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Résumé

Ce mémoire s’attache a mettre en lumicre I’idée survenue de la preneuse du projet en voyant
la difficulté a trouver des habits lors de sa grossesse. En effet, les habits de maternité achetés
dans les divers magasins physiques ne correspondaient pas a son style. Certes, ils répondaient
tous au critére “confortable”, un élément majeur lors de cette période mais pas a I’esthétisme
souhaité. S’ajoute a ce témoignage, le non recours aux sites internet malgré une sélection
alléchante puisqu’elle éprouvait déja des difficultés dans les boutiques de sélectionner la taille

adéquate car selon le modeéle, elle pouvait passer de la taille 36 a 40.

C’est la, que se fait le lien entre le désir de proposer un éventail de vétements adaptés a tous
les goits, munis d’un descriptif détaillé pour pallier le souci de la sélection et sa contribution
a I’écologie et a la réduction des déchets. De plus, par le souhait de recourir a des créatrices
permettra d’une part de proposer des beaux habits, a la mode et d’autre part, de valoriser leur

travail suite a la difficulté qu’elles éprouvent a en vivre.

L’objectif de ce travail a donc été¢ d’évaluer I’attrait des femmes enceintes pour le projet et de
déterminer sa rentabilité. L’approche adoptée commence par une recherche fondamentale qui
traite le marché des femmes enceintes et du e-commerce ainsi qu’une analyse concurrentielle
pour apprivoiser I’environnement dans laquelle la société souhaite entrer. Aprés une pré-
enquéte auprés de huit femmes récemment devenues mamans, réalisée a 1’aide d’entretiens
semi-directifs, I’examen des informations a montré de nombreuses similarités par rapport a
I’étude documentaire. L enquéte vient ensuite valider la majorité des hypothéses et d’apporter
des informations complémentaires. De plus, une partie financiere a été réalisée pour évaluer le

cout d’une activité soucieuse de I’environnement.

Le constat qui émerge de toute cette procédure d’observations revient a montrer que le projet
plait a la majorité des femmes enceintes, que la rentabilité d’une telle activité se révele faible
mais en harmonie avec tout ce qui nous entoure. En effet, pour respecter la planete et les
autres, nous ne pouvons pas continuer a consommer n’importe comment. Au travers de ce
service, nous encourageons donc les futures mamans a adopter sur une courte période une
démarche respectueuse et de bénéficier a contrario d’une garde-robe adaptée et du confort de

ne plus se déplacer.



Partie 1 : Introduction

Lorsqu’une femme tombe enceinte, sa morphologie change et cela peut survenir tres
rapidement. C’est pourquoi, a un moment ou a un autre, il semble impératif d’investir dans
des vétements adaptés au développement du corps. Effectivement, certaines femmes vont
pouvoir porter leurs tenues habituelles pendant longtemps et d’autres, a deux mois de
grossesse, le bouton de leur jean ne se fermera plus. Faire I’impasse sur I’achat de vétements

de grossesse s’avere donc impossible !

Pourquoi recourir a des tenues spécialisées au lieu de prendre une taille voire deux tailles
supplémentaires ? Tout simplement parce que cela permet aux femmes, d’une part, de se
sentir parfaitement a 1’aise puisque les habits sont bien congus et d’autre part, de ne pas porter

des fringues qui risquent de flotter a certains endroits, guéere flatteur pour la silhouette.

Mais le confort ne suffit pas .... La tendance des vétements de grossesse et le ressenti des
femmes face a leur corps représentent des éléments a prendre en considération. En effet,
certaines femmes vont s’empresser de mettre en avant leur ventre rond, se mettre en valeur et
d’autres, au contraire cacher leurs formes. S’ajoute a cette observation, le fait qu’elles veulent
¢galement conserver leur style. Voila des points qui demandent réflexion étant donné qu’a
I’heure actuelle, le nombre de magasins proposant un rayon maternité se compte en petit
nombre et la gamme qu’ils présentent se révele trés peu variée et pas tres alléchante. Les
boutiques en ligne quant a elles, offrent un choix d’habits plus vaste mais il subsiste la
difficulté de choisir la taille qui convient en fonction de la matiére, de la coupe du tissu mais
également en fonction du corps sans cesse changeant. Or, les femmes ne sont pas similaires
face a une grossesse mais semblables au niveau de I’envie de porter de belles choses
confortables adaptées a leurs goQts et a leur physique pour se sentir bien dans leur peau et se

trouver jolie !

