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Richard Volodarski est responsable marketing opérationnel
de Groupe linkeo.com (Web agency). il dirige l’organisme de 
formation Fis-Formation.com spécialisé dans les nouvelles 
technologies. il enseigne également en master ii à l’esma : 
e-business plan, e-cRm, étude de cas.

Qu’elles soient déjà établies, nouvelles venues ou en gestation, 
la plupart des entreprises doivent se poser la question de leur 
présence sur internet. avec cet ouvrage pratique, les lecteurs 
connaîtront les différents business models rentables sur 
la toile, ainsi que tous les volets opérationnels, garants 
de leur réalisation.

il explique comment mieux cibler les internautes en fonction 
de son business, dresse un panorama complet du marché et 
insiste sur les points clés : création du trafic naturel, création 
du trafic payant ; partenariats ; affiliation ; achat des leads 
(paiement au résultat) ; e-mailing ; achat d’espace publicitaire ; 
maîtrise du Roi, etc.

  Découvrir et maîtriser les fondamentaux indispensables 
à la réussite des projets Internet.

  Un livre accessible à tous
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Introduction

« La science, c’est ce que le père enseigne à son fils.  
La technologie, c’est ce que le fils enseigne à son papa. » 

Michel Serres

« Ce n’est qu’en essayant continuellement  
que l’on finit par réussir. Autrement dit : plus ça rate,  

plus on a de chances que ça marche. » 
Devise des Shadoks

À qui s’adresse  
cet ouvrage ?
Destiné aux créateurs d’entreprises souhaitant asseoir 
totalement ou partiellement leur activité sur Internet, 
aux responsables fonctionnels (e-marketing, e-business) 
et aux chefs de projet chargés de déployer le canal Web, 
cet ouvrage propose des outils et une méthodologie 
complète de réalisation de projet touchant aux nouvelles 
technologies.

http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=science
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=pere
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=enseigne
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=fils
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=technologie
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=fils
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=enseigne
http://www.evene.fr/citations/mot.php?mot=papa
http://petites-phrases.blogspot.com/2007/09/les-devises-des-shadoks.html
http://www.crisco.unicaen.fr/cgi-bin/trouvebis2?requete=asseoir&proc=2054_4194
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Les objectifs de l’auteur
S’adressant aux lecteurs non professionnels tout comme 
aux initiés, cet ouvrage explique de manière simple et 
concrète les fondamentaux indispensables à la réussite de 
projets Internet. Fidèle à son titre, il passe en revue la ques-
tion de différents business models rentables sur Internet 
sans oublier d’évoquer les volets opérationnels, garants 
de leur réalisation. Grâce à de nombreux exemples, sché-
mas illustrés et mises en situation, l’auteur partage son 
expérience en tant que professionnel — responsable mar-
keting d’une agence Internet française majeure —, mais 
aussi pédagogue — professeur des TIC en Master II.

Parcours de lecture
Présenté en quatre parties, l’ouvrage suit de manière 
pragmatique le développement d’un projet d’entreprise. Il 
amène le lecteur à se poser successivement les questions 
clés : quel projet choisir, comment calculer son besoin 
en financement et trouver l’investisseur, quelle forme 
de société privilégier en protégeant ses proches ? Enfin, 
délesté de ce « poids », commun à tous les entrepreneurs, 
le lecteur apprend à piloter son projet Web en faisant les 
bons choix quant à la création d’un site et au succès de 
son référencement. Centrale, la question du ROI (return 
on investment, ou « retour sur investissement »), indica-
teur phare de la Web économie, trouve principalement sa 
place dans la dernière partie. Sa compréhension exige une 
initiation préalable.
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Penser 
son modèle 
économique

Découpée en quatre points vitaux, cette première par-
tie vous aide à préparer le lancement de votre activité. 
Quel modèle économique allez-vous choisir dans le panel 
existant ? De quelle somme d’argent devez-vous initia-
lement disposer et comment allez-vous compléter vos 
fonds ? Quelle forme juridique d’entreprise est compa-
tible avec vos ambitions et vos priorités ? Enfin, nous ter-
minerons par l’analyse des démarches liées aux nouvelles 
technologies.

