fils. En plus du matériel, Crochety propose également, en vente affiliée 
avec Amazon, des livres sur le crochet qui permettront aux clients de bénéficier d’une 
multitude de conseils et de tutoriels de divers projets. Finalement, nous proposons également 
des articles imprimés à la demande sur le thème du crochet, afin que nos clients puissent 
exprimer leur passion à travers leurs vêtements et accessoires. 
 

2.2  Ressource du projet 
 
Les ressources pour la bonne réalisation de ce projet ont été en premier les ressources 

humaines sous la forme des trois membres du groupe qui ont permis de réaliser l’entièreté du 

projet, du site aux réseaux sociaux. La disponibilité ainsi que la transmission du savoir émise 

par nos deux enseignants ont également été d’une grande aide. Le recours aux connaissances 

d’un apprenti d’interactive media designer de 2ème année a également été sollicitée pour 

l’élaboration du logo de l’entreprise. Pour la bonne réalisation de ce travail, le gestionnaire de 

mot de passe KeePassXC a été très utile vu l’ampleur de ce projet. De nombreux aspects visuels 

ont été élaboré via Canva, tels que les postes sur les réseaux sociaux ou encore les designs 

des produits personnalisables. Les réseaux sociaux ont servi à faire découvrir les produits 

proposés par Crochety et de promouvoir l’image de l’entreprise. Les produits personnalisables 

sont principalement réalisés via Printful. L’outil Figma a permis de réaliser différents modèles 

de maquettes pour la conception du site.  Wordpress a été indispensable pour l’élaboration 

du site e-commerce avec DiviBuilder ainsi que de Woocommerce pour la partie mise en vente 

des produits proposés par Crochety. Nous avons également utilisé la plateforme Amazon afin 

de proposer de la vente indirecte. Le Customer Journey et le Benchmark ont été réalisé à l’aide 

de Word. D’autres ressources telles que le logiciel Coolors (qui a permis de créer notre palette 

de couleurs) ou le site Ffonts (pour les polices d’écriture du site) ont également été utilisés. 

Pour clore cette rubrique, nous tenons à souligner que toutes les images figurants dans notre 

site e-commerce sont des images libres de droit.  

 

2.3  Priorisation des tâches  
 
L’attribution des tâches entre les différents membres du groupe s’est faite au fur et à mesure 
de l’avancement du projet. Nous avons utilisé le logiciel “Trello” pour la visualisation et la 
planification des tâches. Ce logiciel est un excellent outil pour avoir un suivi des différentes 
étapes qui nous restent à entreprendre pour la bonne réalisation de notre projet. Les tâches 
ont été réparties dans trois grandes catégories qui sont intitulées : “à faire”, “en cours” et 
“terminé”1. 

 
1 Voir Annexe I 
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3. Objectif visé 
 
La mise en place de ce projet vise avant tout à développer des compétences dans divers 

domaines qui seront traités tout au long de ce rapport. Ces compétences nous permettront 

de comprendre le fonctionnement d’un site internet ainsi que les diverses actions marketing 

dans le but de promouvoir les activités d’une entreprise. Nous ne serions pas opposés à l’idée 

de mettre en place notre propre site d’e-commerce dans un avenir proche. 

4. Business Plan 
 
Le business plan ou plan d’affaire est un document qui, lors de la création ou de la reprise 
d’une entreprise, détaille le projet dans son ensemble, ainsi que l’évolution prévue de 
l’entreprise et de son activité au cours des premières années de son existence.  
 
Un business plan comprend un certain nombre d’éléments tels que le contexte et 
l’environnement de l’entreprise, les cibles et leurs besoins, la stratégie globale, le mode de 
financement, le plan de développement ainsi que le retour sur investissement attendu (SECO, 
2023).   
 
Notre business plan sera présenté dans les rubriques ci-dessous en présentant notre 

positionnement, nos différentes cibles, la stratégie commerciale, l’analyse de marché ainsi que 

de son environnement avec l’analyse SWOT. Pour finir, un Customer journey a été réalisé pour 

représenter le parcours client. 

5. Analyse de marché 
 
Le marché du crochet s’inscrit dans le projet des DIY (Do it yourself) qui a rencontré un 
véritable succès lors de la période Covid. Cette activité est devenue une tendance à la mode 
et séduit de plus en plus de personnes pour sa créativité, son habileté, son coût moindre ainsi 
que pour le bien-être mental qu’elle procure. De nombreux vêtements de mode ont été 
réalisés à l’aide du crochet. De plus, elle permet de favoriser la durabilité en proposant des fils 
écologiques, de la teinture végétale, des matières éco-sourcées ou encore en limitant le 
gaspillage en réutilisant, redonnant vie à un objet endommagé ou inutilisé. Certaines 
entreprises mettent en avant le bien-être animal pour promouvoir leurs produits. Le « slow 
fashion » et du « fait maison » sont davantage appréciés auprès des jeunes. Les créations 
originales issues de cette activité permettent d’acquérir des compétences techniques, de 
consommer de manière plus responsable, de créer des vêtements de ses propres mains ainsi 
que la procuration d’une satisfaction personnelle (Kindermans, 2015). Les projets DIY peuvent 
également rassembler les personnes qui partagent des intérêts similaires. La création d’une 
communauté permet le partage d’idées, d’astuces et de tutoriels. Les projets DIY peuvent 
comprendre la construction de meubles, la couture de vêtements, à la décoration intérieure 
et bien plus encore. Ils offrent une alternative créative et enrichissante à la consommation 
traditionnelle, encourageant engagement actif et la réalisation de projet personnalisés. Les 
réseaux sociaux ont servi de vitrine aux différentes créations pour répandre les bienfaits de 
cette activité aux yeux du public. Selon le PDG de l’entreprise PP Yarns & Co, le marché du fil 
à tricoter représente en France 110 millions d’euros et 500 millions en Europe. Cette 
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entreprise a créé la première école virtuelle du tricot et de crochet, accessible sur son site 
internet, avec des cours et tutoriels (Buyse, 2021). Selon la fédération des magasins de 
bricolage, le marché du bricolage représente un marché de 34 milliards d’euros en France en 
2021. Ce marché a connu une croissance de 10% par rapport à l’année 2020.  Cette tendance 
devrait encore s’accroître au fil du temps grâce à sa popularité. La population de la France est 
estimée à 66 millions d’habitants, ce qui représente huit fois la population suisse. Nous 
estimons donc, le marché du bricolage comme étant huis fois plus petit que le marché 
Français, ce qui représente environ 4 milliards pour le marché suisse du bricolage (Talerman, 
2022).  

6. Stratégie commerciale 
 
Notre stratégie commerciale chez Crochety repose sur l'optimisation continue de notre site e-
shop existant. Nous nous engageons à offrir à nos clients une expérience d'achat en ligne 
exceptionnelle tout en proposant des produits de qualité dans le domaine du crochet. Notre 
objectif est de maximiser l'utilisation de notre site e-commerce actuel en mettant l'accent sur 
l'amélioration de la conception, de l'expérience utilisateur et des fonctionnalités. Nous 
veillerons à ce que notre site soit convivial, intuitif et esthétiquement attrayant, afin de 
faciliter la navigation et les achats pour nos clients. 
 
Nous continuerons à proposer une large gamme de produits de crochet de qualité, en veillant 
à ce qu'ils soient attractifs en termes de prix. Nous resterons attentifs aux tendances du 
marché du crochet, en proposant des fils recyclables, des matériaux respectueux de 
l'environnement et des options de personnalisation pour répondre aux attentes de notre 
clientèle. 
 
En parallèle, nous mettons en œuvre des stratégies de marketing efficaces pour promouvoir 
nos produits et attirer de nouveaux clients. Cela inclut l'utilisation des médias sociaux, du 
marketing par e-mail, du référencement (SEO) et d'autres canaux de promotion en ligne pour 
augmenter la visibilité de notre site et générer du trafic qualifié. Notre priorité est également 
d'offrir un service client exceptionnel, en répondant rapidement aux questions et aux 
demandes, en fournissant des informations claires sur nos produits et en garantissant une 
expérience d'achat sécurisée et fiable. 
 
En résumé, notre stratégie commerciale consiste à optimiser et développer notre site e-shop 
existant, en offrant une expérience d'achat de qualité, une large sélection de produits de 
crochet attrayants et en mettant en place des stratégies de marketing efficaces pour attirer de 
nouveaux clients et fidéliser notre clientèle existante. Toutes ces mesures visent à atteindre 
un taux de conversion élevé et de nous faire connaître, afin de générer un chiffre d'affaires 
important. 
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7. Cibles et positionnement  
 

7.1  Positionnement 

Le positionnement est la dernière étape dans la stratégie marketing et désigne la façon dont 

l’entreprise souhaite que son produit soit perçu par sa cible (Perez, 2018). 

Crochety ambitionne de devenir un acteur majeur dans ce domaine et prévoit d’accroître le 

nombre d’utilisateur au sein de sa communauté. Crochety se distingue de ses concurrents en 

favorisant les produits artisanaux et le faire soi-même (DIY). Elle souhaite figurer parmi les 

expertes de son domaine dans les années à venir et propose une variété de produits en 

favorisant la qualité ainsi que la durabilité. La plateforme se spécialise également dans la 

création de produits personnalisés adaptée aux besoins et aux préférences individuelles de 

ses clients. Notre site vise à créer et rassembler une communauté de passionnés du crochet 

dans une ambiance conviviale. 

 

7.2  Cibles 
 
Notre étude sur les personnes pratiquant le crochet nous a amené à définir trois cibles 
distinctes pour notre e-commerce.  
 
Cible 1 : Les jeunes femmes créatives et écologiques. 
Cette cible est notre principale. En effet, les jeunes femmes sont les principales adeptes du 
crochet, 69% des femmes de 25 à 35 ans ayant déjà pratiqué du tricot / crochet et 83% 
désirant apprendre ce passe-temps (Doridot, 2007). 
 
Caractéristiques : 
  

• Femmes âgées de 20 à 30 ans. 

• Intéressées par les activités créatives et le crochet. 

• Sensibles aux aspects écologiques et durables. 

• Recherchent de l'inspiration, des modèles de crochet de haute qualité et des produits 
respectueux de l'environnement. 

• Actives sur les réseaux sociaux. 
 
Cible 2 : Les retraités bricoleurs et actifs 
Notre deuxième cible sont les retraités qui aiment bricoler. Ils cherchent un lien qui peut se 
faire grâce au crochet : en effet, 76% des gens pensent que le tricot/crochet est une activité 
de partage (Doridot, 2007). 
 
Caractéristiques :  
 

• Hommes et femmes âgés de 60 ans et plus. 

• Passionnés par les activités manuelles, y compris le crochet. 

• Cherchent à rester actifs pendant la retraite. 

• Souhaitent socialiser. 
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• Ont besoin de tutoriels adaptés à leurs limitations physiques liées à l'âge. 
 
Cible 3 : Les mères au foyer créatives 
Cette cible peut être intéressée par l’aspect de transmission de l’activité : en effet, 63% des 
personnes pratiquant le crochet/tricot y ont été initié par leur mère (Doridot, 2007). Cette 
cible aura donc l’envie d’initier ses propres enfants à l’activité.  
 
Caractéristiques :  
 

• Femmes âgées de 30 à 40 ans. 

• Mères de famille avec des enfants. 

• Aiment le crochet comme passe-temps pour créer des vêtements et des accessoires 
pour leurs enfants. 

• Manquent de temps en raison de leurs responsabilités familiales. 

• Recherchent de nouvelles idées de projets. 
 

7.3  Personae 
 
Trois personae ont été réalisés pour présenter chaque cible identifiée pour Crochety. 
 
Tout d’abord, le premier persona est Sarah2, une jeune femme célibataire de 23 ans qui étudie 
l’art et qui apprécie les activités créatives ainsi que le côté écologique du crochet (créer ses 
propres vêtement et objets). Ses challenges et besoins (auxquels nous devront répondre avec 
notre site) sont d’être inspiré (notamment à travers les réseaux sociaux sur lesquels elle passe 
beaucoup de temps), d’améliorer sa créativité, de trouver du matériel de crochet de haute 
qualité, de trouver des bons modèles de crochet et de créer des vêtements de manière 
durable. Ses opportunités sont pour nous de pouvoir vendre des produits à un prix 
avantageux, pour autant que le matériel soit de haute qualité, de soigner nos réseaux sociaux 
afin d’attirer Sarah et de l’inspirer et de créer des tutoriels pour rendre la pratique du crochet 
plus accessible. 
 
Le second persona3 est radicalement différent démographiquement parlant. Il s’agit d’un 
homme de 65 ans, Jean, qui débute en crochet. Il est retraité de sa carrière de cordonnier et 
a 2 enfants et 6 petits-enfants. Il aime beaucoup occuper ses mains et bricoler (de par sa 
carrière passée). Il aime aussi faire des randonnées et camper. Il apprécie le crochet car il lui 
permet de rester actif malgré sa retraite ainsi que d’offrir des cadeaux fait-main à ses petits-
enfants. Il aime aussi le sentiment d’accomplissement ressenti à la fin d’un projet. Ses 
difficultés sont principalement d’ordre physique, puisqu’il ne souhaite pas être découragé par 
les limites qu’il peut avoir dus à son âge (telles qu’un manque de dextérité et une baisse de la 
vision). Les opportunités pour ce persona sont donc de proposer des tutoriels accessibles et 
pas trop compliqués afin de limiter les difficultés liées aux limitations physiques de Jean. 
 

 
2 Voir Annexe II 
3 Voir Annexe III 
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Le troisième et dernier persona est Marie4, une mère de famille de 3 enfants de 35 ans. Elle 
est mère au foyer et aime crocheter, faire la cuisine et jardiner. Elle aime le crochet car elle 
peut créer des vêtements et accessoires pour ses enfants et s’occuper pendant son temps 
libre. Elle a besoin de trouver continuellement de nouvelles idées de projets. Pour ce faire, 
elle utilise des magazines et des blogs pour trouver de l’inspiration. Ses challenges sont 
principalement un manque de temps, car élever ses enfants lui prend beaucoup de temps, 
ainsi qu’un manque d’une communauté tournée autour du crochet. Les opportunités vis-à-vis 
de Marie sont donc de lui fournir de l’inspiration pour ses futurs projets (notamment pour des 
projets pour enfants), ainsi que de fournir tout cela (matériel et inspiration) sur une seule et 
même plateforme afin de lui faire gagner du temps. 
 

