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INTRODUCTION GENERALE

Le commerce ¢électronique souvent repris sous le terme e-commerce connait une pleine
expansion de nos jours. Qui aujourd’hui peut encore dire qu’il n’a pas fait un achat en ligne,
que ce soit directement ou par I’intermédiaire d’une personne ? De plus en plus de produits et
services peuvent se trouver via internet, que 1’on recherche un voyage, un sac, de la musique,
etc. Que la transaction se passe du début a la fin en ligne, comme le fait Zalando ou que
I’entreprise dispose de plusieurs plateformes, boutiques hors et en ligne, beaucoup d’entreprises
actuellement utilisent le commerce ¢électronique comme canal de distribution afin de faire du
commerce. Internet permet donc de réaliser ces échanges, que ce soit entre particuliers (C2C'),

entre entreprises (B2B?) ou entre particuliers et entreprises (B2C® ou C2B™).

Plusieurs auteurs se sont intéressés a cette nouvelle forme de commerce en analysant
les différents secteurs touchés et les impacts que cela peut avoir sur le commerce traditionnel,
dit hors-ligne. Le sujet étant trés actuel, dans la littérature, on retrouvera essentiellement des
¢tudes réalisées partout dans le monde. Cependant, afin de bien cadrer ce travail, on se
concentre et on se limite & une analyse plus européenne. Toutefois, beaucoup d’auteurs
proviennent des Etats-Unis ou de la Chine, oul le commerce électronique se trouve vraiment en

plein essor.

Dans ce mémoire, on essaye de voir, comment le commerce électronique impacte les
business models dans le secteur particulier du prét-a-porter au travers d’entreprises belges. Le
choix de ce sujet résulte d’une ambition personnelle et académique. En effet, réalisant des
études en ingénieur de gestion, j’ai pu voir et analyser que le commerce ¢électronique prend de
plus en plus de place dans la vente. De plus, issue d’une famille de commergants traditionnels,

il m’a paru intéressant de combiner ces deux pans et de les analyser.

Ce mémoire se scinde en plusieurs parties, avec dans un premier temps, la partie relative

a la revue de littérature comportant deux chapitres (I & II). Dans un second temps, la partie

' C2C: Consumer to Consumer
2 B2B: Business to Business

* B2C: Business to Consumer
4 C2B: Consumer to Business




pratique, qui elle aussi se composera de deux chapitres (III & IV). Dans un troisieme temps, on
abordera la partie des limites et perspectives qui se divisera également en deux chapitres (V &

VI). Enfin, la conclusion générale de ce travail sera abordée.

Dans le chapitre I, les éléments théoriques seront parcourus afin de comprendre le sujet
du commerce électronique, notamment en le définissant, en racontant son histoire, les chiffres
clés qui lui sont relatifs. Les différents types d’e-commerce existants seront également décrits.
Il va de soi que I’on ne peut approcher ce sujet, sans parler des avantages et des inconvénients
qui lui sont liés. Le parcours que le consommateur réalise afin de se procurer un bien sera lui

aussi explicité.

Ensuite dans le chapitre II, on s’intéressera plus précisément a I’innovation et aux
modeles d’affaires. On regardera de plus pres, les éléments essentiels a prendre en compte
lorsqu’on adopte une innovation, notamment a travers les phases distinctes, les facteurs qui
conduisent ou non I’innovation et les différents segments de consommateurs présents dans le
marché. Les multiples dimensions permettant d’innover dans un business model seront
¢galement exprimées. Ce chapitre se clotura en détaillant la théorie des colts de transactions

ainsi que les multiples effets que le commerce ¢lectronique fait apparaitre.

Concernant le chapitre III, il précisera la méthodologie appliquée lors de la partie
empirique. En effet, on explicitera le type de méthode effectué afin de récolter les données

nécessaires a 1’analyse.

Le chapitre IV portera sur 1’analyse proprement dite. On déterminera le cadre de
’analyse en présentant les hypothéses de travail. Ensuite, les multiples firmes interrogées seront
présentées ainsi que leur analyse SWOT. Les hypotheses précédemment décrites seront enfin
vérifiées grace a I’étude empirique menée. Pour terminer ce chapitre avec une réflexion sur

I’ensemble des options stratégiques qui pourraient étre élaborées.

Enfin, dans les chapitres V et VI, les limites et les recherches futures seront

respectivement discutées. Une conclusion générale achévera ce mémoire.



REVUE DE LITTERATURE

CHAPITRE I : E - COMMERCE

1.1. Introduction

Ce chapitre a pour but de mieux comprendre le concept de I’e-commerce. Dé¢s lors, on
commencera par définir en quelques mots le commerce électronique. Ensuite, on explicitera
son évolution a travers son historique. De plus, on détaillera les chiffres clés au niveau de
I’Union Européenne, les différents types de commerces existants et les incitants a utiliser ou
non le commerce en ligne. Les avantages et les freins au commerce en ligne seront présentés.

Le parcours du consommateur terminera ce chapitre.

1.2. Définitions du commerce électronique

Plusieurs institutions et auteurs donnent leur propre définition du commerce
électronique, ceux-ci insisteront plus, dans la définition, sur des termes bien spécifiques en
fonction de leur domaine d’activité respectif. On note que le commerce électronique est souvent
connu sous le terme « e-commerce » que ce soit dans la littérature anglaise ou frangaise. On
remarque ¢galement, que le terme e-business englobe le e-commerce (Eurostat, 2016 ; Isaac &
Volle, 2008). Selon le dictionnaire Larousse (2016), le commerce électronique est défini
comme « un mode de distribution de produits et de services par I’intermédiaire du site Web des
entreprises. » (Larousse, 2016, p.398). Une autre définition provient de I’article 2 de la directive
du 8 juin 2000 du Parlement européen et du Conseil sur le commerce €lectronique, a savoir :
«tout service fourni, normalement contre rémunération, a distance au moyen d’équipement
¢lectronique de traitement (y compris la compression numérique) et de stockage des données,
a la demande individuelle d’un destinataire de services5.» (Union Européenne, 2000, p.3).
L’Insee6 donne également une définition : « Transactions commerciales utilisant I’internet ou

d’autres réseaux informatiques comme 1’échange de données informatisé et impliquant un

> http://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/?uri=CELEX%3A32000L003 1
® Insee : Institut national de la statistique et des études économiques




changement de propriété du bien ou du service commandé. » (Insee, 2016, p.1). Beaucoup
d’autres définitions pourraient étre rajoutées, on peut donc remarquer que donner une définition
unique relative au commerce ¢lectronique n’est pas chose simple. De plus, la plupart d’entre
elles soutiennent le principe que le e-commerce permet de réaliser et concrétiser une transaction

entre plusieurs parties par 1’intermédiaire de 1’¢électronique.

1.3. Histoire du commerce électronique

Dans son livre « Introduction to e-commerce » datant de 2010, Qin se base sur trois

différentes phases afin d’expliquer le développement du commerce électronique.

Le commerce électronique basé sur I’échange de données informatisées (EDI) constitue
la premiere phase. L’EDI permet aux partenaires commerciaux l'échange de documents de type
commerciaux d’un ordinateur a un autre sans avoir recours a 1’utilisation de papier. Par ce fait,
on appelle communément I'EDI « commerce sans papier ». Cette méthode permettait de réduire
drastiquement les cofts. En effet, les partenaires commerciaux ne devaient plus se déplacer afin
de se transmettre les documents relatifs a leurs accords commerciaux. Cependant, la mise en
place de I’EDI nécessitait une réorganisation profonde des entreprises afin d’implémenter
correctement le protocole d’échange de données informatisées. L’intégration de I’EDI dans les
entreprises représentait donc un coit assez élevé. Etant donné les investissements a consentir,

seules les grandes entreprises pouvaient en profiter.

La seconde phase décrite par Qin (2010), quant a elle concerne le commerce
electronique basé sur internet. Dans les années 90, le ‘World Wide Web’ (www) va
révolutionner le monde informatique. Internet devient donc de plus en plus populaire et
beaucoup d’entreprises 1’utilisent afin de pratiquer du commerce en ligne. Le développement
de ce réseau internet et des technologies permettant d’échanger des données a vitesses élevées,
via lignes téléphoniques, cable, et actuellement via fibre optique ont ouvert les portes a de
nouvelles technologies aux PME. Internet a donc finalement surpassé I’EDI grace a ses quatre
avantages qui sont : (1) le colt plus faible (2) la large portée (3) la fonction compléte et (4)

I’utilisation flexible.



Enfin, la troisiéme phase fait référence a /’e-concept de [’e-commerce. On voyait celui-
ci comme permettant de combiner les applications commerciales et les technologies de
I’information. Donc, on ne le considérait plus uniquement d’un point de vue commercial, mais

aussi a d’autres fins, par exemple, I’éducation, I’hygiéne, le médical, etc.

1.4. Chiffres clés pour le commerce électronique dans I’Europe

Deux rapports, un en 2013 (Piirto, Johansson, & Strandell, 2013) et le plus récent en
2015 (Coyette, Fiasse, Johansson, Strandell, & Wolff, 2015), réalisés par des membres
d’Eurostat’ recensent pour ces années, les chiffres clés relatifs au commerce électronique dans
I’Union Européenne. Selon ces statistiques, en 2011, 73 % des ménages ont acces a internet,
contre 55 % en 2007, on constate donc une nette augmentation. En 2016, cette tendance se
confirme par le dernier recensement d’Eurostat. En effet, 85 % des ménages ont eu acces a
internet dans le courant de I’année. En comparant les chiffres de 2011 et 2014, on remarque que
c’est le Luxembourg, avec 96 % des ménages, qui a le plus grand taux d’accés a internet dans
son pays. La Finlande, le Royaume-Uni, la Su¢de et les Pays-Bas possédent également un
pourcentage assez €levé, 90 % des ménages ont acces a internet. En 2014, le taux d’utilisation
d’internet dans I’UE était relativement élevé, plus particuliérement en Belgique (Coyette et al.,
2015) 71 % des personnes dont 1’age varie entre 16 et 74 ans ont eu un recours quotidien a
internet. L’Allemagne et la France disposaient aussi de pourcentages proches de ceux de la

Belgique (72 % et 68 % respectivement), contre 81 % au Royaume-Uni.

Cette premicre partie faisait référence aux chiffres concernant I’Union Européenne.
Dans cette partie, on se concentrera sur les chiffres liés aux entreprises. Selon le barométre de
la société de I’information réalisé par le SPF® Economie, P.M.E., Classes moyennes et Energie
(2016), le commerce électronique aurait généré 17,2 % du chiffre d’affaires des entreprises
européennes, ce pourcentage se situe en-dessous de celui des entreprises belges qui est lui de
22,3 %. Ces chiffres se basent sur ceux de la Commission européenne (Eurostat), en 2015.

Ensuite, plus une entreprise posséde une grande taille et plus sa part du chiffre d’affaires

7 Eurostat : Organe statistique de la Commission Européenne
¥ SPF : Service Public Fédéral



provenant du commerce électronique grandira, en effet, on remarque une corrélation positive

entre ces derniéres (SPF Economie, 2016).

Cette partie centralisera les chiffres liés aux particuliers. Les commandes en ligne
réalisées par la population belge ne font qu’augmenter (annexe 1 - p. 89), en effet, on passe de
45,1 % en 2012 a 55,2 % en 2015 pour une population agée entre 16 et 74 ans. En comparant
ce chiffre avec celui de I’ensemble des pays de 1’Union européenne, on peut voir qu’une fois
encore, le chiffre belge se place au-dessus du chiffre européen, qui lui se situe a 53 %. Il est
intéressant de regarder les chiffres liés a la zone géographique du site vendeur, car le Belge ne
réalise pas uniquement ses achats en ligne sur des sites belges. En effet, 34,6 % des achats en
ligne effectués par les Belges sont réalisés sur des sites qui sont situés dans la zone
géographique de I’Europe, mais pas en Belgique. Pour expliquer ce chiffre, le SPF Economie
(2016) émet une théorie : la Belgique est un petit pays, le consommateur belge effectue des
achats en dehors de son pays afin d’avoir accés a un plus large échantillon de biens et de
services. De plus, la Belgique posseéde trois langues nationales, les sites internet qui seront
traduits dans ces langues, auront tendance a recevoir plus de commandes de la part des Belges.
Dans son étude sur les TIC, ménages et individus, le SPF Economie (2016) a aussi analysé la
nature des biens et services commandés sur internet. Il remarque donc que le secteur de
I’habillement et les articles de sports font partie des articles les plus convoités par les acheteurs
en ligne belges. De plus, cette préférence est d’autant plus prononcée par les femmes que par
les hommes. En derniére position, on retrouve les cours en ligne, ce secteur est donc le moins

convoité lorsque le consommateur effectue des achats via internet.

Selon le profil du consommateur, le profil de I’achat changera. L enquéte a repris les
mémes variables expliquées dans le point sur les segments des consommateurs — p. 21. Voici

I’analyse de ce tableau (situé en annexe 2 — p.89) :

- L’dge : les statistiques montrent qu’un individu dont I’age sera situé entre 16 et 24 ans
aura tendance a effectué plus d’achats sur internet et qu’a contrario, plus 1’age augmente
et moins un individu achétera sur internet. La proportion d’individus qui achétent en

ligne compris entre 55 et 74 ans est deux fois plus petite que celle des plus jeunes.

? TIC : Technologies de I’Information et de la Communication



- Lesexe : de fagon générale, en prenant toutes les tranches d’ages analysées dans I’étude
(de 16 a 74 ans), le pourcentage des achats réalisés sur internet sera faiblement plus
¢levé chez les hommes que chez les femmes.

- L’éducation : quel que soit son sexe, au plus son niveau d’éducation sera élevé au plus
I’individu effectuera des achats en ligne. Des analyses réalisées par I’étude de Burke en
2002 corroborent également ces résultats.

- Lerevenu : les chiffres montrent que plus les individus disposent de revenus €levés, plus

ils dépenseront de I’argent pour effectuer des achats en ligne.

On peut également regarder le point de vue de DigitasLBi (2017), une agence de
marketing et de technologie qui se définit comme étant « les pionniers du digital avec une forte
expertise en marketing relationnel » (DigitasLBi, 2017, p.2). Ils ont réalisé en 2016 une étude
sur le commerce connecté (DigitsLBi, 2016) afin d’analyser les tendances du commerce
¢lectronique a travers les habitudes des consommateurs dans 15 pays différents. Ils se sont basés
sur un échantillon de 1000 individus par pays, agés entre 18 et 64 ans (DigitasLBi, 2016, p.2)
en prenant comme variables 1’age, le sexe, le revenu, le profil social et la région. De plus,
certains de leurs chiffres proviennent de FEVAD'’ qui est la fédération professionnelle du e-
commerce et de la vente a distance. Selon DigitasLBi (2016), la catégorie de produit qui est le
plus acheté en ligne correspond a la mode et donc concrétement au secteur de I’habillement,

accessoires et chaussures. Ceci coincide avec les résultats obtenus grace a 1’étude réalisée par

le SPF Economie (2016).

Afin de disposer d'une vue plus détaillée sur le secteur choisi pour ce mémoire, c’est-a-
dire celui du prét-a-porter, il est intéressant de regarder les quelques chiffres disponibles. En
2013, selon la direction générale Statistique, en Belgique (Belgian Federal Government, 2013),
1137 magasins de vétements existaient, ce qui représentait environ 25 % de la totalité des
magasins en Belgique (5411 magasins de tous types en 2013 en Belgique). On remarque
¢galement que plus de 60 % (820) de ce type de magasins se situaient dans la Région flamande

(annexe 3 — p.90).

' FEVAD : Fédération E-Commerce et Vente A Distance. En ligne sur https://www.fevad.com/qui-sommes-
nous/



L.5. Catégories du commerce électronique

Dans la littérature, on retrouve plusieurs types de commerce électronique (Isaac &
Volle, 2008 ; Jovarauskien¢ & Pilinkiené, 2009 ; Qin, 2009 ; Rayport & Jaworski, 2001 ;
Suematsu, 2014), ceux-ci se distinguent en fonction de la nature des acteurs en présence dans
le processus (Isaac & Volle, 2008). En effet, on distingue le B2B, le B2C, le B2G', le G2G"%,
le G2C", 1e G2B", le C2C et le C2B. Les typologies relatives au gouvernement ne seront pas
étudiées dans ce mémoire, car on s’intéresse essentiellement aux transactions entre les
particuliers et les entreprises. Différents types de commerce électronique existent donc (Isaac
& Volle, 2008 ; Jovarauskiené & Pilinkiene, 2009 ; Mohapatra, 2013 ; Qin, 2009 ; Rayport &

Jaworski, 2001) et les quatre principaux seront traités dans les paragraphes suivants :

1.5.1. B2B: Business to Business

Cette typologie trés ancienne de commerce électronique se concentre sur les transactions
existantes entre les entreprises (Isaac & Volle, 2008 ; Mohapatra, 2013). Ceci comprend les
transactions inter et intra firmes (Mohapatra, 2013 ; Rayport & Jaworski, 2001). Afin de mieux
comprendre cette typologie, Qin (2009) distingue plusieurs raisons pour lesquelles le B2B
constitue actuellement et formera dans le futur, une des majeures parties du commerce
¢électronique. Voici les principales raisons selon cet auteur (Qin, 2009) : premicrement, les
chiffres liés au commerce ¢€lectronique recensés ces derniéres années ont prouvé que les
transactions en B2B réalisent en majeur partie le volume total de vente de I’e-commerce et ces
transactions évoluent positivement au cours du temps. Deuxieémement, les entreprises actives
dans le secteur B2B possédent de multiples avantages a réduire les colits d’opération,
notamment les colts d’approvisionnement, de production, d’exploitation, mais aussi de vente.
Troisiémement, les entreprises de B2B posseédent de bons moyens pour garantir la fiabilité et la

sécurité des crédits et du capital le long du processus d’approvisionnement.

Ce type de commerce électronique se composera de deux éléments : la « e-frastructure »

définie comme ’architecture de cette forme de commerce, et « les e-markets » qui constituent

! Business to Government

12 Government to Government
13 Government to Consumer
4 Government to Business



eux, les sites internet ou les acteurs peuvent dialoguer et réaliser les transactions (Mohapatra,
2013). De plus, cet auteur insiste sur le fait que le commerce B2B en ligne permet de mettre a
disposition des acteurs, des informations précises a propos de leurs produits et/ou services. Ils
ne doivent plus circuler partout et s’adresser a plusieurs intermédiaires afin de disposer de
I’information qu’ils désirent. Cela permet de réduire leurs efforts, non seulement en terme de
temps, mais également en terme d’argent. De plus, le commerce électronique en B2B permet
¢galement d’automatiser les processus de transactions autrefois manuels. Par exemple, envoyer
les factures directement via internet afin que le payement se réalise plus rapidement et non plus
devoir les envoyer par la poste ou par fax, ce qui prend considérablement plus de temps. Enfin,
comme mentionné par Qin (2009), cet e-commerce permet d’améliorer les techniques de

logistique et de management.

1.5.2. B2C: Business to Consumer

Au fil des années, cette typologie devient de plus en plus présente et constitue la
deuxiéme plus grande partie de I’e-commerce (apres le B2B). Cette partie du e-commerce se
concentre sur la vente et les achats en ligne de biens et de services entre les entreprises et les
particuliers (Mohapatra, 2013 ; Qin, 2009 ; Rayport & Jaworski, 2001). Le consommateur peut
donc réaliser ses achats directement sur un site internet prévu a cet effet et dispose de multiples
informations comme le prix, la disponibilité¢ du produit/service, les informations relatives aux
spécifications du produit/service, etc. Donc, le commerce en B2C correspond a la vente au

grand public d’une entreprise via un site internet (Isaac & Volle, 2008).

Ce type de commerce en ligne permet au consommateur de gagner du temps et de
I’argent et donc ici aussi, les colits de transactions seront sujets a une diminution. En effet, le
consommateur ne devra plus se déplacer jusqu’au magasin physique pour effectuer ses achats
et ses recherches. De plus, il aura la capacité de comparer plusieurs produits similaires et de
choisir celui qui offre le meilleur rapport qualité/prix, notamment en choisissant le produit
possédant le prix le plus adapté aux caractéristiques des produits comparés. Le site

15 . r
Amazon.com ~ constitue un exemple clé pour ce type de commerce.

