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Du bienfait
decreer
sa e-boutique

Le marché du e-commerce fait état, méme en période
de crise, d’'une croissance constante. Sur le secteur

de la mode et des accessoires, grandes et petites
entreprises, marques, détaillants ou grossistes ont
donc indubitablement une carte a jouer. Mais les clichés
subsistent, et créent des freins au démarrage d'une
activité on line. Pourtant, les experts dédramatisent,

et encouragent vivement les commercants a se lancer.

Sur le secteur de la mode, a

Uinstar d’une majorité de

marchés, la France reste

sous-équipée en e-commerce

par rapport a ses voisins »,
constate Stéphane Escoffier, directeur gé-
néral de Power Boutique, société éditrice
de solutions tout-en-un de sites Internet
pour les professionnels. « Alors, entre ce
sous-équipement, la baisse des cotits, la dé-
mocratisation des outils et le renouvellement
des générations (ces derniéres plus coutu-
miéres du numeérique), le marché de la mode
on line devrait connaitre une croissance ex-
ponentielle. » Le focus sectoriel sur les
grandes tendances de I'e-commerce pour
les professionnels francais publié en juin
2009 par Power Boutique le prouve : 16 %
des sites étudiés sur la globalité des sites
de e-commerce (soit 250 sur 1530)
concernent la mode et les accessoires, le
premier secteur étant la maison avec 24 %
de représentation. Dans cette catégorie, en
2008, 30 % des sites sont nouveaux et
n’exercaient pas d’activité en ligne I'année
précédente, De méme, le focus révele que
chaque site du secteur en activité en 2008
enregistre un chiffre d’affaires supérieur
de 38 % au chiffre d'affaires des sites actifs
en 2007 et ce, en dépit de la concurrence
accrue liée & l'arrivée de nouveaux
e-commerc¢ants. On notera également
le dynamisme des sites spécialisés dans
la mode féminine et dans les accessoires

de mode, soit respectivement +123 % et
+91 %. Mais la réalité est-elle la méme
pour tout le monde ? A-t-on la capacité,
quand on est petit détaillant, de gérer une
boutique supplémentaire, bien que vir-
tuelle ? Parle-t-on du méme métier ?

Une zone de fantasme

D’aucuns répondent : « Le e-commerce est
une mode, ¢a passera », « je veux tester le
e-commerce avec 5000 euros de budget, aprés
on verra », « moi je veux tout déléguer et ne
plus m’en occuper », « on n'est pas préts »...
Parmi quelques autres, ces préjugés relevés
aupres de nombreux acteurs commerciaux
du secteur de la mode résument bien I'état
d’esprit incertain qui persiste lorsque vient
I'idée de se lancer dans le e-commerce.
« Par excés d’optimisme ou de pessimisme, le
e-commerce reste encore une zone de fﬂil"-'.-
tasme », a commenté 'intervenant de
'agence de marketing interactif Baobaz,
Bertrand Fredenucci, lors d’une conférence
au dernier salon parisien du e-commerce.
Riche d'une expertise forgée sur le terrain
de la mode, le président de Baobaz s'est
penché sur les problématiques qui empoi-
sonnent les initiatives des potentiels e-com-
mercants de demain, mettant en place une
série de réflexions et de solutions qui consti-
tuent selon lui les bases de la création et du
bon développement d’'une boutique en
ligne. Car s'il est un frein majeur récurrent,
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c’est bien la peur de ne pas faire le poids
face aux « gros » du secteur. Les quelque La
Redoute, 3 Suisses, Vente-Privée, Quelle.fr
(dans le top 15 des sites de e-commerce
d’apres le classement de la FEVAD au 2° tri-
mestre 2009) ou encore Brandalley, Sa-
renza, Place des Tendances etc., ont ouvert
depuis longtemps la voie du succés on line.
Mais a chaque structure sa solution et son
budget : le e-commerce se démocratise,
et la condition reste d’en faire bon usage.
Selon Baobaz, il est donc nécessaire de gar-
der les pieds sur terre. Ainsi, des questions
légitimes se doivent d’étre réglées en
amont : quelle politique de prix adopter ?
Doit-on viser la rentabilité deés le départ ?
Que faire en termes de logistique ? Pour
quels investissements RH en interne ?