8. Analyse SWOT 
 
L’analyse SWOT est un outil indispensable pour construire la stratégie d’une entreprise ou d’un 
projet. Cet outil est également utilisé dans le domaine du marketing. Elle a été réalisée afin 
d’analyser les forces et les faiblesses de Crochety ainsi que les éventuelles menaces et 
opportunités du marché. Voici un petit aperçu de l’analyse SWOT : 

 
Figure 1: Analyse SWOT 

Nous pouvons voir dans ce tableau que le marché des crochets représente de nombreuses 
opportunités pour Crochety. La présence de nombreux concurrents ainsi que de nombreux 

 
4 Voir Annexe IV 
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produits de substitutions rendent ce marché très concurrentiel. Il sera également judicieux de 
breveter certaines inventions afin d’éviter des imitations de la part d’autres entreprises à 
moindres coûts. La variété des produits ainsi que la flexibilité des prix sont une force pour 
l’entreprise. La possibilité de personnaliser ses produits sont clairement une option attirante 
offerte aux clients ainsi que son côté fait main qui le rend exceptionnel. Sa plus grande 
faiblesse est sa capacité financière qui est limitée ainsi que de se faire connaître au grand 
public. Il existe des fils recyclables, de la teinture végétale ou encore des laines extraites en 
respectant le bien-être de l’animal. L’utilisation de matières saine est également une 
préoccupation majeure pour Crochety dans le but d’offrir des produits de hautes qualités.  Elle 
prévoit de créer prochainement une communauté où les adeptes du crochet peuvent partager 
leur création ou leur savoir-faire. Le crochet octroi des bienfaits au niveau de la santé mentale 
et physique, ce qui peut également être source d’attrait pour l’initiation à cette activité 
(Meyer, 2021). 
 

8.1 Customer Journey 
 
Ce tableau illustre le parcours client de Marie, femme au foyer et mère de 3 enfants. Elle va 
passer par différentes étapes dans l’achat d’un produit de crochet. 
 



Domaines Prise de conscience Considération Décision d’achat Fidélisation Promotion 

Actions de 
l’utilisateur 

Recherche de 
nouveaux fils, 
accessoires de crochet, 
explore différentes 
sources d’inspiration, 
partage et connexion 
entre les adeptes de 
crochet, recherche 
d’activité pour le bien-
être physique et 
mental, recherche des 
pratiques durables 
pour l’environnement. 

Participer à un atelier, 
prise de conscience 
écologique, rechercher 
des recommandations, 
évaluer les produits, 
comparer les prix, 
explorer plusieurs 
boutiques en ligne, 
rechercher des 
informations 
complémentaires. 

Paiement de la commande, 
choix du mode de livraison, 
réflexion sur l’impact 
environnemental, prise en 
compte des promotions ou 
des remises, confirmations 
de l’achat. 

Retour du produit au besoin, 
participer aux programmes 
de fidélité, engagement sur 
les réseaux sociaux, fournir 
des commentaires et avis 
client, pousser le client à 
revenir faire des achats. 

Demander un retour 
d’expérience client, partager 
sa satisfaction dans les 
réseaux sociaux. 

Points de contact 

Site d’internet, 
communauté en ligne, 
newsletter, club de 
crochet, réseaux 
sociaux, annonces 
publicitaires, magasins 
physiques, blog. 

Recommandations 
personnelles, réseaux 
sociaux, forum et 
communauté en ligne, 
club de crochet, sites 
spécialisés.  

Plateforme de commerce 
électronique, boutique 
physique, site internet de 
l’entreprise. 

 

E-mails de suivi, programme 
de fidélité, les réseaux 
sociaux, coupons et offres 
spéciales, programmes de 
parrainage, service après-
vente. 

Site internet de l’entreprise, 
les réseaux sociaux, devenir 
influenceuse.  

Points douloureux 

Faibles ressources 
financières, manque 
de motivation et de 
communauté, produits 
qui ne correspondent 
pas à nos besoins, 
difficultés à trouver de 
nouveaux adeptes, 

Manque d’informations 
détaillées, incertitude 
quant à la qualité du 
produit, barrières 
financières, manque de 
feedback. 

Le processus d’achat peut 
paraître trop complexe et 
les délais de livraison sont 
longs et mal indiqués. 

Mauvaise expérience client, 
offres inappropriées, 
communication inefficace, 
manque de personnalisation. 

Délais de promotion trop 
courts, difficulté à obtenir des 
réductions ou des offres 
spéciales.  
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difficultés liées à 
l’apprentissage, fils 
nocifs pour la santé et 
l’environnement, 
matériels de faible 
qualité. 

              Émotions 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Solutions 

Favoriser le matériel 
de seconde main, 
effectuer des échanges 
ou le partage entre les 
membres, s’entraider 
peut être un moyen 
d’apprentissage et 
opter pour des 
produits 
environnementaux.  

Essayer de trouver un 
arrangement financier, 
fournir des 
informations détaillées, 
garantir la qualité du 
produit. 

Amélioration du délai 
d’envoi des produits, 
faciliter le processus 
d’achat avec l’aide 
d’expert, faire un geste 
commercial pour s’excuser 
d’un quelconque 
inconvénient causé auprès 
du client.  

Personnalisation de 
l’expérience client, 
communication proactive, 
offre adaptée selon les 
besoins des clients.  

Personnalisation des offres, 
offrir des garanties ou des 
essais gratuits. 

Tableau 1: Customer Journey 
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9. Budget et délai 
 
Dans ce rapport, nous rechercherons à établir le budget qu’une entreprise devrait avoir à 
disposition pour la mise en place d’un site e-commerce en version ordinateur et mobile. Nous 
estimerons également les coûts dédiés à la maintenance, à son hébergement ainsi que 
d’autres dépenses comme celui de la communication/publicité. Les heures de travail 
consacrées par des spécialistes IT pour la réalisation du site sera également calculée afin de 
paraître le plus réaliste possible. Nous présenterons de manière approximative le délai 
accordé à chacune de ces étapes (Interactive, 2021). 
 

1. Développement du site e-shop : 
 

• Estimation du temps de travail des spécialistes IT : 
Pour un site e-commerce de petite taille avec une vingtaine de produits, la 
réalisation d'une maquette et la mise en place du SEO, il est raisonnable 
d'estimer entre 150 et 250 heures de travail d'experts. 
À un taux horaire moyen de CHF 50 à 100.-, cela représente un budget de 
développement d'environ CHF 7'500 à 25'000.-. 
 

2. Conception et design du site : 
 

• Utilisation du thème Divi Builder : 
Le coût du thème Divi Builder est généralement inclus dans le budget de 
développement du site. Son prix varie entre 89 et 249 dollars, soit environ CHF 
85 à 240.-, en fonction de la licence choisie. 

 
3. Hébergement : 

 

• Infomaniak : 
Pour un petit site e-commerce, un hébergement chez Infomaniak peut être 
suffisant. Les tarifs mensuels varient généralement de CHF 10 à 30.-, en 
fonction des ressources allouées et des besoins en bande passante. 

 
4. Plug-in Woocommerce : 

 

• Le plug-in Woocommerce est gratuit et peut être installé depuis le répertoire 
de plugins WordPress. 

 
5. Maintenance et mises à jour : 

 

• Les coûts de maintenance et de mises à jour : 
Cela dépend de la complexité du site. Pour un site de petite taille, il faut prévoir 
entre CHF 500 et 1'000.- par an pour la maintenance et les mises à jour. 

 
6. Communication et publicité : 

 

• Les dépenses de communication et de publicité : 
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Cela dépend des objectifs et de la stratégie. Pour une petite entreprise, il est 
recommandé de commencer avec un budget publicitaire en ligne d'environ 
CHF 500 à 1'000.- par mois, en ajustant en fonction des résultats et des besoins. 

 
7. Délai approximatif : 

 

• La création d'un petit site e-shop : 
Avec une vingtaine de produits, y compris la conception, le développement, la 
planification et la réalisation de la maquette, ainsi que l'optimisation du SEO, il 
faut prendre en compte entre 8 et 12 semaines en fonction de la disponibilité 
des ressources et des informations fournies (Interactive, 2021). 

 
Pour notre site internet, cela nous donne un budget de :  

Eléments Coûts approximatifs (CHF) Délais approximatifs 

Développement initial du 
site 

CHF 10'000.- 8 à 12 semaines 

Conception et design initial Inclus dans le 
développement  

- 

Hébergement CHF 250.- (annuel)  

Maintenance et mises à jour CHF 500.- (annuel)  

Communication et publicité CHF 500.- (annuel)  

Total approximatif CHF 11'250.- 10 semaines 

Prix récurrent annuel 
(variable en fonction des 

objectifs) 

CHF 1'250.-  

Tableau 2: Budget site internet 

10. Benchmark 
 
Une analyse Benchmark a été réalisée dans le but de comparer les différentes pratiques 
adoptées par les entreprises concurrentes. Ces critères vont par la suite être analysés dans le 
but d’apporter des idées d’améliorations possibles pour notre site de e-commerce.  
 



Domaines 
Critères de 

comparaison 
Yarni 

Wollsh
op 

Junghans 
Wolle 

Kreando Lalana Scores Commentaires 

Accessoires 

Livres pour crochet Oui Non Oui Oui Non 6/10 Non = 0 point    Oui = 2 points  

Étui de rangement Non Non Oui Non Non 2/10 Non = 0 point       Oui = 2 points 

Vêtements Oui Non Non Non Non 2/10 Non = 0 point       Oui = 2 points 

Caractéristiq
ue du 

produit 

Matériels Oui Oui  Oui  Oui Oui 10/10 Non = 0 point       Oui = 2 points 

Marque Oui Oui Oui Non Non 6/10 Non = 0 point        Oui = 2 points 

Fait main Non Non Non Non Oui  2/10 Non = 0 point        Oui = 2 points 

Réseaux 
sociaux 

Nombre d’abonnés 
(Instagram) 

2 points - 1 points  3 points 3 points 9/15 

Faible = Moins de 2000 = 1 point 

Moyen = 2000 à 4000 = 2 points 

Fort = + 4000 = 3 points 

Nombre de like 

(Instagram)  
2 points - 1 point 3 points   3 points  8/15  

Moins de 10% du nombre d’abonnés = 1 point 

10% du nombre d’abonnés = 2 points  

Plus de 10% du nombre d’abonnés = 3 points 

Nombre d’abonnés 
(Facebook) 

 1 point 
 2 

points 
 3 points  2 points - 8/15 

Faible = Moins de 2000 = 1 point 

Moyen = 2000 à 4000 = 2 points 

Fort = + 4000 = 3 points 

Nombre de like 
(Facebook) 

1 point 
2 

points 
3 points 2 points - 6/15 

Moins de 10% du nombre d’abonnés = 1 point 

10% du nombre d’abonnés = 2 points  

Plus de 10% du nombre d’abonnés = 3 points 

Contenu 

Photos Oui Oui Oui Oui Oui 10/10 Non = 0 point                   Oui = 2 points 

Blog Oui Non Non Non Oui 4/10 Non = 0 point                     Oui = 2 points 

Newsletter Oui Non Oui Oui Oui 6/10 Non = 0 point                    Oui = 2 points 

Écologique 
Fils recyclables Oui Oui Oui Non Non 6/10 Non = 0 point                   Oui = 2 points 

Fils biologique Oui Non Oui Oui Non  6/10 Non = 0 point                    Oui = 2 points 

Livraison Gratuite  Oui  Oui  Oui  Oui  Oui  10/10 Non = 0 point                    Oui = 2 points 

Score 
Benchmark 

- 26/36  14/36  26/36 22/36  18/36   107/180 - 

Tableau 3: Benchmark
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On peut voir à l’aide de ce tableau que deux concurrents sur cinq possèdent un blog rattaché 
à leur site e-commerce. Les blogs peuvent paraître utile pour tenir informer les clients des 
différentes nouveautés en lien avec le crochet. Tous les concurrents proposent des prestations 
de livraison gratuites en fonction d’une certaine somme d’achat fixé par ces entreprises. 
L’échelle de prix s’élève au minimum à 50 CHF et au maximum à 120 CHF. Trois concurrents 
prennent très au sérieux les enjeux environnementaux et proposent des fils recyclables ou 
biologiques dans leur gamme de produits. Tous les concurrents postent des photos des 
différents produits en vente afin de fournir aux clients une idée de leurs marchandises. Les 
réseaux sociaux restent un outil de communication privilégié ses entreprises. L’attribution des 
points pour la rubrique “nombre de like” a été basée sur le nombre de “J’aime” récoltée sur 
les trois dernières publications sur le compte Instagram et Facebook de chaque concurrent et 
de le comparer à son nombre total d’abonnés. Les scores finaux se situent entre 14 à 26 points 
sur un total de 36 points pour ces entreprises.   
 

10.1 Situation des concurrents 
 
La concurrence est particulièrement féroce, car il existe de nombreuses entreprises dans ce 
secteur. On trouve des petites, moyennes et grandes entreprises sur le plan national et 
international. Cet intérêt est dû à un phénomène de mode qui s'est créé auprès du public et 
qui constitue un marché porteur. 
 
Les principaux concurrents sont présentés dans la rubrique ci-dessous qui est dédiée à 
l’analyse du benchmark. 
 

10.2 Analyse des sites concurrents 
 
Cette rubrique a permis de prendre conscience des divers sites de e-commerce existants dans 

le marché dans le but de s’en inspirer. Ces recherches ont été effectuées avec l’introduction 

de mots clés tels que Crochet, Catalogue Crochet ou encore Laine pour Crochet. Ce processus 

a été très enrichissant et une grande source d’inspiration pour l’élaboration de notre site. 