"> https://www.amazon.com/
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1.5.3. C2C: Consumer to Consumer

Cette partie du commerce en ligne se concentre sur les transactions entre particuliers
(Rayport & Jaworski, 2001). De plus, ce type de commerce a vu le jour bien avant I’arrivée
d’internet notamment a travers des petites annonces entre particuliers (Isaac & Volle, 2008).
Mohapatra (2013) en distingue plusieurs formes : les encheéres, les systémes peer-to-peer et les
publicités classifiées dans des portails. Cette typologie d’e-commerce se caractérise par ses
vendeurs, ses acheteurs et son fournisseur de commerce électronique, autrement dit, par la
personne responsable de gérer le site internet ou les transactions se réalisent (Qin, 2009). Ce
fournisseur se montre vraiment essentiel, car ¢’est lui qui va fournir la plateforme internet ou
les transactions auront lieu, il devra aussi s’occuper de la gestion et faire en sorte que toutes les
transactions se déroulent comme prévu. Ce fournisseur doit mettre a disposition une
infrastructure d’hébergement fiable. Il lui faudra ensuite garantir tant aux acheteurs qu’aux
vendeurs, une disponibilité, une fiabilité, une crédibilité et un suivi en matiére de support. Il
devra aussi garantir une bonne politique de confidentialité et de sécurité afin de se construire
un réseau pour paraitre crédible aux yeux des vendeurs, mais aussi des acheteurs, afin que son
site séduise les utilisateurs (Qin, 2009) et les entreprises désirant se lancer dans le commerce

. 6 . . . . , .
en ligne. Ebay1 avec son site internet, constitue un exemple bien connu et réussi.

1.5.4. C2B : Consumer to Business

Ici, les particuliers vont soumettre des propositions, essentiellement de prix, pour
différents produits et services a des entreprises. Celles-ci s’ajusteront ou non a cette demande
ce qui permettra de concurrencer les autres firmes et de répondre le plus favorablement & une
demande bien précise (Isaac & Volle, 2008). Cette forme de commerce peut aussi étre
considérée dans la partie C2C, car ces encheres profitent surtout aux individus particuliers, en
effet cette partie peut étre vue sous forme d’enchéres inversées (Mohapatra, 2013). Brousseau
(2000), explique que cette partie du commerce en ligne tente de renverser le raisonnement
classique, bien connu en économie, de I’offre et de la demande. Afin d’illustrer ce type de

. T . . 17 . \
commerce, on prend un exemple typique et judicieux : Priceline.com ', ce site permet a ses

' https://www.befr.ebay.be/
' https://www.priceline.com/
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utilisateurs de proposer des prix pour un certain voyage en avion et la compagnie aérienne

s’alignera ou non aux tarifs proposés.

1.6. Avantages du commerce ¢électronique

Le nombre d’avantages du commerce en ligne devient considérable, les énumérer tous
sans en oublier un constitue des lors une tache difficile. C’est pourquoi Damanpour et
Damanpour (2001) ont repris les six principaux et potentiels avantages qui existent lorsqu’une
entreprise passe a un modele de commerce en ligne. On se trouve donc ici dans le cas du

modele B2C ou B2B.

1. Une meilleure gestion de l'information : le transfert et le partage de I’information
sont réalisés plus rapidement et plus facilement par I’intermédiaire d’internet. Cela
permet donc aux managers d’améliorer leurs processus de gestion, en ce qui
concerne la production et également la distribution ou le développement du
produit/service. De plus, ceci améliore aussi le processus de transfert et le partage
rapide de I’information via internet.

2. Une meilleure intégration entre les vendeurs et les fournisseurs : le commerce en
ligne donne la possibilit¢ également d’améliorer la communication entre les
vendeurs et les fournisseurs, notamment grace a une meilleure distribution des
produits et grace a la rapidité avec laquelle les informations sont partagées.

3. Un meilleur canal pour les partenaires : comme pour le point ci-dessus, avec la
rapidité du processus et la facilité¢ d’échange de I’information, cela permet de fournir
des services ou des produits a n’importe quel moment, et ce avec un bon rapport
qualité/prix.

4. Une diminution des cotits de transaction : cet avantage constitue, a ce jour, un des
avantages les plus importants du commerce électronique.

5. Une meilleure compréhension du marché : les données fournies par les
consommateurs lorsqu’ils achétent un produit sur internet permettent de construire
des bases de données et ainsi entreprendre des analyses afin de mieux comprendre

les comportements de ces utilisateurs.



12.

6. Une couverture géographique plus étendue : lorsqu’un magasin vend via internet, il
peut vendre a n’importe quel moment du jour ou de la nuit, ce qui se différencie des
heures d’ouverture classiques pour un magasin. En effet, le magasin en ligne étant
ouvert tout le temps (Rayport & Jaworski, 2001), le consommateur peut effectuer
des achats a tout moment. Selon Isaac et Volle (2008), on parle ici du concept de la
praticité (Ducrocq, 2014) qui constitue un des motifs les plus importants pour lequel
un consommateur effectuerait des achats en ligne. Ils insistent aussi sur le fait que
grace a ce processus, le consommateur peut gagner du temps. En effet, celui-ci ne
doit plus se déplacer afin d’effectuer ses achats. Internet permet aussi aux boutiques
en ligne de vendre dans des régions qu’elles ne pouvaient pas atteindre avec un
commerce hors ligne. Les ventes seront donc augmentées et la visibilité se verra
¢galement accrue. De plus, les cofits liés a un employé diminuent, car un employ¢ a

temps plein dans le magasin ne sera plus nécessaire.

Isaac et Volle (2008) énoncent, quant a eux, les raisons pour lesquelles un

consommateur serait tenté d’avoir recours au commerce électronique pour effectuer ses achats.

Celles-ci sont au nombre de quatre :

1.

2.

3.

La praticité : Comme explicitée ci-dessus permet a I’acheteur de gagner du temps, en
épargnant, par exemple, le temps qu’il aurait perdu a la caisse d’'un magasin hors ligne
(Ducrocq, 2014). De plus, ce commerce ¢électronique est accessible 7j/7j et 24h/24h.
Le choix : le fait de réaliser ses achats sur internet permet aux consommateurs d’obtenir
une masse d’informations. En effet, par ’intermédiaire de ce canal, ceux-ci peuvent
comparer plus facilement les différentes offres sans avoir a se déplacer dans différents
magasins. De plus, de nombreuses évaluations des produits/services réalisées par les
sites eux-mémes ou par d’autres consommateurs se trouvent disponibles sur les sites et
peuvent aider a choisir. Par rapport a I’augmentation significative de la zone de
chalandise, on peut trouver en ligne des articles difficiles a trouver dans les magasins
traditionnels.

Les économies : grace aux comparateurs de prix en ligne, les consommateurs peuvent

acheter le produit de leur choix au prix le plus bas.
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4. Le statut et le plaisir : le plaisir procuré par I’action d’acheter en ligne et le service
fourni constituent deux des raisons importantes en faveur du commerce électronique,

selon les études menées par Ha et Stoel (2009).

Ces auteurs expliquent aussi les raisons pour lesquelles les consommateurs n’achéteraient pas

via le canal internet. Le point I.7. Freins du commerce électronique - p.13, traite ce cas.

I.7. Freins du commerce électronique

Bien que le commerce électronique ameéne de nombreux avantages tels qu’abordés au
point 1.6 — (p.11), de nouveaux obstacles qui n’existaient pas avant le commerce électronique
commencent a apparaitre (Cardona, Duch-Brown, Francois, Martens, & Yang, 2015), par
exemple les complications dans les moyens de paiement. Ces problémes jugés moins importants
par le commerce « classique » hors ligne sont dés a présent non négligeables a prendre en
compte (Cardona et al., 2015 ; Duch-Brown & Martens, 2015). Dans leur article, Cardona et al.
(2015), relatent deux études réalisées en 2015 par la Commission Européenne qui démontrent
les barrieéres qui apparaissent suite a I’adoption du commerce électronique. Ces études se
concentrent dans un premier temps sur les achats effectués en ligne par les consommateurs et
dans un second temps par les ventes en ligne générées par les entreprises. Ces enquétes réalisées
pour ’Europe dans un cadre transfrontalier sont intéressantes, car la plupart des articles
scientifiques relatifs au commerce électronique concernent les Etats-Unis et la Chine. Afin de
construire ces enquétes, les répondants, qui se composaient de consommateurs, mais également
de vendeurs, devaient dire si certains obstacles les affectaient ou non, lorsqu’ils effectuaient du
commerce en ligne. Que ce soit de I’achat pour les consommateurs, ou de la vente pour les

vendeurs.

Les différentes barricres sélectionnées afin de mener I’enquéte en Europe sont

regroupées en trois catégories distinctes. Voici les différentes catégories (Cardona et al., 2015) :

1. La conformité avec le contrat : les produits livrés ne sont pas ceux commandés ou les
produits regus sont abimés ou les produits ne sont pas du tout livrés.
2. Les droits des consommateurs : le renvoie du produit regu, car le client ne I’apprécie

pas et désire un remboursement; le remplacement ou la réparation d’un produit
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défectueux se montre difficile a effectuer ; je ne connais pas mes droits en tant que
consommateur lorsque j’achéte en ligne ; le taux de protection du consommateur se situe
plus bas lorsque j’achéte en ligne.

3. Les barrieres liées aux lois contractuelles : les garanties et les retours colitent trop

chers ; je ne connais pas les régles que je dois suivre.

Une autre barriere non négligeable a prendre en compte est 1’aspect de la distance
physique. Blum et Goldfarb (2006) montrent que la distance physique potentielle entre un
vendeur et son acheteur constitue un frein non négligeable lors de I’achat. Ceci est vrai méme
dans le cas d’une transaction commerciale pour un bien ou un service en ligne ou les cofits sont
réduits, voire proches de zéro. Le golit du consommateur constitue un élément important qui va
affecter cette distance physique. En effet, les pays dont la distance est plus faible auront
tendance a avoir des golts similaires en mati¢re d’achat (Blum & Goldfarb, 2006). Pour les
biens et/ou les services pour lesquels les golts possédent plus d’influence, le consommateur
aura tendance a visiter des sites internet proches de son pays de résidence et donc de réduire un
maximum la distance physique. A contrario, pour les produits et/ou services ou le gotlit importe
peu, 1a, la distance physique ne sera pas corrélée avec la visite sur le site internet. Autrement
dit, le consommateur n’aura pas plus tendance a se rendre sur le site internet d’un pays voisin
que sur le site d’un pays plus lointain. Un moyen utile afin de réduire cet effet de distance
physique serait de rendre les cultures des différents pays homogénes. Cependant cela serait
impossible a réaliser étant donné les différences culturelles existantes entre les pays. Le mod¢le
de CAGE'® repose sur quatre dimensions relatives a la distance (Johnson, Scholes, Whittington,
& Fréry, 2014). Notamment dans la distance culturelle, Ce mod¢le donne la confirmation de

I’impossibilité de rendre les cultures les mémes.

Isaac et Volle (2008) vont quant a eux expliciter les raisons principales pour lesquelles
les consommateurs n’adopteront pas le canal internet pour effectuer leurs achats. Ils

dénombrent les trois motifs les plus importants a leurs yeux :

1. La dématérialisation de l’interaction avec le produit : le premier frein est celui que les

auteurs associent au manque de « toucher » que peut percevoir le consommateur

' Le modéle de CAGE: distance Culturelle, distance Administrative, distance Géographique, distance
Economique
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lorsqu’il effectue son achat. Il ressentira d’autant plus ce manque lorsqu’il concrétise un
achat considérable.

2. L’absence de confiance dans le paiement en ligne : le piratage électronique se montre
toujours bel et bien présent, et bon nombre de consommateurs ne font pas confiance aux
sites pour effectuer leur paiement en ligne. Une des raisons réside dans le fait qu’ils ont
peur que les pirates leur volent des données bancaires. Ces consommateurs ne se sentent
pas en sécurité pour payer, ce qui pose fortement probléme.

3. Le service apres-vente et le retour des produits : ici aussi, les consommateurs ne se
sentent pas toujours en sécurité, ils craignent la politique de retour et du service apres-
vente. De plus, effectuer une demande pour un retour de produit leur cotite de 1’argent,

mais également du temps.

1.8. Le parcours du consommateur

Lorsqu’on aborde le sujet du commerce électronique, il est aussi intéressant d’analyser
le parcours que le consommateur réalise afin d’effectuer un achat. Ce parcours est composé de
cinq grandes sections. Selon Retis (n.d.), conseillers spécialisés dans le domaine de I’e-
commerce et e-business et Jacob (2012), les 5 grands enjeux a préter attention dans le parcours

du client sont :

1. Attirer : quels moyens vont étre déployés afin d’attirer les
consommateurs potentiels ?

2. Séduire : qu’est-ce que l’entreprise peut mettre en place pour séduire les
consommateurs ?

3. Convaincre : quels vont étre les outils les plus efficaces a utiliser afin de rassurer
les clients et les convaincre d’effectuer des achats dans 1’entreprise ?

4. Servir : comment servir les clients de la manicre la plus optimale ?

5. Fidéliser : quels moyens vont étre développés afin de rendre les clients fideles ?

Dans le paragraphe précédent, on s’intéressait aux consommateurs. Dans cette partie,
on aborde les canaux que les entreprises utilisent pour distribuer les produits ou les services. Il

existe selon Isaac et Volle (2008), quatre types de canaux de distribution pour une entreprise.
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Dans un premier temps, on s’intéresse a leur définition afin de mieux les comprendre et de leur

associer le processus d’achat du client.

1. Le monocanal : I’entreprise ne se sert que d’un canal pour entreprendre des ventes,
le consommateur utilisera donc un seul canal afin de réaliser ses achats.

2. Le multicanal : ici la firme emploie différents canaux n’ayant aucun lien entre eux,
I’acheteur se verra imposer un processus d’achat particulier en fonction du canal
utilisé.

3. Lecross-canal : il se présente comme identique au multicanal en tout point, excepté
le fait que les différents canaux peuvent détenir des liens entre eux. Ainsi, le client
pourra passer d’un canal a 1’autre lorsqu’il effectue ses achats.

4. L’omnicanal : I’enseigne exploite de multiples canaux de maniére combinée.

Lorsqu’on reprend le point de vue du consommateur, on peut voir que la fagon d’acheter
du consommateur a bien évolué, elle est de plus en plus cross-canal. Précédemment, avant la
montée fulgurante de I’internet et du commerce ¢électronique, le monocanal représentait le canal
principal utilisé par le consommateur. Il allait dans le magasin physique et s’informait sur le
produit en demandant éventuellement de I’aide au vendeur et réalisait son achat sur place.
Aujourd’hui, dans son parcours du consommateur, il mixera les différents canaux mis a sa
disposition, afin de se renseigner sur le produit, comparer, mais aussi pour effectuer ses achats,
etc. (Jacob, 2012). D¢s lors, les commercants aujourd’hui trouvent essentiel de mettre tout en

ceuvre afin d’étre un acteur cross-canal.
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CHAPITRE II : L’ INNOVATION ET LE BUSINESS MODEL

I1.1. Introduction

Dans ce second chapitre, une attention particuliére sera accordée aux business models
et aux innovations. En effet, le commerce électronique constitue une nouvelle fagon de vendre,
il peut donc étre per¢u comme une innovation. Il est donc intéressant de regarder les différents
¢léments qui composent le business model des entreprises utilisant ou non le commerce

¢lectronique, afin de comprendre quelles dimensions du business model pourraient évoluer.

I1.2. Généralités du business model

Gassmann, Frankenberger et Csik (2014) donnent une définition d’un business model:
« a business model is a blueprint of how a company creates and captures value » (Gassmann et
al., 2014, p.2). On note qu’on parlera en frangais d’'un modéle d’affaires ou d’un modele
¢conomique (Johnson et al., 2014), mais que dans la littérature, le terme business model semble
beaucoup plus présent. Selon Gailly (2011), plusieurs leviers existent et permettent de créer de
la valeur stratégique a une entreprise. D’un co6té, on dispose de la « corporate strategy » qui
s’intéresse a la question du « ou », autrement dit, vers quel(s) business 1’entreprise peut-elle se
diriger afin de créer de la valeur. De ’autre c6té, Gailly (2011) parle du probléme de « business

strategy » qui est plus spécifique au modele d’affaires et qui se divise en deux sous-parties.

Premiérement, le produit et le positionnement de marché s’intéressent aux questions
« qui », « quoi », « quand/pourquoi ». Ces questionnements sont trés importants, car ils vont
permettre a I’entreprise de bien définir ses potentiels clients, mais aussi de bien décrire le
produit/service qui sera créé. Deuxiémement, la chaine de valeur s’intéresse a la question
« comment ». Ici, on se demande quelle est la chaine de valeur qui permettra a 1’entreprise de
procurer de la facon la plus optimale et la plus rentable possible, le produit ou le service aux
consommateurs. Pour faconner un business model, on doit définir une proposition de valeur
réelle et une chaine de valeur faisable (Gailly, 2011). Gassmann et al., (2014) appellent ce
« business strategy », le triangle magique et stipulent que le business model répond donc a

quatre questions (annexe 4) :
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1. Who : qui est votre clientele cible ?
What : qu’offrez-vous a votre client ?

Why : pourquoi est-ce profitable ?

v

How : comment la proposition de valeur est-elle créée et délivrée au client ?

Gailly (2011) explicite les trois différents aspects a prendre en compte lorsqu’une
entreprise se demande comment développer une stratégie innovante. Tout d’abord, une
entreprise doit s’ intéresser a son positionnement. En effet, elle va décider si elle souhaite fournir
le méme produit/service a ses clients, si elle change complétement son offre ou si elle combine
les deux (Paque & Coeurderoy, 2016). Ensuite, I’entreprise va déterminer si elle souhaite entrer
sur le marché en premier avec une telle innovation et donc se présenter comme le « first mover »
ou si elle va étre un « follower » (Johnson et al., 2014). Ainsi, elle profite de voir les autres
entrer sur le marché avant elle et donc elle ne commettra pas les erreurs que ces « first movers »
pourraient effectuer. Cependant, cette firme doit rester consciente qu’elle pourrait perdre les
nombreux avantages potentiellement existants lorsqu’on se trouve en premier sur le marché.
Finalement, I’entreprise va regarder plus attentivement a sa chaine de valeur en se demandant

ce qu’elle pourrait améliorer afin de créer de la valeur pour ses clients.

Selon Porter (1982), cette chaine de valeur peut étre divisée en deux types
d’activités dans le but de procurer un avantage concurrentiel a la firme : (1) les activités de
soutien qui sont constituées des approvisionnements, du développement technologie, de la
gestion des ressources humaines et de I’infrastructure de la firme; (2) les activités de base
principales qui comprennent, quant a elles, la logistique interne, la production, la logistique
externe, la commercialisation & la vente et les services. (Gailly, 2011 ; Johnson et al., 2014 ;

Porter, 1982).

Gailly (2011,) indique qu’il existe des ¢léments indispensables a prendre en compte
pour comprendre la chaine de valeur (Johnson et al., 2014), autrement dit, savoir comment
I’offre pourra étre délivrée. En effet, quelle que soit I’opportunité de I’innovation on devra
implémenter « le design », « les opérations », « la gestion du client » et « les activités de

support ».

Le design permettra a I’entreprise de se concentrer sur la gestion du produit du début a

la fin de sa conception et ainsi de le modifier quand c’est nécessaire. Les activités d’opérations
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se concentrent essentiellement sur la fagon dont le produit/service sera fourni aux clients. Quant
a la partie client, elle prendra en charge toutes les interactions potentiellement existantes entre
I’entreprise et le client lors du processus d’adoption du produit/service. Les activités de support,
de soutien (Johnson et al., 2014) quant a elles, reprennent la gestion des ressources humaines,
mais aussi de ’administration, de la finance, des relations publiques et des aspects 1égaux.

(Gailly, 2011).

I1.3. L’adoption d’une innovation

I1.3.1. Les phases d’adoption

Une méme innovation ne sera pas adoptée en méme temps par les différents
consommateurs (Gailly, 2011 ; Paque & Coeurderoy, 2016 ; Rogers, 1995). En effet, plusieurs
phases d’adoption existent (Johnson et al., 2014), selon Gailly (2011) cinq différentes phases
demeurent dans I’adoption d’une innovation et a celles-ci, divers utilisateurs peuvent étre

associés (Gailly, 2011 ; Gailly 2016 ; Paque & Coeurderoy, 2016).