Parlons maintenant du budget. Une grossesse entraine des dépenses pour des vétements portes
sur une courte durée. Pour ne pas se revétir du méme habit, il faut se constituer une « garde-
robe » qui, en fonction de la saison et de 1’évolution de la morphologie de la personne, devra
étre changée et adaptée. S’habiller lors d’une gestation occasionne donc des frais qui
s’averent conséquents. D’ailleurs, I’investissement peut également se voir non rentable du fait

que, la réutilisation des vétements se réalise seulement si I’on souhaite un deuxiéme enfant et



que celui-ci tombe a la méme saison que le premier. Evidemment, si la premiere grossesse
s’est déroulée en été et la deuxiéme en hiver, les habits ne pourront étre réemployés. De plus,
il faut que la taille coincide, « on ne peut pas toujours étre ce que 1’on a été » et que le style du
vétement soit toujours d’actualité et dans les gouts. Ces constatations s’appliquent également
si I’individu souhaite les garder pour une personne de son entourage. Qui plus est, un budget

considérable consumé a une seule fin pour une courte période !

Face a ces divers constats, 1’interrogation qui en découle s’articule comme suit : que doit
contenir 1’offre pour satisfaire I’ensemble des femmes enceintes en termes de vétements ?

Telle sera la question de départ.

Partant de cette idée, ce mémoire va s’articuler autour de trois parties. Tout d’abord, I’étude
de marché des femmes enceintes et du e-commerce dans le but de dégager les éléments
pertinents. Elle va se dérouler d’une part, par une revue documentaire en énoncant les
données existantes sur le sujet et d’autre part, par la réalisation d’une pré-enquéte pour
apporter une complémentarité d’informations. Sans oublier, une étude empirique pour
quantifier et mesurer les éléments afin de généraliser les résultats a la population. Vient
ensuite la deuxiéme partie qui se compose de la stratégie d’entreprise. Elle va apporter
I’orientation de toutes les actions a mener pour atteindre 1’objectif prévu. Finalement, le

dernier chapitre parlera du projet dans son aspect financier et réglementaire.



Partie 2 : Etude de marché

Ce processus demeure inévitable pour établir et mettre en ceuvre la création, la fixation du
prix, la promotion et la distribution d’idées pour créer des échanges afin de répondre aux
aspirations individuelles et organisationnelles. Pour effectuer cette étude, différents points
vont étre traités. Tout d’abord, elle énonce la définition de la question d’étude pour ensuite,
procéder a 1’étude exploratoire et sortir les hypothéses qui en découlent. Finalement, elle

réalise une recherche quantitative qui va se fonder sur les données primaires et secondaires.

1. Définition de la question d’étude

L’objectif de I’enquéte est de déterminer I’intérét des femmes enceintes vis-a-vis d’un service
de location de vétements ainsi que le niveau d’excellence que doit atteindre I’offre pour les

satisfaire.
Les questions de recherches envisageables sont les suivantes :

- Quelle est leur attitude vis-a-vis des vétements de grossesse ? (Qu’en pensent-elles ?)

- Quel est I’intérét d’achat pour ce type de vétement ?

- Quels sont leurs critéres de choix déterminants lorsqu’elles achetent ces vétements ?

- Quelle importance accordent-elles a ces criteres de choix ?

- Ou achetent-elles ces habits ?

- Quel est le budget consacré ?

- Connaissent-elles la location de vétements de grossesse ?

- Quel est I’intérét pour le projet ?

- Quel est le prix maximum que les gens sont préts a mettre pour le projet ?

- Quel type de service allons-nous proposer ? Ce qui va permettre de différencier le
service de celui d’un magasin ou d’un site de vente.

- Quelle est I’intention d’achat pour le service ?



2. Etude exploratoire

Cette rubrique comprend les données secondaires recueillies de revues professionnelles et les

données primaires récoltées du guide d’interview.

2.1. La revue de littérature
Le marché a été analysé pour déceler les forces. Pour ce faire, la demande a été abordée pour
découvrir la cible, ses besoins et ses attentes. Ensuite, I’offre présente sur ce marché, a été

étudiée en distinguant et en analysant les concurrents.