 
Figure 2: Yarni.ch 
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10.2.1 Yarni.ch 
https://yarni.ch/ 
 

• Page d’accueil contenant des animations  

• Couleurs neutres   

• Variétés de produits  

• Photos des produits et des matières 

• Newsletters 

• Blog / communauté 

• Foires aux questions 

• Valorise le bien-être animal (mouton) 

• Présent dans les réseaux sociaux (Facebook, Instagram et Pinterest) 

• Cartes cadeaux avec différents montants et couleurs 

• Différents modes de paiement 

• Prestation de livraison  
 

 
Figure 3: Kreando.ch 

 

10.2.2 KREANDO 
https://www.kreando.ch/ 
 

• Page d’accueil contenant des animations  

• Bien-être humain (un label pour la santé)  

• Valeurs environnementales (tissus biologiques certifiés GOTS) 

• Valorise le bien-être animal (mouton) 

• Produits « Fait maison » 

• Foires aux questions  

• Choix de langue (français ou allemand) 

• Newsletter 

• Présent dans les réseaux sociaux (Facebook, Instagram et Pinterest) 

• Cartes cadeaux avec des sommes différentes 

• Plusieurs méthodes de paiement 

https://yarni.ch/
https://www.kreando.ch/
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• Prestation de livraison  
 

 
Figure 4 : Wollshop.ch 

 

10.2.3 Wollshop 
https://www.wollshop.ch/  
 

• Page d’accueil contenant des animations  

• Coupons cadeaux pour des événements festifs 

• Présent sur les réseaux sociaux (Facebook) 

• Variété de produits  

• Prestation de livraison  

• Photo des produits  

 

 

 
Figure 5 : JunghansWolle.ch 

  

https://www.wollshop.ch/
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10.2.4 Junghans Wolle 
https://www.junghanswolle.ch/  

 

• Photos des produits  

• Variété des produits 

• Blog 

• Présent sur les réseaux sociaux  

• Foire aux questions 

• Newsletter 

• Différents modes de paiement 

• Prestation de livraison  

• Bons cadeaux  

• Valeurs environnementales 

• Choix de langue (français ou allemand) 

 

 
Figure 6 : Lalana.ch 

 

10.2.5 lalana 
https://lalana.ch/  

 

• Blog  

• Présent sur les réseaux sociaux  

• Choix de la langue (français ou allemand) 

• Newsletter 

• Produits fait main 

• Variété de produits 

• Prestation de livraison  

• Photo des produits 

• Différents modes de paiement 

https://www.junghanswolle.ch/
https://lalana.ch/
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11.  Choix des produits 
 
Dans cette rubrique, nous trouverons les divers produits proposés par Crochety ainsi qu’une 
description de chacune de ces catégories selon la vente directe et indirecte. 
 

11.1 Vente directe 
 
La vente directe, se partage en 5 catégories de produit : fils, crochets, compte-rangs, 
marqueurs de mailles et étuis. Ces différents produits sont tous nécessaire dans la réalisation 
de différentes créations en crochet et sont donc pertinent pour le sujet de notre site et 
pourront plaire à tous nos personae, puisque chaque produit comporte plusieurs variantes de 
couleurs s’adaptant à tous les goûts. De plus, un seul client est fortement susceptible d’acheter 
au moins un produit de chaque catégorie, surtout s’il débute en crochet et ne possède donc 
pas encore de matériel.  
 

1. Fils/laines 
Dans cette catégorie nous proposons 4 produits : un fil en coton avec fibre de lait, un 
fil effet velours en polyester, une laine en mérinos et un fil en coton super épais. Cette 
variété de matières permet une diversification pour nos produits et correspond à notre 
article de blog 4 (Choisir) qui a pour but d’informer nos lecteurs sur les caractéristiques 
de chaque fil/laine, qu’on peut ensuite retrouver à la vente dans notre boutique. 
 

2. Crochets 
Nous proposons 2 types de set de crochet sur notre site : un pack de 12 crochets en 
aluminium et un pack de 6 crochets ergonomiques avec poignées en caoutchouc. Ces 
deux produits visent potentiellement deux publics différents et sont donc 
complémentaires à la vente :  le premier offre une grande variété de tailles de crochet 
(chacun des 12 crochets est d’une taille différente, ce qui permet de réaliser de 
nombreuses créations, avec de la laine très épaisse ou du fil très fin). Ils sont donc 
idéaux pour les débutants qui ont peu ou pas de matériel et qui auront donc 
immédiatement de quoi réaliser beaucoup de projets. Le deuxième produit est plus 
ergonomique, et donc idéal pour les personnes qui pratiquent le crochet depuis plus 
longtemps et ont donc des douleurs ou crampes à la main, car ils sont plus confortables 
à utiliser. Ils conviennent également parfaitement aux personnes un peu plus âgées, 
telles que notre 2ème persona, Jean, qui ont souvent plus de mal avec la motricité fine 
et/ou ont des problèmes d’arthrite aux mains. 
 

3. Compte-rangs 
Les comptes rangs sont des petits appareils numériques qui permettent d’enregistrer 
chaque rangée terminée et les additionne, permettant ainsi de compter ses rangées 
sans avoir à se souvenir constamment du nombre de rangées déjà effectuées. Ces 
objets sont donc idéaux pour tous les pratiquants du crochet, des débutants (qui n’ont 
pas l’habitude de retenir le nombre de rangées) aux avancés (qui sont lassés de 
constamment compter leurs rangées). Sur notre site, nous proposons deux types de 
comptes-rangées : un compte rangée « simple » (petit appareil sur lequel on appuie 
pour retenir le nombre) et un compte rangée intégré à un crochet qui permet de 
travailler tout en comptant directement les rangées). 



E-Business – MBA  

27 

4. Marqueurs de maille 
Les marqueurs de mailles sont des petits objets similaires à des épingles à nourrice, 
mais en plastique et non piquant, que l’on insère dans sa maille pour qu’elle ne file 
pas, ou qu’on insère dans son travail pour se souvenir d’une certaine rangée. Ce 
produit s’adresse plutôt aux personnes avancées dans la pratique, même si tout le 
monde peut les utiliser, dans le sens où il ne s’agit pas du premier accessoire que l’on 
achète généralement, même si tout le monde peut les utiliser. Nous proposons une 
seule référence de marqueurs de maille sur notre site, avec de multiples couleurs et 
plusieurs versions disponibles (couleurs diverses, uniquement blanc, uniquement 
jaune, etc.) 
 

5. Étuis 
Les étuis permettent de ranger et conserver facilement tout le matériel présenté ci-
dessus : il y a des emplacements pour les crochets, les fils et les marqueurs de mailles. 
Ils sont personnalisables et présentent divers motifs ; ils sont donc susceptibles de 
plaire à un plus grand nombre. Ce produit s’adresse à tous. Nous proposons une 
référence d’étuis à la vente, disponible dans divers motifs et couleurs. 

 

11.1.1 Prix et coûts 
 
Notre site e-commerce doit également prendre en compte des frais de logistique. En effet, 
nos produits, soigneusement envoyés dans des cartons à nos clients, nécessitent un 
emballage de qualité. Pour ce faire, nous travaillons avec Emballages Roos SA en Suisse. Notre 
choix s’est porté sur leurs « boites à monter » pour leur facilité d’usage, leur taille facilement 
stockable, leur solidité ainsi que sur leur prix peu élevé. 
 
Les coûts sont les suivants : 
 

Articles Prix par pièce en CHF Prix moyen 

115x115x60mm 0.35 

0,76 
190x160x73mm 0.60 

303x215x55mm 0.60 

435x220x50mm 1.50 
Tableau 4: Frais logistique 

Ensuite, les prix des produits ont été élaborés en définissant une marge par rapport aux prix 
d’achat de 30%, ainsi qu’en s’alignant sur les prix des concurrents selon le Benchmark. En sont 
ressortis les tarifs suivants : 
 

Produit 
Prix achat 

en CHF 
Frais 

logistique 
Marge en 

CHF 
Prix de 
vente 

Prix de 
vente TTC 

Prix 
arrondi  

Cotton milk 
yarn 

CHF 2.14 CHF 0.76 CHF 0.87 CHF 3.77 CHF 4.06 CHF 4.10 

Fils velours 
polyester 

CHF 2.26 CHF 0.76 CHF 0.90 CHF 3.92 CHF 4.23 CHF 4.20 

Laine mérinos CHF 18.84 CHF 0.76 CHF 5.88 CHF 25.48 CHF 27.44 
CHF 

27.40 
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Fil coton 
super épais 

CHF 13.39 CHF 0.76 CHF 4.25 CHF 18.40 CHF 19.81 
CHF 

19.80 

Pack de 12 
crochets 

aluminium 
CHF 7.84 CHF 0.76 CHF 2.58 CHF 11.18 CHF 12.04 CHF 12 

Pack de 6 
crochets 

ergonomiques 
CHF 5.47 CHF 0.76 CHF 1.87 CHF 8.09 CHF 8.72 CHF 8.70 

Compte-rang CHF 62.60 CHF 0.76 CHF 19 CHF 82.37 CHF 88.71 CHF 89 

Compte-rang 
digital 

CHF 3.94 CHF 0.76 CHF 1.41 CHF 6.11 CHF 6.58 CHF 6.60 

Marqueurs de 
maille 

CHF 1.05 CHF 0.76 CHF 0.54 CHF 2.35 CHF 2.53 CHF 2.50 

Etui de 
rangement  

CHF 7.57 CHF 0.76 CHF 2.49 CHF 10.82 CHF 11.66 
CHF 

11.70 
Tableau 5: Calcul prix produits 

11.1.2 TVA 
 
La TVA est une taxe sur la consommation qui est une importante source de revenus pour l’Etat. 
Il est important pour toute entreprise de ne pas oublier de prendre en compte cet aspect lors 
de la fixation du prix de ses produits. Il existe 3 taux de TVA en vigueur en Suisse Le premier 
taux s’élève à 2,5% et concerne principalement les biens de premières nécessités. Le 
deuxième taux se monte à 3,7% et touche l’hébergement. Pour finir, le dernier taux est de 
7,7% et vise les prestations de services.  
 
Dans ce rapport, nous nous concentrons uniquement sur le taux de 7,7% car il s’agit de la 
vente de biens dédiés aux loisirs donc, ce serait ce taux qui devrait s’appliquer (Administration 
fédérale des contributions AFC, 2023). Ainsi, dans le point précédent sur l’élaboration des prix, 
les montants indiqués TTC prennent en compte le taux de TVA à 7,7%. 
 

11.2 Vente indirecte – liens affiliés 
 
Concernant la vente indirecte via des liens d’affiliation, notre choix s’est porté sur divers livres 
présents sur la plateforme Amazon. Les thèmes des livres sont sélectionnés afin de convenir 
aux débutants, de proposer des modèles à réaliser au crochet et d’apprendre certaines 
techniques de crochets. 
 
Sur notre site internet, nous présentons cette sélection de livres. Lorsque les clients visitent 
notre site et souhaitent acheter l'un de ces livres, ils ont la possibilité de cliquer sur un lien 
qui les redirige vers la plateforme d'Amazon. Ce lien contient un identifiant d'affilié unique qui 
nous permet de recevoir une commission sur les achats effectués par les clients après avoir 
utilisé notre lien. Ainsi, en utilisant notre lien pour acheter un livre sur Amazon, nos clients 
nous soutiennent indirectement, sans aucun coût supplémentaire pour eux. 
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11.3 Vente indirecte via le plug-in Printful 
 
Dans le cadre de ce rapport, les produits personnalisés ont été réalisées via Printful.  

 

11.3.1 Personnalisation 
 
Pour les produits créés « à la demande », 10 produits imprimables ont été créés. Les produits 
sont principalement des chaussettes et des t-shirts, deux produits universels potentiellement 
portable par tous, et des totes bags, très en vogue surtout auprès des jeunes femmes (cible 1 
et 2) et qui permet également de ranger tout son matériel de crochet, ce produit a donc un 
double usage et peut être utilisé par toutes nos cibles.  
 
Les designs des produits sont soit le logo Crochety, soit 4 designs fait sur Canva et reprenant 
notre ligne graphique instaurée sur nos réseaux sociaux5. Ces designs reprennent des phrases 
humoristiques sur le crochet. Certains s’adressent plus à certaines cibles que d’autres. Par 
exemple, le premier design s’adresse à notre cible 2 (femme de 35-45 ans avec des enfants) : 
 

 
Figure 7: Design produit imprimable 1 

  

 
5 Voir point 13.1 
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Le deuxième design s’adresse à nos trois cibles : 

 
Figure 8: Design produit imprimable 2 

Le troisième design s’adresse également à toutes nos cibles : 

 
Figure 9: Design produit imprimable 3 

Le dernier design s’adresse aux personae 1 et 2 puisqu’il est adressé au féminin : 
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Figure 10: Design produit imprimable 4 

Voici un petit aperçu sur les t-shirts :  
 

 
Figure 11: Aperçu t-shirts 
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11.3.2 Fixation des prix 
 
Les prix des produits Printful sont fixés en tenant compte des prix fixés par la concurrence. 
Nous souhaitons également y prélever notre marge de 30%. 
 