Dans un premier temps, on distingue la phase d’introduction ou les innovateurs
s’adaptent quasi instantanément au changement, car ils ne percoivent pas la nouveauté comme
quelque chose de négatif, ils I’adoptent, car ils aiment la nouveauté. Ensuite, dans la phase de
développement, on trouve les adoptants précoces qui suivent la tendance du marché. Ces deux
premiers groupes d’utilisateurs ne représentent qu’une faible partie du marché. Les phases de
turbulence et de maturité, quant a elles, représentent la plus grande partie du marché. Dans la
premicre, on retrouve les pragmatiques, dans la seconde, les sceptiques ou 1’adoption de
I’innovation par de nouveaux utilisateurs va atteindre son point culminant. Pour ensuite
redescendre et atteindre finalement la phase de déclin. Dans cette phase, on retrouve les

retardataires qui ont, eux, beaucoup plus de difficultés a se mettre a la nouvelle innovation.

L’essentiel de ces différentes phases d’adoption réside dans le fait de savoir ou le
consommateur ou 1’utilisateur se trouve et d’adapter la stratégie en fonction de cette audience
(Gailly, 2016). En effet, une entreprise ou un vendeur n’agira pas de la méme maniére avec un

adoptant précoce qu’avec un retardataire (Bigne-Alcaniz, Ruiz-Mafé, Aldas-Manzano, & Sanz-
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Blas, 2008). Le fait qu’une personne qui utilise internet commence a consommer en ligne
dépendra de la fagon avec laquelle internet et les phases d’adoption se combinent (Citrin, Sprott,

Silverman, Steven, & Stern, 2000 ; Vrechopoulos, Siomkos, & Doukidis, 2001).

11.3.2. Les facteurs conducteurs d’une innovation

Ce point sert a mettre en lumicre les facteurs qui favorisent la diffusion d’une
innovation, repris par Gailly (2011) qui, lui-méme a repris les cinq principaux conducteurs

d’une innovation identifiés par Rogers en 1995. Ceux-ci sont séparés en deux catégories.

Dans un premier temps, est-ce que 1’innovation vaut la peine qu’il y ait un changement ?
Ce facteur est donc essentiellement porté sur les avantages qui peuvent exister lorsqu’on adopte
cette nouveauté. Ce facteur se nomme « 1’avantage relatif » caractérisé par le fait que la
diffusion de I’innovation sera plus rapide si 1’avantage percu par cette nouvelle innovation

excede celui percu auparavant (Gailly, 2011).

La deuxieéme catégorie, quant a elle, s’intéresse a la facilité d’instaurer ce changement
et donc a la facilit¢ d’adoption (Gailly, 2011 ; Gailly 2016 ; Paque & Coeurderoy, 2016 ;
Johnson et al., 2014). Les facteurs qui figurent dedans sont, certes, essentiellement reliés au
changement d’une innovation, mais aussi au dérangement qu’elle pourrait occasionner a ses
utilisateurs (Gailly, 2011 ; Rogers, 1995). Voici les quatre facteurs caractéristiques de cette

seconde catégorie, identifiés par Rogers (1995) et repris par Gailly (2011) :

1. La compatibilité : plus une innovation est compatible avec les utilisations actuelles, les
valeurs et les normes, plus le potentiel dérangement causé par celle-ci se trouvera réduit.
Les utilisateurs adopteront plus facilement I'innovation notamment grace au fait que les
colits pour passer de I’ancien modele au nouveau (a I’innovation) s'affaibliront.

2. La complexité : la perturbation pergue par les utilisateurs d’une innovation augmentera
avec sa complexité et également avec l'existence de beaucoup d’incertitudes quant a
I’utilisation de cette nouveauté, et également si les utilisateurs doivent interagir avec de
nombreuses nouvelles informations.

3. L’essai : les utilisateurs potentiels seront plus friands a adopter une innovation s’ils ont

eu la possibilité de I’essayer avant de 1’acheter.
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4. L’observabilité : sil’innovation est déja adoptée par des utilisateurs et que les acheteurs
éventuels peuvent le voir, ceux-ci seront plus enclins a adopter I’innovation. La
perturbation potentielle se minimisera d'autant plus, étant donné qu’ils pourront
observer les effets de I’innovation sur les personnes qui I'utilisent déja. Un des moyens
les plus courants utilisé par les entreprises réside dans 1’appui des célébrités, plus connu
en anglais sous le terme de « celebrity endorsement ». Ces firmes utilisent les célébrités
dans leurs campagnes publicitaires ou offrent leur nouveau produit aux célébrités qui
’utiliseront, ou le porteront dans des lieux publics ou sur les réseaux sociaux. Par

exemple, dans un clip des Black Eyed Peas ou ceux-ci portent une montre Ice-Watch.

I1.3.3. Les segments des consommateurs

Les différents segments de consommateurs se trouvent aussi importants a prendre en
compte lorsqu’on regarde I’adoption d’une innovation (Gailly, 2011 ; Johnson et al., 2014). En
effet, ’age, mais également le sexe, 1’éducation et les revenus du ménage vont jouer un role
conséquent quant a 1’adoption du commerce en ligne en fonction des préférences du
consommateur (Burke, 2002). L’étude réalisée par Burke (2002) relate les expériences du
shopping des consommateurs vis-a-vis du commerce en ligne et hors ligne en fonction de ces

variables démographiques. Voici les constatations de cette étude :

— L’dge : quatre attributs ont été testés en fonction de 1’age des répondants a savoir le coté
ludique du shopping, le service, I’information sur le produit et la vitesse du shopping. Plus 1’age
du répondant augmente, plus I’'importance du c6té ludique de faire du shopping diminue, et ceci
autant dans le commerce en ligne que dans le commerce en magasin. Concernant les trois autres
attributs, les répondants de plus de 25 ans leur accordaient une plus grande importance. Il a été
montré que les consommateurs plus 4gés portaient un intérét plus fort, lors du shopping en
ligne, sur les informations qu’ils peuvent obtenir sur le produit. Par exemple ’historique du
produit, sa provenance, ses caractéristiques techniques et 1’avis des consommateurs. Avant,
lorsqu’ils allaient dans un magasin classique, hors ligne, ils se montraient contents de rencontrer
un commergant disponible pour eux, mais aussi d’obtenir des informations relatives au produit.
Recevoir des offres uniques et personnalisées constituait un élément important pour les

consommateurs plus jeunes et également le fait de voir le profil des personnes qui avaient acheté
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les mémes produits qu’eux. On ne voyait pas de différence significative quant a I’intérét
d'effectuer du commerce en ligne ou hors ligne selon 1’age, ce qui constituait une réponse
surprenante. Cependant, on doit rester vigilant, car la publication de cette étude date de 2002,

les chiffres et les mentalités ayant évolués depuis.

— Le sexe : I’expérience de 1’achat sera pergue différemment selon le genre. Tandis que les
hommes aiment utiliser les technologies afin de faire leurs achats, les femmes, elles, préférent
utiliser des catalogues a chaque étape du processus d’achat afin d’en apprendre le plus possible
sur le produit avant d’effectuer un achat. Les femmes trouveront beaucoup plus d'intérét que
les hommes dans le fait de bénéficier de conseils lorsqu’elles se rendent dans un magasin.
Tandis que les hommes, eux, préférerent utiliser les technologies disponibles dans les magasins

afin de jouir des informations désirées sur un produit en particulier.

— L’éducation : on a constaté une certaine différenciation entre les utilisateurs qui détenaient
un niveau plus faible ou plus élevé d’éducation. Les consommateurs avec une éducation plus
grande sont plus enclins a utiliser internet pour réaliser leurs achats, et lorsqu’ils vont
physiquement dans des magasins, ils ont tendance a utiliser leur carte de crédit. Concernant les
personnes avec un plus faible niveau d’éducation, ceux-ci accorderont une attention particuliere
aux publicités qu’ils voient sur le site internet sur lequel ils achétent et seront intéressés de
recevoir des emails promotionnels des magasins. De plus, lorsqu’ils se rendent dans les

magasins, ils aiment que les vendeurs viennent vers eux pour leur donner des conseils.

— Le revenu : cette variable n’était pas aussi significative que celle de 1’éducation dans la
majorité des cas. Pourtant, dans certaines situations, elle pouvait se montrer importante. Les
consommateurs avec les revenus plus ¢élevés étaient fortement intéressés de voir des photos des
produits qu’ils achetaient en ligne et de voir les produits encore en stock lorsqu’ils achetaient

hors ligne.

I1.4. L’innovation dans le business model

Gassmann et al., (2014) définissent I’innovation du business model comme: « a business

model innovation introduces a new logic of how a company creates and captures value by
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changing multiple dimensions of a business model. ». (Gassmann et al., 2014 cité par Csik ,

2014, p. 34). La figure suivante illustre cette innovation de business model :

Figure 1. L’innovation du business model

What? Change in the What,
Who, How and/or Why

Value
Proposition

Who?

Value
Proposition

Revenue Value
Model Chain

 How?

| Why? |

Business model Business model innovation

Source : Csik, M. cité par Paque et Coeurderoy (2016), p.33

Afin d’apporter de I’innovation dans son business model, I’entreprise devra changer au
moins une des dimensions de son modele d’affaires déja existant. Comme illustration, on peut
prendre le cas de Nespresso, cette entreprise a modifié toutes les dimensions de son business

model afin d’innover (annexe 5 — p.91). En effet au niveau du :

- What (quoi) : ils sont passés du café en poudre aux capsules.

- How (comment) : ils sont passés de la vente en supermarché au direct selling.

- Why (pourquoi) : ils sont passés de la marge de détail a vendre les machines au cofit de
production et & se procurer de la marge sur le prix des capsules.

- Who (qui) : ils vendaient aux marchés de masse et maintenant aux ménages plus aisés

et aux bureaux.

Grace a cet exemple illustré en 2016 par Paque et Coeurderoy dans leur cours de
Management stratégique de la Technologie et de 1’Innovation, on peut voir comment Nespresso
innove au niveau de son business model. Pour innover avec un business model, certains
¢léments sont importants a prendre en compte. On remarque donc I’importance de la précision,
de savoir décrire le business model existant et de bien comprendre quelle dimension du business

model va étre sujette aux changements (Paque & Coeurderoy, 2016).
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Dans ce mémoire sur le commerce €lectronique, on s’intéresse surtout au changement
dans la dimension du « How ». En effet, ayant réalisé des entretiens avec des entreprises actives
dans le secteur vestimentaire, le regard s’est surtout porté sur les changements qu’elles

pourraient effectuer au niveau de leur dimension « How » du business model.

I1.5. Définition de la théorie des coiits de transaction et concept d’économie
d’échelle

On va s’intéresser ici aux colts de transaction, énoncés précédemment. En effet, ces
derniers constituent un ¢lément important a prendre en compte dans 1’analyse du commerce
¢lectronique (The World Bank, 2016a). Dé¢s lors, on a décidé de bien définir et analyser cette
notion qui semblait importante. De plus, on ne peut pas parler de ces colits sans aborder les
économies d’échelle. Ensuite, on explicitera les effets potentiels lors de [’utilisation du

commerce ¢lectronique en illustrant graphiquement.

Afin de bien comprendre ce concept, on s’intéresse aux bases de cette théorie. Selon
Ghertman (2006), Williamson est connu pour étre le fondateur de cette théorie des cofits de
transaction, cependant c’est Coase (1937) qui a introduit ce concept. Dans son livre sur la
gestion des colts de transaction, Suematsu (2014) définit le cotit de transaction comme le cotit
relatif aux échanges de biens et d’informations. Selon la World Bank (2016a), on peut associer
le colit de transaction au fait que lorsqu’on achéte quelque chose, on prend du temps et on
dépense de I’argent pour rechercher ce produit. Ce colit comprend également la réalisation de
comparaisons avec d’autres produits similaires. De plus, il englobe également la négociation
du prix et le fait de s’assurer qu’on recoit le produit pour lequel on a payé (World Bank, 2016a).
Ces transactions sont donc, certes associées a un processus commercial, mais comprennent

¢galement les communications et les interactions entre les entreprises.

Un des aspects importants a prendre en compte lorsqu’on parle du commerce
¢lectronique, c’est I’avantage économique qu’on peut en retirer. Une des régles de base en
¢conomie réside dans le principe de 1’économie d’échelle (Mankiw, Taylor, Tosi, Dehez, &
Jovanovic, 2013 ; Stiglitz, Walsh, Mayer, & Lafay, 2004). Celui-ci stipule qu’au plus le volume

d’un produit/service va augmenter, au plus le prix a I’unité va descendre (Mankiw et al., 2013 ;
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Stiglitz et al., 2004). Fondamentalement, on utilisera le processus de 1I’e-commerce si la baisse
des cofits de transaction se réalise de manicre systématique. En effet, le fait d’utiliser internet
permet de réduire de fagon drastique, les colits de transaction en les rendant moins chers pour
les consommateurs, mais également pour les entreprises et le gouvernement afin de pratiquer
du commerce (World Bank, 2016b). Comme illustration on peut prendre I’exemple d’une
recherche sur un sujet. En effet, avant internet, on devait aller a la bibliotheque, consulter des
encyclopédies ou encore demander a un expert du sujet. Aujourd’hui, on prend I’ordinateur et
on effectue les recherches. Toutefois, il faut rester critique quant a I’information recueillie sur
internet. Les colits de transaction sont donc bien réduits par rapport a avant, car on perdait
beaucoup plus de temps pour se déplacer, téléphoner ou aller voir I’expert. Cependant, la baisse

des colits de transaction n’est pas la méme pour tous les secteurs.

I1.6. Les effets du commerce électronique

L’effet e-commerce va faire en sorte que cette courbe d’économie d’échelle se déplace
suffisamment vers le bas dans le plan. Trés souvent, la courbe va descendre a un tel point que
les cofits de transaction seront nuls ou trés faibles grace a I’utilisation de I’¢lectronique (World
Bank, 2016b). Dés lors, on remarque 1’apparition de trois impacts directement liés a I’e-
commerce : (1) la taille de marché (2) I’efficacité et (3) I'innovation. Voici le graphique qui
montre I’effet que le commerce électronique a sur la courbe des cofits de transaction (World

Bank, 2016a) :

Figure 2. Courbes avant et aprés 1’apparition d’internet

Pre-Internet

—

Transactions

Costs

Source : World Bank (2016). En ligne http://www.worldbank.org/en/news/video/2016/02/01/the-economics-of-the-internet
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I1 faut noter que les cots les plus élevés se trouvent sur la gauche et les cofts les plus

faibles sur la droite (annexe 6 — p.91).

11.6.1. La taille de marché

La figure suivante montre qu’avant internet (courbe rouge), les colits de transaction
pouvaient étre si ¢élevés qu’il n’y avait méme pas de marché. On peut désormais voir que depuis
I’apparition d’internet (courbe verte), on rend ces transactions possibles. De plus, grace a ces
nouvelles transactions, on peut noter un agrandissement de la taille de marché, incluant de

nouveaux acteurs. (World Bank, 2016b).

Figure 3. Effet d’inclusion

9

Costs

Transactions

Source : World Bank (2016) En ligne http://www.worldbank.org/en/news/video/2016/02/01/the-economics-of-the-internet

La taille du marché va donc avoir tendance & augmenter considérablement étant donné
que le prix d’achat du consommateur va diminuer. Ceci est di au fait que les colts de
transaction vont étre eux aussi réduits et donc, on observera plus de personnes qui auront acces
au marché. Pour illustrer ceci, on décide de choisir ’exemple de la vente de tickets d’avions.
En effet, si le vendeur vend ses tickets via internet, il va pouvoir réduire ses prix de vente.
Effectivement, la transaction cotitera moins cher et donc il vendra normalement plus de tickets
d’avion, car les consommateurs qui n’avaient pas les moyens d’acheter des tickets hors ligne
en auront a présent 1I’occasion. On parle donc ici du facteur de I’agrandissement de la taille du

marché, autrement dit, de I’inclusion (Word Bank, 2016b).

Un des moyens utilisé pour agrandir le volume de marché se retrouve dans la littérature.

En effet, plusieurs facons existent, on s’intéressera ici au marketing et plus particuliérement a
9 9
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deux formes de marketing : I’outbound et I’inbound, connues en francais, respectivement, sous

le nom de marketing sortant et entrant.

L’outbound marketing ou marketing traditionnel (Chaubet, 2015 ; Lambin & De
Moerloose, 2016 ; Oprena & Vinerean, 2015) constitue une fagon intrusive (Patrutiu-Baltes,
2016) de faire de la publicité. On peut effectuer ce marketing via par exemple des messages
télévisés, des publicités radio ou encore dans des magazines (Oprena & Vineran, 2015 ; Rancati,
Codignola, & Capatina, 2015). Le marketing sortant posseéde six différentes facons de
communiquer : la publicit¢é média, la force de vente, la promotion des ventes, les relations
extérieures, la publicité directe et la publicité en ligne - réseaux sociaux (Lambin & De
Moerloose, 2016). Avec I’émergence d’internet, ce type de marketing se voit de moins en moins
utilisé par les entreprises. Lambin et De Moerloose (2016) expliquent que 1’efficacité de ce

phénoméne se détériore principalement a cause de trois raisons.

1. La technologie : elle permet aux consommateurs d’avoir accés aux informations
qu’ils désirent quand ils en ont besoin. Ainsi, ils peuvent éviter les publicités
massives et intrusives des entreprises en ayant recours aux nouvelles méthodes pour
bloquer les messages (Oprena & Vineran, 2015).

2. L’accoutumance : le consommateur a pris 1’habitude de déceler les publicités, a
force de les recevoir constamment dans son environnement. D¢és lors, il n’y préte
gueére attention, Oprena et Vineran (2015) nomment ce phénoméne « 1’inattention
des consommateurs ».

3. La prolifération des médias : appelé également I’encombrement publicitaire
(Oprena & Vineran, 2015). Avec cette abondance, le consommateur regoit une
multitude de messages commerciaux par jour. Les auteurs rajoutent aux trois raisons
du déclin de ce marketing, les dépenses liées a ce marketing sortant et la faible

visibilité de ses impacts.

Selon Oprena et Vineran (2015), implémenter des stratégies grace a 1’inbound
marketing devient le moyen le plus facile d'effectuer du marketing a moindre cotit. De plus, on
peut voir ce marketing entrant, contrairement au marketing sortant comme plus permissif, étant
donné que le consommateur veut bien étre reconnu et visé (Patrutiu-Baltes, 2016). Les réseaux
sociaux, les sites internet, la création de contenu via notamment les outils de curation font partie

de la liste non exhaustive des moyens utilisés afin de faire du marketing entrant. Digital Inbound
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Marketing (DIM) est le terme utilisé par Oprena et Vineran (2015) qui le définissent comme :
« Digital Inbound Marketing represents the process of reaching and concerting qualified
consumers by creating and pursuing organic tactics in online setting » (Oprena & Vineran,
2015, p.30). L’entreprise essaye donc d’attirer ses clients en les aidants a trouver facilement
I’entreprise grace a internet (Lambin & De Moerloose, 2016) afin que ces derniers la repérent
et viennent vers elle. L’engagement et ’interactivité de la part des consommateurs constituent

des ¢léments essentiels dans le cas de ce marketing entrant (Oprena & Vineran, 2015).

Dans leur livre concernant le marketing opérationnel, Lambin et De Moerloose (2016),
dénombrent trois raisons pour lesquelles 1’inbound marketing devient de plus en plus apprécié
et indispensable pour les entreprises. Tout d’abord, « les habitudes d’achat des clients ont
changé » (Lambin & De Moerloose, 2016, p.540), les consommateurs recherchent de plus en
plus par eux-mémes |’information dont ils ont besoin, via notamment le canal internet. Dés lors,
I’entreprise a tout intérét & mettre du contenu a leur disposition afin d’étre percue pas
uniquement en tant que vendeur, mais en tant qu’expert dans le milieu. Ensuite, « le marketing
entrant offre un bon rapport cout-efficacité » (Lambin & De Moerloose, 2016, p.540).
Contrairement au marketing sortant, le colit d’une publicité, via le marketing entrant, n’est pas
proportionnel au nombre de diffusions. Par exemple, qu'une personne ou 10 000 personnes
visitent la publication Facebook d’une entreprise, le colit de la publication restera le méme. A
contrario, le fait d’envoyer 1 ou 10 000 flyers par la poste modifiera considérablement le prix
de la publicité. Finalement, « les visiteurs sont plus susceptibles de devenir des clients »
(Lambin & De Moerloose, 2016, p.540). Lorsqu’un consommateur recherche une information
et tombe sur le site d’une entreprise, il est forcément intéressé par I’achat d’un produit ou service
de D’entreprise. Cette dernic¢re essaie via ce marketing entrant de capter l’attention du

consommateur et de répondre au mieux a ses questions afin de ’attirer chez elle.