Dedramatiser Uoutil

Dans un premier temps, le e-commercant
doit bien intégrer 'ensemble des outils qu'il
devra actionner autour de sa boutique
en ligne. Le catalogue produits constitue
le premier pas, faisant office d'une commu-
nication parfois suffisante pour le commer-
cant. « Il est établi que 85 % des internautes
qui vont sur un site marchand préparent
un achat en magasin, et que 77 %y cherchent
des informations et des conseils, en compa-
raison des 31 % qui effectuent directement
un achat, souligne Bertrand Fredericci.
Les chiffres ne trichent pas, et révélent U'im-
portance d’un catalogue produits clair, au
contenu riche de détails, sans oublier Uétat
du stock et une ergonomie du site simplifiée. »
Si le site renvoie le consommateur en bou-
tique, il est & noter I'effet boomerang. Selon
les sources 2008 du Café du Commerce,
30 % des internautes testent le produit en

pour genérer du chiffre
d'affaires que pour
doubler celui

magasin puis achétent en ligne. En résumé,
les deux canaux (on line et magasin, « click
and mortar ») générent entre eux des syner-
gies complémentaires. C'est le multicanal.
Par ailleurs, si I'étape de la création d'un
site Internet est intégrée, la problématique
d'une communication performante se pose:
comment se démarquer ? « I faut savoir se
positionner correctement, explique Stéphane
Escoffier. En général, il faut trouver une spé-
cialisation pour se différencier. Jouer sur un
produit, une marque exclusive, une logique
spécifique. Le référencement naturel ne se fait
pas en deux jours ! Il faut laisser le temps au
site de miirir, et de remonter progressivement
dans les premiéres lignes de Google. Par
contre, si le site est plutét généraliste, il est
bon d’opter pour U'achat de mots clés (Ndlr :
référencement payant), d’espaces publici-
taires ou de comparateurs de prix... Pour
quelqu’un qui se lance, ce sont les trois pre-
miers moteurs de communication. » Se
rendre visible sur la toile passe également
par d'autres solutions e-marketing, comme
I'e-mail marketing, le marketing viral, les
réseaux sociaux (Facebook, Viadeo...) ou
l'affiliation, une maniére de s’appuyer sur
le réseau — le site annonceur, ou affilieur,
s'appuie sur le site éditeur, ou affilié, pour
faire la promotion de ses produits ou ser-
vices grice a des liens hypertextes.

S'agissant de la logistique, point nerveux
central de l'activité e-commerce, les experts
interrogés refusent de parler de contraintes
auvu de leur expérience du secteur, concer-
nant notamment les petites entreprises.
«Iln'yapas de frein au niveau logistique, as-
sure Bertrand Fredenucci. Au départ, il est
conseillé de la gérer en interne, en restant
dans une logique multicanal. Puis le volume
de commandes augmente. Le flux monte, au

THIBAULT DE DROUAS
FONDATEUR ASSOCIE DEPUIS 2007 (AVEC VINCENT COLIN,

CREATRICE EN 2005 DE LA BOUTIQUE 58M,

BOUTIQUE MULTIMARQUES CHAUSSURES

ET ACCESSOIRES A PARIS

< Avec ma fille Sophie, nous gérons dans notre
boutique parisienne une trentaine de marques

de luxe, parmi lesquelles Marc by Marc Jacobs, Martin

Margiela, Véronique Branquinho, Comme des Garcons

ou encore Michel Vivien. 58m.fr vient juste d'étre lancée

et on enregistre déja quelques commandes. Pourtant,

nous connaissons peu de choses a linformatique ! La difficulté, c’est qu‘on est obligé

de solder en fin de saison, comme une vraie boutique, mais il faut étre deux fois

plus réactif ! Parmi les avantages, comme avoir une offre du créateur Michel Vivien,

par exemple, qui n'a lui-méme pas de boutique physique, nous générons un buzz

plus important, tout en lui créant de la publicité gratuite ! Sinon, le petit détaillant de

province ne doit pas s'attendre a doubler son chiffre d'affaires sur son e-boutigue,

mais il doit la considérer comme génératrice de chiffre d'affaires. »