Les prix moyens obtenus : 
 

Produit 
Prix 

minimum 
Prix maximum Prix moyen 

T-shirt 
classique 
homme 

CHF 6.50 CHF 15.95 CHF 11.20 

T-shirt 
unisexe 

CHF 6.50 CHF 15.95 CHF 11.20 

T-shirt 
classique 

CHF 6.50 CHF 15.95 CHF 11.20 

Tote bag - - CHF 12.95 

Tote.bag bio - - CHF 12.95 

Trousse de 
toilettes 

- - CHF 25.95 

Chaussettes - - CHF 8.95 

Patchs - - CHF 6.95 

Sweat CHF 18.95 CHF 23.95 CHF 21.45 

Sweatshirt 
écologique 

- - CHF 24.95 

Tableau 6: Elaboration calcul Printful 

Avec cette moyenne, les prix peuvent être élaborés comme suit :  

Produit 
Prix achat 

en CHF 
Frais 

logistique 
Marge en 

CHF 
Prix de 
vente 

Prix de 
vente TTC 

Prix 
arrondi  

T-shirt 
classique 
homme 

CHF 11.20 CHF 0.76 CHF 3.58 CHF 15.55 CHF 16.74 CHF 16.70 

T-shirt 
unisexe 

CHF 11.20 CHF 0.76 CHF 3.58 CHF 15.55 CHF 16.74 CHF 16.70 

T-shirt 
classique 

CHF 11.20 CHF 0.76 CHF 3.58 CHF 15.55 CHF 16.74 CHF 16.70 

Tote bag CHF 12.95 CHF 0.76 CHF 4.11 CHF 17.82 CHF 19.19 CHF 19.20 

Tote.bag bio CHF 12.95 CHF 0.76 CHF 4.11 CHF 17.82 CHF 19.19 CHF 19.20 

Trousse de 
toilettes 

CHF 25.95 CHF 0.76 CHF 8.01 CHF 34.72 CHF 37.39 CHF 37.40 

Chaussettes CHF 8.95 CHF 0.76 CHF 2.91 CHF 12.62 CHF 13.59 CHF 13.60 

Patchs CHF 6.95 CHF 0.76 CHF 2.31 CHF 10.02 CHF 10.79 CHF 10.80 

Sweat CHF 21.45 CHF 0.76 CHF 6.66 CHF 28.87 CHF 31.09 CHF 31.10 

Sweatshirt 
écologique 

CHF 24.95 CHF 0.76 CHF 7.7 CHF 33.42 CHF 35.99 CHF 36 

Tableau 7: Calcul prix Printful 
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12. Identité visuelle 
 
L’identité visuelle de Crochety se découpe entre sa palette de couleurs, son logo, ses polices 
et son moodbard. 
 

12.1 Palette de couleurs 
 
Pour notre site ainsi que notre logo, nous avons choisi une palette de couleurs pastelles 
générée grâce au site Coolors (https://coolors.co) qui permet d’assortir des couleurs les unes 
selon les autres et de générer des teintes qui s’accordent entre elles. Des teintes assez 
pastelles et neutres ont été choisies pour plusieurs raisons : 
Tout d’abord, le crochet reste une discipline principalement féminine et ces teintes le sont 
également. Ensuite, les couleurs évoquent la douceur de la pratique et des créations 
réalisables et enfin, les créations pour bébés et enfants sont très à la mode et représente une 
part importante de marché du crochet. Les couleurs pastelles peuvent donc être un argument 
de vente important auprès des clients qui aimeraient réaliser des créations pour leurs enfants. 
 
La palette consiste en une couleur neutre principale (beige) et quatre couleurs « accents » 
qu’on retrouve en petites touches sur notre logo et site (rose, jaune, turquoise et violet). 

 
Figure 12: palette couleurs Crochety 

12.2 Typographie 
 
Lors de la conception de notre site internet e-shop dédié au crochet, nous avons pris soin de 
sélectionner la police d'écriture Josefin Sans pour plusieurs raisons justifiées. 
 

 
Figure 13: Police 1 

  
Figure 14: Police 2 

https://coolors.co/
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Tout d'abord, son esthétique visuelle agréable offre une expérience visuelle harmonieuse et 
moderne à nos visiteurs. Son allure simplifiée et épurée contribue à transmettre une image 
de clarté et de légèreté, en accord avec l'univers créatif du crochet. 
 
L'une des priorités de notre projet était d'assurer une lisibilité optimale pour tous nos clients, 
qu'ils soient novices ou expérimentés dans le domaine du crochet. La police Josefin Sans 
répond à ce critère grâce à sa forme de caractères facilement identifiables, sans empattement 
excessif ni fioritures, facilitant ainsi la lecture des textes et des informations importantes sur 
notre site. 
 
De plus, l'utilisation de Josefin Sans dans le cadre de notre thème graphique et de l'outil Divi 
Builder renforce la cohérence et l'unité de notre identité visuelle. Cette harmonie visuelle 
contribue à créer une expérience utilisateur homogène et agréable, en permettant aux clients 
de naviguer facilement sur notre site et d'accéder aux différentes sections sans confusion. 
En somme, l'intégration de la police d'écriture Josefin Sans sur notre site e-commerce dédié 
au crochet repose sur des choix esthétiques, fonctionnels et ergonomiques. Cette police offre 
une lisibilité optimale, une esthétique plaisante et s'inscrit parfaitement dans notre univers 
créatif. Elle facilite l'expérience utilisateur et renforce la cohérence visuelle globale de notre 
site, contribuant ainsi à notre objectif de fournir un service de qualité à nos clients. 
 
Les polices utilisées pour notre branding proviennent de FF Fonts (https://www.ffonts.net) et 
sont les suivantes : 
 
Bukhari Script 

 

 
Figure 15: Police 3 

Chewy 
 

 
Figure 16: Police 4 

Nickainley 

 
Figure 17: Police 5 

Ces trois écritures, plutôt rondes et en liées, ont été choisies pour leur côté « mignon » qui 
correspond bien à notre branding. De plus, elles sont facilement lisibles et agréables à 
regarder. Elles ont été utilisées depuis Canva afin de créer nos posts Instagram.  
 

https://www.ffonts.net/
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12.3 Moodboard 
 
Une fois notre palette et concept choisis, nous avons réalisé un moodboard à l’aide du site 
Canva. Ce dernier permet de regrouper les couleurs et les inspirations pour le site 
(expériences, ambiance) que les clients retrouveront sur les réseaux sociaux et le site de 
Crochety. 

 
Figure 18: Moodboard 

Sur le moodboard, on retrouve notre palette de couleurs dans le coin droit en bas de 
l’image qui rappelle la base de notre identité visuelle. Les autres images nous on servit de 
guide pour créer l’expérience Crochety : on y retrouve des images représentant la joie, le sens 
de la communauté et la créativité. Ce sont les valeurs représentées à travers notre marque et 
qui sont exprimées sur notre site et nos réseaux sociaux. 
 

12.4 Logo 
 
Le logo, réalisé par un apprenti Interactive Media Designer de 2ème année, représente une 
pelote de laine ainsi que le mot Crochety, avec une police élégante et reliée. Le fil de la pelote 
de laine est lié au « y » final afin d’assurer une continuité visuelle entre les deux éléments. Le 
fond du logo est blanc pour s’insérer au mieux dans les divers supports sur lesquels il pourrait 
être utilisé et la police est violette, une des couleurs de notre palette de couleur présentée au 
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point 12.1. Ce logo est utilisé sur notre site, et se trouve en haut à gauche de toutes les pages 
de ce dernier. Il est également présent sous tous les designs des produits personnalisables 
ainsi que sur tous nos postes sur les réseaux sociaux. 
 

 
Figure 19: Logotype Crochety 

Une version plus condensée du logo pour les médias sociaux a également été réalisée. Il 
consiste en un visuel réduit, sans écriture, afin d’être facilement reconnaissable et visible en 
taille réduite. Elle a ainsi été utilisée en tant que photo de profil sur Instagram et Facebook. 
 

 
Figure 20: Logo réduit Crochety 

 
Finalement, une présentation du logo a été réalisée. Elle permet de facilement se rendre 
compte du rendu visuel du logo sur un sac, par exemple, et présente également différentes 
versions du logotype, en noir et blanc par exemple. On peut également se rendre compte du 
rendu du logo réduit sous format de photo de profil (rond). 
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Figure 21: Rendu visuel logo 
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12.5 Slogan 
 
Notre slogan, « Un fil, un crochet, une histoire », incarne la philosophie et les valeurs de 
Crochety, mettant en avant le pouvoir créatif et narratif du crochet. Le slogan met en avant le 
pouvoir de l’imagination – chacun peut créer son histoire avec du fil et un crochet – et met 
également en avant la forte symbolique du fil, point de départ de toute création au crochet, 
fil conducteur qui guide les mouvements du crochet tout en laissant la liberté de créer des 
motifs uniques. 
 

12.6 Maquette du site 
 
La maquette du site a été élaborée pour avoir une idée visuelle de notre futur site d’e-
commerce. Ceci a été rendue possible à l’aide du logiciel Figma qui nous propose de 
nombreuses fonctionnalités pour la conception et la visualisation de notre site. La maquette 
de la page d’accueil du site, de la page produit ainsi que de la page blog vous seront présentées 
ci-dessous en format ordinateur et mobile :  
 
Maquette de la page d’accueil en format ordinateur :  
 

 
Figure 22 : Aperçu maquette page d’accueil format ordinateur 
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Aperçu de la page d’accueil pour notre site d’e-commerce format ordinateur :  
 

 
Figure 23 : Aperçu page d'accueil format ordinateur 

 
Les rectangles sont représentés par des images dans la page d’accueil du site. L’une des 
différences que l’on peut remarquer et le placement des différents contenus qui ont 
légèrement différés en raison de contraintes techniques imposées par le CMS (Wordpress), ce 
qui ne nous permettaient pas de définir en détail l’emplacement des rubriques.  De plus, le 
fait d’avoir les trois différentes rubriques placées côte à côte améliore davantage l’ergonomie 
de notre plateforme.  
 
Il a été décidé de placer les titres de ces rubriques dans des rectangles (Card) pour des raisons 
esthétiques. Les différents onglets sont davantage espacés par rapport au logo de notre site. 
Nous avons également ajouté des icones “panier d’achat” ainsi que la “loupe de recherche” 
qui ne figurent pas sur la maquette du site.  
 
Maquette de la page d’accueil en format mobile :  

 
Figure 24 : Aperçu maquette page d'accueil format mobile 
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Aperçu de la page d’accueil pour notre site d’e-commerce en format mobile :  
 

 
Figure 25: Aperçu page d’accueil format mobile 

En ce qui concerne le format mobile, nous avons interverti le logo et le menu burger, ceci 
notamment en raison de l’ajout de l’icône du panier d’achat. Sur la maquette, l’espace dédiée 
à chaque rubrique avait été légèrement surestimée. En effet, il n’a finalement pas été possible 
de mettre les rubriques comme souhaité initialement. Cela est dû à l’espace restreinte 
disponible sur un appareil mobile. Une modification apportée a été de renoncer aux boutons 
et de les remplacer par des liens hypertextes permettant de rediriger vers la page concernée.  
 
Maquette de la page produit de notre site e-commerce en format ordinateur : 
 

 
Figure 26 : Aperçu maquette page « produit » format ordinateur 
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Aperçu de la page produit de notre site e-commerce en format ordinateur : 
 

 
Figure 27 : Aperçu page « produit » format ordinateur 

 
En plus des mêmes différences mentionnées dans la page d’accueil, les principales 
modifications présentent dans la page produit sont un très léger changement d’espacement 
entre les images, ainsi qu’avec le titre.  
 
Maquette de la page produit en format mobile : 
 
 

 
Figure 28 : Aperçu maquette page « produit » format mobile 
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Aperçu de la page produit de notre site e-commerce format mobile : 
 

 
Figure 29 : Aperçu page « produit » format mobile 

Lors de la création du site, nous avons classifié les divers produits par catégorie. Ces catégories 

se retrouvent en-haut de la page produit sur version mobile. De plus, les produits sont 

finalement présentés de manière verticale contrairement, à ce qui avait été défini initialement 

sur la maquette.  

 

Maquette du blog en format ordinateur : 
 

 
Figure 30 : Aperçu maquette blog format ordinateur 
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Aperçu du blog en format ordinateur :  
 

 
Figure 31 : Aperçu blog format ordinateur 

L’alignement des articles est légèrement différent de la maquette du site. Les petites icones 
“Lire plus” qui sont présentent dans la maquette apparaissent uniquement sur la card 
interactive permettant d’alterner l’affichage de différents textes. L’icône du panier ainsi que la 
loupe de recherche n’étaient pas présentes sur la maquette.  
 
Maquette du blog en format mobile : 
 

 
Figure 32 : Aperçu maquette blog format mobile 
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Figure 33 : Aperçu blog site format mobile 

Aperçu du blog du site en format mobile : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Les commentaires ci-dessus s’appliquent également à cette page. En bas de cet aperçu 
apparaît une information d’ordre légale stipulant aux clients qu’aucune commande ne sera 
honorée.  
  

13.  Administration des contenus 
 
L’administration des contenus comprend les réseaux sociaux ainsi que la création d’articles de 
blog. 
 

13.1 Owned media – Réseaux sociaux 
 
Afin de communiquer avec nos prospects et d’étendre notre visibilité, nous avons créé un 
compte sur deux réseaux sociaux : Instagram et Facebook. Ces deux réseaux ont été choisis 
par rapport à nos cibles/personae. En effet, notre 1er persona (Sarah) est plus jeune (23 ans) 
et donc utilise principalement Instagram, 81% des jeunes âgés de 16 à 25 ans utilisant 
l’application (Patard, 2020). Notre 2ème persona (Jean) est âgée de 65 ans. 43% des séniors 
dans sa tranche d’âge sont des utilisateurs de Facebook, et ce réseau social est donc notre 
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meilleur moyen de communication pour eux (Benhamou, 2022). Notre 3ème persona, Marie, 
est âgée de 35 ans et a 3 enfants. Elle se trouve entre les 2 autres profils et est tout à fait 
susceptible d’utiliser à la fois Facebook et Instagram.  
 
Compte Instagram : 
 

 
Figure 34: Compte Instagram Crochety 

 
Compte Facebook : 
 

 
Figure 35: Compte Facebook Crochety 
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Figure 36: Bio compte Facebook Crochety 

 

 
Figure 37: Photos compte Facebook Crochety 

 
Pour ces deux réseaux, 6 postes différents ont été créés et postés toutes les semaines (même 
postes sur les deux réseaux). Les postes sont tous rédigés dans un ton sympathique et enjoué, 
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comme nos articles de blog, et sont également sur le ton du tutoiement. Chaque poste a été 
réalisé selon le même processus (à l’exception de premier) : ils ont tous été fait à l’aide de 
Canva et en utilisant le même format : un fond beige (la couleur principale de notre palette 
de couleur présentée au point…), une forme libre d’une de nos couleurs secondaires et un 
texte et des petits dessins dans les autres couleurs secondaires, et notre logo dans le coin 
droit en bas de l’image. La couverture Facebook a également été réalisée dans cette même 
optique. Tous les postes, à l’exception du premier, comportent les mêmes hashtags : #crochet 
#crochety #laine #creativity. 
 