2.1.1. Analyse du marché
Créer une nouvelle entreprise suscite 1’analyse de son marché potentiel. Elle permet de
déterminer la clientéle, d’identifier ses besoins, ses attentes et a songer a la fagon d’y

répondre.

2.1.1.1. Marché des femmes enceintes
Selon Statbel, en 2015, lors de la naissance de son enfant ’age moyen d’une femme s’élevait
a 30,5 ans pour la Belgique, 31,5 ans dans la Région de Bruxelles-Capitale, 30,4 ans en
Région flamande et 30,2 ans en Région wallonne. Il faut observer que 1’age moyen est en
évolution au fil des années. Cette constatation reste la méme pour la naissance d’un premier
hormis un dge moyen plus faible : 28,7 ans au niveau national, 29,8 ans pour Bruxelles-

Capitale, 28,8 ans pour la Région flamande et 28,2 ans pour la Région wallonne.
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En 2016, le nombre de naissances mesuré en Belgique s’établit a 121 896 nouveau-nés, un
chiffre en légere baisse depuis 2010. En effet, pres de 6,5% en moins en six ans ! Cependant,
une observation se vérifie chaque année avec un pic au mois de juillet. Aucune explication ne

peut justifier ce constat étant donné qu’au mois d'octobre rien ne pousse a la conception.

Il serait évident au vu de cette analyse de mentionner que le marché des femmes enceintes est
de moins en moins exploitable, alors qu’il se peut que ce soit juste une question de cycle.
Lorsque 1’on analyse les chiffres au cours des 20 derniéres années, on peut y voir des
augmentations et des diminutions. Ces fluctuations peuvent étre expliquées par la quantité de
femmes en age d’avoir des enfants mais également celles qui rallongent leur fécondité.
Aujourd’hui, il est donc difficile d’annoncer que le nombre de naissances va augmenter ou
diminuer dans le futur car ’avenir est incertain. Statistiquement, il devrait croitre a postériori
mais les facteurs tels que la conjoncture et 1’aspect économique peuvent changer la donne et

conduire les femmes a avoir moins d’enfants.

Nombre de naissances vivantes
Années
Belgique
2012 128051
2013 125606
2014 125014

! Graphique issu du site de Eurostats, consulté le 08/02/19




2015 122274

2016 121896
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L’Institut des Mamans (IDM) a étudié¢ en 2018, le comportement d’achat et les attentes des
femmes enceintes. 1l ressort de ce sondage, que 63% des consommatrices préferent toujours
les points de vente réels comme premier lieu d’achat et premiere source d’information. Les
sites de marques se placent juste derriére. Ensuite, les deux critéres qu’elles privilégient lors
de leurs achats sont le prix et le « coup de ceeur » a I’exception de la petite puériculture et les
produits d’hygiéne ou ce dernier est laissé de mise pour la marque. Finalement, il est
démontré que le pic de fréquentation de ces femmes sur le net se trouve au deuxiéme trimestre

de leur grossesse.

Pour mieux comprendre les besoins des femmes enceintes en termes de vétements, analysons
les changements qui s’opérent lors de la grossesse. Au cours du premier trimestre, le corps
commence a se ménager au développement du bébé. Les transformations tels que les seins et
I’utérus augmentant en volume et la prise de poids en général minime, sont perceptibles qu’a
la fin de cette période. Ce n’est que le trimestre suivant, que les modifications sont plus
visibles. La forme de la taille change, le ventre grossit bien, les sentiments positifs et les
sensations de bien-étre apparaissent. Le dernier trimestre quant a lui, représente la période ou

? Données consultées le 08/02/19 sur le site Eurostat.
* Données tirées du site Statbel (Direction générale Statistique - Statistics Belgium).



la femme se sent plus fatiguée et ou les maux connus vont se manifester. Elle n’éprouve plus
I’envie de dépenser beaucoup d’argent pour se vétir car elle préfere acheter pour son futur
bébé. Ses pensées sont donc tournées autour de I’accouchement et des préparatifs pour la

venue du bébé.

