
International :
quelles destinations
pour l'e-commerce ?
Les pays européens affichent toujours un fort potentiel
de développement pour l'e-commerce. Suivant les

produits qu'elles distribuent les marques se tournent
aussi vers d'autres horizons, plus lointains, mais
atteignables. Le point sur des frontières en mouvement.

I n Europe, le commerce

électronique B2C se développe

I rapidement, avec une croissance

à deux chiffres, selon « The

' European B2C Ecommerce

Report 2018 », mais les différents marchés

nationaux évoluent à des vitesses différentes.

Ainsi, la zone ouest de l'Europe est la plus

forte. Premier marché du e-commerce,

le Royaume-Uni (178 milliards d'euros)

devance la France (93,2 milliards d'euros)

et l'Allemagne (93 milliards d'euros). Les

auteurs du rapport expliquent le succès

des pays de l'ouest de l'Europe par leur

maturité en termes d'e-commerce : ils
concentrent les atouts nécessaires avec

des infrastructures avancées, une forte
pénétration de l'Internet et un haut niveau

de confiance des consommateurs, familiers
des achats en ligne. Néanmoins, les

résultats enregistrés dans le reste de

l'Europe - plus faibles - révèlent aussi des

taux de croissance plus forts. La Roumanie,

par exemple, a enregistré un taux annuel

de croissance du e-commerce de + 37 %

l'année dernière.

DES MARGES DE PROGRESSION EN EUROPE

« Le marché du cross border est en

croissance », confirme Christophe Auriault,
directeur marketing et commercial de la

BSCC (Branche Services Courrier Colis de

La Poste), mais « la France ne capte que 3 %

des consommations des e-acheteurs, contre

10 à 12% pour l'Allemagne et l'UK. Les

marges de progression sont donc encore très

fortes. Les e-commerçants français vendent

essentiellement à leurs voisins. Nos clients

exportent vers les pays proches : Belgique,

Allemagne, Royaume-Uni, Espagne, Italie,

Luxembourg, Suisse. 70% des commandes

au départ de la France sont expédiées en

Europe, 10% aux USA et 20 % dans le reste

du monde », précise-t-il. Années après

années, les études de la Fevad montrent

en effet que la Belgique est la destination

préférée des e-commerçants français. Pays

partiellement francophone, il attire par sa

proximité. « Il est possible d'exporter depuis

une plateforme logistique basée en France,

et l'Union douanière et commerciale facilite

les échanges », ajoute Alain Cimaz, chef

de projet sectoriel, activité export, service

distribution et services de Business France.

Les comportements des consommateurs

belges sont proches de ceux des

consommateurs français. C'est aussi, en

partie, le cas des Espagnols, des Italiens

et des Suisses. En revanche, les marchés à

forts potentiels que sont le Royaume Uni et

534 MILLIARDS
D'EUROS EN 2017,
 " le CA du e-commerce

en Europe croît de+11%

par rapport �ù 2016.
(Source : Ecommerce Foundation, 2018)
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(Source : Fevad, Chiffres clés 2018)

+P%
luc'est l'augmentation

de la valeur totale
des exportations des
vendeurs professionnels
sur eBay entre 2013
et 2017.
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l'Allemagne sont plus difficiles à pénétrer.

« Le marché anglais est sans doute le plus

mature, mais aussi le plus exigeant et très

disputé ; le marché allemand est complexe,

car les usages des consommateurs -

paiement à réception et retours des

produits par exemple - ont de réels impacts

sur l'organisation logistique du retailer,

auxquels il faut savoir et pouvoir s'adapter »,

souligne Pedro Novo, directeur
financements export Bpifrance. S'y lancer

exige donc une certaine maturité et des

moyens adéquats. Un poids lourd comme

Cdiscount peut s'y risquer. «Nous avons

fait le choix de l'Allemagne car avec plus de

80 millions d'habitants, il s'agit du plus gros

marché d'Europe », commente Emmanuel

Grenier, p-dg de Cdiscount, qui franchit
aujourd'hui une nouvelle étape en se

déployant à l'international. « En livrant  " " "

©

Pays
pour Cexport :
 " Belgique

 " Allemagne

 " Grande-Bretagne

 " Italie

 " Espagne

 " �É�t�a�t�s�-�U�n�i�s�.