A GAUCHE) DE LE-BOUTIQUE SWANN & OSCAR, OFFRE
DE CHEMISES SUR MESURE
< La chemise sur mesure, la personnalisation et la livraison
a domicile sont trés appréciées des hommes. Mais
attention, pour vendre du sur mesure sur le net il faut un site
trés pédagogique. Le role de conseil est trés important, donc
nous avons mis en ligne des vidéos qui détaillent les prises de
mesures par exemple. Et une description aboutie des différentes
matiéres est primordiale. Parier sur le Web nous permet d'étre 20 % moins cher que nos
concurrents physiques, grace a des colits de structures faibles. De méme, nous n'avons pas
les mémes problématiques de stock qu'un magasin. Nous ne faisons jamais de soldes car
nos prix sont trop justes. Alors nous faisons quelques ventes privées pour la fidelisation.
Mais notre showroom parisien reste nécessaire, en cas de besoin de service aprés-vente.
Ca rassure les clients. Je conseillerais aux non-initiés de créer un site a forte identité, trés
ergonomique, basique, avec un systéme d'onglets clair et surtout, des codes connus de tous. »
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| SWANN & OSCAR
amis laccent,
sur son site, sur
l'accompagnement
pédagogique du client.
Vendre des chemises
sur mesure via Internet
n'est en effet pas des
plus simple ; le site
propose donc de petites
videos qui expliquent
comment prendre
facilement ses mesures
avant de commander.

bout de quelques mois, et aprés seulement,
libre au commergant d’externaliser sa logis-
tique, en faisant appel a un prestataire pour
les services classiques, a valeur ajoutée et de
transport. Mais c’est pareil pour le service
aprés-vente, il faut absolument garder le
contact avec son client, comme le commer-
cant le ferait dans sa propre boutique. »

Juste un support multicanal

Avec un cofit d'installation pouvant aller du
trés bas (10000 euros minimum, ou beau-
coup moins sous formule d’abonnement)
au plus haut suivant la qualité des presta-
tions, les experts évoquent une rentabilité
a partir de 3 a 5 ans suivant 'envergure de
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'entreprise. « Il faut considérer le site de
e-commerce comme un support de vente en
boutique, insiste le dirigeant de Baobaz,
doublé d’un site catalogue, comme support
d’opérations multicanal, ou en complément
d’unsite institutionnel, comme support d’opé-
rations de branding. Et le plus souvent,
un stagiaire peut gérer les quelques heures
de gestion par semaine. Internet, c'est plus de
20 millions d’acheteurs en ligne. Un potentiel
extraordinaire de trafic en boutique, pour
un cotit d’exploitation de son e-boutique in-
signifiant. Aujourd’hui, U'e-commergant doit
raisonner de cette maniére pour dynamiser
son activité, offrir plus de services a des clients
en attente et faire face a la concurrence. » ®
STEPHANIE SANTERRE

M ILS SE SONT
LANCES SUR

LA TOILE...

Béatrice Mariton,
responsable marketing
Sergent Major et Natalys
« En février 2009, Natalys
a transformé son site
institutionnel en site

de e-commerce, dont

la création a été confiée

& Baobaz. Aujourd'hui,
notre chiffre d’affaires

on line, aprés seulement
sept mois d'existence du

site, est équivalent a celui
d’une boutique moyenne.
Le trafic est en forte
augmentation, septembre a
méme dépassé le trafic lié
aux soldes. Et la recherche
a été générée via plus de
12000 mots clés ! Le panier
moyen de nos clients est
2,5 fois plus éleve qu'en
boutique et pourtant,

notre politique de prix est
équivalente sur les deux
réseaux, si on exclut les
frais de livraison on line.

POWER BOUTIQUE
propose une aide
pour pouvoir réaliser
son site de e-commerce,
comprenant une offre

B tout-en-un : logiciel

& d'administration,
accompagnement
personnalise,
hébergement...
Pas besoinde s'y

8 connaitre en technique
Web, tout se fait en
un clic ou presque

Nous avons également
gardé le systeme de

la carte de fidélité sur
Internet [carte valable
dans les boutigues Natalys
et Sergent Major], ce qui
nous a permis de mieux
comprendre les habitudes
d'achat de nos clients.
Aujourdhui, le multicanal
constitue pour Natalys
une expérience positive
et un réel apprentissage.
Il faut y étre, on ne peut
pas faire autrement. »

Votre cible bouge.
Visez juste.
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Visez juste grace au MAPIC :

Identifiez les meilleurs lieux d'implantation au niveau local et international et optimisez votre

portefeuille de points de vente

Découvrez comment faire croitre vos affaires et confrontez-vous avec les meilleures pratiques

Rencontrez les bons partenaires financiers et masterfranchises pour votre developpement
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Vous souhaitez plus d'information a propos du MAPIC ?
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N \ A, Connectez-vous sur www.mapic.com ou contactez nous :
e R = Siége (Paris) tél: +33 (0) 14190 45 20
5 15 OCTOBRE : Londres tél.: +44 (0) 20 7528 0086
2 %88’:%%2 & New York tél: +1 (212) 284 5141
i A& Tokyo tél: +81 (3) 3542 2114
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