Partie 1
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Générer le chiffre 
d’affaires principal 

et les revenus 
additionnels  

grâce à Internet

Depuis le début des années 2000, la question qui pré-
occupe les entrepreneurs du Web n’est plus de savoir si 
Internet constitue une source de revenu fiable. Elle se des-
sine davantage autour des pratiques et des approches per-
mettant de générer le surplus de valeur. À la différence des 
entreprises issues de l’économie classique (s’il faut encore 
préciser cette notion), Internet est propice à la génération 
de revenus multicanaux. Sa seule limite se borne souvent à 
l’ambition du créateur, plus rarement au projet lui-même.

La première partie de cet ouvrage s’intéresse justement à 
la manière dont les business models se formulent. Cette 
formulation aura pour conséquence de définir la ou les 
sources de revenu principal. Elle définit également la possi-
bilité pour l’entreprise de générer des revenus additionnels.

Cependant, au commencement d’un projet, il y a souvent 
une idée. C’est par elle que je vous propose de commencer.
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La valeur d’une idée : 
conceptualiser  
et concrétiser

Certains se battent pour avoir la bonne idée, d’autres pour 
réaliser leur projet. Vous allez peut-être dire qu’il faut bien 
commencer par quelque chose pour ensuite pouvoir le 
réaliser. Vous avez certainement raison. Cependant, beau-
coup cherchent l’inspiration entrepreneuriale dans des 
directions bien lointaines. Ils en reviennent les mains vides 
mais avec une réponse : « Je n’ai rien trouvé. Si seulement je 
pouvais avoir la bonne idée… »

Quant à moi, l’auteur, je ne peux pas vous aider. Comme 
vous, sans doute, je pense que la singularité est rare. Et 
comme vous, je pense que d’autres étaient déjà là avant. 
Question : est-ce si grave ? Faut-il toujours avoir l’idée du 
siècle pour construire un projet ? Faut-il avoir absolument 
un projet pour réussir ? Je pense que non. L’observation 
et la reformulation astucieuse de la concurrence peuvent 
suffire. Allons plus loin, l’existant rassure. Il se mesure plus 
facilement. Ce simple constat permet de dire qu’il n’est 
pas nécessaire d’être un créateur de génie pour bâtir. Je 
sais bien que Google et d’autres géants du Web existent 
déjà. Cela ne doit pas me décourager ni m’empêcher 
d’avancer et de faire. Faire, ce n’est déjà pas si mal. Sur 
Internet, croyez-moi, il y a de quoi faire ! Chaque nou-
veau projet que nous voyons naître chez les concurrents 
ne nous limite aucunement. Bien au contraire, il nous 
apporte de nouvelles opportunités et des pistes de busi-
ness. Chaque nouvelle opportunité concrétisée en crée 
d’autres, bis repetita.
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Du « brick and mortar »  
au « pure player »
Vous avez probablement entendu vos interlocuteurs uti-
liser des termes tels que « brick and mortar » ou encore 
« pure player ». Que signifient-ils au juste ? Par exemple, 
que faut-il entendre par « un business plan basé unique-
ment sur une approche pure play » ?

Depuis le début du xxie siècle, Internet bouscule les notions 
de commerce et de prospection classique. Il change aussi 
de manière fondamentale l’approche de la relation client. 
Commençons toutefois par rappeler ce qu’on entend par 
l’approche classique « brick and mortar ».

« Brick and mortar »
En français, cette expression signifie tout bonnement 
« des briques et du ciment ». Elle désigne des entreprises 
de vente traditionnelle ayant un point de vente « phy-
sique ». Les professionnels du Web parlent aussi de struc-
tures « en dur », par opposition aux entreprises ayant une 
stratégie, aussi minime soit-elle, de développement sur 
Internet.

« Click and mortar »
Toujours d’origine anglaise, cette expression se comprend 
par analogie avec l’expression « brick and mortar ». On 
pourrait donc la traduire en français par « clic et ciment », 
ou encore « Internet et magasin ». Loin d’un modèle pure-
ment « virtuel », les entreprises concernées par ce modèle 

http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/27/41/21/click_mortar.shtml
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/30/41/21/click_mortar.shtml
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/27/41/21/click_mortar.shtml