Au vu de ces propos, le deuxieme trimestre représente la période la plus propice pour
s’équiper en vétements spécifiques suite a 1’apparition des rondeurs mais également par les
émotions qui sont plus positives. Certes, il existe des disparités entre chaque femme, certaines
vont voir leur corps changer a vive allure aprés deux mois et d’autres plus tardivement. Mais
une tendance indique que vers trois mois, la majorité des femmes se sentent comprimées dans
leurs vétements. Les vétements de base importants comme le pantalon, soutien-gorge
deviennent inconfortables et le besoin de vétements de grossesse se fait ressentir a ce

moment-la.

2.1.1.2. Marché du e-commerce
L'e-commerce ou vente en ligne est un échange de biens et/ou services moyennant finance par
I'intermédiaire du réseau informatique. Ce nouveau moyen d'échange est apparu grace a la
mise en place du web et s'est accru au fil des années pour devenir a ce jour un incontournable

pour les entreprises.

Les caractéristiques de la vente en ligne en Belgique vont étre étudiées via des données et/ou
schémas récoltés par Retis, cabinet d'Experts spécialisés en E-commerce, Eurostat mais

également Statbel.

Particuliers ayant effectué des achats en ligne,
2009-2018
(en % des personnes agées de 16 a 74 ans)

80 ~

60 -

40 -

Pourcentage
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Années 4

* Données prélevées sur Eurostats le 08/02/19.



Cette analyse commence par la quantité de belges ayant commandé en ligne sur une durée de
10 ans. On remarque qu'en 2018, 61% des personnes agées de 16 & 74 ans ont réalisé une
acquisition sur le net, ce qui est une nette augmentation par rapport a I'année 2009. Cette

hausse des achats montre que le e-commerce est de plus en plus exploité.

Acheteurs en ligne par classe d'age, 2018 %
(en % des utilisateurs d’internet)

16 - 24 ans 73
25 - 34 ans 80
35 - 44 ans 75
45 - 54 ans 65
55 - 64 ans 57
65 - 74 ans 39

5

La proportion des internautes agées de 65 — 74 ans passant commande sur internet s’éléve
seulement a 39% contre 73% chez les plus jeunes. Cet écart s’explique par le fait, que les
séniors utilisent moins internet pour réaliser leurs achats. En revanche, la part des

cyberacheteurs la plus élevée se trouve parmi les 25-34 ans.

> Informations récoltées sur Eurostats le 09/02/19.



Obstacles percus des particuliers pour I'achat sur internet
(en % des personnes n'ayant pas commandé en ligne)

80 T3

B Achats magasins
70 - g

m Sécurité de paiement

(oAl
(03]

= Mangue de compétences

Absence de carte de crédit

Pourcentage

Problémes délais de livraison et
réception

[H-Y
o

11 11 Mangque de confiance

7 réception/retour
3

2015 2017
Années 6

Concernant les obstacles pergus par les particuliers pour 1’achat sur internet, deux ressortent
de I’étude. Nous retrouvons d’une part, la préférence d’acheter en personne, voir le produit et
d’autre part, ’inquiétude liée a la sécurité des paiements. Ces deux entraves a la commande
en ligne ont diminué de 2015 a 2017. Pour I’achat en magasin, une diminution de 17% est
observée et quant a la protection des transactions, on constate une baisse de 8%. Sans oublier
la part minime des autres obstacles qui tendent également vers une baisse. En d’autres termes,

ces freins en décroissance permettent la progression de ce canal.

Problémes liés aux achats en ligne, 2017
(en % des personnes ayant acheté en ligne)

Problémes de fraude 2
réponse non-satisfaisante a une réclamation
autres

manque d'information sur les garanties

S NS S B

Livraison de biens non commandés ou endommagés
Défaillance technique lors du paiement 18

Non respect du délai de livraison (+long) 20

Aucun probléme rencontré 58

0 50 100
Pourcentage

® Données prises sur le site de Eurostats le 09/02/12.



Ensuite, cela concerne les individus qui n'ont pas de réticence a l'achat via internet mais qui

ont rencontré un ou des problémes pendant la période de transaction. Il est émis que plus de la

moitié des internautes, ont effectué leurs commandes en ligne sans avoir eu de problémes.

Toutefois, lorsque la transaction pose des difficultés, cela est di au non-respect du délai de

livraison (20%) qui s’avere étre plus long que prévu mais également la défaillance technique

rencontrée lors de la commande ou du paiement (18%).