La gestion des postes a été faite grâce à l’outil Google Docs de planification des publications. 
 

 
Figure 38: Planification des publications Facebook et Instagram 

 
Ci-dessous, voici le détail de chaque post (n.b. les screenshots des postes présentés ont été 
réalisés sur Instagram, mais chaque poste a été fait sur les deux plateformes de la même 
manière) : 
 

13.1.1 Poste 1 : présentation 
 
Le premier poste sur chaque réseau visait à présenter Crochety, qui nous sommes et ce que 
nous faisons. Pour ce faire, nous avons posté notre logo accompagné d’un petit texte de 
présentation. Ce poste a été fait et posté le 20 avril 2023 sur les deux plateformes. 

 
Figure 39: Poste 1 
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13.1.2 Poste 2 : slogan 
 
Le deuxième poste présente notre slogan (Un fil, un crochet, une histoire). Il a été réalisé sur 
Canva, comme nos autres postes et le texte accompagnateur présentant notre motivation et 
l’histoire derrière ce dernier. Le poste a été posté le 4 mai 2023 sur les deux plateformes. 
 

 
Figure 40: Poste 2 

 

13.1.3 Poste 3 : passion crochet 
 
Le 3ème poste présente un petit slogan « Je crochète donc je suis » et un texte évoquant la 
passion et l’esprit de communauté créé par le crochet. Il a été posté le 11 mai 2023 sur les 
deux plateformes. 
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Figure 41: poste 3 

13.1.4 Poste 4 : article de blog 
 
Le 4ème poste, posté le 18 mai 2023 sur les deux plateformes, met en avant l’article de blog 
numéro 1 qui informe sur les raisons de la renaissance du crochet et qui détaille les raisons de 
ce retour à la mode. Le poste encourage, avec une flèche sur le bas, à lire la description et par 
la suite à se rendre sur notre site afin de consulter le nouvel article de blog.  
 

 
Figure 42: Poste 4 
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13.1.5 Poste 5 : soldes de printemps 
 
Le 5ème poste met en avant nos soldes sur la collection printemps/été 2023 (20% sur toute la 
collection) et sa description donne envie au prospect de se rendre sur le site pour découvrir 
notre nouvelle collection et faire de bonnes affaires. Il a été posté le 25 mai 2023 sur les deux 
plateformes. 

 
Figure 43: Poste 5 

13.1.6 Poste 6 : nouvel article 
 
Notre 6ème et dernier poste annonce un nouveau produit sur le site Crochety : une pelote de 
coton et fibre de lait. La description du poste décrit ce nouveau produit et encourage les 
prospects à se rendre sur notre site pour le commander. Ce poste a été postés sur Instagram 
le 1er juin 2023 et sur Facebook le 7 juin 2023. 



E-Business – MBA  

51 

 
Figure 44: Poste 6 

 

13.2 Paid Media – Social Media Optimisation 
 
Afin de maximiser notre impact sur les réseaux sociaux et notamment Facebook, nous avons 
réalisé la promotion de notre dernier poste (poste 6) sur Facebook. Cette SMO a pour but 
d’augmenter notre visibilité ainsi que de vendre notre produit, en l’occurrence la pelote de 
coton Cotton Milk. Le poste contient en effet un bouton call-to-action « acheter » qui ramène 
l’utilisateur sur la fiche produit en question. 

 
Figure 45: Bouton call-to-action poste sponsorisé 
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L’audience sélectionnée pour cette promotion est la même géographiquement que pour les 
Google Ads, soit la région Lausannoise, et la tranche d’âge de l’audience sélectionnée est de 
35-65 ans, hommes et femmes confondus. Ce choix a été fait par rapport à nos cibles : en 
effet, nos cibles 2 et 3 sont celles les plus susceptibles d’utiliser Facebook et sont donc visées 
par cette annonce. Une annonce faite sur Instagram aurait visé les femmes uniquement de 25 
à 35 ans, afin de répondre à nos cibles 1 et 2, identifiées comme utilisant Instagram. 
 

 
Figure 46: Audience poste sponsorisé 

 
L’annonce coûte CHF 35 pour une durée d’une semaine, avec une couverture estimée de 868 
à 2’500 impressions. 
 

 
Figure 47: Prix poste sponsorisé 
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Voici un aperçu du poste ainsi promu : 
 

 
Figure 48: Aperçu poste sponsorisé 

 

13.3 Ambassadeurs 
 
En plus de nos Owned media (poste de réseaux sociaux) et Paid media (SMO), nous planifions, 
à long terme de faire appel à des ambassadeurs (influenceurs) chargés de représenter 
Crochety sur leurs propres réseaux sociaux et promouvant nos produits et notre site. Voici 
plusieurs idées de postes qui pourraient être réalisés par des ambassadeurs. 
 

13.3.1 Idées de postes 
 

• Tutoriels de crochet 
 
Les ambassadeurs peuvent créer et partager des tutoriels de crochet en utilisant 
plusieurs de nos produits, tels que nos crochets, fils, marqueurs de mails et compte-
rangées par exemple. L’origine du matériel (Crochety.ch) sera indiquée à l’écran afin 
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que leur audience sache où se procurer ces mêmes objets. Ces tutoriels permettront 
de donner divers conseils et astuces ainsi que de mettre en valeur la qualité de nos 
produits et de montrer des manières créatives de les utiliser. 
 

• Critiques et recommandations 
 

Après avoir utilisés nos produits, les ambassadeurs peuvent les évaluer et partager leur 
avis avec leur audience. Avoir des recommandations positives de personnalités 
auxquels ils font confiance peut ainsi renforcer la confiance de clients potentiels et les 
inciter à acheter nos produits. 
 

• Concours et cadeaux 
 

Les ambassadeurs peuvent organiser des concours sur leurs diverses plateformes lors 
desquelles leur audience peut gagner un coffret comprenant plusieurs produits 
Crochety (comprenant du matériel de crochet mais aussi des articles personnalisables 
tels que des tote bags). Cela permet de générer de l’engagement ainsi que 
d’augmenter la visibilité de Crochety. 

 

• Publications sponsorisées 
Finalement, les ambassadeurs peuvent créer du contenu sponsorisé qui met en scène 
les produits Crochety sur leurs réseaux sociaux. Ceci permet d’atteindre une audience 
plus large et de générer du trafic qualifié sur le site. 

 
Engager un ou plusieurs ambassadeur(s) Crochety présente de multiples avantages pour la 
marque. 
 

13.3.2 Bénéfices ambassadeur 
 

1. Visibilité accrue 
 

À travers leurs propres plateformes, les ambassadeurs permettent de faire connaître 
la marque à un public plus large et sensible à nos produits (personnes pratiquant / 
s’intéressant au crochet). Cela permet d’atteindre de nouveaux prospects. 
 

2. Crédibilité et confiance 
 

Les recommandations positives des ambassadeurs apportent une crédibilité à notre 
marque. Leur audience est plus encline à faire confiance à des personnalités qu'elle 
suit et admire, ce qui peut stimuler les ventes. 

 
3. Engagement 

 
Les promotions réalisées par les ambassadeurs encouragent l'engagement et 
l'interaction avec la marque. Les personnes intéressées par le crochet seront plus 
enclines à interagir avec le contenu, à poser des questions et à partager leurs propres 
créations, créant ainsi une communauté engagée autour de Crochety. 
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4. Créativité et inspiration 

 
Les tutoriels et les projets de crochet partagés par les ambassadeurs peuvent inspirer 
les amateurs de crochet et les encourager à essayer de nouvelles techniques ou à 
réaliser des projets plus complexes. Cela peut stimuler les ventes de nos produits, car 
les utilisateurs voudront les utiliser pour recréer les modèles présentés. 

 
Les choix d’ambassadeurs seront de préférence une personne avec une audience de petite à 
moyenne taille (1'000 à 100'000 abonnés maximum) car cela permet un plus grand 
engagement de sa communauté qui est plus active (micro-influenceurs), d’établir une relation 
de confiance avec la personne ainsi que de limiter les coûts de la collaboration. Il sera 
également primordial de travailler avec des personnes parlant français et publiant pour une 
audience francophone, puisque Crochety.ch est un site francophone. 
 

13.3.3 Proposition d’ambassadeurs 
 
Voici une liste de potentiels futurs ambassadeurs Crochety à contacter. 
 

• Melissacrochet974 
 

Cette influenceuse, active sur Instagram et TikTok propose des créations faites mains 
en crochet qu’elle vend à sa communauté. Elle pourrait donc facilement créer des 
créations à l’aide des produits Crochety et en faire ainsi la promotion. Elle crée des 
peluches mignonnes qui s’inscrivent bien avec les visuels Crochety. Elle a un peu plus 
de 1'000 abonnés sur son compte Instagram. Cette ambassadrice attirerait nos cibles 
1 et 3. 



E-Business – MBA  

56 

 
Figure 49: Melissacrochet974 compte Instagram 

• Galnounette_crochete 
 

Cette influenceuse a une communauté d’un peu plus de 11'000 abonnés et elle 
propose des tutoriels de petits objets et peluches pour enfants. Elle serait idéale pour 
attirer nos cibles 2 et 3, puisque celles-ci sont susceptibles d’avoir des enfants ou 
petits-enfants et de vouloir créer des objets pour eux. 
 

 
Figure 50: Galounette_crochete compte Instagram 
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• Mels.crochet 
 

Cette influenceuse guadeloupéenne de près de 2'000 abonnés propose des vêtements 
en crochet à la vente. Le style de ces pièces est susceptible de plaire à notre cible 1, 
relativement jeune. 

 
Figure 51: Mels.crochet_ compte Instagram 

13.4 Budget média  
 
Concernant le budget média, selon le point 13.2, le prix d’une publication sponsorisée sur 
Facebook ou Instagram coûte CHF 35 pour une semaine (figure 25). Nous planifions d’avoir 
une publication sponsorisée Facebook et une Instagram chaque semaine, ce qui nous coûtera 
CHF 70 par semaine. Pour une année, cela reviendra à CHF 3'360 en publications sponsorisées. 
 
Concernant les ambassadeurs, il est estimé qu’une publication sponsorisée coûte 10 CHF par 
tranche de 1'000 abonnés (Brouwer, 2022). Si nous prenons les ambassadeurs présentés ci-
dessus, cela reviendrait à un tarif de CHF 20 pour la première (1'400 abonnés), CHF 120 pour 
la seconde (11'000 abonnés) et CHF 20 pour la dernière (1'900 abonnés), pour une publication 
chacune. Nous souhaitons faire une publication sponsorisée par mois par ambassadrice, ce 
qui reviendra à un budget mensuel de CHF 160, et annuel de CHF 1'920. Les ambassadeurs 
feront également deux concours annuels où leurs abonnés pourront gagner un panier cadeau 
Crochety d’une valeur de CHF 100. Cela nous reviendra donc à CHF 600 par an. 
 
Au total, le budget média est donc estimé à CHF 5'880. 
 

Quoi ? Prix unité (CHF) Prix annuel (CHF) 

Paid media 70 / semaine 3’360 

Publications sponsorisées 160 / mois 1’920 

Concours  300 / concours 600 

Total 5’880 
Tableau 8: Budget média 
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13.5 KPI 
 
Afin de mesurer l’efficacité des postes et des mesures prises sur les réseaux sociaux, plusieurs 
KPIs ont été définis : 
 

• Taux d’engagement  
 

Le taux d’engagement est le taux d’interaction avec les publications : les likes, les 
commentaires et les partages). Il permet de savoir si contenu suscite l’intérêt et 
l’engagement de l’audience 

 

• Visibilité  
 

La visibilité est le taux d’impressions ainsi que les vues de chaque publication. Il permet 
de connaître le nombre de personne exposées au contenu. 

 

• Trafic vers site web  
 

Il s’agit du nombre de visiteurs qui accèdent au site via les réseaux sociaux. Cela 
permet de mesurer l’efficacité de notre promotion sur les réseaux sociaux ainsi que de 
mesurer les conversions. 

 

• Conversions 
 

Les conversions peuvent inclure les ventes et les inscriptions à la newsletter, par 
exemple. Ces données permettent de calculer le retour sur investissement (ROI) de 
nos campagnes sur les réseaux sociaux. 
 

• Suivi des hashtags 
 

Nous devons surveiller l’utilisation et la popularité des hashtags utilisés dans nos 
postes pour évaluer la pertinence de ces derniers ainsi que de générer des conversions 
pertinentes. 
 

13.5.1 Processus d’analyse des KPIs 
 
Afin d’obtenir un suivi des différents KPIs définis ci-dessus, plusieurs étapes seraient 
nécessaires. Toutefois, ceci étant un projet fictif, aucune action publicitaire n’a été entreprise. 
Ainsi, nous avons fait le choix d’expliquer les différentes démarches à entreprendre afin de 
pouvoir interpréter ces KPIs, en cas d’un lancement concret de ce projet à l’avenir.  
 
Parmi nos différents KPIs définis se trouvent le taux d’interaction et la visibilité, permettant 
de définir l’intérêt de l’audience et de la quantifier. Pour cela, un compte Instagram / Facebook 
professionnel est nécessaire. Ensuite, une partie statistique est disponible pour chacun des 
postes effectués, permettant de consulter notamment le nombre de likes, le nombre de vus, 
ou encore le nombre de partage par exemple. Le suivi des hashtags est également à réaliser 
directement sur les plateformes de ces réseaux. 
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Concernant le trafic du site internet, cela peut être fait via l’outil Google Analytics. Pour cela, 
un lien devrait être fait entre le site internet et cet outil. Ce lien peut être mis en place à l’aide 
d’un plugin à installer directement sur l’interface WordPress, tel que GA Google Analytics. Les 
statistiques relatifs au trafic sont ensuite visibles sur Google Analytics. 
 

 
Figure 52: Interface Google Analalytics 

 
Enfin, pour le critère conversion, cela peut être analysé directement via WordPress à nouveau, 
dans le plugin relatif au e-commerce, qui est dans notre cas “WooCommerce”. Celui-ci 
possède un onglet statistique permettant de consulter notamment les nombres de vus, les 
informations sur les ventes et les commandes, ainsi que le nombre de visiteurs. Ci-dessous un 
exemple de tableau de bord disponible sur ce plugin. A nouveau, le projet étant fictif, nous ne 
disposons pas de chiffres. 
 