Afin de mieux comprendre les intéréts que pourraient avoir une entreprise a utiliser de
I’inbound marketing, Patrutiu-Baltes (2016) reprend les avantages et également les

inconvénients de ce type de marketing. Le tableau suivant les énonce :
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Table 1: Avantages et inconvénients de 1’inbound marketing

Avantages

Inconvénients

Permet d’avoir une relation directe,
permanente et de long terme avec le client
Définit rapidement et efficacement le
profil d’un potentiel acheteur

Permet de jouir de meilleurs résultats en
termes de colits/bénéfices par rapport au
marketing traditionnel

Permet de développer une stratégie de
contenu basée sur des sujets spécifiques
identifiés avec les SEO' et Google
AdWords™ qui constitue un réel intérét
pour les clients potentiels

Représente une forme avancée de
marketing qui compte sur la création et la

distribution de la haute qualit¢ de

contenu.

Est beaucoup plus exigeant et compliqué
a utiliser que le marketing traditionnel
Exige I’utilisation d’internet, donc les
personnes qui n’utilisent pas internet ne
peuvent pas faire partie de la cible
potentielle

Permet une communication segmentée et

non une communication universelle

Source : Patrutiu-Baltes (2016) pp.65-66

On pourrait encore expliciter les différences entre ces deux sortes de marketing,
pourquoi on les apprécie plus, quels sont les différents moyens utilisés pour effectuer du
marketing entrant, cependant, ce travail dense pourrait étre le sujet d’un autre mémoire. Dans
le cadre de ce mémoire, on s’intéresse a I’inbound marketing comme technique utilisée afin

d’augmenter la taille du marché de I’e-commerce.

' SEO: Search Engine Optimization
%% Google AdWords : https://adwords.google.com/intl/fr_be/home/
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11.6.2. L’efficacité

L’efficacité constitue le second élément que I’on constate comme ayant un effet important

sur le commerce en ligne (World Bank, 2016b). On peut voir cet effet sur la Figure 4 suivante :

Figure 4. Effet d’efficacité

o

Costs

Transactions

Source : World Bank (2016)En ligne http://www.worldbank.org/en/news/video/2016/02/01/the-economics-of-the-internet

Sur ce graphe, on peut voir que les colits de transaction ont diminué grace a 1’arrivée
d’internet. D¢s lors, les parties déja présentes sur le marché vont bénéficier d’un gain
d’efficacité. En effet, pour le méme produit et/ou service, les consommateurs payeront moins
cher. De plus, la firme elle aussi bénéficiera d’un gain d’efficacité, car elle possédera un profit

plus élevé.

La gestion relation client (GRC) ou plus connue dans la littérature sous le terme
« customer relationship management » (CRM) constitue un élément trés important pour une
entreprise (Kostojohn, Johnson, & Paulen, 2011 ; Malaval, Bénaroya, Digout, & Szapiro,
2013). En effet, avec une bonne gestion de celui-ci, I’entreprise peut considérablement
augmenter sa productivité et donc son efficacité. Ce qui lui permet également d’obtenir un
rapport avec sa clientele avec une qualité maximale et ce qui permet ainsi de tenter de la rendre

plus fidele et donc d’augmenter le chiffre d’affaires (Bathelot, 2017a).

11.6.3 L’innovation

Le troisieme effet observé pour 1’e-commerce est I’innovation, la banque mondiale

(World Bank, 2016a) le considére comme le plus grand. Avec 1’e-commerce, on va obtenir un
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modele ou la transaction a la marge ne cofite plus rien. Pour illustrer ceci, on peut prendre le

cas de Wikipédia ou I’utilisateur obtient des informations gratuitement sur internet. Tandis que

dans le précédent modele, représenté par la courbe rouge, pour disposer de ce type

d'informations, 1'utilisateur devait acheter une encyclopédie d’un cofit non négligeable. On voit

donc ici que la transaction a la marge ne cofite plus rien. Voici la Figure 5 qui illustre cet effet :
Figure 5. Effet de I'innovation

\

\ .
\ Innovation

¥

Costs

Transactions

Source : World Bank (2016) En ligne http://www.worldbank.org/en/news/video/2016/02/01/the-economics-of-the-internet

Lorsqu’on parle d’innovation, on peut réfléchir sur les nouvelles fagons de vendre que
le commerce électronique propose. Quand on réfléchit au e-commerce, la premicre chose a
laquelle on pense souvent, c’est la vente grace a I’intermédiaire d’un site internet et donc la
vente via un catalogue en ligne. Or, ceci ne constitue pas la seule facon de vendre. En effet, le
commerce en ligne permet d’attirer le consommateur en proposant des mécanismes de
promotion. Selon Isaac et Volle (2008), le consommateur sera plus attiré sur un site de vente en
ligne grace a un discours plus orienté « produit/prix » que dans un magasin de vente hors ligne.

Ces auteurs explicitent plusieurs techniques de promotion via le canal internet.

De plus, internet permet également de donner un « coup de jeune » aux techniques
promotionnelles utilisées auparavant (Isaac & Volle, 2008). Ces auteurs distinguent quatre

nouvelles mécaniques promotionnelles :

1. Les ventes privées : elles font de plus en plus fureur a notre époque bien qu’elles soient
loin d’étre nouvelles. En effet, en prenant ’exemple de la vente des produits
Tupperware, on peut remarquer que bien qu’on n’utilisait pas internet a I’époque, on
considérait ceci comme de la vente privée, car on invitait ses amis a la maison afin que
le représentant Tupperware vende ses produits.

2. Les ventes flash : ici, on se trouve plus sur un phénomene basé sur le temps, sur

I’'urgence. Comme illustration, on peut prendre le cas de certains magasins qui proposent
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3.

des réductions a leurs clients s’ils viennent dans le magasin ou sur leur site 8 un moment
bien précis.

Les jeux-concours : on se situe dans une conception plus ludique, c’est une forme
d’amusement pour le consommateur. Sur Facebook, par exemple, ces jeux-concours
gagnent de plus en plus de terrain. L’utilisateur doit souvent partager la publication afin
de pouvoir gagner, ce qui permet aussi a la firme de réaliser de la publicité gratuite.

Le parrainage : cette technique existe depuis bien longtemps et se perpétue grace a
internet. Il constitue en une sorte de bouche-a-oreille virtuelle. En effet, on parle d’un
site a quelqu’un, et lorsqu’il s’y inscrit, il nomme son parrain, ce qui permet a ce dernier

de recevoir des points ou des promotions.

En plus de ces techniques promotionnelles, il faut tenir compte des réseaux sociaux. Il

y a notamment, |’invitation a des événements sur Facebook. Le social shopping connait

¢galement un essor de plus en plus important. Les différentes communautés, comme les réseaux

sociaux, utilisent ces techniques afin que le consommateur lui-méme, partage et recommande

les produits. C’est ainsi une forme de bouche-a-oreille (Perrier, 2015). Ces fagons de vendre

ne sont pas exhaustives, mais elles permettent de voir comment les nouvelles techniques sont

utilisées afin de vendre différemment.
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PARTIE PRATIQUE

La premicre partie de ce mémoire avait pour but d’expliciter les différents aspects
théoriques liés au commerce électronique. Cette partie se concentre, quant a elle, sur les aspects

plus pratiques.

CHAPITRE III : METHODOLOGIE

II1.1. Introduction

Ce chapitre a pour but de décrire la méthodologie utilisée lors de 1’analyse empirique.
Le commerce électronique occupe une place de plus en plus importante dans le marché actuel
tant a la vente qu’a I’achat. Afin de délimiter le cadre d’analyse des recherches, on décide de
se limiter a une certaine zone géographique européenne en se concentrant plus particuliérement
sur la Belgique en analysant notamment les données d’entreprises belges. On décide également

de se focaliser sur un secteur particulier : le secteur vestimentaire, du prét-a-porter.

I11.2. Type de recherche effectuée — méthode utilisée

II1.2.1. Méthode qualitative et méthode quantitative

Afin de réaliser une recherche, on peut voir dans la littérature que deux types de
méthodes existent. On a donc d’une part la recherche qualitative et d’autre part, la recherche
quantitative (Aktouf, 1987 ; Creswell, 2012 ; Malhotra, 2010). La recherche qualitative fournit
des idées et une compréhension du probleme alors que la recherche quantitative cherche a
quantifier les données et typiquement a appliquer certaines formes d’analyse statistique
(Malhotra, 2010). Une des distinctions majeures entre ces deux méthodes réside dans le fait que
pour la premicre, on disposera de données non numériques, tandis que la seconde se base et
donne des résultats chiffrés (Explorable, 2009 ; Kervyn & Van Pachterbeke, 2015). Elles
servent donc des objectifs distincts (Kervyn & Van Pachterbeke, 2015 ; Malhotra, 2010).

Apres avoir discuté et analysé les données disponibles, on remarque qu’une analyse

quantitative ne serait pas des plus pertinentes. En effet, lors d’une recherche quantitative, on se
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base sur des données mesurables (Aktouf, 1987 ; Kervyn & Van Pachterbeke, 2015 ; Malhotra,
2010), car les analyses statistiques ne seraient pas des plus fiables vu les faibles données

disponibles pour ce secteur particulier en Belgique et dans d’autres pays de I’Union européenne.

On peut définir 1’étude qualitative comme « une étude a caractére intensif, utilisant au
niveau de la récolte de données une approche relativement ouverte, non directive, permissive
et indirecte de personnes interrogées » (Suma, 1988, cité par Pellemans, 1999, p.40). Dés lors,
le recours a une approche plus qualitative tout en analysant les points de vue extrémes partant
d’un modele complétement traditionnel & un modele en ligne, en passant par le modele hybride,
de ce marché semble adéquate. L’ objectif de cette recherche qualitative étant d’obtenir une
compréhension des raisons et des motivations (Kervyn & Van Pachterbeke, 2015 ; Malhotra,
2010) de I’utilisation du commerce électronique ou non dans le modele utilisé par une
entreprise. Le nombre de répondants dans 1’analyse qualitative ne se présente pas comme la
variable la plus déterminante. Effectivement, c’est la détermination du champ d’investigation
et donc le choix des répondants qui constitue un des points les plus importants. De plus, le fait
d’interviewer des gens qui se situent a des extrémes permet de bien voir la nuance potentielle
et ainsi de bénéficier d'un intervalle d’analyse le plus complet possible. En effet, en interrogeant
ces extrémes, on pourra analyser les différentes tendances du marché sur lequel on se pose des

questions.

111.2.2. L’entretien semi-directif

Pour récupérer les données des études qualitatives, I’entretien constitue un des outils
préconisé¢s (Wanlin, 2007). Plusieurs formes d’entretiens, pour réunir les informations,
existent : I’entretien dirigé, I’entretien semi-dirigé et 1’entretien libre (Gubrium & Holstein,
2002 ; Imbert, 2010 ; Lejeune, 2014). On a décidé, dans le cadre de ce mémoire, d’opter pour
des interviews basées sur le principe de I’entretien semi-directif. Grace a ce type d’entretien,
on dispose d’une certaine ligne de conduite lors des interviews et de points de repére afin de

mener a bien I’entrevue (Imbert, 2010).



35.

II1.2.3. Le guide d’entretien

Dans le but de conduire au mieux ces entretiens, un guide général a été réalisé et adapté
en fonction du profil des personnes interrogées. Ce guide général (se trouvant en annexe 7 — p.
92) reprend les questions distinctes abordées lors des entrevues avec les répondants. Cela
permet également a la personne qui fait les recherches, d’étre bien préparée (Rubin & Rubin,
2005). De plus, ces questions ne devaient pas suivre 1’ordre prédéfini du guide, laissant ainsi

une liberté plus ample au chercheur, mais également a I’interviewé (Combessie, 2007).

I11.3. Méthode de recueil des données

Afin de recueillir les informations nécessaires, les entreprises ayant un profil
correspondant aux différents profils énoncés précédemment ont été contactées, soit par
téléphone, soit par mail. Ces mails et ces appels constituaient la premiére prise de contact avec
les répondants potentiels. Tout d’abord, on a contacté de plus grosses entreprises, telles que
Zalando, Mango, Stradivarius, etc. En effet, cela paraissait intéressant d’avoir leur point de vue,
¢tant donné que ces différentes chaines sont fortement connues dans le secteur vestimentaire en
ligne. Malheureusement, bon nombre de ces entreprises n’ont soit pas répondu aux mails, soit
ont répondu négativement en mentionnant qu’ils ne disposaient pas d’assez de temps pour les
étudiants. On suppose que ces entreprises ne voulaient ni communiquer leurs données, ni les
statistiques de vente, ni les informations relatives a leur business model a des personnes

extérieures a I’entreprise. Ces données semblent confidentielles et sensibles pour leur business.

I11.4. Sélection des répondants

Afin d’analyser les différents modéles d’affaires présents dans le cas de I’e-commerce
et plus particuliecrement dans le secteur vestimentaire, on a sélectionné un ensemble
d’entreprises qui paraissaient potentiellement les plus intéressantes pour 1’étude. En effet,
Marshall et Rossman (2014) insistent sur le fait que le choix des informateurs dans 1’é¢tude

ualitative, constitue un élément clé. Pour ce faire, la recherche s’est portée sur des entreprises
b
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ayant diverses stratégies quant a leur systéme de vente, ce qui permet également d’obtenir une
vue plus globale des limites du marché étudié. Au départ, on souhaitait observer les magnats
du commerce en ligne, mais au vu des nombreux refus, on s’est concentré sur des plus petites
entreprises. Six entreprises ont directement accepté de consacrer du temps a I’enquéte. Voici

leurs profils :

Coté Sud : vente hors ligne petite ville (Bastogne)

Décision : vente hors ligne petite ville (Spa)

Stoemp : vente en ligne et hors ligne (Louvain-la-Neuve et Mons)
Matkey : vente en ligne (Charleroi et Namur)

Milord : vente hors ligne grande ville (Wavre)

A e

02Agency : agence de représentant (Bruxelles)

Les personnes interrogées proviennent de générations différentes, car on souhaitait
disposer de profils distincts tant au niveau du mode¢le d’affaires que de la génération. Grace a
cela, on a pu collecter des avis en tenant compte de cette diversité*' afin de rendre la recherche
la plus pertinente possible. L’age des personnes interviewées varie donc entre 24 et 63 ans. Les
répondants jouissent tous de la nationalité belge et ont le frangais comme langue maternelle.
De plus, au moment des entretiens, ces personnes €taient toutes actives au sein de leur entreprise
respective. La sélection d’entreprises dont la gérance est trés jeune ou plus agée permet

d’analyser les similarités et les contrastes potentiels.

S’agissant d’une étude qualitative, le choix de 1’échantillon différe de celui qui aurait

¢été choisi si I’on avait eu recours a une étude quantitative.

De plus, on suppose que ces multiples acteurs posséderont des points de vue diversifiés
étant donné qu’ils abordent des approches de ventes distinctes, en ayant des avantages et des
inconvénients qui se diversifient selon leur business model. On essayera également de

comprendre les raisons qui les poussent a privilégier un modele plutdt qu’un autre.

*! Diversité tant sur le modéle d’affaires que sur la génération observée.
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CHAPITRE 1V : ANALYSE

IV.1. Introduction

Dans ce chapitre, on se concentrera sur ’analyse des entretiens réalisés, dans le but de

vérifier les hypothéses émises. Ainsi, on présentera les différentes firmes et on évoquera leur

analyse SWOT. Ensuite, on pourra affirmer, rejeter ou modifier les hypothéses de travail.

Finalement, les stratégies potentielles des firmes seront abordées.

IV.2. Hypothéses de travail

Afin de comparer ces différentes entreprises, il était indispensable de définir plusieurs

hypotheses afin de voir si celles-ci se confirment ou non. Le tableau Table 2 suivant reprend

ces hypotheses :

Table 2: Hypotheses de travail

Hypothéses

Explications

La vente en ligne est
un modele par lequel
les différentes
entreprises devront

passer tot ou tard.

La nouvelle génération de consommateurs utilise de plus en plus
internet. D¢s lors, on se demande si les entreprises actuelles doivent,
pour survivre a court et moyen terme, disposer d’un business model

qui utilise internet.

La vente hors ligne
est vouée a

disparaitre.

Avec cette forte expansion, on se demande si le commerce hors ligne,
autrement dit le commerce traditionnel, qui existe depuis de
nombreuses années, voire depuis toujours, va continuer d’exister. Est-
ce que les consommateurs auront toujours besoin d'acheter en
boutique, ou est-ce qu’on pourra passer a un modele complétement en

ligne ?




Hypothéses

Explications

Sans contrainte
budgétaire, le
modele hybride
s’apparente comme
¢tant la solution

adéquate.

Par mode¢le hybride, on entend un mod¢le d’affaires qui allie a la fois
le commerce en ligne et hors ligne constitué¢ par exemple d’une
boutique physique et d’un site de vente en ligne. On essaye d’analyser
par rapport a nos interviews si la combinaison de ces deux types de

commerce serait la meilleure solution a adopter dans ce secteur.

Les avantages et
inconvénients du
modele de vente en
ligne sont similaires
a ceux annonces par

la théorie.

A travers les recherches sur le terrain et donc grace aux enquétes
réalisées, on se demande si les avantages et les inconvénients de la
vente en ligne énoncés dans la littérature sont les mémes que ceux

pergus par les commercants actuels.

La qualité de
service, et plus
précisément les
conseils, constitue
un avantage de taille
pour les magasins
hors ligne par
rapport aux

magasins en ligne.

On se demande ici, si les avantages les plus significatifs d’un magasin
physique sont la qualité du service et les composantes émotionnelles
et relationnelles que le client ressent lorsqu’il vient effectuer ses achats

dans le magasin.

Le parcours du
consommateur se
réalise uniquement
de maniére non

¢lectronique.

Bien que les précédentes hypothéses soient intéressantes a analyser,
celle-ci est vraiment clé. En effet, avec 1’ascension du commerce
¢lectronique, on se demande comment il va changer la distribution
dans le secteur particulier du prét-a-porter. Depuis toujours, le
commergant suit le parcours du consommateur que le modele soit hors
ligne ou en ligne. On se demande donc, comment le commergant va
évoluer, restera-t-il complétement non électronique, hybride ou

uniquement électronique ?




IV.3. Présentation des entreprises et analyses SWOT
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Tout d’abord, on compare les différentes entreprises au moyen d’un tableau récapitulatif

afin de bien situer les différentes entreprises dans leur zone géographique, mais également dans

le secteur bien défini du prét-a-porter. On regarde également 1’age de I’entreprise et de son

dirigeant qui peuvent constituer des facteurs importants a ne pas négliger. Voici le tableau

Table 3 comparatif des entreprises interrogées :

Table 3: Comparaison des différentes entreprises interviewées

, Nom de.! Coté Sud | Décision Stoemp Makey Milord 02 Agency
I’entreprise
§ec‘teur : Féminin Féminin Masculin Féminin | Masculin Féminin
pret-a-porter
Louvain- Namur &
Ville Bastogne Spa la-Neuve are Wavre Bruxelles
Charleroi
& Mons
Nombre de 1 ) 5 ) 7 )
personnel
) . Hors ligne . Hors .
Type de vente | Hors ligne | Hors ligne & en ligne En ligne ligne Hors ligne
. Persqnne’s Gérante Gérante Gérant Gérantes Gérant Gérant
interviewees
.Age (.le . 57 ans 63 ans 35 ans 24 ans 59 ans 55 ans
P’interviewé 27 ans
Clientéle Dames de | Damesde | Hommes | Dames de | Hommes Boutiques
principale de 25a70 30270 de 12 a35 15260 de 18 a HHq
, . multimarques
I’entreprise ans ans ans ans 70 ans
Non Non Non diNi(;;lle
Vitrine digitale & | digitale & | digitale & | Digitale g& Non digitale
digitale digitale digitale digitale
Surfacede | ¢q o | 1402 | 100m2 / 400m? | 130m?
vente
Date de
création de 1995 1994 2001 2017 1970 2013
I’entreprise
Moyen Moyen Moyen
Type de Haut de Haut de Moyen de | Moyen de Haut de Moyen Haut
vétements gamme gamme de gamme
gamme gamme gamme
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Dans cette partie, on présente les entreprises, comment elles évaluent leur futur, leurs
forces et leurs faiblesses. La présentation de ces entreprises permet d’avoir une vue d’ensemble
sur les modeles des différentes PME. Ceci dans le but de mieux connaitre le contexte et de

réaliser une analyse SWOT pour chacune d’entre elles.