Avantages de |'e-commerce aux yeux des

acheteurs belges

Gain de temps

47%

Achat 24h /24

3074

Facilité de livraison a domicile

37%]

Prix avantageux

35%;

Vaste choix

28%)

Promotions

25%;

Facilité de comparaison

24%|

) 25

( Enquéte Barométre 2017 - Fédération Comeos

Au-dela du fait, que I'e-commerce représente un obstacle pour une portion de la population

belge, de nombreux avantages par rapport aux ventes physiques, viennent contrecarrer les

mésaventures du commerce en ligne. Parmi ceux-ci, on y retrouve un gain de temps, un achat

a toute heure, une facilité a recevoir le produit et un prix avantageux.

’ Données prises sur le site de Eurostats le 09/02/12.

8 . N SR TS . . sy ,
Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce réalisé par Damien Jacob sur le site de Rétis , consulté

en février 2019.
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Types d'achats en ligne, 2017
(en % des personnes ayant commandé en ligne)

= Mode
= \ = Hotel et séjour
' = Electronique
& ® Beauté et santé
' me-)livres
= Divertissement
\ = Jouets et hobbies
= Articles de décoration, mobilier

\\, Avrticles de sports

= Services financiers

Pour I'année 2017, l'analyse des achats des différents participants a lI'enquéte a permis de
classifier ceux-ci en plusieurs catégories. La « mode », « hotel et séjour » constituent les deux
types d'achats les plus exploités en ligne. Plus ou moins 60% des personnes ont commandé un
article dans chacun de ces groupes. Viennent ensuite 1’¢électronique (50%), la beauté et santé

(41%), le divertissement (36%), les jouets et hobbies (31%),... et I’alimentation (20%).

? Source provenant du site Rétis.be concernant une Enquéte de 2017 de la fédération Comeos.
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Attitude lors d’un achat en ligne

When | order & product online or have # fed, 1 would ike to be atie 30% 8% 66%
10 falow I8 status on the ntemet |

Ho10ra gong %0 & S0 10 Dy @ Product. | Wnoue be atie 1o check 58%
online f the procuct & stll n stock 36% 35%

Betore | go shopping, | oan Kok for Isprason onlng, 30 | know o 44%
@Rty what | want 10 buy when » tha shop % 39% 3%

1 3% it when there I @ kosk in the shop. where | can fnd more g 35%
NIoMMaton on the produces = the shep m 49% 2%

The cffer of the cnine weanoe and Ine offing shop of the same 32%
chain is woil acapied %o each other 51% e 4 o

The service 1 cbtan al the onine webaop and P offine shaop of the 56% 24% 29%
SAMe Chan 5 well 30apkKa 10 sach other

| ofien go shopoing, senply to get Inspraton and «eas) buy the 43% 19% 23%
Products | found slenessng in the shops onlne alter

The @apenence | Nave & 1he onlire webshop snd tha ofies shop of " 22%
the samo chain is idertical iy 53% 18%

* Strongly disagroe  * Disagree Neutral Agroe Strongly agroe

)

n"\ Source: Enquéte 2017 de la fédération Comeos
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Pendant toute la durée d'un achat, du choix du produit a la réception de celui-ci, les
consommateurs peuvent passer par plusieurs phases concernant leurs attitudes a acheter. Lors
de cette enquéte, plusieurs comportements ont été soumis a un panel de répondants et dont les
résultats sont représentés dans le tableau ci-dessus.

Nous pouvons remarquer que certaines conduites reviennent plus fréquemment que d'autres,
notamment pour le suivi d'un article c.a.d. du moment ou I'acheteur a fait I'acquisition du bien
jusqu'a ce que celui-ci lui soit remis. Cette premiére attitude a été approuveée par les deux tiers

des répondants.

Ensuite, environ 60% des personnes sont en accord avec le seconde comportement, qui est de

regarder sur le site web du commerce si I'objet voulu se trouve encore en stock.

10 . A
Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce.
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Et enfin la derniére attitude, dont le taux de réponse positif est nettement supérieur au taux

négatif représente l'inspiration que les acheteurs en ligne peuvent obtenir en regardant les

articles présents sur le site web d'un commerce avant de se diriger vers celui-ci.