 
Figure 53: Aperçu du tableau de bord disponible sur WooCommerce 

13.6 Articles de blog 
 
En parallèle et en complément à la conception de notre site, nous avons rédigé 5 articles de 
blog. Ceux-ci servent deux fonctions principales : promouvoir les mots-clés choisis à mettre 
en avant sur le site afin de faciliter le référencement de celui-ci et également promouvoir les 
objets vendus sur notre site au sein des articles, et donc d’améliorer ainsi les ventes. Les 
articles sont tous rédigés sur le ton du tutoiement, un parti pris puisque le crochet est très à 
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la mode chez les jeunes (tels que notre 1er persona) et nous souhaitons parler à cette clientèle 
dans un ton approprié pour elle. 
 
Les articles ont été conçus et rédigés en deux catégories bien distinctes : tout d’abord, trois 
articles présentent le crochet dans son ensemble et apportent une vision plus large sur la 
pratique. Les articles 4 et 5 sont plus techniques et visent donc davantage un public plus averti 
dans sa pratique. Le but de ces deux « catégories » est de couvrir le plus grand public possible 
en diversifiant les articles et en s’adressant à plusieurs niveaux, et donc d’améliorer notre 
visibilité. 
 
Les photos pour les articles sont libres de droit ou ont été générées par l’intelligence 
artificielle. Une provient d’un des auteurs. 
 

13.6.1 Article 1 – Informer  
 
Le premier article relate la remise au goût du jour de la pratique et détaille les raisons de ce 
retour en force. Son but est principalement d’informer et d’intéresser les gens à cette 
pratique. En mettant en avant les raisons de la popularité du crochet, les lecteurs vont 
s’intéresser et potentiellement se sentir concerné par un ou l’autres des facteurs de tendance 
(par exemple s’ils essaient de réduire leur empreinte écologique et de consommer de manière 
plus responsable, ils peuvent se sentir concerné par l’argument du crochet en tant que 
pratique durable et avoir envie de débuter la pratique). Cet article a été promu en tant que 
poste Instagram pour en augmenter la visibilité6 et a également été le sujet d’une newsletter7. 
 

 
6 Voir point 13.1.4 
7 Voir point 15.1 
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Figure 54: Article blog 1 

 

13.6.2 Article 2 – Convaincre 
 
Le second article liste quatre bénéfices du crochet pour la santé mentale de ses adeptes. Le 
sujet est d’actualité, et est de plus en plus discuté, surtout auprès des jeunes (génération Z). 
Cette génération veille à son bien-être physique et mental, ce qui peut passer par des activités 
calmes et occupationnelles, telles que le crochet. Quatre bénéfices psychologiques offerts par 
la pratique du crochet sont donc détaillés dans l’article afin d’encourager un début de pratique 
pour ces raisons, ou d’encore plus convaincre des adeptes des bénéfices de ce passe-temps. 
 

 
Figure 55: Article blog 2 
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13.6.3 Article 3 – Inspirer 
 
Le troisième article présente plusieurs idées de projets réalisables en crochet. Cet article 
s’adresse à des pratiquants déjà adeptes qui pourront y trouver de nouvelles idées de projet, 
mais aussi aux débutants ou aux personnes qui ne pratiquent pas encore du tout, et qui leur 
permettra de voir les possibilités de création offertes par la pratique. En effet, lorsqu’on ne 
connait pas du tout une pratique telle que le crochet, il est parfois difficile de s’imaginer ce 
que l’on peut faire avec juste du fil et un crochet, alors que beaucoup d’objets sont réalisables. 
Nous montrons ici quelques exemples afin d’inspirer. 
 
Ces trois articles sont moins centrés directement sur le crochet et ses techniques et sont donc 
plus accessibles à tous, que les personnes pratiquent ou non (si par exemples elles envisagent 
de commencer le crochet mais n’y connaissent encore rien ou si elles souhaitent acheter sur 
notre site un cadeau pour un de leur proche qui aime crocheter). Leur but est d’inspirer la 
pratique en expliquant ses origines ainsi que les raisons de leur retour à la mode (écologie et 
mode), les bénéfices qu’elle peut apporter pour le bien-être mental (un sujet d’actualité, 
surtout auprès des jeunes) ainsi que des idées de réalisations possibles. Les personnes 
pratiquant déjà le crochet sont bien sûr, également visées et concernées par ces articles car 
elles peuvent être inspirées dans leur pratique et en apprendre plus sur celle-ci. 
 
Les deux articles suivants sont plus techniques et visent donc davantage un public à priori plus 
averti dans sa pratique. 
 

 
Figure 56: Article blog 3 

 

13.6.4 Article 4 – Choisir  
 
Le quatrième article parle des différents types de fils existants pour le crochet (coton, laine, 
synthétique) et liste les avantages et inconvénients de chacun. Le fil est l’outil principal de ce 
hobby (avec le crochet lui-même) et fait varier le plus le résultat (un article crocheté en laine 
ou en coton n’aura pas les mêmes propriétés ni le même résultat visuel). Il nous paraissait 
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donc essentiel d’informer notre clientèle sur les produits que nous proposons ainsi que de les 
aider à choisir parmi nos articles en fournissant quelques informations et conseils de base sur 
les différents types de fils utilisables, ainsi que de lister les avantages et inconvénients de 
chacun. 
 

 
Figure 57: Article blog 4 

 

13.6.5 Article 5 – Expliquer  
 
Le dernier article fait un zoom sur la technique des granny squares, qui sont des carrés au 
crochet utilisables dans beaucoup de créations. Il nous semblait très pertinent de proposer un 
tutoriel (qui sont un élément fréquemment recherché par les adaptes de crochet sur les 
moteurs de recherche et donc idéalement référençables), bien que ce dernier se devait d’être 
assez accessible et donc ni trop technique ni trop long, afin de ne pas décourager d’éventuels 
nouveaux adeptes. C’est pour cela que le granny square a été choisi. Cette technique de base 
présente plusieurs avantages : elle est accessible pour les débutants et peut être 
personnalisée à volonté (on peut faire le granny square de taille plus ou moins grande et avec 
autant ou aussi peu de couleurs différentes que souhaité). Ils sont très versatiles et surtout 
très populaire (on trouve de nombreuses réalisations en granny squares dans les magasins de 
vêtements) et c’est donc un terme susceptible d’être recherché sur des moteurs de recherche. 
 
Les cinq articles permettent à eux tous de couvrir plusieurs sujets au sein du crochet et de 
s’adresser à plusieurs niveaux de pratiquants. Ils serviront donc à nous aider au référencement 
ainsi que de promouvoir nos produits.  
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Figure 58: Article blog 5 

 

14. Processus de création du site e-commerce 
 
La création de notre site internet a été entièrement réalisée à l’aide de Wordpress et de l’outil  
Divi Builder. Divi Builder est un plugin WordPress populaire qui permet aux utilisateurs de 
créer et de personnaliser facilement des pages attrayantes en utilisant une interface, offrant 
ainsi une flexibilité et une facilité de conception sans nécessiter de connaissances en codage. 
 

14.1 Design 
 
Le site est séparé en 6 parties principales : la page d’accueil, la partie boutique, la partie blog, 
l’à-propos, le formulaire de contact et le panier d’achat. 

Figure 59: Menu site 

14.1.1 Thème graphique 
 
Le design de notre site reprend notre ligne graphique et notre palette de couleurs8. La couleur 
principale est le beige, et les autres couleurs sont utilisées comme accent. Le site se doit d’être 
« mignon », comme le reste de nos designs.  
 
On peut également mentionner que le thème choisi Divi a été opté en raison de simplicité 
ainsi que sa facilité d’adaptation de contenu. De plus, sa légèreté ainsi que de sa rapidité nous 
permet de mettre en avant nos valeurs environnementales en proposant un site internet plus 

 
8 Voir point 12.1 
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écologique, qui demande moins de ressources informatiques pour être chargés par les 
visiteurs (Dorval, 2023).  
 

14.2 Page d’accueil 
 
La page d’accueil se découpe en plusieurs parties. Tout d’abord, le client voit une bannière 
montrant un doudou réalisé en crochet, afin de lui montrer les créations qu’il/elle pourrait 
réaliser à l’aide de nos matériaux et ainsi lui donner envie de passer une commande. Un 
bouton call-to-action l’incite à accéder directement à notre page boutique, afin de consulter 
nos produits.  
 

 
Figure 60: Page accueil haut 

 
La section suivante présente les trois grandes catégories de produits que nous proposons : les 
articles pour le crochet, les livres sur le crochet (produits affiliés Amazon) et les articles 
personnalisables (produits Printful). 
 

 
Figure 61: Page accueil produits 

 
Nous présentons ensuite plusieurs bestsellers afin de donner immédiatement envie aux 
clients de cliquer sur les liens des produits et de passer commande. 
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Figure 62: Page accueil bestsellers 

 
La section suivante invite les visiteurs à s’abonner à notre newsletter afin d’être mis au courant 
des nouvelles concernant Crochety9. 
 

 
Figure 63: Page accueil newsletter 

La section suivante résume les principaux avantages que nous proposons aux clients. 
 

 
9 Voir point 15 
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Figure 64: Page accueil résumé 

La section qui suit résume nos engagements envers nos clients afin de les rassurer. 
 

 
Figure 65: Page accueil engagement 

De plus, un témoignage de l’équipe ajoute une dimension personnelle à la page d’accueil. 

 
Figure 66: Page d’accueil témoignage 
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Finalement, une incitation à suivre nos réseaux sociaux a été ajoutée au fond de la page 
d’accueil afin d’augmenter le nombre d’abonnés de nos comptes Instagram et Facebook. 

 
Figure 67: Incitation abonnement 

14.3 Pied de page 
 
Notre pied de page, présent sur chaque page de notre site web, donne les informations légales 
de notre entreprise ainsi que d’autres informations importantes. 

En effet, nos conditions générales, notre politique de confidentialité, notre FAQ et notre 
formulaire de contact se trouve au fond à gauche de notre site internet (ces différents points 
sont détaillés aux points 14.5; 14.6; 14.11; 14.12)  
 

14.4 Page boutique 
 
La page boutique présente nos diverses catégories de produits, tels que les fils, les livres, le 
matériel pour crochet ainsi que les produits personnalisables. Les clients peuvent cliquer sur 
une des catégories afin de voir tous les produits dans celle-ci. 
 

 
Figure 69: Page boutique 

Figure 68: Pied de page 
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Chaque page de catégorie de produits dans la boutique se découpe dans les mêmes parties : 
à gauche, on trouve un outil de filtre qui permet de filtrer plusieurs critères, tels que de voir 
uniquement les produits en stock ou de faire varier les prix. 

 
Figure 70: Filtre produits 

 

14.4.1 WooCommerce 
 
WooCommerce est une solution puissante et polyvalente que nous avons intégrée à notre site 
internet e-shop réalisé sur WordPress avec Divi Builder. Grâce à WooCommerce, nous avons 
la capacité de transformer notre site en une boutique en ligne entièrement fonctionnelle. 
Cette plateforme nous permet de gérer tous les aspects de notre activité de vente en ligne, 
notamment la gestion des produits, des stocks et des commandes, ainsi que de proposer une 
expérience d'achat fluide et sécurisée à nos clients. Avec WooCommerce, nous avons la 
possibilité de développer notre activité en ligne de manière efficace et professionnelle. 
 

14.4.1.1 Fils 
 
La page des fils contient les 4 produits présentés dans la section 11.1, dont les prix varient de 
CHF 4.10 à 27.40. 
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Figure 71: Produits – fils 

Chaque fiche produit contient une photo, une description de ses principales caractéristiques, 
le prix, le nombre d’articles souhaité et choix de couleurs/tailles. Elle contient également un 
bouton call-to-action qui encourage l’utilisateur à mettre le produit dans son panier. 
 

 
Figure 72: Fiche produit 
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Figure 73: Ajout au panier 

 
Figure 74: Choix couleur/option 

 

14.4.1.2 Matériel pour crochet 
 
La section du matériel pour crochet contient tous les autres produits en vente directe qui ne 
sont pas des fils : les crochets, les comptes-rangs et l’étui de rangement. Leur prix varient de 
2.50 à 89 CHF. 
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Figure 75: Produits - matériel pour crochet 1 

 
Figure 76: Produits - matériel pour crochet 2 

 

14.4.1.3 Produits personnalisables 
 
La section produits personnalisables contient les produits de la partie 11.3.1 : des chaussettes, 
des tote bags, des t-shirts, sweatshirts et un sac en bandoulière.  
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Figure 77: Produits - produits personnalisables 1 

 
Figure 78: Produits - produits personnalisables 2 

 
Figure 79: Produits - produits personnalisables 3 
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Figure 80: Produits - produits personnalisables 4 

14.4.2 Amazon Affilié 
 
Le programme Amazon Affilié nous permet de proposer sur notre site des produits provenant 
du site Amazon.fr. La page produit contient un lien qui amène le client sur le site d’Amazon 
afin qu’il réalise son achat. Si la transaction est réalisée, une partie du montant nous est 
reversée. 

 

14.4.2.1 Livres 
 
11 livres sur le crochet provenant d’Amazon sont proposés à la vente dans notre section Livres.  

 
Figure 81: Produits - livres 1 
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Figure 82: Produits - livres 2 

 

 
Figure 83: Produits - livres 3 
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Figure 84: Produits - livres 4 
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14.5 A propos 
 
La section « à propos de nous » décrit notre équipe et notre ambition de distribuer du 
matériel de crochet de qualité afin de partager notre passion au monde. 
La page comporte un bouton call-to-action qui redirige vers notre section de contact, afin de 
simplifier la communication entre nos clients et nous. 
 

 
Figure 85: "À propos de nous" 

 
Nous listons ensuite nos valeurs et objectifs vis-à-vis de nos clients : la satisfaction de l’achat, 
la qualité des produits, l’assistance aux clients et la satisfaction client. 
 