Tout d’abord, ces entreprises sont toutes des PME avec moins de 10 employés, ce qui
constitue la caractéristique commune a ces firmes. De plus, elles sont présentes dans le secteur
du prét-a-porter, que cela soit dans 1’habillement de I’homme ou de la femme et sont toutes
dans le secteur B2C excepté 02Agency qui, elle, est présente dans le secteur B2B. La SWOT
fournit une analyse de la situation actuelle des entreprises (Eden & Ackermann, 2013 ; Johnson
et al., 2014). Cette analyse permet donc de voir de maniere trés claire sur quoi les entreprises
devraient travailler afin d’adapter leur business model et également de rechercher les enjeux en
termes d’investissement et d’adaptation aux nouvelles méthodes. Une analyse SWOT sert
d’outil afin de mettre en valeur les avantages et inconvénients des différents modeles d’affaires
(Johnson et al., 2014) des entreprises interrogées. De plus, concernant I’analyse externe et donc
les opportunités et les menaces (Eden & Ackermann, 2013 ; Johnson et al., 2014), on trouve

pertinent d’analyser 1I’environnement en ligne, mais également celui hors ligne.

IV.3.1. Coté Sud

Présentation de I’entreprise :

Coté Sud est une boutique multimarque fondée en 1995 par Mme A. Philippart dans le
secteur du prét-a-porter féminin. Cette firme se situe a Bastogne, dans la province du
Luxembourg. Mme A. Philippart est I’unique employée et la gérante du magasin. Elle s’occupe
de toutes les activités liées a son entreprise, depuis 1’achat de marchandises, jusqu’a la vente,
en passant par la gestion des stocks et la publicité. Elle s’occupe seule du magasin et ne dispose
pas de personnel. Le modele d’affaires de Coté Sud est exclusivement hors ligne avec une
surface de vente d’environ 80 m? pour sa boutique. Le type de vétement vendu dans son magasin
se situe dans le moyen haut de gamme et sa clientéle est essentiellement féminine dont I’age
varie entre 25 et 70 ans. Sa clientéle vient dans son magasin, car elle a besoin de conseils et
désire trouver des produits différents, qu’on ne trouve pas partout. Coté Sud se différencie de

la concurrence grace a ses conseils et aussi via les rapports humains. Elle est également connue
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dans la région de Bastogne grace au bouche-a-oreille, elle ne fait plus vraiment de publicité, car
elle juge que cela ne lui apporte pas grand-chose. Cependant, elle détient une page Facebook

régulierement mise a jour et elle remarque que cette page lui ameéne de nouvelles clientes.

SWOT de I’entreprise:
Table 4: SWOT de C6té Sud

Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses
* Qualité du service, conseil, écoute * Pas de boutique en ligne
* Contact direct * Site internet de mauvaise qualité
* Moyens de marketing e Cotts fixes
e Utilisation d’un CRM * Petite surface de vente, moins de
* Fidélité de la clientele diversité au niveau des marques
* Différenciation de produits * Gestion du stock
* Choix des fournisseurs * Petite ville

* Marques vendues disponibles sur internet

*  Showrooming

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces
* Croissance de la taille de marché * Augmentation de la concurrence
* Paiement des cotits fixes * Soldes permanentes
* Situation géographique * Disponibilité des produits
* Tendance au local e Situation géographique

* Dépendance des fabricants pour les

collections

Forces :

Chez Coté Sud, la qualité du service constitue un élément essentiel. Le relationnel joue
une part importante dans son business, en fournissant de bons conseils et en étant a 1’écoute.
Elle est également connue via le bouche-a-oreille. Grace a sa boutique traditionnelle, elle est en
relation directe avec le client, ce qui lui permet de mieux connaitre ses clientes, tant sur leur
taille que sur leurs goiits et donc de renforcer le c6té humain du service. De plus, Coté Sud
utilise différents moyens de marketing afin de faire de la publicité, elle sponsorise des

événements locaux mais envoie également des emails promotionnels, des SMS et communique
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via une page Facebook. Son CRM lui permet également d’envoyer automatiquement des bons
cadeaux anniversaire a ses clientes et de gérer ses cartes de fidélité. On peut donc voir qu’elle
met beaucoup d’éléments en ceuvre afin de fidéliser sa clientele. Une de ses forces réside
également dans sa différenciation. En effet, Mme A. Philippart, choisit ses fournisseurs ainsi
que la marchandise qu’elle vendra en boutique. Ainsi, elle peut proposer a ses clientes, des
produits différents qu’elles ne retrouveront pas dans les grandes chaines de distribution ou sur

internet.

Faiblesses :

Le fait de ne pas disposer de boutique en ligne et de n’avoir pas I’intention d’en avoir
une constitue une faiblesse. En effet, on peut voir ceci comme un risque stratégique a terme.
De plus, son site internet n’est pas de trés bonne qualité et n’est pas réguliérement mis a jour,
cela ne lui assure donc pas une bonne visibilité sur le Net. En disposant d’une boutique
traditionnelle, Coté Sud fait également face a des coflts fixes élevés. Sa surface de vente n’étant
pas trés grande, elle ne peut pas se permettre d’avoir une trés grande diversité au niveau des
marques. Son stock lui pose également probléme car il ne lui permet pas de proposer
continuellement toutes les tailles et toutes les couleurs des articles a ses clientes. Le stock et la
taille du magasin peuvent étre mis en relation, car avec un plus grand magasin, elle pourrait
avoir un plus grand stock et donc plus de choix, plus de tailles et plus de produits qui rencontrent
les exigences de ses clientes. De plus, elle a choisi d’implanter son magasin & Bastogne, une
petite ville ou le passage est moins important que dans une grande ville comme Bruxelles par
exemple. Bien qu’elle essaye de se différencier le plus possible dans ses produits, elle vend des
marques que I’on peut retrouver sur internet, par exemple, IKKS. Dés lors, en ayant fait le choix
de vendre cette marque, elle doit faire face a des clientes qui font du showrooming et qui

considérent donc le magasin comme une cabine d’essayage (Isaac & Volle, 2008).

Opportunités :

La vente en ligne augmente de plus en plus. Une opportunité pour C6té Sud se trouverait
donc dans le fait de proposer a ses clientes de vendre en ligne. En effet, elle pourrait augmenter
sa taille de marché ce qui pourrait déboucher sur une augmentation des ventes et donc du chiffre
d’affaires et lui permettrait d’atteindre plus vite le point d’équilibre. De plus, ses colts fixes,

certes seraient toujours présents avec sa boutique traditionnelle, mais ne se verraient pas
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augmenter, car elle disposerait d’un modele complémentaire (en ligne) qui lui permettrait de
générer plus de revenus. Sa situation géographique lui octroie deux opportunités distinctes.
D’une part sa proximité avec le Luxembourg lui permettrait d’augmenter sa zone de chalandise
en attirant une clientele luxembourgeoise ayant des revenus plus élevés. D’autre part, en se
situant dans une région touristique, elle peut attirer une clientéle un peu différente. Enfin, de
plus en plus de gens ont tendance a revenir au local, a tout ce qui est bio ceci constitue une

opportunité pour la vente traditionnelle.

Menaces :

La concurrence dans le secteur du prét-a-porter se fait rude. Il y a donc une vraie menace
pour Coté Sud au niveau de I’augmentation de la concurrence, que ¢a soit en ligne ou hors ligne.
De plus, on peut voir que de plus en plus de marques proposent, en ligne surtout, des soldes en
avance ou bien des pourcentages pratiquement toute 1’année. C6té Sud ne dispose pas des
ressources nécessaires pour rivaliser avec cela. De plus, le magasin se retrouve également en
concurrence avec des entreprises disposant d’un plus grand stock et d’une plus grande
disponibilité¢ des produits, tant en taille qu’en couleur. Enfin, ’emplacement géographique
constitue une menace. Les marques vendues par Coté Sud peuvent se trouver dans des magasins
luxembourgeois disposant d’'une TVA moins ¢élevée qu’en Belgique. Ses clientes pourraient
donc faire leurs achats dans des centres commerciaux ou des boutiques luxembourgeoises qui

vendent les mémes marques plutot que chez elle.

1V.3.2. Décision

Présentation de I’entreprise :

Décision, anciennement connu sous le nom de Dimension, est un magasin de prét-a-
porter féminin qui se situe a Spa et est géré¢ par Mme M. Rolet, I’administratrice déléguée depuis
23 ans. Elle est secondée par une vendeuse qui preste 19 heures par semaine. Le modele
d’affaires de cette entreprise est exclusivement hors ligne. La surface de vente du magasin se
situe entre 130 et 140 m? Le type de vétement vendu dans son magasin est essentiellement
moyen haut de gamme. De plus, Décision essaye de choisir des marques qui travaillent

uniquement avec les magasins multimarques dans son genre. Elle se fournit en faisant des pré-
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collections et en choisissant les articles qu’elle désire parmi le choix disponible chez les
représentants. Elle remarque qu’il y a eu une certaine évolution dans le chiffre d’affaires depuis
I’euro. En effet, avant I’euro, elle faisait des journées avec un chiffre d’affaires 69% plus élevé
que maintenant. La boutique Décision est surtout connue via le bouche-a-oreille. Ses conseils
et le service fourni en magasin, lui permettent d’avoir des clientes fidéles dont la majorité se
situe entre 1’age de 30 et 70 ans. Elle dispose également d’une page Facebook sur laquelle elle
poste des photos de ses vitrines a des fins publicitaires. Cette boutique joue beaucoup sur le

relationnel et essaye de I’entretenir au maximum.

SWOT de I’entreprise:

Table 5: SWOT de Décision

Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses
* Qualité du service, conseil, écoute * Pas de boutique en ligne
* Contact direct * Pas de site internet
* Fidélité de la clientele * Couts fixes
* Différenciation de produits * Petite surface de vente, moins de
* Vitrine - visibilité diversité au niveau des marques

* Gestion du stock
e Petite ville
* Marques vendues disponibles sur internet

*  Showrooming

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces
* Croissance de la taille de marché * Augmentation de la concurrence
* Paiement des cotits fixes * Soldes permanentes
* Situation géographique * Disponibilité des produits
* Tendance au local e Dépendance des fabricants pour les
collections
Forces :

En disposant d’une boutique hors ligne, Décision poss€de une grande force : celle de la

qualité du service. Mme M. Rolet et sa vendeuse donnent des conseils personnalisés a leurs
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clientes et sont également a I’écoute. Elles proposent aussi un service de retouches. Un élément
essentiel chez Décision repose dans le coté relationnel qu’elles proposent aux clientes. En plus
du contact direct, I’organisation de petits événements tels que 1’apéritif du vendredi soir, leur
permet d’établir une vraie relation avec leurs clientes. Ainsi, elles utilisent des moyens
différents par rapport a la concurrence pour garantir une certaine fidélit¢. Evidemment, elles
proposent également des cartes de fidélité. La boutique Décision choisit de vendre des articles
différents que les clientes ne retrouveront pas partout sur le marché. Décision possede de
grandes vitrines, lui permettant d’attirer le regard des passants et des clientes. La boutique se
trouve dans une ville thermale, ce qui attire donc plus de touristes et lui permet ainsi

d’augmenter sa clientele et donc ses ventes.

Faiblesses :

La boutique Décision ne possédant ni boutique en ligne, ni site internet, sa visibilité sur
le Net s’en trouve fortement réduite. De plus, a terme, cela constitue un risque stratégique étant
donné que la patronne préférerait arréter son activité plutdt que d’avoir recours a un modele en
ligne. Les cotts fixes de Décision sont importants, Mme M.Rolet doit faire face a des charges
fixes qu’elle ne peut pas réduire, telles que le paiement du batiment mais également le salaire
du personnel et les lois sociales. Ayant une surface plus petite qu’un grand magasin, la boutique
décision ne dispose pas d’un stock extensible, et donc elle ne peut pas avoir une infinité de
marques. Spa n’est pas une grande ville, ’emplacement de la boutique constitue donc une
certaine faiblesse. Finalement, le magasin Décision vend une marque « Terre Bleue », qui est
disponible également sur le Net. Certaines clientes viennent d¢s lors faire du showrooming dans

son magasin.

Opportunités :

Le recours au modele en ligne constitue une opportunité pour Décision. En effet, cela
lui permettrait d’augmenter sa taille de marché en générant une augmentation potentielle du
chiffre d’affaires. Ceci favoriserait le réglement de ses colits fixes. La situation géographique
permet a Décision de jouir d’une clientéle plus touristique, qui vient a Spa pour par exemple
profiter des thermes et promener dans la ville. En continuant de se concentrer sur un mode¢le

traditionnel, Décision a I’opportunité de suivre la tendance qui est au local.
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Menaces :

La menace majeure pour Décision réside dans 1’accroissement de la concurrence, tant
sur le plan hors ligne que sur le plan en ligne. Les chaines de magasins, bien que peu présentes
dans la région de Spa, peuvent menacer cette boutique. De plus, certains des concurrents,
surtout en ligne, en proposant des pourcentages tout au long de I’année constituent une menace
non négligeable a prendre en compte. Certains de ses fournisseurs travaillent en ligne et
proposent un plus large choix en coloris et en tailles pour le méme produit car ils disposent d’un
plus grand stock. Un autre élément externe auquel Décision doit faire face, c’est I’achat en pré-
collection. En effet, bien qu’elle choisisse ses fournisseurs au départ, il se peut que pour une

certaine saison, la collection soit moins belle ou moins commerciale.

IV.3.3. Stoemp

Présentation de I’entreprise :

En 2001, le magasin Stoemp voit le jour dans la région de Louvain-la-Neuve. M. J.
Scohier a commencé a y travailler en 2007 pour ensuite le reprendre et devenir le patron en
2010. M. J. Scohier a 35 ans et est gérant de ce magasin et également de deux autres boutiques,
un Skate Shop a Louvain-la-Neuve et un magasin & Mons, reprenant le concept du Stoemp et
du Skate Shop combinés. La surface commerciale de vente combinée est d’approximativement
300 m?. Les trois magasins étant de taille similaire, chacune des entités représente donc environ
100 m? de surface de vente. En plus de ces trois boutiques, il dispose aussi d’un site de vente
en ligne qui reprend I’ensemble des articles disponibles dans les trois boutiques hors ligne. On
considere I’entreprise Stoemp comme un acteur « click & mortars », car cette firme fait du
commerce en ligne, mais également de manicre traditionnelle, via ses boutiques (Bathelot,
2015 ; Jacob, 2012). En terme de visibilité, les boutiques disposent d’une vitrine non digitale,
mais également digitale. En effet, sur internet, Stoemp posséde des pages Facebook, mais
également un site internet qui reprend la collection disponible en magasin sous forme de
catalogue. M. J. Scohier approvisionne les trois magasins en marchandises en faisant des pré-
collections, c’est donc lui qui sélectionne les produits qui seront vendus en magasin. Ses

. . . 22 4. .
magasins vendent des marques connues, comme Adidas, Nike, Roxy” disponibles sur d’autres

*? https://www.stoemp.be/ft/nos-marques



47.

sites internet, mais ils disposent d’exclusivités congues uniquement pour les petites boutiques.
Selon M. J. Scohier, les articles vendus dans leurs magasins sont des produits de « niches »,
donc difficiles a trouver ailleurs (exception faite pour les articles courants). Stoemp a une
clientéle essentiellement masculine (90 %) et vend trés peu a la gente féminine (10 %). Afin
d’attirer la clientele, Stoemp sponsorise des événements et distribue des produits dans son
réseau. Il fait aussi des partenariats avec une radio et une école de Skate. Ce qui est également
fort important, c’est le catalogue du site internet. Il remarque que plus il ’alimente, plus les
ventes en magasin augmentent. Une fois le client dans le magasin, il essaye de créer la meilleure
ambiance possible afin que le client ait une bonne expérience et lui donne le gotit de revenir
faire des achats. Concernant la fidélité, une fois que le client a acheté, il dispose de ses

coordonnées et il lui envoie des SMS ou mails en lui proposant des offres personnalisées.

SWOT de I’entreprise:
Table 6: SWOT de Stoemp

Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses
* Boutique en ligne * Marques vendues disponibles sur internet
* Accessibilité * Prix des vétements
* Vitrine — visibilité ¢ Site non adapté aux mobiles
* Site internet réguliérement mis a jour * Budget limité

* Moyens de marketing

* Réduction de la distance

¢ Qualité du service, conseil, écoute
* Image, ambiance

* Contact direct

¢ Fidélité de la clientéle

* Différenciation de produits

e QGestion du stock

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces

* Croissance de la taille de marché Manque de confiance dans le paiement
* Diminution des colts de transaction * Augmentation de la concurrence

e Tendance au local
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Forces :

Les forces de Stoemp sont nombreuses. En disposant d’une entreprise hybride, Stoemp
allie les avantages du modele traditionnel et du modele en ligne. Il peut donc étre accessible par
plus de monde grace a ses points de vente multiples et également a son site de vente en ligne.
Il acquiert une visibilité certaine, tant grace a ses grandes vitrines physiques que sa vitrine
digitale. En effet, son site réguli¢rement mis a jour augmente ses ventes. De plus, Stoemp utilise
d’autres moyens afin de faire du marketing tels que le sponsoring, la distribution de produits,
le partenariat avec une radio et les réseaux d’influenceurs. A travers son catalogue en ligne,
Stoemp propose les produits disponibles dans ses trois magasins, ce qui réduit la distance vis-
a-vis de ses consommateurs. En ayant un seul catalogue, la gestion du stock se trouve facilitée,
car les clients qui achétent en magasin sont considérés comme des clients en ligne au niveau du
stock. Lorsqu’un article est acheté en magasin, il est automatiquement retiré du stock sur le site
en ligne. Pour son modé¢le traditionnel, M. J. Scohier propose un service de qualité ainsi que
des conseils et une écoute attentive. Les clients du site peuvent venir en magasin en cas de
probléme avec un article, il offre ainsi un service aprés-vente particulierement rassurant pour
cette clientéle. De plus, Stoemp se différencie par les produits qu’il vend et les exclusivités que
certaines de ses marques lui proposent. En effet, plusieurs de ses fournisseurs lui livrent des
produits exclusifs pour ses magasins. Concernant la gestion du stock en ligne, elle n’a pas été

simple a réaliser au départ, mais désormais, Stoemp dispose d’une automatisation de son stock.

Faiblesses :

La plupart des marques vendues par Stoemp sont également proposées sur internet par
les fournisseurs. Une partie de la clientéle de Stoemp est trés jeune, le prix des vétements peut
donc poser probléme. En effet, le pouvoir d’achat d’un client 4gé de 12 a 20 ans n’est pas le
méme que celui d’une personne plus agée. De plus, son site internet n’est pas adapté aux
mobiles, or la génération actuelle utilise de plus en plus son smartphone pour faire des
recherches ou des achats en ligne. Donc son site internet n’étant pas « responsive design » pose
probléme. Les moyens financiers de Stoemp sont limités et insuffisants pour le développement

de son entreprise, par exemple pour développer une vitrine virtuelle.
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Opportunités :

La vente en ligne augmente de plus en plus, donc continuer a vendre en ligne pourrait
permettre a Stoemp d’augmenter sa zone de chalandise et également de diminuer ses colts de
transaction en vendant a plus grande échelle. La tendance actuelle réside dans le retour aux
produits locaux, Stoemp peut donc profiter de cette opportunité grace a ses boutiques

traditionnelles.

Menaces :

Une menace importante se situe dans le mode de paiement. En effet, les personnes
achetant en ligne n’ont pas toujours confiance dans le fait d’utiliser internet pour payer leurs
achats. D’autre part, de plus en plus de concurrents apparaissent dans ce secteur, il n’est pas

toujours facile de rivaliser avec ceux-ci.