Comportement / avis sur l'achat en ligne

There are a few wab shops | Bways Surm 10 when | wish 10 buy
somatring online

When | am about 10 buy a product onine, | always check one
ast ime whethar | cannot find it any cheaper anywhere aise

| find & mportant for 80 e-commernce websile 10 be centified by
an incapendent body

I have fwth in @-commernce

| am open 10 purchasng & broad mnge of preducts ang'or
services online

I'would aeo Duy products and/or sorvices on weballes | do not
Know

I would be no problem for ma # 9-00MMECe CEAsed tO axst
fomomow

| prefer an orfing purchase via a Belgan website 1o one via a
foragn website

P 70%
7
P eo%
B
[
P 2%

N 20%

N 2%

Source: Enquéte 2017 de la fédération Comeos
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Dans la continuité de cette enquéte, le comportement du consommateur belge sur les achats en
ligne a pu étre identifié. Nous pouvons retenir les attitudes dont le pourcentage de répondants

en accord avec ceux-ci est supérieur a 50%.

En premier, nous avons la conduite "habitude" c.a.d. les consommateurs souhaitant acheter un

nouvel objet, se connectent essentiellement sur des sites qu'ils consultent couramment.

11 . N
Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce.
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Ensuite, vient deux comportements dont les répondants ont affirmés a hauteur de 60%. Tout
d'abord, " I'indécis", le genre de personne qui, lors d'un achat va regarder sur un ensemble de
sites pour y trouver le moins cher. Une fois I'article trouvé, celui-ci va effectuer une nouvelle
recherche afin d'étre slr de l'avoir a un prix moindre. Aprés, nous pouvons parler du
"soucieux™ qui trouve qu'un site se doit d'étre certifié par des organismes indépendants afin

d'assurer aux différents utilisateurs une sécurité de navigation et de protection de données.

Pour en finir avec les attitudes importantes, nous avons le "patriote”. Méme si le taux de
réponse positif est inférieur a 50%, celui-ci implique le fait que les répondants préférent

acheter sur un site web belge plutdt que sur un extérieur au pays.

e

Retis Les modes de livraison préférés
des e-consommateurs belges

1. Livraison chez le consommateur
» a domicile 65 %
» Au bureau 3%

2. Retrait chez un tiers

» Points relais 9%
» Consignes automatiques 1%
3. Retrait chez le vendeur 8 %

» Dans un point de vente
» Dans un entrepot

. Source: Enquéte 2016 de la fédération Comeos

mv.’,z%;_be STATS BE E-COMMERCE - (€) D. JACOB (01/2018) - UNIVERSITES DE LIEGE ET DE STRASBOURG

12

Aprés que la transaction soit effectuée, le colis comprenant le/les articles achetés est envoyé a
son destinataire. De cette enquéte, en découle le fait, que les belges préferent a plus ou moins
70% que la livraison se fasse a leur domicile. Ce pourcentage est en adéquation avec un des

avantages que les consommateurs “online” ont émis précédemment.

12 . A
Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce.
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s

Retis

Les périodes de livraison préférées

Hour
don't have to pay anything extra
It should be possible between 8.00 and - 13%

20.00, even if | have to pay something extra

It should be possible 24h/7, even if | . 8%
have o pay extra

Days of they week

During the week is sufficient, if | don't have to pay _ 81%
anything extra

Also during the weekend, even if | have to pay
something extra 1%

Also on Sunday, even if | have to pay
something extra 8%

gmv_:?nrss_be Stars BE E-cOMMERCE - (¢) D. JACOB (01/2018) - UNIVERSITES DE LIEGE ET DE STRASBOURG

13

Pour ce qui est de la tranche horaire de livraison, la plupart des consommateurs belges ne
veulent pas payer de suppléments méme si cela les oblige a devoir attendre durant une grande
partie de la journée. A contrario, un faible pourcentage serait prét a débourser une légere
somme afin d'avoir une plage horaire plus importante et d'autres acheteurs veulent quant a

eux, étre livrés a n'importe quel moment moyennent finance.

De plus, la majorité émet que le jour de livraison n'a pas d'importance du moment qu'aucun
frais ne soit appliqué. Dans un méme ordre de grandeur que la tranche horaire, un certain

pourcentage voudrait pouvoir étre livré également le weekend.