 

 
Figure 86: Nos valeurs 

 
Nous exposons ensuite notre mission : la valeur du « fait-main », que nous voulons soutenir, 
et de donner tous les outils nécessaires à nos clients pour créer des pièces uniques. 
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Figure 87: Notre mission 

 
Nous présentons ensuite les trois membres de notre équipe ainsi que la répartition des tâches 
au sein de l’équipe. 
 

 
Figure 88: Notre équipe, Amélie Siess 

 

 
Figure 89: Notre équipe, Kaarunjan Kangatharan 
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Figure 90: Notre équipe, Vanessa Boffetti 

 

14.6 Contact 
 
Notre formulaire de contact permet aux clients de poser rapidement leurs questions en 
remplissant leur nom / prénom et adresse mail dans un formulaire. Un bouton call-to-action 
sur le bas de la page redirige les utilisateurs sur la FAQ10  afin de faire gagner du temps à tous. 
Cette page nous permet de rester à disposition de notre clientèle et de nous assurer que leurs 
demandes et questions seront répondues. 
 

 
Figure 91: Page de contact 

 
10 Voir point 14.12 
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14.7 Panier d’achat 
 
La page du panier d’achat est conçue de la manière la plus ergonomique possible, afin de ne 
pas décourager les clients lors de cette étape cruciale de conversion.  
 
Sur la gauche, le client peut voir de manière simple dans quelle étape du processus il/elle se 
trouve (boutique, panier, puis validation du panier). Au centre, le client voit quels articles sont 
dans son panier et dans quelle quantité, et peut ajouter un code promotionnel afin d’obtenir 
une réduction. Il est également possible de rafraichir son panier si d’autres articles ont été 
rajoutée entre temps. Sur la droite de la page, on voit le total du panier, les frais d’expédition 
et le total final. Un bouton call-to-action « valider la commande » incite la clientèle à procéder 
au paiement pour valider son achat. 

 
Figure 92: Page panier d'achat 

 

14.8 Articles de blog 
 
Cette section comprend les articles de blog décrit dans la partie 13.5. Elle offre une vue 
d’ensemble sur nos actualités et nos derniers articles de blog et le client peut cliquer sur l’un 
ou l’autres des articles pour les consulter. 
 

 
Figure 93: Articles de blog 

Chaque article comporte une photo d’illustration pour le rendre visuel. 
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Figure 94: Article de blog zoom 

 

14.9 UX (User Expérience) 
 
Le UX (User Expérience) ou expérience utilisateur, est le fait de déterminer le parcours et le 
comportement d’un utilisateur, quel que soit l’appareil et sa dimension comme par exemple, 
un smartphone ou un ordinateur afin de s’assurer que l’expérience rencontrée par l’utilisateur 
est plaisante. Dans le cas contraire, si un utilisateur rencontre une expérience déplaisante en 
visitant un site internet celui-ci risque de développer une image néfaste envers l’entreprise en 
question. Globalement, le UX permet de s’assurer que l’utilisateur rencontre une bonne 
expérience dans l’utilisation du site internet.  
 
Le but principal visé par le site est la conversion en achat de produits de crochet. Nous 
recherchons également l’engagement de notre communauté. L’UX se veut simple, avec des 
boutons call-to-action visibles. Les couleurs de chaque page reprennent celle de notre palette 
de couleurs. Les besoins de chaque cible ont été pris en compte dans la conception du site : 
les cibles 1 et 2 souhaite naviguer sur un site esthétique et plaisant à la vue, où les produits 
sont clairement visibles, alors que la cible 3 a besoin d’un site le plus simple et ergonomique 
possible. Les menus sont arrangés en haut de la page d’accueil dans l’ordre où on peut en 
avoir le plus besoin : la boutique se situe en première place afin que les utilisateurs puissent 
immédiatement trouver les produits, le blog suit pour donner de l’inspiration aux clients de 
l’utilisation possible des produits, puis viennent les sections à propos et de contact. Le panier 
se situe tout à droite puisque c’est l’usage sur les sites de e-commerce, les clients y sont donc 
habitués et cela leur permet de retrouver rapidement leur panier. Les nombreux boutons call-
to-action présents dans chaque section encourage les clients à consulter nos produits, les 
mettre dans leur panier et s’inscrire à notre newsletter. Plusieurs test utilisateurs ont été 
effectués sur plusieurs plateformes (ordinateurs et smartphones) afin d’optimiser la 
navigation. 
 
Parmi les défis rencontrés, il y a notamment le fait qu’il s’agit de la première expérience dans 
la mise en place d’un site e-commerce. Cela implique de savoir comment organiser les 
contenus en de multiples rubriques, en tenant compte des pratiques courantes (tout site 
devrait notamment contenir une page de contact et une page d’accueil à titre d’exemple.) En 
ce qui concerne l’organisation, il est important de suivre une certaine structure dans la 
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présentation du site, bien que cela ne soit pas officiel, la rubrique “Contact” ne figure pas 
habituellement en premier.  
 
En effet, comme son nom le laisse supposé, l’expérience utilisateur implique de se mettre à la 
place d’un utilisateur et de définir un emplacement optimal des contenus et des rubriques 
afin d’optimiser au maximum son temps passé sur le site. De plus, le temps de visite par 
utilisateur est l’un des nombreux paramètres permettant d’optimiser le SEO de son site 
internet (pour plus d’informations se référer à la rubrique 16.1 SEO). 
 
En dehors du cadre de ce projet, si l’on devait mettre en place un site de e-commerce concret, 

l’expérience utilisateur pourrait réellement être optimisé en interviewant de réels utilisateurs 

afin d’obtenir leur avis et conseil sur le site internet et pouvoir mieux se mettre à la place d’un 

utilisateur réel, en sortant du cadre fixé par les personae dans ce projet. 

 

14.10 Moyen de paiement 
 
Nous proposons deux types de paiement sur notre site : par carte de crédit et par PayPal. En 
offrant ces options de paiement, nous nous efforçons de créer une expérience d'achat 
agréable et pratique pour nos clients, en veillant à ce qu'ils puissent effectuer leurs achats en 
toute confiance et en toute sécurité. 
 

14.10.1  Paiement bancaire 
 
Le paiement par carte de crédit est largement utilisé et accepté à l'échelle mondiale. Il offre 
une commodité et une rapidité d'utilisation, permettant aux clients d'effectuer leurs achats 
en ligne en toute simplicité. Les cartes de crédit offrent également une certaine flexibilité, car 
les clients peuvent choisir de payer leurs achats en une seule fois ou de bénéficier de facilités 
de paiement échelonnées. Crochety accepte des paiements effectués par Visa, Americain 
Express, Mastercard et par PayPal.  
 

14.10.2  Paypal 
 
Paypal est une plateforme de paiement en ligne sécurisée et réputée, qui offre une protection 
supplémentaire aux clients en agissant comme un intermédiaire de confiance entre l'acheteur 
et le vendeur. Les informations financières sensibles des clients ne sont pas partagées 
directement avec le site d'e-commerce, ce qui renforce la sécurité des transactions en ligne. 
 
La mise en place de Paypal n’engendre pas de coûts à première vue pour un site e-commerce. 
Il suffit que l’entreprise rencontre ses coordonnées ainsi que les données de sa carte bancaire. 
Paypal tire son profit sur les différentes transactions réalisées sur sa plateforme. Le système 
de tarification installé par Paypal pour les transactions commerciales à l’échelle nationale se 
montent à 3,40% du prix d’achat, à cela vient s’ajouter des frais de commission fixe établis par 
devis. Les commissions s’élèvent à 0,55 centimes pour les achats effectués en franc suisse. En 
ce qui concerne les achats réalisés en euro, une commission de 0,35 centimes est prélevée 
sur chaque achat. Un taux de 1,2% s’applique lorsqu’une transaction est effectuée à l’aide d’un 
QR code pour un montant égal ou supérieur à 10 CHF. En dessous de cette somme, un taux de 
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1,70% est appliqué. Des frais supplémentaires sont prélevés lorsqu’il s’agit de transactions 
opérées au niveau internationales. Ces chiffres sont tirés de la politique de tarification de 
Paypal.  

 

14.10.3  Autres  
 
Nous prévoyons de mettre en place dans les années à venir le paiement via Twint qui 
rencontre un succès considérable en Suisse. En effet, on ne dénombre pas moins de 5 millions 
d’utilisateurs en Suisse (Seydtaghia, 2022). En 2022, 300 millions de transactions ont été 
entreprises en Suisse, contre 214,8 millions l’an passé. Cette application est grandement 
employée pour les achats en ligne ou encore dans des magasins physiques qui représente 65% 
des transactions totales, c’est la raison pour laquelle il est important pour Crochety d’opter 
également pour ce type de paiement. Cela offrirait davantage de possibilité aux clients quant 
à ses choix de paiement.  
 
L’installation de ce nouveau mode de paiement dans un site e-commerce ne génère pas de 
coûts pour l’entreprise. Twint fonctionne plus ou moins comme Paypal au niveau de la 
génération de profit rendu possible grâce aux diverses commissions retenues sur les 
transactions sur sa plateforme. Les frais de transaction prélevés par Twint s’élèvent à 1,3% du 
montant d’achat lorsque le paiement a été réalisé au moyen d’un code QR. Les paiements 
internationaux ne sont actuellement pas possibles car il s’agit d’un moyen de paiement suisse. 
Cette plateforme cherche toutefois à proposer ces prestations à l’étranger dans les années à 
venir (Beyeler, 2022). Les frais sont affichés avant la confirmation de la transaction pour tenir 
informer le client. Toutes les banques suisses acceptent les paiements par Twint.  
 

14.11 Conditions générales 
 
Les conditions générales sont un élément essentiel d'une entreprise, car elles établissent les 
règles et les obligations mutuelles entre l'entreprise et ses clients. Elles servent à protéger les 
intérêts des deux parties en définissant les droits et les responsabilités de chacun. Elles 
établissent les bases de la relation commerciale et fournissent des informations essentielles 
sur les aspects juridiques, financiers et opérationnels de notre activité.  
 
Dans nos conditions générales, nous abordons les aspects des produits (disponibilité / rupture 
de stock, retards de livraisons et variations de produits), des prix (inclusions des taxes et 
possibilité de frais de livraisons, moyens de paiement acceptés), du droit de rétraction (droit 
de rétraction dans les 14 jours qui suivent la réception de la commande, frais de retour à la 
charge du client sauf en cas d’article endommagé), de garantie légale (engagement à fournir 
des produits conformes aux normes qualités), de responsabilité et limitation de responsabilité 
(volonté de fournir un site web fonctionnel et des produits de qualité, limitation de notre 
responsabilité financière en cas de préjudice à la valeur de la commande), de propriété 
intellectuelle (interdiction de la reproduction non autorisée de notre contenu pour protéger 
notre site web et notre contenu d’une utilisation abusive), de données personnelles (nous 
traitons les données conformément à notre politique de confidentialité qui garantit la 
protection des informations sensibles de nos clients), et de droit applicable et for juridique 
(conditions générales sont régies par la loi suisse et que, en cas de litige, seuls les tribunaux 
suisses sont compétents).  
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Figure 95: Nos conditions générales 

14.12 Politique de confidentialité 
 
Une politique de confidentialité a été élaborée par Crochety dans le but de préserver et de 
réglementer la collecte, l’utilisation ainsi que le stockage des données personnelles de nos 
clients. Nous veillons à protéger au mieux la sphère privée de nos clients et nous nous 
engageons à respecter les lois et réglementations en vigueur en matière de confidentialité et 
de protection des données.  
 
Voici un aperçu de notre politique de confidentialité présente dans notre site.  

 
Figure 96: Politique de confidentialité 
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14.12.1 Prix livraison 
 
Le prix de la livraison a été basé à la suite de l’analyse des entreprises concurrentes dans la 
partie Benchmark afin d’identifier leurs différents critères de prix fixés par ces entreprises. A 
la suite de cette analyse, nous avons fixé la prestation de livraison offerte à partir de la somme 
de CHF 50.- d’achat sur notre plateforme. Cette somme a été fixé en prenant en compte le 
coût généré à l’envoi de la marchandise par la poste et en générant un profit intéressant pour 
Crochety. De plus, avec notre marge de 30% nous nous en sortons facilement à offrir la 
livraison. Pour les achats inférieurs à CHF 50.-, le prix de livraison est de CHF 9.- avec le service 
Prioritaire de la Poste, avec livraison au lendemain.  
 

14.13 FAQ 
 
La FAQ (Foire aux questions) est un élément essentiel de tout site web ou e-commerce, car 
elle répond aux questions fréquentes des clients et les aide à obtenir rapidement les 
informations dont ils ont besoin, et améliore ainsi l'expérience client. Elle permet de réduire 
le besoin de contacts directs avec le service client pour des questions de base, offrant ainsi 
une expérience plus autonome et pratique. La FAQ permet également de gagner du temps 
pour les clients et l'e-commerce, en fournissant des informations essentielles de manière 
concise et accessible. En fin de compte, la FAQ vise à renforcer la satisfaction et la confiance 
des clients, en leur offrant une ressource fiable pour obtenir des informations rapidement et 
efficacement. Notre FAQ vise à informer nos clients sur les produits proposés sur notre site, 
les guider sur les choix de tailles de crochets, comment prendre soin de leurs articles en 
crochet, la personnalisation possible des produits Printful, nos conditions de livraison et de 
retour et le suivi des commandes. 
 

 
Figure 97: Page FAQ 
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15. Newsletters 
 
Nous avons créé trois newsletters, montrant le type d’e-mail qui pourrait être régulièrement 
envoyé à notre clientèle. La fréquence d’envoi est hebdomadaire, ce qui présente plusieurs 
avantages, tels que maintenir l’engagement et l’intérêt des clients qui restent informés 
régulièrement des nouveautés, promotions et tendances du crochet, ce qui les engagera à 
faire des achats plus fréquents et nous permettra de rester en top-of-mind-awareness. De 
plus, envoyer des newsletter chaque semaine nous permet de rester réactif face aux nouvelles 
opportunités et tendances et d’en informer rapidement notre clientèle. En effet, les tendances 
en crochet évoluent rapidement et nous pouvons ainsi renforcer notre position d’expert en 
domaine et attirer l’attention des passionnés de la branche. 
 