IV.3.4. Makey

Présentation de I’entreprise :

Makey est une entreprise toute récente créée en janvier 2017 par deux sceurs, Mathilde
et Clémentine agées respectivement de 24 et 27 ans. Toutes deux exercent cette activité en
complément de leur profession respective (I’'une travaille dans 1’immobilier et I’autre est
institutrice). Mathilde gere les stocks et les publications sur la page Facebook et le compte
Instagram de I’entreprise. Clémence, quant a elle, s’occupe plus particulierement de 1’agenda.
Cette firme est active dans le secteur du prét-a-porter féminin, elle vend également des
accessoires. Afin d’écouler leurs produits, elles disposent d’une page Facebook, d’un compte
Instagram, organisent des ventes privées et participent a des salons. Quant au choix des articles,
Mathilde et Clémentine contactent des fournisseurs et choisissent ce qu’elles désirent vendre.
Elles accordent une importance capitale aux aspects €cologiques li¢s a la production des tissus
et elles évitent donc d’acheter des produits a base de peau animale. Makey ne dispose pas de
boutique physique, bien que les deux gérantes esperent dans le futur avoir les fonds nécessaires
pour en ouvrir une. Au niveau de la publicité, elles fonctionnent sur base du bouche-a-oreille,
mais également en distribuant des flyers et en alimentant réguliérement leur page Facebook et

leur compte Instagram. Makey pratique aussi 1’essai-erreur, c’est-a-dire qu’elle teste des
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formules et regarde lesquelles fonctionnent le plus. Makey propose des marques qui ne sont pas
disponibles dans les grandes chalnes de magasins et ainsi se différencie en recherchant des
produits qui ne sont pas disponibles ailleurs. La clientéle de Makey est essentiellement féminine

dont 1’age varie entre 15 et 60 ans.

SWOT de I’entreprise :
Table 7: SWOT de Makey

Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses
* Différenciation de produits * Pas de boutique physique
* Prix des produits * Manque de réel contact avec le client
* Moyens de marketing * Pas de boutique en ligne
* Visibilité — vitrine * Gestion du stock

* Ventes lors de salons, ventes privées

* Pas de boutique physique

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces
* Croissance de la taille de marché * Manque de confiance dans le paiement
* Diminution des coflts de transaction * Augmentation de la concurrence
Forces :

Les forces de Makey se situent au niveau de la différenciation, en vendant des produits
originaux, différents et également écologiquement responsables. Le prix relativement bas des
articles permet d’attirer plus facilement une client¢le ayant moins de pouvoir d’achat.
Concernant le marketing, Makey est trés active sur certains réseaux sociaux (Instagram et
Facebook). Ainsi, elle détient une vitrine digitale et acquiert une visibilité internet. L entreprise
participe également a des salons ou elle peut proposer ses produits et attirer une nouvelle
clientele, ce qui lui procure également de la publicité. De plus, elle organise des ventes privées
qui lui permettent aussi de se faire connaitre, car les patronnes de Makey vont chez une cliente
qui invitera ses copines (effet multiplicateur). Ces ventes constituent la majeure partie du chiffre
d’affaires. Enfin, ne disposant pas de boutique physique, les colts fixes sont moindres. En
effet, Makey n’a pas de charges fixes concernant ces colits. Les deux gérantes peuvent
également garder cette activité commerciale comme complémentaire, car leur présence

physique n’est pas requise obligatoirement tout au long de la journée.
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Faiblesses :

Concernant les faiblesses, Makey ne dispose pas de boutique physique et ne crée donc
pas de réelles relations avec les clientes, ce qui diminue la qualit¢ du service de fagon
considérable. De plus, elle ne dispose pas concrétement de boutique en ligne, elle vend sur le
Net uniquement via Facebook ou Instagram, ceci rend la gestion des stocks assez compliquée.
Enfin, les deux gérantes stockent leurs produits chez elles, elles n’ont pas d’entrepdt a

proprement dit.

Opportunités :
La vente en ligne augmente de plus en plus, donc continuer dans cette voie pourrait
permettre a Makey d’étoffer sa zone de chalandise. De plus, en élargissant sa clienteéle, Makey

pourrait diminuer ses colits de transaction.

Menaces :
Une menace majeure a prendre en compte est le manque de confiance des clientes dans

le paiement en ligne. De plus, la concurrence ne cesse d’augmenter dans ce secteur.

1V.3.5. Milord

Présentation de I’entreprise :

M. M. Brouwers a 59 ans et est dans 1’'univers du prét-a-porter depuis toujours.
L’entreprise Milord a été créée en 1970 a Wavre par sa mére et il en a repris la direction. Cette
boutique est spécialisée dans le secteur vestimentaire pour hommes et plus particuliérement les
costumes. M. M. Brouwers explique qu’il y a eu un énorme bouleversement depuis 1’ouverture
du magasin. Bien que le chiffre d’affaires soit toujours élevé, il explique qu’il a diminué suite
aux crises économiques successives et aux changements de meeurs, car les hommes ne portent
plus autant de costumes qu’auparavant. La surface de vente du magasin est assez vaste, en effet
la boutique dispose de 400 m? de surface de vente avec de grandes vitrines qui font au moins
quinze metres de long. Il ne vend pas via internet et dispose donc uniquement d’une boutique
hors ligne. Milord est surtout connu par le bouche-a-oreille, vend de la qualité et est aussi réputé

pour son service et ses conseils. Il se fournit en allant dans les usines afin de voir les



52.

représentants et il achete des produits de qualité ayant un colt plus élevé. Certains sites de
marques connues vendent les mémes articles que lui, Hugo Boss par exemple. Concernant sa

clientéle, elle est masculine et va de 18 a 70 ans majoritairement.

SWOT de I’entreprise:
Table 8: SWOT de Milord

Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses
* Qualité du service, conseil, écoute * Pas de boutique en ligne
* Contact direct * Site internet de mauvaise qualité
* Visibilité — vitrine * QGrande de vente
* Fidélité de la clientele e Cotts fixes
* Achats réfléchis * Gestion du stock
* QGrande de vente e Petite ville
* Diversité au niveau des marques * Figé par le métier

* Différenciation de produits

e Pas de concurrence directe

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces
* Croissance de la taille de marché * Changement de meeurs
* Paiement des cotits fixes e Situation géographique

e Récupération de la clientéle mécontente
sur internet

* Situation géographique

Forces :

Milord est spécialis¢ dans la vente de costumes depuis des années. Grace a son
expérience dans le domaine, il propose a ses clients une qualité de service professionnelle. I1
détient ainsi une connaissance du métier et également du savoir-faire. Ceci lui procure une
valeur ajoutée par rapport a la distribution classique car il peut réajuster le produit directement
dans son magasin et dans le secteur particulier du costume, la retouche est souvent nécessaire.
De plus, grace a sa boutique, il est en contact direct avec le client. Il est connu également via le
bouche-a-oreille car il est réputé pour étre de bons conseils et a I’écoute. Il utilise également le

réseau Facebook afin d’avoir une présence sur le net. Quant a sa visibilité hors ligne, il dispose
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de grandes vitrines (15 m) lui permettant de réaliser de beaux étalages. Ses clients sont fideles
et effectuent des achats réfléchis car le prix d’un costume n’est pas négligeable. Milord dispose
¢galement d’une grande surface commerciale (400 m?) lui permettant de la diversité dans le
choix des marques vendues et également au niveau des mod¢les et des tailles des produits. I1
vend des articles de qualité et se différencie ainsi. Milord ne doit pas faire face a une forte
concurrence, car il n’y a pas de magasin similaire dans les environs. En effet, sa concurrence
potentielle a soit fait faillite ou a fermé. Cela est notamment dii aux crises économiques et a la

difficulté de ce type de commerce.

Faiblesses :

Milord ne détient pas de boutique en ligne. Son site internet de qualité trés médiocre ne
lui permet pas de détenir une bonne visibilit¢ sur le net. De plus, disposant d’une surface
commerciale trés grande, il doit gérer un stock important et a donc beaucoup d’actifs
immobilisés. La surface du magasin lui impose de recourir a de la main d’ceuvre engendrant
des colits importants. Le fait que Wavre perde de son aura constitue également une faiblesse
pour Milord. Il avait choisi un bon emplacement il y a presque 50 ans mais les changements
dans I’urbanisme ont modifi¢ la donne. De ce fait, le choix de rester a Wavre pour Milord est a
considérer comme une faiblesse. Enfin, son core business étant la vente de costumes, il est figé

par le métier et n’a pas de perspective d’évolution actuellement pour ses activités.

Opportunités :

L’occasion de vendre en ligne constitue une opportunité pour les magasins présents
uniquement hors ligne. En effet, I’e-commerce est en pleine expansion et cette entreprise
pourrait ainsi augmenter sa zone de chalandise. Ceci permet également faciliter le reglement
des colts fixes générés par le magasin traditionnel. Cependant, en utilisant le modele
traditionnel, il a le loisir de récupérer la clientele potentiellement mécontente du modele en
ligne qui ne fonctionne pas toujours bien dans le contexte de la vente de costumes. Milord se

situant a Wavre peut approcher une clientele touristique et donc étoffer sa taille de marché.

Menaces :
Une des menaces majeures chez Milord, réside dans les changements de mceurs. En

effet, au fil des années, les consommateurs ont acquis des comportements différents dans la
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facon de s’habiller, on ne porte plus le costume aussi souvent qu’autrefois. De plus, concernant

la situation géographique, Wavre a perdu de son aura au cours des années.

IV.3.6. 02Agency

Présentation de I’entreprise :

02 Agency a été créée en 2013 par M. B. Faber, 55 ans et sa compagne, Mme M. Rolet
qui gere le magasin Décision, décrit plus haut. M. B. Faber a travaillé pendant 20 ans en tant
que représentant de la marque Sandwich, il est donc expérimenté dans la vente de vétements.
Dans son agence 02 Agency, il propose trois marques différentes et il a fait le choix de les
vendre uniquement a des boutiques multimarques et non a de grandes chaines de magasins ni
aux boutiques en ligne. II est agent représentant pour la Belgique et pour le Luxembourg. 1l est
I’intermédiaire entre les fabricants de vétements et les boutiques qui les vendent et il appartient
donc a la catégorie B2B. Il ne détient pas de surface de vente, mais bien d’un showroom a
Bruxelles qui a une superficie de 140 m? 02 Agency est spécialisée dans le prét-a-porter
féminin. Elle désire grandir dans le futur, mais ne souhaite pas travailler avec des chaines de
magasins, ¢’est un choix délibéré. Elle ne veut pas perdre sa clientele de « petites » boutiques
qui respectent bien son image. Il est important pour 02Agency de proposer a ses clients des
marques qui leur permettent d’avoir de bonnes marges a la revente, afin de générer un maximum
de profit. Les patrons de 02Agency ne mettent pas de pression concernant les budgets a leurs
clients, ils souhaitent que ceux-ci représentent bien les marques. Ils essayent d’étre au
maximum a I’écoute de leurs clients et ont a ceeur de trouver des solutions lorsque ceux-ci ont
des problemes. Ils misent également beaucoup sur le relationnel. De plus, la compagne de M.
B. Faber posséde un magasin, ceci leur permet de voir de 1’autre c6té du décor et inspire

confiance a leurs clients.
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SWOT de I’entreprise:

Table 9: SWOT de 02Agency
Strenghts - Forces Weaknesses - Faiblesses

* Réseau fiable , expert, réputation * Pas de site internet

* Connaissance des aspects B2C & B2B * Pas de page Facebook

¢ Qualité du service, conseil, écoute * Choix de sa clientéle
* Prospection active * Tributaire de la collection
* Indépendance et autonomie * Pas de boutique en ligne (pas de volonté)

* Choix stratégique de sa clientele
* Travaille avec le marché belge

* Participation aux salons

Opportunities - Opportunités Threats - Menaces
* Vente de sa clientele * Manque de boutiques multimarques
* Nouveau fournisseur * Crises
* Retour vers le commerce du détail * Concurrence des chalnes de magasins
Forces :

Les forces principales de 02 Agency résident dans le fait d’étre experte dans la vente et
d’avoir un réseau fiable. En effet, depuis plus de 20 ans, M.B.Faber s’est construit une
réputation et a acquis une expérience non négligeable dans le secteur du prét-a-porter. Il connait
donc son réseau de vente grace a son expérience du terrain. La compagne de M. B. Faber
possede un magasin de vétements, les clients de 02Agency se sentent rassurés, car 02 Agency
connait ainsi les aspects B2B, mais également B2C. 02 Agency comprend donc les deux cotés
du marché et offre un service de qualité ainsi que de bons conseils a ses clients. Cette agence
offre ainsi une valeur ajoutée que d’autres intermédiaires ne proposent pas. De plus, en évoluant
petit a petit, elle accompagne ses clients et leur accorde une écoute personnalisée. 02 Agency
prospecte activement a la recherche de nouveaux clients mais elle visite également
régulierement sa clientele afin d’obtenir un feedback. De plus, en évoluant a son rythme, elle
détient une certaine indépendance et autonomie. Elle est également flexible concernant le
temps, car elle fixe ses rendez-vous avec ses clients quand elle le désire. Elle décide avec qui
elle travaille, tant au niveau des fournisseurs que des clients. 02 Agency a également fait le

choix stratégique de ne pas travailler avec des chaines de magasins, ainsi elle respecte son
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réseau de distribution (les petites boutiques multimarques). Cela lui permet également de se
différencier au niveau des produits vendus. 02 Agency vend de la mode caractérisée comme
plus pointue, typée et non du textile, de la simple distribution de vétements. Elle fait le choix
de vendre des articles qui ne sont pas disponibles sur internet. De plus, elle travaille avec des
fournisseurs et des revendeurs belges, elle favorise le marché local et vend des produits de haute
qualité. En participant a des salons, elle obtient une vue plus large sur ce qui se passe a 1’étranger

et peut suivre les évolutions du marché et de la concurrence.

Faiblesses :

Une des faiblesses de 02Agency réside dans le fait qu’elle ne dispose pas encore de site
internet. Cela est aujourd’hui indispensable, tout comme la page Facebook. Des lors, I’agence
ne peut communiquer sa présence sur les différents salons. Le choix de sa clientele peut aussi
étre considéré comme une faiblesse. En effet, en travaillant uniquement avec des boutiques
multimarques ayant un modele de vente traditionnelle, elle limite ses possibilités au niveau des
canaux de distribution. Ce réseau de distribution particulier se voit de plus en plus sollicité, mis
a contribution et donc se fait de plus en plus rare. De plus, elle n’a pas la volonté de faire de la
vente en ligne. Ce choix est une faiblesse car elle pourrait avoir des facilités quant a la vente
B2B en ligne, par exemple 1’acceés au stock et aux échanges. Lorsque 02 Agency choisit de
travailler avec un fournisseur, elle se retrouve tributaire de sa collection. On ne peut pas savoir
a I’avance si la collection lui plaira. Les articles proposés peuvent étre a son golit une saison et
pas du tout la saison suivante, c’est donc un risque pour I’agence, car elle devra vendre les

produits du fournisseur méme s’ils lui plaisent moins.

Opportunités :

Une opportunité pour cette agence réside dans le fait de pouvoir revendre son
portefeuille de clients, son carnet d’adresses. Elle pourrait également trouver de nouveaux
fournisseurs tout en respectant ses convictions. La tendance revient a la vente locale et dés lors
02Agency pourrait augmenter sa clientéle grace aux consommateurs finaux préférant acheter

dans les magasins traditionnels plutot qu’en ligne.
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Menaces :

Il y a une pénurie de boutiques multimarques, notamment a cause des différentes crises
financiéres. Les entrepreneurs n’ont plus les moyens financiers nécessaires ou plus 1’envie
d’ouvrir des boutiques multimarques et de faire face a la pression de la concurrence. De plus
en plus de boutiques traditionnelles ferment ou ne disposent pas de successeurs. De plus en plus
de chaines de magasins voient le jour, ce qui peut étre problématique pour 02Agency qui a fait

le choix de ne vendre qu’a des boutiques multimarques. La crise a rendu le métier plus difficile.

IV.3.7. Synth¢se des analyses SWOT

Les points essentiels a retenir de la synthése de la SWOT sont traités dans la conclusion

générale.
Table 10: Tableau synthése de I’analyse interne de la SWOT
ANALYSE INTERNE
FORCES Modéle FAIBLESSES Modéle
HL| L | H HL| L | H
Qualité du service, conseil, | 4 1 | Grande surface de vente 1
¢coute
Image, ambiance 1 | Pas de boutique en ligne 4
Moyens de marketing 1 1 1 | Pas de boutique physique
Contact direct 3 1 | Pas de site internet
Utilisation d’'un CRM 1 Pas de page Facebook 1
Fid¢lité de la clientele 3 1
Différenciation des 3 1 1 | Codts fixes 3
produits
Choix des fournisseurs 1 Tributaire de la collection 1
Boutique en ligne 1 | Gestion du stock 3 1
Accessibilité 1 | Petite ville 3
Visibilité - vitrine 2 1 1 | Prix des vétements 1
Site réguli¢rement mis a 1 | Showrooming 2
jour
Réduction de la distance 1 | Marques vendues 2 1
disponibles sur internet
Gestion du stock 1 | Site non adapté aux 1
mobiles
Prix des produits 1 Budget limité 1
Vente lors de salons, 1 Manque de réel contact 1
ventes privées avec le client
Pas de boutique physique 1 Site internet de mauvaise 2
qualité
Achats réfléchis 1 Choix de sa clientele 1
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ANALYSE INTERNE
FORCES Modéle FAIBLESSES Modéle
HL| L | H HL| L | H
Diversité au niveau des 1 Figé par le métier 1
marques
Grande surface de vente 1 Petite surface de vente, 2
moins de diversité au
niveau des marques
Pas de concurrence directe | 1
Réseau , Expert , 1
Réputation
Connaissance des aspects 1
B2B et B2C
Prospection active 1
Indépendance et 1
autonomie
Choix stratégique de la 1
clientele
Travaille avec le marché 1
belge
Participation aux salons 1
Total 29 | 6 | 12 28 | 4 | 4

Légende : HL : Modele Hors Ligne, L : Modéle Uniquement en Ligne, H : Modele Hybride

Table 11: Tableau synthése de I’analyse externe de la SWOT

ANALYSE EXTERNE
OPPORTUNITES Modele MENACES Modéle
HL| L | H HL | L H
Croissance de la taille de 3 1 1 | Augmentation de la 2 1 1
marché concurrence
Paiement des cotits fixes 3 Soldes permanentes 2
Vente de sa clientele 1 Disponibilité des produits 2
Diminution des cotits de 1 1 | Dépendance des fabricants | 2
transaction pour les collections
Retour vers le commerce 1 Concurrence des chaines 1
de détail de magasins
Nouveau fournisseur 1 Crises 1
Situation géographique 3 Manque de boutiques 1
multimarques
Tendance au local 2 1 | Changements de mceurs 1
Récupération de la 1 Situation géographique 2
clientéle mécontente sur
internet
Manque de confiance dans 1 1
le moyen de paiement
Total 15| 2 | 3 14 | 2 | 2

Légende : HL : Modele Hors Ligne, L : Modéle Uniquement en Ligne, H : Modele Hybride
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IV 4. Vérifications des hypothéses de travail

Sur base des entretiens réalisés, on tente de vérifier les hypotheses de travail. Celles-ci
se verront donc confirmées, rejetées ou modifiées. Il faut cependant, bien faire attention a
I’interprétation de ces hypothéses qui dépend du secteur étudié. On se situe donc ici dans un
dans un secteur bien particulier. En effet, les répondants sont actifs dans le domaine du prét-a-

porter.

Hypothese 1 : La vente en ligne est un modele par lequel les différentes entreprises

devront passer tot ou tard.

Lors de l’analyse des interviews réalisées, on constate que certaines entreprises
préféreraient arréter leur business plutot que de passer a un modele de vente en ligne. 11 s’agit
surtout des répondants agés de plus de 50 ans qui ne disposent pas d’un systéme d’e-commerce.
On remarque que ces répondants sont de la génération X (Rioux, 2012) et que ceux qui ont déja

un systéme de vente en ligne sont, eux, issus de la génération Y

La génération X trouve qu’investir dans un modele de vente en ligne diminuerait le
contact humain avec le client, qui est trés important lorsqu’on est dans ce type de secteur de
commerce. Selon cette génération, la vente en ligne représenterait un travail fastidieux, surtout
au niveau de la gestion de stock qui se complexifierait. Ils soulignent également qu’en vendant
via internet, ils n’offrent pas a leur clientéle la valeur ajoutée qui peut étre pergue via le service.
Ils précisent également, qu’ils sont dépourvus des ressources nécessaires pour saisir
I’opportunité de vendre en ligne. S’ils devaient choisir I’un ou ’autre mode¢le, leur préférence
irait vers leur business de vente hors ligne actuel. Le patron de chez Milord ainsi que celui de
02 Agency insistent, quant a eux, sur le fait que les consommateurs vont continuer a venir
acheter leurs produits en boutique. Pour cette génération, les boutiques traditionnelles ont
encore un treés bel avenir méme si le secteur connait des difficultés liées a la conjoncture. Ils ne

voient donc pas I'intérét d’utiliser un modele de vente en ligne.