13 . A
Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce.
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. Retour de produits (Belgique)

Retis
Type of product sent back

Fashion NN 29%
Frequency Sporr NN 16%
Books and eBooks I 13%
Vehicles T 11%
Computers & Electronics Il 10%
- Home B 10%
1%%2% 10% 55% 32% Toys & Hobbies W 10%
Entertainment I 9%
Animas B 8%
DIY 8 Garden W 7%
Healtn & Beauty Wl 7%
Onareguiarbasis ~ Oncein awhile * Notat all Telecom W 7%
Food I 7%
Praiines W 6%
Finandial producis T 6%
Travel & Leisure M 4%

= Almost always Often

04
“7 6%

¥ | bought the product elsewhere after all
| ordered several products, but intended o only keep one

®m | wanted to see the product, but had no intention o buy it
I The product did not answer my wishes

Other reason

. Source: Enquéte 2017 de la fédération Comeos

Stars BE E-coMMERCE - (¢) D. JACOB (01/2018) - UNIVERSITES DE LIEGE ET DE STRASBOURG

= refis
wwv.refis.be

14

Parfois l'objet qui vient d'étre acheté n'est pas forcément ce a quoi on s'attendait. Il est alors
possible, de retourner le colis a son expéditeur afin de pouvoir se faire rembourser. Il en
résulte de cette enquéte, qu'un faible pourcentage des personnes interrogées renvoie souvent
voire presque toujours les colis. Un dixieme le font réguliérement et le reste c.a.d. 87% ne le

font jamais ou alors une fois de temps en temps.
D'autres motifs pour effectuer le retour sont abordés tels que :

- Acheter le méme produit ailleurs.

- Obtenir un colis avec plusieurs objets mais dont un seul est voulu.

- Voir I'objet en main propre sans avoir l'intention de lI'acquérir.

" Graphique provenant de I'enquéte sur le E-commerce.
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2.1.2. Analyse de la concurrence
L’¢tude de la concurrence va se dérouler en quatre étapes. Dans un premier temps, les
concurrents directs et indirects vont étre listés et décrits. Ensuite, ils vont étre comparés.
Troisiemement, ils seront analysés au moyen de plusieurs outils. Et finalement, une

conclusion sera tirée pour mettre en évidence le potentiel du marché des femmes enceintes.

NB : la sélection des magasins physiques a été choisie sur base de la localisation. Celle-ci

s’étend du Hainaut jusqu’a la frontiére frangaise.

2.1.2.1. Présentation des concurrents
Identifier les concurrents reste primordial pour prendre conscience de ce qui se fait déja sur le
marché. Cela permet d’adapter 1’offre, la politique de distribution ou encore la politique de

communication.

2.1.2.1.1. Concurrents indirects
IIs représentent les enseignes qui proposent un service différent mais qui répond au méme

besoin de la consommatrice.
- Vertbaudet

Marque frangaise crée en 1963 pour vendre des vétements enfants. Ce n’est qu’en 1993 que la
collection future maman voit le jour. Aujourd’hui, elle commercialise dans +/- 40 magasins
de I’équipement d’enfants, bébés et femmes enceintes. Elle est également présente sur le net

via son site qui lui permet de servir le monde avec un engagement en livraison de 5 jours.
- Orchestra

Fondée en 1995 par le couple Mestre, I'entreprise a pour objectif la création d'une marque
destinée aux enfants. Orchestra s'agrandit, au fur et a mesure des années, en ouvrant de
nouveaux commerces proches des villes mais également a I'étranger. C'est a partir de 2012
que la marque cible un nouveau secteur, celui des femmes enceintes, via la marque belge

"Prémamam".

17



- Zalando

C'est une societé allemande, fondé en 2008 par Robert Gentz et David Schneider, de vente en
ligne de vétements et chaussures. Les services de I'entreprise sont présents actuellement dans

pas moins de 17 pays européens.