Voici les 3 newsletters envoyées : 
 

15.1 Newsletter 1 
 
La première newsletter promouvait notre article de blog concernant le retour du crochet dans 
le monde de la mode et encourageait les clients à venir sur notre site le consulter. 
 

 
Figure 98: En-tête Newsletter 1 

La première étape a été d’insérer le logo de notre entreprise. Ensuite, une phrase inspirante 
faisant référence au crochet et la mode a été ajoutée afin d’accentuer l’importance de notre 
Newsletter et des valeurs que le crochet projette. 
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Figure 99: Partie principale Newsletter 1 

 
Un texte attrayant a été rédigé en lien avec le retour du crochet dans notre quotidien et 
surtout dans le monde de la mode. De plus, l’activité du crochet procure de nombreux 
bénéfices sur notre santé mentale et physique. Ce texte a pour but d’attirer l’attention du 
client sur ces avantages que procure le crochet dans le but de le pousser à consulter notre site 
internet voire, d’entamer le processus d’achat d’un des produits proposés par Crochety.  

 
Figure 100: Photo Newsletter 1 
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Figure 101: Bas de page Newsletter 1 

15.2 Newsletter 2 
 
La deuxième newsletter, similaire à une de nos Google Ads, fait la promotion de notre nouvel 
article en stock : notre pelote de coton Cotton Milk, et encourage les clients à cliquer sur le 
lien pour acheter l’article. Comme la première, elle se compose du logo en en-tête suivi d’une 
petite phrase attirant l’attention du prospect. 
 

 
Figure 102: En-tête Newsletter 2 
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Ensuite, une photo montre le produit en question afin d’illustrer la newsletter et un petit texte 
décrit simplement le produit tout en donnant envie de l’acquérir. Finalement, un bouton call-
to-action « acheter » redirige sur la page du produit en question pour que les clients puissent 
l’acquérir.  
 

 
Figure 103: Photo Newsletter 2 

 
Figure 104: Partie principale Newsletter 2 

Le bas de la newsletter est le même que la première et redirige les utilisateurs sur nos cotons 
et crochets. Il contient également les liens sur nos réseaux sociaux, Instagram et Facebook, 
ainsi que sur notre site web. 
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Figure 105: Bas de page Newsletter 2 

15.3 Newsletter 3 
 
La troisième et dernière newsletter porte sur notre nouvelle collection printemps / été 2023 
et vise à amener du trafic sur notre site et obtenir des conversions. Pour pousser à la 
conversion, un code promotionnel de 20% est offert sur la collection jusqu’au 30 juin 2023. 
Elle se présente similairement aux deux premières newsletters, avec tout d’abord le logo en 
en-tête avec une phrase courte résumant le contenu de la newsletter. 
 

 
Figure 106: En-tête Newsletter 3 
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Une photo permet d’illustrer des créations possibles grâce à la nouvelle collection. 
 

 
Figure 107: Photo Newsletter 3 
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Figure 108: Partie principale Newsletter 3 

 
Un bouton call-to-action encourage les clients à se rendre sur notre site afin de bénéficier du 
code promotionnel. 
 

 
Figure 109: Call-to-action Newsletter 3 

Le bas de la newsletter se présente comme les deux premières et encourage les clients à 
consulter nos produits, ainsi que de consulter nos réseaux sociaux et notre site. 
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Figure 110: Bas de page Newsletter 3 

 

15.4 Landing pages 
 
Par la suite, nous avons créé deux landing pages accessibles uniquement depuis un lien 
présent sur notre newsletter et sur le Google Ads. Ces deux pages sont les suivantes :  
 

15.4.1 Landing page « nouveauté chez Crochety » 
 
Cette première landing page présente notre nouvel article disponible depuis peu dans notre 
boutique et dispose d’une phrase initiale accrocheuse afin d’encourager notre utilisateur à lire 
la page.  
www.crochety.ch/nouveaute 
 

http://www.crochety.ch/nouveaute


E-Business – MBA  

94 

 
Figure 111: Landing page 1, nouveauté 

Ensuite, une image (avec un lien redirigeant sur la boutique) et un texte informatif permettent 
aux clients de découvrir de plus amples détails sur cet article.   

 
Figure 112: Landing page 1, produit 

Finalement, l’article est détaillé minutieusement afin d’encourager notre client à acheter. De 
plus, un bouton call-to-action est présent au fond de la page afin de permettre une dernière 
fois à notre client d’ouvrir notre boutique en ligne. 
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15.4.2 Landing page « Promotion printemps/été» 
 
Cette landing page présente l’arrivée de notre nouvelle collection.  
www.crochety.ch/collection-promotion 

 
Figure 113: Landing page 2, promotion 

Chaque article est répertorié et un lien permet de rediriger le client sur la boutique.  

http://www.crochety.ch/collection-promotion
https://crochety.ch/collection-promotion/
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Figure 114: Landing page 2, collection 

Finalement, nous avons mis en place une incitation à l'achat avec notre code promotionnel 
valable sur toutes les commandes de la nouvelle collection, à partir de CHF 20.-. De plus, nous 
avons ajouté un compte à rebours pour encourager nos clients à profiter au plus vite de cette 
promotion.

 
Figure 115: Landing page 3, incitation 
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16.  Référencement 
Le référencement rassemble différentes techniques employées pour l’amélioration de la 
position d’un site internet dans les pages de résultats retournées en fonction des recherches 
effectuées par les internautes. Parmi les différentes méthodes de référencements, nous 
retrouvons notamment le SEO (communément appelé référencement naturel) ainsi que le 
SEA. 
 

16.1 SEO 
 
Pour faciliter cette démarche, nous avons opté pour l'utilisation de l'extension "Rank Math", 
intégrée au Divi Builder. L'interface intuitive et la facilité de compréhension de cet outil ont 
grandement contribué à notre progression. 
 
Nous avons choisi d'intégrer Rank Math à notre projet, car cette extension est reconnue pour 
son efficacité et sa simplicité d'utilisation. 
 
Grâce à Rank Math, nous avons bénéficié d'un large éventail de fonctionnalités avancées, qui 
ont grandement facilité notre démarche d'optimisation. Parmi ces fonctionnalités, nous avons 
pu optimiser nos balises de titre et de méta-description, analyser les mots-clés pertinents 
gérer les redirections, tout cela de manière fluide et intuitive. 
 
En conclusion, l'utilisation de Rank Math via le Divi Builder nous a permis d'aborder la phase 
d'optimisation SEO de notre site e-commerce avec confiance et facilité. L’idéal serait d’investir 
dans une version premium afin de bénéficier de divers avantages tels que la facilité 
d’amélioration, les propositions de mots clé plus efficace et un référencement entièrement 
sous contrôle.  
 
Avec l’outil en ligne gratuit nommé « woorank » nous pouvons évaluer la qualité et le 
référencement de notre site internet avec nos concurrents grâce à un score attribué sur 100.  
 
Ainsi, nous obtenons ces résultats pour la concurrence de Crochety : 

 
Figure 116: SEO Yarni 
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Figure 117: SEO Kreando 

 
Figure 118: SEO Wollshop 

 
Figure 119: SEO Jughanswolle 
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Figure 120: SEO Lalana 

 
Notre site internet a actuellement un score de 63 : 

 
Figure 121: SEO Crochety 

Dès lors, nous constatons que notre score est meilleur que celui de Lalana et de 
Junghanswolle. De plus, notre résultat n’est pas très loin de celui de Kreando. 
Toutefois, une critique à émettre sur notre résultat est que celui-ci reste encore moindre. 
L’objectif serait d’obtenir au moins un score de 80.  
 
Cependant, lorsque nous analysons notre SEO depuis Rank Math directement sur Wordrpress, 
notre score est de 91/100 pour notre page d’accueil, ce qui nous fait un très bon résultat.  
 

 
Figure 122: Résultat Rank Math 
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Cela démontre que nos efforts d'optimisation ont porté leurs fruits et que nous avons réussi 
à mettre en place les bonnes pratiques recommandées par Rank Math pour maximiser notre 
visibilité en ligne. 
 
Nous sommes conscients qu’en situation réelle, ce score suffisant devrait être améliorer 
davantage afin de disposer d’un site de e-commerce parfaite référencé.  
 

16.2 SEA avec Google Ads 
 
Deux annonces ont été élaborées sur Google Ads : 
 
La première annonce a été élaboré en se coordonnant avec le premier landing page (Découvre 
notre nouvelle pelote Cotton Milk). Les titres 1,2 et 3 ont été sélectionnés en se référant à ce 
document afin d’évoquer la nouveauté ainsi que la bonne qualité de nos produits.  
 
Voici un aperçu des titres de la première annonce sur Google Ads : 

 
Figure 123: Titres Google Ad 1 

 
Les mots-clés ont été définis en fonction de notre secteur d’activité ainsi que les différentes 
catégories de produits proposés pour notre 1ère annonce sur Google Ads :  

 
Figure 124: Mots-clés Google Ad 2 

Ces mots-clés ont été choisis à l’aide du générateur de mots de passe “ahrefs” et sélectionnés 
par nos soins.   
 
Les zones géographiques de la première annonce sur Google Ads ont été définies dans le but 
de toucher un maximum de personnes dans la région lausannoise. Crochety souhaite 
premièrement se faire connaître dans cette région comme il s’agit d’une plateforme 
lausannoise avant de s’étendre davantage à l’échelle cantonale et nationale.  
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Figure 125: Zones géographiques Google Ad 1 

 
 
Voici un aperçu des titres de la deuxième annonce réalisée sur Google Ads : 
 
La deuxième annonce se base sur le second landing page qui s’intitule “La collection Crochety 
printemps/été 2023”. Les titres 1,2 et 3 ont été définis en fonction de ce document. 

 
Figure 126: Titres Google Ad 2 

 
Les mots-clés définis pour notre deuxième annonce sur Google Ads : 
 

 
Figure 127: Mots-clés Google Ad 2 

Les mots-clés sont exactement les mêmes que la première annonce.  
 
Les zones géographiques de la 2ème annonce sur Google Ads: 
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Figure 128: Zones géographique Google Ad 2 

Les zones géographiques ciblées sont exactement les mêmes que celui de la première 
annonce.  
 

17. Conclusion 
 
En conclusion, ce projet de création d'un site d'e-commerce a été une expérience 
enrichissante sur le plan professionnel. Il nous a permis de développer de précieuses 
compétences dans la mise en place et la gestion d'une plateforme de vente en ligne. Tout au 
long du processus, nous avons exploré et utilisé divers outils et techniques qui ont renforcé 
notre expertise dans ce domaine. 
 
L'une des étapes clés de notre projet a été l'analyse du benchmark, où nous avons examiné 
les pratiques et les stratégies adoptées par d'autres entreprises du secteur. Cette étude 
comparative nous a permis de prendre conscience de la diversité des approches et de 
comprendre les meilleures pratiques pour optimiser la réussite de notre propre entreprise. 
Une découverte majeure que nous avons faite concerne l'importance des réseaux sociaux 
dans la promotion des produits et l'augmentation de la visibilité de notre marque. Nous avons 
constaté que les plateformes telles que Facebook et Instagram jouent un rôle crucial dans 
l'engagement des clients et la création d'une communauté fidèle. Cela nous a incités à 
accorder une attention particulière à notre présence en ligne et à mettre en œuvre des 
stratégies de marketing digital ciblées pour maximiser notre portée et notre impact. 
 
En envisageant l'avenir, ce projet nous a inspirés à aller au-delà de cette expérience 
académique et à envisager sérieusement la possibilité de concrétiser nos acquis en lançant 
notre propre site d'e-commerce. Nous avons développé une vision claire de ce que cela 
implique en termes de gestion, de promotion et de satisfaction client. Nous sommes confiants 
dans notre capacité à appliquer les connaissances et les compétences acquises tout au long 
de ce projet pour réussir dans le monde de l'e-commerce. 
 
En somme, ce projet a été une véritable immersion dans le domaine de l'e-business, nous 
permettant de comprendre l'importance de chaque étape, de chaque décision et de chaque 
stratégie pour le succès d'une entreprise en ligne. Nous sommes fiers du travail accompli. 
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17.1 Bilan 
 
Ce travail nous a permis d’acquérir des connaissances dans l’utilisation de Wordpress qui est 
un outil phare dans l’élaboration d’un site. L’utilisation des réseaux sociaux ainsi que de 
MailChimp nous ont permis de mettre en place des annonces et des newsletters attrayantes 
pour promouvoir les activités de Crochety. L’analyse du Benchmark nous a permis d’avoir une 
idée sur les différentes pratiques adoptées en Marketing via la promotion des produits sur les 
réseaux sociaux, la comparaison des prix de leur produit ainsi que les différentes prestations 
offertes telles que la possibilité de livraison.  
 
La conception de produits personnalisés via le logiciel Printful a été plutôt facile à 
entreprendre vu sa simplicité d’utilisation.  Un autre aspect qui a été facile à réaliser a été 
l’attribution des tâches via le logiciel Trello.  
 
Les principales difficultés rencontrées lors de la réalisation de ce travail ont été la manipulation 

de Wordpress qui nous a paru complexe et peu intuitive. La définition du prix des produits 

ainsi que la planification du budget du site qui ont représenté de sérieux défis.  

 

Nous regrettons le peu de temps accordé en classe pour l’avancement de ce projet conséquent 

ainsi que le manque d’information fourni sur la manipulation des différents outils tels que 

Wordpress. Toutefois, ce projet a été très intéressant à réaliser à nous a permis de découvrir 

de nombreux logiciels qui nous étaient encore inconnu jusqu’à la réalisation de ce travail. Nous 

profitions de ces quelques lignes pour remercier nos enseignants pour leur disponibilité ainsi 

que leur aide pour la bonne rédaction de ce rapport.  
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19.  Annexes 
 

19.1 Annexe I : Trello 
 

 
 



19.2 Annexe II : Persona 1 
 
 



19.3 Annexe III : Persona 2 
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19.4 Annexe IV : Persona 3  