Concernant la génération Y de nos répondants, ils sont également d’accord sur le fait
que la vente hors ligne doit persister, mais selon eux, une combinaison des deux types de

modéles constituerait le modéle idéal.
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La vente en ligne est un modele qui s’impose de plus en plus et qui fera certainement
partie des nouvelles générations d’entreprises. Cependant, les entreprises existantes, hors ligne,
sont exposées a des résistances aux changements liées a des contraintes économiques et
culturelles. Ces résistances dépendent largement de la volonté des gestionnaires a se remettre
en question, de leur politique d’investissement, de leur capacité d’adaptation a reconsidérer leur
business model et des efforts qu’ils congoivent a concéder dans le domaine de 1’innovation et

dans la mise en place des nouvelles technologies.

De¢s lors, on ne peut pas vraiment rejeter ou affirmer cette hypothése. On peut donc la
modifier : « la vente en ligne peut étre un modele par lequel les nouvelles générations
d’entreprises devront passer tot ou tard, en fonction de leurs secteurs d’activités et des types de

produits vendus ».
Hypothese 2 : La vente hors ligne est vouée a disparaitre.

A T’unanimité, qu’ils exercent dans le domaine de la vente en ligne, hors ligne ou
hybride, nos répondants s’accordent sur le fait que la vente hors ligne existe et existera toujours.
Selon eux, tant qu’il y aura des gens qui auront besoin de conseils, mais ¢galement besoin de
passer un bon moment, de parler, de se confier, la vente en boutique traditionnelle existera
toujours. De plus, la sensation de toucher le produit et de sentir les matiéres accentue ce point
de vue. Ceci se marque encore plus avec I’entreprise Milord, spécialisée dans les costumes.
Pour le patron de cette entreprise, vendre des costumes sur internet reléve de 1’utopie ou de
I’arnaque. Si la vente hors ligne venait a disparaitre cela serait d, selon lui, & un changement
de mceurs, un changement dans la fagon de s’ habiller. En effet, les meeurs et le comportement
d’achat des consommateurs ont changé dans ce secteur. Auparavant les hommes portaient plus
de costumes. Cependant, pour M. M. Brouwers, dans le secteur de la mode et du sur-mesure, la
vente traditionnelle n’est pas vouée a disparaitre, car les consommateurs et en particulier les
femmes aiment faire les boutiques. De plus, il avance 1’argument que les vétements vendus en
ligne par certaines marques n’utilisent pas les mémes tissus que dans les boutiques. Ils utilisent
des tissus de moindre qualité afin de vendre moins cher. En donnant son avis, Mme M. Rolet,
gérante de la boutique Décision, explique qu’elle a déja eu des clientes qui, apreés avoir
commandé en ligne, revenaient dans son magasin en disant qu’elles n’étaient pas satisfaites du
produit acheté et que les retours leur faisaient perdre du temps et de I’argent notamment car

elles devaient aller a la poste et faire la file. Pour M. J. Scohier de I’entreprise Stoemp, un retour
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aux produits locaux et bio se fait de plus en plus ressentir ce qui est en faveur du commerce
hors ligne dans le secteur alimentaire. Il exprime son avis pour les petites boutiques de prét-a-
porter en disant que c’est la méme chose et donc que les gens trouvent cela important. M. B.
Faber explique quant a lui, que son métier c’est la mode, et que cela n’a rien avoir avec la

grande distribution via internet.

Bien que ’essor du commerce en ligne offre des canaux de distribution qui tendent a
diversifier I’offre, I’aspect psychologique reste important. En effet, 1’étre humain vit en
communauté et aura toujours besoin de conseils, de contacts et de parler avec ses semblables.
D’autre-part, le toucher des matiéres et le ressenti sont des composantes inexistantes dans le

commerces en ligne. On peut donc considérer que cette hypothese est a rejeter.

Hypothese 3 : Sans contrainte budgétaire, le modele hybride s apparente comme étant

la solution adéquate.

Cette hypothése sous-entend que les entreprises possédent tous les moyens financiers
nécessaires a la mise en ceuvre de 1I’e-commerce dans leurs business models actuels. Bien qu’on
soit dans le secteur vestimentaire, des différences persistent en fonction du type de vétements
vendus (mode ou textile). En effet, concernant le prét-a-porter féminin ou masculin en général,
ce type de modele semble étre adéquat afin de suivre les tendances a la hausse de la vente en
ligne. Cependant, d’aprés M.M. Brouwers, responsable d’un magasin de costumes, il est
impossible de vendre des costumes en ligne sans que cela soit une arnaque. Les avis divergent
donc ici. Les personnes interrogées de plus de 50 ans semblent étre satisfaites de leur modele
de vente actuelle, la vente hors ligne. Cependant, Mme A. Philippart de la boutique Co6té Sud,
ne serait pas contre 1’idée d’avoir un magasin en ligne, a condition de garder son magasin
physique et sa manicre de travailler. Le patron de Stoemp s’accorde avec ces propos en disant
que la facon la plus optimale de vendre serait d’avoir un site de vente en ligne, tout en
augmentant le nombre de boutiques hors ligne. La boutique Décision garderait son modele

actuel en augmentant son staff, car selon elle, c’est ce modele qui plait a ses clientes.

Dans I’ensemble, il en ressort que le modéle hybride pourrait étre une solution adéquate,
bien que dans certains cas particuliers, il soit difficile d’adapter les produits a la vente en ligne,

compte-tenu de leurs caractéristiques spécifiques. Concernant les costumes, la longueur des
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manches de la veste et du pantalon, la corpulence de la personne, la taille sont autant de

parametres particuliers qui ne sont pas pris en compte dans la vente en ligne.

Le choix du passage en mode hybride devrait étre évalué de fagon individuelle au travers
d’une étude approfondie. L’élaboration d’un business plan permettrait de chiffrer les
investissements nécessaires a la démarche et d’en définir la rentabilité¢ et le retour sur

investissement.
Dans I’ensemble, cette hypothése peut donc étre affirmée.

Hypothése 4 : Les avantages et inconvénients du modele de vente en ligne sont

similaires a ceux annoncés par la théorie.

Avoir une boutique en ligne représente moins de risques financiers a la conception
qu’une boutique physique, selon Makey. Il faut également trouver le bon emplacement, alors
qu’en vendant en ligne, on libére la contrainte de la situation géographique et dés lors on peut
cibler plus de consommateurs. Le patron de Stoemp quant a lui, trouve cela pratique d’avoir un
site quoi qu’un bon systéme de mailing rappelant aux consommateurs qu’il est toujours présent
est tout aussi utile. Un des avantages de la vente en ligne est le fait que le client dispose d’un
grand choix et d’une bonne disponibilité¢ des produits. En effet, lorsqu’il choisit un article sur
le site, il est certain que celui-ci ne sera pas acheté par quelqu’un d’autre. A contrario, dans le

magasin, il se peut que quelqu’un achéte avant lui I’article qu’il souhaitait.

Makey et Stoemp, utilisant tous deux la vente en ligne, s’accordent sur le fait qu’un des
inconvénients majeurs de ce modele est le manque de confiance dans le paiement via internet.
Ce dernier freine beaucoup de consommateurs et surtout les générations plus agées. Stoemp
insiste sur le fait qu’a travers une transaction virtuelle, il est plus difficile de fidéliser la
clientéle, car il n’y a pas de contact direct. Un autre inconvénient de la vente en ligne est que le
client n’est pas toujours certain que 1’article sera a la bonne taille. Les commercants en ligne
recoivent plus de retours et sont contraints de rembourser leurs clients. Cela demande beaucoup
de travail pour le commercant qui doit gérer les détails des retours. Tandis qu’en magasin, les
clients essayent ’article et, des lors, les retours sont moins fréquents et si c’est le cas, les

commergants optent plutdt pour un bon d’achat ou un échange.
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Les inconvénients avancés par les entreprises sont les mémes que ceux présentés dans

la théorie méme si dans la théorie, on en dénombre plus.

En effet, nos répondants ont annoncé comme avantages : couverture géographique plus
étendue, praticité et choix. Comme inconvénients : absence de confiance dans le paiement en

ligne, dématérialisation de I’interaction avec le produit et manque de conseil et de relationnel.

Il faut cependant noter que les moyens de paiement en ligne sont de plus en plus
sécurisés et que les institutions financicres investissent en masse dans la sécurité des paiements.
De plus, ces institutions offrent des garanties de remboursement en cas d’utilisation illicite des
moyens de paiements électroniques, ce qui a terme, devrait renforcer la confiance des acheteurs

par rapport a leurs achats en ligne.

Cette hypothese peut étre modifiée comme suit : « Les avantages et inconvénients du
modele de vente en ligne sont en partie similaires a ceux annoncés par la théorie dans le secteur

considéré ».

Hypothese 5 : La qualité de service, et plus précisément les conseils, constitue un

avantage de taille pour les magasins hors ligne par rapport aux magasins en ligne.

Tous nos répondants, quel que soit le modele qu’ils utilisent, insistent sur le fait que le
service en magasin constitue un ¢lément vraiment important lorsque le client effectue un achat.
Le contact créé avec le client engendre un échange humain et permet d’atteindre une proximité
voire une certaine intimité. L acheteur potentiel aime également porter le vétement, le toucher
et recevoir des conseils, des idées qu’il pourra utiliser ultérieurement. De plus, lorsque le client
est bien servi et bien conseillé, il revient. Le contact direct est donc un moyen jugé important
pour fidéliser la clientele. Ce service constitue donc un des avantages essentiels de la vente hors
ligne par rapport a la vente en ligne, car certes, le service existe également en ligne, mais n’égale

en aucun cas celui qu’on peut recevoir en magasin.

Ce dernier argument se vérifie méme si certains sites de vente en ligne offrent a leurs
clients des outils tels que « chat box » ou des moyens de communication virtuelle (audio et
vidéo) en temps réel, 24h/24h et 7j/7] que seules les grandes enseignes peuvent s’ offrir compte-

tenu des couts liés a cette offre de service.
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Les entreprises interrogées dans cette enquéte ne disposent pas de ces outils. Le contact
direct, les conseils, les idées et le plaisir des sens (toucher des matieres), 1’atmosphére en

boutique et le parfum, constituent des avantages de taille pour ces commerces hors ligne.
On peut donc affirmer cette hypothése.

Hypothése 6 : Le parcours du consommateur se réalise uniquement de maniere non

électronique.

On a pu voir dans la théorie que le parcours du consommateur se réalisait en 5 étapes :
Attirer — séduire — convaincre — servir — fidéliser (Retis, n.d.). Lorsqu’on a interviewé les
différentes entreprises, celles-ci ont décrit le parcours du consommateur pour leur entreprise.
On remarque que certaines méthodes peuvent étre utilisées pour de multiples étapes et que ces
étapes constituent une boucle, car a la dernicre étape pour fidéliser les clients, on essaye a
nouveau de les attirer (étape 1). On va reprendre ces étapes distinctes, concernant les différents

modeles d’affaires en tenant compte des enquétes :
1. Attirer:

Pour les boutiques hors ligne, la facon premiére d’attirer le consommateur, c’est la
vitrine. En effet, toutes ces boutiques disposent de vitrines physiques, complétées par une
vitrine digitale (une page Facebook ou Instagram) sur laquelle, elles postent régulicrement des
photos, mais également des annonces de soldes, d’actions, de pourcentages et d’événements.
Chez Milord, il ne fait pas grand-chose pour attirer le consommateur. En effet, étant dans un
secteur bien particulier, sans grande concurrence, le client ne vient pas juste jeter un coup d’ceil,
mais entre dans le but de trouver un costume. La plupart du temps, il repart avec un costume.
Qu’ils disposent d’un modele en ligne, hors-ligne ou hybride, les interviewés sont tous d’accord

sur le fait qu’il n’existe pas de formule magique pour attirer les consommateurs.
2. Séduire :

Les répondants insistent sur le fait qu’ils sont connus via le bouche-a-oreille. Ceci
constitue une forme de séduction, car les clients parlent d’eux s’ils sont satisfaits du service et

des conseils regus. Chez Coté Sud, on peut utiliser la carte Sympass®, qui propose des

* https://www.sympass.lu/fr/instructions
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réductions directes sur les achats. Ce moyen de séduction constitue un atout majeur pour attirer

le client potentiel qui bénéficie de réduction toute au long de I’année.
3. Convaincre :

Le bouche-a-oreille est un excellent moyen d’attirer de nouveaux clients. La qualité du
service, encore et toujours, en boutique physique est un €élément clé pour convaincre les
consommateurs d’effectuer les achats. Concernant la vente en ligne, le fait de pouvoir étre
remboursé dans le cas ou I’article ne correspond pas aux attentes peut s’apparenter a un moyen
de conviction et un déclencheur d’achat. Les boutiques gérées par les personnes de la génération
X ne font pratiquement plus de publicité payante pour convaincre le consommateur de venir
faire des achats chez eux, car cela leur colite plus d’argent que cela n’en rapporte et ils y voient
un rapport colt/efficacité vraiment faible. Cependant, les chaines de magasins, comme Aldi par
exemple, distribuent des publicités hebdomadaires via la poste et si cela ne leur rapportaient
rien, ils ne le feraient sans doute pas. Il existe donc une dépendance entre le budget li¢ a la
publicité et a la communication, utilis¢ pour convaincre et qui est fonction de la taille de
I’entreprise. Ces boutiques font de plus en plus de la publicité gratuite, via Facebook par
exemple. A contrario, les boutiques dirigées par des personnes de la génération Y utilisent les
deux moyens, payants et gratuits. IIs sponsorisent des événements, distribuent des flyers mais
boostent également leur publicit¢ Facebook. Ils remettent a jour régulicrement leurs

publications, et leur site (dans le cas de Stoemp), ce qui a un impact sur les ventes.
4. Servir :

Dans ce cadre, on peut considérer plus en détail les canaux de distribution : pour les
magasins physiques, les consommateurs doivent pratiquement tous aller en boutique afin
d’acquérir la marchandise. Parmi les magasins cités, seule la boutique C6té Sud a déja envoyé
de la marchandise a une cliente via Bpost, mais cette vente constitue une action isolée, car elle
ne ’a réalisée qu’une seule fois en plus de vingt ans de carriére. Chez Stoemp, qui dispose d’un
modele hybride, les clients peuvent venir chercher les articles commandés en boutique ou les
recevoir via Bpost. Concernant les retours et les échanges, en général, les boutiques physiques
ne remboursent pas, ils effectuent des échanges ou donnent des bons d’achat. A contrario, la
législation sur les achats en ligne oblige le remboursement des achats endéans les 14 jours

suivants (Retis, n.d.).
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5. Fidéliser :

L’accueil, ’ambiance, le service et également le savoir-faire sont les clés pour fidéliser
les clients des magasins hors ligne. Un autre moyen utilisé pour fidéliser la clientele est I’envoi
de mails ou de SMS qui proposent aux clientes des ventes privées ou prestiges. Le CRM
constitue un élément important (Kostojohn et al., 2011 ; Malaval et al., 2013) quel que soit le
type de modele d’affaires. Les entreprises qui 1’utilisent peuvent envoyer des bons d’achat et
organiser des campagnes publicitaires. Lorsqu’ils sont bien configurés, certains CRM envoient

par exemple automatiquement des bons d’achat lors des anniversaires des clients.

L’hypothése 6 peut donc étre modifiée. En effet, le parcours du consommateur n’est ni
entiérement électronique, ni entierement physique. Cela dépendra du type de modéle d’affaires
du magasin. Les deux composantes seront représentées avec une dominance plus ou moins
importante dans la vente traditionnelle ou la vente en ligne, et ce suivant le profil, 1’age, les

habitudes, le pouvoir d’achat et les attentes de 1’acheteur.

Donc on peut modifier I’hypotheése comme telle : «le parcours du consommateur se
réalise de maniere différente, électronique ou non, en fonction de la phase dans laquelle il se
situe, mais également en fonction du modele d’affaires que I’entreprise propose et dans laquelle

1l effectue son achat ».

IV.5. Stratégies potentielles — réflexion

Apres avoir réalisé les différentes SWOT des entreprises et aprés s’étre plongé dans la
théorie de la revue de littérature, plusieurs stratégies d’amélioration se dégagent pour ces
différentes firmes. Afin d’étre le plus structuré possible, on commentera les différentes
dimensions du business model. Une synthése expliquant les stratégies possibles pour les
magasins hors ligne sera suivie par un regard sur ce modele « click & mortars », pour ensuite
déboucher sur le modele uniquement en ligne. Ces stratégies pourront potentiellement étre
mises en place, afin de renforcer les forces des firmes et diminuer leurs faiblesses. Il est aussi
nécessaire de s’assurer que les entreprises se protégent contre les menaces de leur secteur et
qu’elles aient les outils en main afin de surfer sur la vague des opportunités. Il faut garder a

I’esprit que ces stratégies sont potentielles et qu’elles ne conviendront pas forcément a tout type
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d’entreprise. Le secteur du retail est un secteur assez compliqué. Dés lors, il faut bien savoir
qu’il s’agit de réflexions a envisager et non de stratégies a appliquer. Cette analyse peut
compléter ’analyse SWOT et permettre de réfléchir aux solutions potentielles (Eden &
Ackermann, 2013 ; Johnson et al., 2014) qui pourraient étre apportées aux différents types de

magasins.

Afin de voir s’il y a de I’innovation dans le business model des différentes entreprises
interrogées, on reprend le triangle magique proposé par Gassmann et al. (2014) qui servira de

base et permettra d’effectuer les analyses nécessaires aux changements potentiels.

La dimension What.

A travers les différentes interviews, on peut remarquer que le produit vendu ne change
pas. Donc I’innovation ne se fait pas a ce niveau-la. En effet, les produits vendus dans ces
différentes enseignes font partie du secteur du prét-a-porter (mode ou sur-mesure), que cela soit
au niveau féminin ou masculin. Que 1’on vende en ligne ou hors ligne le produit reste donc le
méme. Quand on regarde le cas de ’entreprise Stoemp, les produits vendus en ligne sont les
mémes que ceux vendus dans ses boutiques. Cependant, on peut retenir des entretiens que ces
patrons de PME sont tous d’accord sur le fait d’avoir des produits différenciés, qui se situent
plus dans des niches. Dés lors, ils sélectionnent des fournisseurs qui proposent des articles qu’on
ne retrouve pas partout. IIs n’essayent pas de vendre des vétements textiles basiques, car ceux-
ci sont vendus par les grandes chalnes a moindre prix et a grande échelle. Sur base de 1’enquéte,
il est donc impossible de concurrencer la grande distribution. Ils n’ont donc aucun intérét a
vendre ce type de produit.

Le fournisseur interrogé quant a lui a fait le choix de vendre des produits différents dans
les boutiques et il veut que la valeur et I’image de ses marques soient représentatives. Dés lors,
il décide de ne vendre qu’aux magasins multimarques. Cependant, un magasin n’est pas 1’autre,

donc ce qui est bon pour 1’'un ne 1’est pas forcément pour 1’autre et inversement.

La dimension Who
Ici, on essaye de voir si la clientéle reste la méme. Bien que la nouvelle génération de
consommateurs achete de plus en plus sur le Net, la plupart de la clientele des répondants vieillit

avec eux. C’est-a-dire que le client, dont I’age évolue, reste le méme et reste fidele
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indépendamment de 1’offre en ligne. Cependant, de nouveaux clients pourraient étre attirés, en
mettant en place des techniques de marketing plus récentes. En utilisant I’inbound marketing,
I’entreprise peut attirer de nouveaux clients. On remarque une évolution dans le parcours du
consommateur et dans sa mani¢re d’effectuer ses achats. Il serait opportun que les magasins

traditionnels s’adaptent afin de suivre cette tendance et ne pas perdre trop de parts de marché.

La dimension Why

On se demande ici comment rendre le business plus profitable. Lorsqu’on demande aux
entreprises ce qu’elles pourraient faire pour améliorer leurs ventes et donc augmenter leur
chiffre d’affaires, bon nombre d’entre elles disent ne pas avoir la recette miracle. Cependant,
elles pourraient miser sur d’autres moyens de communication. La plupart des répondants
possédent une page Facebook et remarquent que celle-ci leur permet de gagner de nouveaux
clients, ce qui les relie a la dimension Who (car on attire de nouveaux clients) et leur permet
aussi d’augmenter leurs profits grace a leurs publications. Ceci améne a examiner plus en

profondeur la dimension du « comment ».