(Source : Le Baromètre de l'Export eBay, 2018)

MADE.COM S'ANCRE EN EUROPE

Pure-player de l'ameublement

d'origine anglaise, Made.com

ambitionne de devenir leader

dans sa catégorie en Europe et se

positionne face aux marketplaces.

La plateforme, qui s'est d'abord

déployée sur les marchés anglais

et français, est présente en

Allemagne, aux Pays-Bas, en

Belgique, en Autriche, en Suisse.

La marque a d'ailleurs procédé

cette année à une grosse levée

de fonds - 45 millions d'euros -

pour notamment accélérer son

expansion internationale vers

l'Europe du Nord et l'Europe du Sud

et ouvrir des showrooms. « L'Europe

est un marché très porteur pour

le secteur de la déco, nous y avons

encore beaucoup à conquérir. Notre

cible, les millèniums, affiche un

comportement similaire quelle que

soit sa localisation - Paris, Madrid

ou Berlin - elle a les mêmes envies et

les mêmes �g�o�û�t�s», souligne jessica

Delpirou, DG France. C'est pourquoi

Made.com travaille sur les éléments

Jessica Delpirou, DC France

communs des gammes de produits

ayant une réelle attractivité et sur

sa supply chain. L 'enseigne s'adapte

évidemment aux spécificités de

chaque pays (marketing, moyen

de paiement, etc.), mais s'attache

surtout à proposer une expérience

client la plus qualitative possible.

« Le service client est intégré au

même endroit que le marketing

pour assurer la continuité de

l'expérience » , ajoute la dirigeante.

Cherchant à imposer son modèle,

à attirer par sa marque, Made.com

se concentre pour l'heure sur la

conquête de l'Europe.
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.es U5A représentent un choix
straTegique dons lo construction de lo
voleur et de la notoriété de la marque.

 " " " directement nos produits en Espagne,

Italie, Allemagne et Belgique, nous

passons d'un marché de 60 millions de

consommateurs à 250 millions. Par ailleurs,

les marchés italien et espagnol restent des

marchés peu pénétrés par l'e-commerce,

ils représentent donc un fort potentiel. Enfin,

la Belgique est en grande partie un marché

francophone, il était donc naturel que nous

leur proposions nos offres », ajoute-t-il.
D'autres pays en Europe offrent un réel

potentiel. Ce n'est pas un hasard si

l'allemand Zalando lance une boutique
en ligne en République Tchèque, qu'il peut

adresser depuis ses plateformes logistiques

existantes.

DES USA �À L'EMPIRE DU SOLEIL LEVANT

« Au grand export, les USA représentent

la première destination pour nos clients »,

indique Christophe Auriault. Baume -

la nouvelle marque de montres vendue en

ligne du groupe Richemont - ne s'y trompe
pas. Elle expédie dans 83 pays, mais a lancé

son activité aux �É�t�a�t�s�-�U�n�i�sen créant

l'événement à Los Angeles. « Nous ciblons

les USA et l'Europe avec le même niveau

d'investissement », indique Marie-Emmanuelle

Chassot, responsable de la marque, « mais

les USA représentent un choix stratégique

dans la construction de la valeur et de la

notoriété de la marque ». L'Amérique du

nord offre de réels potentiels, y compris
pour les sites de niche qui peuvent opérer

via les places de marché. « Mes produits

sont disponibles dans quasi tous les pays

du monde, à quelques exceptions �d�û�e�s

à des réglementations de protection du

consommateur trop importantes ou à des

problématiques de perte de colis. �À date,

l'international représente 95 % des ventes

pour 2018, avec en tète les USA (35%) et

le Canada (25%), suivi du Royaume-Uni,

de la Russie (10 %) et Biélorussie »,

témoigne Soizic Lecornu-Roger, gérante

de My Zazie, boutique de lingerie française

haut de gamme, vendue sur eBay.

Les zones à potentiel diffèrent selon

les typologies de produit. En Afrique,
« la place de marché Jumia, présente

notamment sur cinq marchés clés (Nigéria,

Côte d'Ivoire, Kenya, Maroc et �Ê�g�y�p�t�e�)�,

relaye des offres dans l'univers des

cosmétiques, du prêt-à-porter, de l'épicerie

sèche, des vins et spiritueux », précise Alain
Cimaz. Dans le gaming, Renaud Sibel, CEO

de Nexway, spécialisée dans la distribution
de produits digitaux et plateforme de services

marchands, observe que les activités de ses

L'ASIE DANS LE VISEUR
DE DAMART

Loïc Bouquet, directeur du

développement international

de Damart.

« Nous travaillons à l'ex-

pansion internationale

de la marque, notamment

vers l'Asie, avec le Japon,

la Chine et la Corée du Sud,

en cours de test », déclare

Loïc Bouquet, directeur

du développement inter-

national et Wholesale de

Damart. Née en 1953 avec

la mise au point du Ther-

molactyl®, Damart est

implantée en France,

Belgique, Angleterre

et Suisse. Et poursuit

aujourd'hui son dévelop-

pement international en

mode omnicanal. Damart

réalise un chiffre d'affaires

de 4 4 0 M  ¬ TTC, dont 50 %

en magasin, 50 % en vente

à distance (près de 30 %

via le Web, en progression

de + 1 5 % par an). �À

l'export, Damart emprunte

plusieurs voies : l'e-com-

merce direct pour les pays

accessibles depuis sa base

logistique située à Hem,

dans la banlieue lilloise,

l'e-commerce indirect

via des partenaires

qui exploitent le site

de la marque ailleurs.

C'est le cas au Japon

et en Australie avec les

distributeurs locaux.

Pour se tourner vers

les pays d'Asie, Damart

examine plusieurs pistes.

« Nous étudions l'opportu-

nité d'une présence en

Chine par rapport à notre

produit et à son position-

nement prix, et nous envi-

sageons de nous associer

à un partenaire local pour

développer l'activité

e-commerce. Nous avons

écarté, il y a deux ans,

la solution proposée par

la Boutique France de La

Poste, car le ticket d'entrée

nous paraissait à l'époque

trop élevé », estime Loïc

Bouquet. En Corée du Sud,

un partenaire a déjà été

trouvé. « La Corée du Sud

est un marché à potentiel

pour nous, il y fait froid

en hiver et l'activité est

concentrée à Séoul, ce

qui facilite la distribution »,

précise-t-il. Car pour

Damart, les destinations

idéales sont avant tout

déterminées par leur

climat. Le produit ne

fonctionne pas dans les

pays habitués au froid,

le Canada par exemple.

En revanche, la marque

trouve la majorité de sa

clientèle dans les zones

comme l'Espagne, l'Italie,

l'Australie, etc.
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clients se développent en Asie vers la Chine,

le Japon, la Corée du Nord. Le Japon,

4
ime

marché mondial du e-commerce,

est également friand de produits français.

LA CHINE, ELDORADO DES MARQUES

�F�R�A�N�Ç�A�I�S�E�S?

�Àl'international, c'est actuellement vers

la Chine que les yeux des observateurs

du e-commerce se tournent. Avec plus

de 730 millions d'internautes, la Chine

s'impose comme le plus grand marché

BtoC au monde pour la vente en ligne.