La dimension How

D’apres les entretiens réalisés et les recherches effectuées, cette dimension va le plus
évoluer. En effet, avec le commerce électronique, on va observer de nouvelles tendances liées
a la facon de vendre. On essaye de voir les nouvelles propositions de valeur afin de vendre aux
clients existants et aux nouveaux clients potentiels que I’on pourrait atteindre avec le commerce
en ligne. Afin de bien analyser cette dimension, il est intéressant de reprendre la courbe des
effets du commerce électronique mise en valeur dans la revue de littérature et de 1’analyser par
rapport aux entretiens réalisés. Il y aura donc la plupart du temps une baisse des colits de
transaction. Cependant, le secteur dans lequel on se situe va avoir un impact sur ceux-ci. Par
exemple, si un consommateur va chez Milord pour acheter un costume et qu’on lui réajuste, le
colt de transaction sera similaire a celui qui existait avant I’émergence d’internet. En effet, le
consommateur devra toujours se déplacer chez Milord afin de faire les ajustements. Donc il est
essentiel de bien situer le secteur spécifique dans lequel on se trouve.

On va se situer dans un premier temps sur la gauche de la courbe (cfr p. 26), relative au
volume et donc se concentrant sur 1’effet de 1’augmentation de la taille de 1’échantillon.

L’¢lément essentiel a prendre en compte ici, ¢’est I’inbound marketing. En effet, les entreprises,
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en utilisant ce type de marketing, auraient I’opportunité d’augmenter leur zone de chalandise
historique. La théorie explicite de multiples fagons d’utiliser ce marketing entrant, il n’est donc
pas réalisable de toutes les analyser, c’est pourquoi on se concentrera sur certaines d’entre elles.
Grace a ce marketing, les entreprises essayent de créer plus de trafic vers leur plateforme, mais
également vers leur magasin. L’essentiel visant a gagner une plus grande visibilité et donc
d’attirer plus de clients par le biais d’un site internet. Les entreprises disposant déja de leur
clienteéle pourraient envoyer le lien du site a leur fichier client en leur mentionnant qu’ils
peuvent effectuer leurs achats en ligne également. Ensuite, ces entreprises pourraient attirer de
nouveaux clients qui ne sont pas dans leur zone de chalandise actuelle. Les outils de curation
constituent un bon moyen utilisé pour enrichir la création de contenus. Selon Bathelot (2017b),
ces outils permettent d’agréger du contenu concernant un domaine donné et de le mettre en
forme de facon claire pour une audience ciblée. Il existe des curateurs de contenu ou I’entreprise
doit juste mettre les thémes qu’elle désire aborder et 1’outil de curation génére ainsi
automatiquement le contenu associé. Ces outils sont utiles dans la phase 1 du parcours du
consommateur, autrement dit, la phase d’attraction. On digitalise donc le chemin du
consommateur. Les entreprises peuvent également envisager d’avoir recours a des campagnes
Adwords. Cependant, ’entreprise ne peut avoir recours uniquement a des techniques de
marketing entrant, elle devra dans certains cas recourir a des techniques plus traditionnelles,

par exemple, pour annoncer des ventes privées ou des événements.

Pour augmenter la zone de chalandise, on peut aussi imaginer que 1’entreprise livre plus
loin, attirant ainsi d’autres populations. Dans ce cas-ci, il faudrait regarder ou 1’entreprise se
situe géographiquement. Une entreprise située prés du Luxembourg pourrait imaginer que sa
zone de chalandise augmente, car cette entreprise peut attirer une clientéle luxembourgeoise
ayant des moyens financiers plus ¢élevés. On pourrait imaginer a Bastogne, qui est proche du
Luxembourg, de cibler une telle clientele. Ainsi, on diminue les cotits de transaction afin d’aller

vendre plus loin et ainsi acquérir de nouveaux clients.

Concernant le milieu de la courbe (p.30), on se situe ici au niveau de la productivité et
donc I’efficacité. Grace au CRM, I’efficacité pourrait augmenter. La digitalisation du processus
donnerait un suivi plus efficace des clients permettant d’étre plus proche de son cycle d’achat.
Cela pourrait également maximiser la fidélisation au niveau du processus du parcours du

consommateur. Si on prend le cas d’un client qui féte son anniversaire, le CRM I’indique a
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I’entreprise, tout en donnant I’historique de ce client. L’automatisation permet donc d’envoyer
un bon d’achat, comme le fait I’entreprise Coté Sud. Ceci fidélise le client, car en recevant ce
bon, il se rappelle que I’entreprise existe et qu’elle pense a lui faire plaisir pour son anniversaire.
Bien évidemment, la vendeuse peut étre aussi un bon moyen de fidéliser le client, car elle le
connait, mais grace a un CRM, on pourrait toucher automatiquement plus de gens sans avoir a

y penser.

On se concentre maintenant sur la droite de la courbe (p. 30), qui est en rapport a
I’innovation. Le fait d’organiser des ventes privées offre un autre moyen de vendre, on change

la fagon de vendre.

On peut aussi considérer la gamification a travers les jeux-concours, on est donc ici plus

dans un esprit ludique pour attirer le client, la génération des gamers.

A présent, on va considérer plus particuliérement les modéles de ventes actuels et
potentiels des différentes entreprises interrogées, ainsi que les stratégies qui leur seraient
associées. Il s’agit ici de réflexions par rapport a I’analyse des réponses des répondants et a la
revue de littérature. Ceci est une liste non exhaustive, afin de changer de modéle et d’innover.
Une entreprise peut avoir recours a une multitude de moyens. On y recense donc les plus
pertinents vis-a-vis des recherches effectué¢es. Cependant, les moyens financiers et le savoir-

faire dont les entreprises disposent, peuvent rendre ces propositions purement hypothétiques.
Modzéles de vente actuels et stratégies associées :
1. Hors-ligne : Coté Sud — Décision — Milord — 02Agency

Ces entreprises vendent des produits de niche, ce qui leur permet de se différencier de
la concurrence, de fagon significative. Il est important qu’elles continuent de faire des ventes
priviléges pour leurs clients afin qu’ils se sentent considérés comme des VIP (excepté pour

02Agency).
2. Hybride : Stoemp

Le mode¢le d’affaires de vente « click and mortars » constitue un bon compromis, ainsi
Stoemp acquiert une bonne visibilité. Il fait du marketing sortant via ses publicités, ses sponsors

et ses partenariats. Ce qui augmente sa visibilité.
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3. Enligne : Makey

La participation a des salons, les ventes privées et les ventes publiques constituent un
bon moyen de se faire connaitre. De plus, cette entreprise vend également des produits

originaux et différents.
Mode¢les de vente potentiels et stratégies associées :
1. Garder le méme mode¢le de vente hors ligne : Milord — 02 Agency

Pour Milord, c’est assez difficile de vendre en ligne, car pour le secteur bien particulier
du costume, les outils accessibles en ligne ne peuvent pas couvrir toutes les caractéristiques
particulieres du consommateur. Cependant, Milord pourrait utiliser internet pour accroitre sa
visibilité et utiliser les différents moyens de I’inbound marketing pour faire de la publicité.

Ainsi, il digitaliserait le chemin du consommateur.

L’agence 02 Agency est dans un contexte différent. En effet, elle est active dans le B2B
et elle a fait le choix de ne vendre qu’a des boutiques multimarques et non a de grandes chaines
ou sur internet. Si elle le faisait, elle perdrait sa clientéle existante, qui représente bien 1’image
de ses marques. Elle pourrait cependant, en plus d’avoir un site internet, avoir un outil de

curation afin d’étre plus visible sur le canal internet.
2. Garder le méme modele de vente hybride : Stoemp

Stoemp est déja présent sur les deux scénes. Il pourrait cependant, utiliser le marketing

entrant afin d’accroitre sa visibilité et utiliser des techniques telles que les ventes privées.
3. Passer du modele de vente hors ligne a un modeéle hybride : Coté Sud — Décision

Pour ces entreprises, il serait intéressant de se tourner vers un modele hybride, alliant
ainsi les avantages du commerce ¢lectronique et physique. Ces entreprises ne disposent pas des
moyens financiers et des savoir-faire pour se lancer vers le commerce en ligne. Elles pourraient
envisager de créer des coopérations avec d’autres commercants voulant se lancer dans le
commerce ¢lectronique, afin de mutualiser les colts et de bénéficier des avantages qu’elles

pourraient avoir avec un modele hybride.
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De plus, investir plus de temps dans I’inbound marketing gratuit, tel que les publications
Facebook, des jeux-concours, des ventes privées et I’utilisation des outils de curation, pourrait
leur étre bénéfique. En fonction de la visibilité gagnée, elles pourraient décider d’investir dans
le marketing entrant, par exemple acheter une version premium des outils de curation ou booster
les publications Facebook. La digitalisation de leur catalogue leur permettrait de simplifier la

gestion des stocks, tout en exposant leurs produits via un site en ligne.
4. Passer du modele de vente en ligne a un mod¢le hybride : Makey

En disposant d’une surface commerciale physique, Makey pourrait créer des contacts
plus humains et intimes avec ses clientes et ainsi leur promulguer de meilleurs conseils que via

le canal virtuel.

Des moyens technologiques pourraient également étre utilisés pour ces différentes
entreprises, comme la réalit¢ augmentée. Elle permettrait, par exemple, de créer des salons
d’essayage sur internet. Cependant, ces moyens ne sont pas encore assez démocratiques et

disponibles largement pour le grand public.
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LIMITES ET PERSPECTIVES

CHAPITRE V : LIMITES

Dans ce chapitre, on explicite les différentes limites auxquelles on a di faire face. Afin
d’analyser correctement les résultats, il est indispensable de prendre du recul par rapport aux

analyses et d’interpréter les limites qu’on peut déceler dans ce travail.

Ce mémoire se base sur une recherche qualitative. Cependant, ce type de recherche
comporte son lot d’avantages, mais €¢galement d’inconvénients (Kervyn & Van Pachterbeke,
2015 ; Malhotra, 2010). Lejeune (2014) insiste sur le fait que I’étude qualitative n’essaye pas
d’apporter une vérité absolue, mais tente de comprendre pourquoi quelque chose fonctionne de
telle ou telle maniére (Marshall & Rossman, 2014 ; Wahnich, 2006) et donc d’amener une plus
grande clarté¢ sur un phénoméne. De plus, bien que la qualité des répondants prime sur la
quantité, la petite quantité de répondants obtenue ne laisserait pas place a une généralisation.
Les résultats obtenus via ces enquétes doivent donc étre analysés avec précaution et replacés

dans leur contexte.

L’étude qualitative peut se voir biaisée, d’une part par le répondant, celui-ci pouvant
interpréter les questions différemment que voulue par I’enquéteur. Comme illustration, on peut
prendre la question posée sur le business model, bien qu’une définition fut donnée, les
répondants ne comprenaient pas toujours bien la question et il a fallu bien réexpliquer ce terme.
D’autre part, I’enquéteur peut insister plus sur un certain fait qu’un autre (B6, 2005 ; Malhotra,
2010). On a tenté de réduire ce biais grace au guide d’entretien qui permettait a I’enquéteur de

suivre une ligne de conduite.

Incorporer une étude quantitative aurait pu étre une bonne idée afin de disposer d’une
autre source d’information, notamment pour pouvoir appuyer les résultats obtenus dans les

analyses effectuées lors de 1’étude qualitative (B0, 2005).

Le profil des répondants peut étre considéré comme une autre limitation. En effet, on a
essay¢ d’avoir des répondants provenant d’entreprises assez différentes, afin d’obtenir une
certaine hétérogénéité. On a donc choisi six entreprises dont 1’dge des dirigeants varie entre 24

et 63 ans. De plus, ces firmes sont soit anciennes ou tres jeunes. La plus vieille date de 1970 et
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la plus jeune est agée d’environ six mois. Cela constitue une limite, car on aurait pu choisir des
entreprises plus homogenes afin de voir si elles avaient les mémes points de vue ou des points
de vue divergents. Un plus grand nombre d’entreprises interrogées aurait peut-étre permis de

donner des résultats plus sirs et de dégager plus facilement les tendances du secteur étudié.

On peut rajouter une autre limite concernant le profil des entreprises. En effet, les
entreprises interrogées se situent dans la catégorie des PME avec moins de 10 employés. 11
aurait été intéressant d’avoir le point de vue de plus grosses entreprises. Cependant, la plupart
des demandes envoyées aux grandes entreprises ont regu des réponses négatives, prétextant le
manque de temps pour répondre ou la confidentialité des données. Bon nombre de demandes

n’ont pas recu de réponses malgré les tentatives d’approches répétées.

Dans le cadre de cette étude, on s’est concentré sur un coté du marché, la distribution.
Pour la composante consommateur, on s’est contenté de statistiques publiées par les instituts
nationaux de la statistique et par les rapports européens publiés par Eurostat. Il aurait été
intéressant d’étendre I’enquéte et d’effectuer les mémes démarches du c6té des consommateurs
et de recueillir leurs avis et leurs comportements d’achat par rapport au sujet. L’analyse se voit

donc biaisée vers ce cOté du marché.

Enfin, les stratégies potentielles identifiées sont purement hypothétiques. Pour les
rendre plus réalistes, on pourrait mener une étude plus approfondie, au cas par cas. Par exemple,
en réalisant un business plan complet par entreprise avec une étude financicre a plus ou moins
trois ans. Cela permettrait de dégager des lignes de conduite plus ciblées par rapport a

I’entreprise concernée.
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CHAPITRE VI : PERSPECTIVES DE RECHERCHES

En rédigeant ce mémoire, plusieurs autres aspects apparaissent pertinents pour de
futures recherches afin d’explorer plus en détail le sujet. En analysant les limites, on peut

déceler plusieurs pistes d’investigations qui pourraient étre intéressantes a étudier dans le futur.

Faire une recherche quantitative dans plusieurs domaines, pas seulement dans le prét-a-
porter, permettrait de généraliser et aussi d’infirmer ou confirmer les hypothéses de départ qui
ont été affirmées ou contestées sur base de I’analyse qualitative. Il pourrait aussi étre intéressant
de faire une recherche basée sur le temps (série chronologique). Le commerce en ligne est en
pleine expansion, il serait intéressant de définir et d’analyser I’évolution d’un certain nombre
d’indicateurs pour les entreprises interrogées dans le futur, afin de voir si elles tiennent toujours

les mémes propos au regard du commerce en ligne et au vu de son évolution dans le temps.

Ce mémoire se concentre essentiellement sur le point de vue des vendeurs dans le monde
du commerce en ligne ou hors ligne. Le point de vue des acheteurs et des consommateurs est

une composante du sujet qu’il serait intéressant d’aborder pour compléter cette étude.

Dans le cadre de ce mémoire, on s’intéresse a des entreprises belges qui vendent
essentiellement en Belgique. La question de [’externalisation n’est donc pas considérée.
Cependant, analyser les tendances internationales pourrait apporter une dimension plus
européenne, voire mondiale & I’étude. Notamment pour voir si les Belges ont les mémes
comportements de vente et d’achat que le reste du monde, que cela soit en Europe ou sur un

autre continent.

Une autre perspective de recherche pourrait étre de faire d’autres interviews qualitatives
sur le sujet en interrogeant des spécialistes du commerce électronique, afin d’avoir un point de

vue plus économiste sur les tendances de ce marché.

Enfin, en fonction des interviews réalisées et des analyses effectuées, plusieurs pistes
de stratégies potentielles ont émergé. Il serait intéressant de retourner sur le terrain et de
réinterroger les mémes personnes des mémes entreprises et de leur proposer ces stratégies
potentielles. Cela permettrait d’obtenir leur avis et d’analyser les réponses afin de voir si les

stratégies potentielles sont pertinentes et réalisables. On pourrait également compléter cette
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analyse par des interviews menées aupres des consommateurs afin de mieux connaitre leurs

réactions et leurs perceptions par rapport au sujet.
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CONCLUSION GENERALE

De nos jours, I’essor fulgurant du commerce électronique en Europe est un fait
incontournable. Le comportement d’achat des consommateurs a fortement évolué au cours des
dernieres années. Ils achetent de plus en plus en ligne. Pour répondre a ce changement, de
nombreuses enseignes et des plus petites entreprises proposent a leurs clients un moyen
alternatif pour effectuer des achats par la mise a disposition de plateformes ‘e-commerce’ en

dehors de Facebook et d’Instagram.

Lors de I’enquéte qualitative menée aupres des répondants pour tenter de répondre a la
question « Comment [’évolution de la vente en ligne, dans le secteur du prét-a-porter impacte
les différents business models des entreprises et quels sont les enjeux et les freins au niveau de
I’innovation ? » on a di reconsidérer certaines des hypothéses de départ, compte-tenu de la
particularité du secteur étudié. En effet, le secteur du prét-a-porter présente certaines
particularités qui le différentie d’autre secteurs tels que celui de I’informatique, de 1’audio-
visuel (Netflix), du livre (Amazon), de I’alimentaire (Colruyt) ou le mod¢le d’affaires s’adapte

mieux et ou le commerce électronique s’affirme de fagon plus prononcée.

Pour les petits commerces, hors ligne, du secteur du prét-a-porter, on constate qu’il
existe une dépendance par rapport a la situation géographique du point de vente. Dans les
grandes agglomérations, comme les villes de Bruxelles, Namur, Liege, il existe une clientele
potentiellement plus importante que dans de plus petites villes ou que dans des endroits
touristiques ou les consommateurs sont de passage, se promenent pour se détendre et non pour

effectuer des achats.

L’age des répondants constitue également un critére de choix dans la volonté de
modifier le modele d’affaires existant vers un modele hybride qui, comme le confirme 1’analyse
SWOT, présente des caractéristiques qui le positionne mieux et le rend moins vulnérable et

sensible aux contingences et menaces extérieures.

Bien que la tendance se généralise en termes d’offre, I’aspect financier pour la mise en
place et la maintenance du catalogue et les colits du personnel constitue également un frein, au
point de départ, a I’évolution du modele d’affaires. Les plus petites structures vont hésiter a

modifier leurs modeles en investissant dans un systéme en ligne étant donné que
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I’accroissement de leur chiffre d’affaires pourrait ne pas couvrir les colits de transformation du
modele vers une plateforme ‘e-commerce’ et que les cofits récurrents pour la maintenance du
catalogue électronique associé (gestion de stock) soient importants, une fois le dispositif mis en
place. C’est une raison pour laquelle, de plus petites structures, hors ligne, hésitent a modifier
leur modele d’affaires et a passer le pas vers ce type de commerce en adoptant une solution

hybride (click and mortars).

La spécificité du métier, notamment pour les costumes de qualit¢é qui doivent
pratiquement étre taillés sur mesure, rendent 1’utilisation du commerce électronique assez
difficile a mettre en ceuvre. Le consommateur est pratiquement tenu de venir physiquement en

magasin pour prendre ses mesures et effectuer les essayages.

Cependant, pour tous les mode¢les d’affaires confondus, la dimension humaine reste une
caractéristique jugée trés importante par tous les répondants. Pour les points de vente hors ligne,
c’est primordial, pour le commerce seulement en ligne, ils envisagent a terme d’ouvrir un point
de vente et pour le modele hybride, le service aprés-vente en cas de retour d’achat en ligne

constitue une valeur ajoutée au modele.

Malgré ces freins, tous les répondants s’accordent majoritairement, a dire que s’ils
prenaient la décision de modifier leurs modele d’affaires, la tendance serait plus d’aller vers les
solutions hybrides. En effet, il n’est pas raisonnablement stratégique a notre époque de rester
coincé dans un modele uniquement non digitalisé, hors ligne. Cependant, il ne faut pas non plus
rester dans un modéle uniquement en ligne lorsqu’on est une petite boutique, car ce serait se
priver d’un canal de vente plus traditionnel. La concurrence n’en serait que plus rude, face a
des enseignes de la grande distribution comme Zalando ou Amazon qui ont des moyens

financiers importants pour gérer les stocks, les marchandises et les retours.

Que I’on soit une boutique en ligne, hors ligne ou hybride, il faut avant tout analyser les
forces et les faiblesses de ’entreprise afin de consolider les forces et réduire les faiblesses.
Aujourd’hui, avec la monté en puissance du commerce électronique, les entreprises quels que
soient leurs modeles d’affaires, devraient avoir un plan concernant la digitalisation et la non
digitalisation. Si elles restent uniquement hors ligne, elles risquent de perdre des avantages
stratégiques, par exemple, I’augmentation de la visibilité, I’extension de la zone de chalandise.

A contrario, si elles restent uniquement en ligne, elles passeront a coté de I’importance de la
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dimension humaine comme le contact direct avec les clients, la qualité des services, le conseil

et ’art de la mode, qui est n’est pas seulement un achat textile.
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