« La Chine c'est l'avenir, son marché

sera deux fois plus gros que le marché

américain, la question n'est donc plus de

savoir s'ilfaut y aller, mais comment ? »,

estime Pedro Novo. Les opportunités y sont

colossales. En Chine, l'e-commerce passe

essentiellement par les places de marché.

Installée en France depuis près de trois ans,

Alibaba illustre cette tendance, en ouvrant
le marché chinois aux retailers français
via ses différentes plateformes. « La Chine

est sous les spotlights », confirme Laura

Pho Duc, responsable marketing Alibaba
France, « mais le panorama de la distribution

y est différent du reste du monde, le Top 100

des retailers physiques ne couvre qu'une

infime partie du territoire, dans certaines

zones rurales, les villes, bien que trois

ou quatre fois plus grandes que Paris, ne

disposent pas d'infrastructures ni de centres

commerciaux, le dernier kilomètre s'y opère

à vélo... Les plateformes d'e-commerce telles

que Tmall permettent à ces populations

rurales une meilleure accessibilité à une large

gamme de produits, grâce à des réseaux

logistiques optimisés via des innovations

technologiques », explique Laura Pho Duc.

Les contraintes d'accès au marché chinois
peuvent par ailleurs être multiples. « Pour

vendre des cosmétiques par exemple, mieux

vaut installer au départ son stock dans un

secteur transfrontalier, à Hong Kong par

exemple, car l'obtention des certifications

nécessaires prend du temps », ajoute Laura

Pho Duc. « Notre plateforme Tmall Global

permet aux entreprises qui ne sont pas

Chine c'est l'avenir,
son marché sera deux fois plus
gros que le marché américain.

encore présentes en Chine de faire ce type

d'échanges transfrontaliers de manière

simplifiée ». La classe moyenne chinoise,

qui voit son pouvoir d'achat augmenter, est

néanmoins avide de produits français. Le

savoir-faire hexagonal dans les secteurs de

la mode, de la beauté, du vin, de l'épicerie

fine ou encore de la puériculture y est

sollicité. « D'autres catégories émergent

comme la déco intérieure, la lingerie

ou le sport », ajoute Laura Pho Duc. En

2018, Business France a signé un accord

de coopération avec JD.com, autre place

de marché leader en Chine. « L'objectif

est d'augmenter la présence des produits

français, un accord similaire avait d'ailleurs

été conclu entre la France et Alibaba

en 2014 ». Le programme est ambitieux.
« JD.com projette de vendre 2 milliards

d'euros de produits français en Chine d'ici
2019, 800 millions d'euros ont déjà été

vendus », constate Alain Cimaz. Une

grande aventure internationale qui ne fait
que commencer....  " Véronique Méot

PLANET CARDS MISE £UR
DES OFFRES LOCALISEES
La carterie personnalisée en ligne, présente dans 13 pays

européens, réalise 20 M  ¬ de CA dont 5 7 % à l'export.

« Au départ, nous avons tenté plusieurs options

pour implanter notre activité à l'international.

Je suis autrichienne, nous avons donc

naturellement commencé par

l'Allemagne, en créant un site en 2007 »,

raconte Karin Bégué, la cofondatrice.

Géré depuis la France, le déploiement

obtient de bons résultats, mais

pour développer leur présence en

Allemagne, les deux fondateurs

comprennent qu'il leur faut une

implantation locale. « Nous avons

ouvert une filiale en 2012, puis pour

renforcer notre présence, nous avons

racheté Bonnyprints (plateforme de cartes

et faire-parts, ndlr) en 2016 », ajoute-t-elle.

Planet Cards réalise sa production depuis la France,

dans son usine installée près de Marseille, mais s'est imposée

comme le leader de son secteur en Allemagne. Une autre filiale à

Barcelone gère les marchés espagnol et Italien. Pour Frédéric Willm,

directeur marketing du groupe, basé à Berlin, « le potentiel est

partout en Europe, à condition de pouvoir proposer une offre

localisée à chacun des marchés ».

directeur

marketing

du groupe

Planet Cards
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