- H&M

Groupe a la renommée mondiale a été fondé en 1947. 1l offre « le meilleur de la mode a bas
prix ». 1l se démarque des autres magasins de prét-a-porter avec des collections temporaires
créées par des stylistes célébres. H&M s’adresse a tout type de population par sa variété de
modeles. Il a créé¢ la ligne Mama pour les futures mamans a la recherche d’un look

confortable et stylé.
- Kiabi

Marque qui voit le jour en 1978 et distribuée sur le net depuis 2000. Le but de cette société est
de mettre a disposition des clients, une mode inspirée de 1’air du temps, pour toute la famille
et accessible grace a des petits prix (défiant toute concurrence). Kiabi développe depuis 1992,

un rayon maternité qui représente 1’un des rayons importants de I'univers femme.
- C&A

La premiére boutique est née en 1861 aux Pays-Bas. L’ambition de C&A est de mettre la
mode a la portée de tous en offrant le plus grand choix possible a des prix raisonnables. Pour
ce faire, C&A offre un tres large assortiment mode ou classique et offre également des
marques exclusives pour toute la famille comme « Clockhouse » pour les jeunes branchés,
« Baby club » pour les bébés, « XXI grande taille », ... Concernant les futures mamans, C&A
les accompagne tout au long de la grossesse en leur proposant des tenues confortables et

évolutives.
- Zara

Chaine de magasins de vétements qui existe depuis 1975 et appartient au groupe Inditex (I’un
des plus grands groupes de distribution du monde). Elle a pour objectif la vente de tenues
inspirées des grandes maisons de la mode a un prix trés abordable. Elle renouvelle ses

assortiments de maniére permanente. Zara lance la catégorie Mum X Zara courant fin de

18



I’année 2018 dédi¢e aux femmes enceintes. Cette offre propose un assortiment fidele a la

marque et qui reste comme pour H&M et Mango assez limité.
- Emoi Emoi

Lancée en 2010, cette startup est devenue un concept-store tendance qui présente d’une part,
des cadeaux creatifs a destination de toute la famille et d’autre part, des vétements chics, de

créateurs et de qualité pour les femmes enceintes.
- Joli Bump

Créée en septembre 2016, la société allie durabilité, écologie, confort et élégance pour
accompagner les femmes pendant et apres la grossesse. Les coupes sont donc étudiées pour

charmer toutes les morphologies et pour étre portées apres la naissance de 1’enfant.
- Séraphine

Enseigne fondée en 2002 et spécialisée dans les vétements de grossesse. Elle est la référence

des célébrités. Elle apporte aux femmes enceintes des pieces alliant style et confort.
- Gap

Ouverture du premier magasin GAP en 1969 a San Francisco. A I’époque, ce n’était qu’un
détaillant proposant différentes marques. Ce n’est qu’en 1983 qu’il devient une marque a part
entiére. La ligne GAP se veut basique et confortable touchant une clientele de tous les ages.
La gamme pour femmes enceintes « GAP MATERNITY » ne vient compléter 1’offre qu’en

2000 en restant dans le méme esprit mais adaptée aux ventres ronds.
- Asos

Société visant principalement une clientéle dite "jeune”, qui fut fondée en 2000 par Nick
Robertson et Quentin Griffiths. Elle fournit a ses clients via ses boutiques en ligne, un service

d'achat de vétements, d'accessoires, de bijoux mais également de produits cosmétiques.
- Mango

Entreprise espagnole qui débute en 1984 grace aux fondateurs Isak Andic et Enric Casi, la
marque est implantée dans plusieurs pays. Mango fabrique et commercialise des produits,

pour femme, homme et récemment pour les enfants, tels que des vétements et accessoires.
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- Envie de fraise

Créee en 2006 par Laure Constanza, Envie de fraise offre une collection de mode destinée aux
femmes enceintes. Elle est la premiere & avoir effectué "le prét a porter" directement sur le
web. L'entreprise fournit son service dans plusieurs pays via des partenaires tel que Zalando

mais aussi grace a ses filiales.
- letlfont3

Créée en 1996, la marque letlfont3 se démarque des autres concurrents dans le secteur
vestimentaire destiné aux femmes enceintes. Cette marque met en avant le fait que la femme

ne doit pas arréter de suivre la mode durant ses mois de grossesse.
- Géemo

Fondée par le groupe Eram, la marque Gémo voit le jour en 1991. Société francaise qui

commercialise des vétements et chaussures a bas prix.

2.1.2.1.2. Concurrents directs

Ils équivalent aux entreprises qui proposent un service similaire.
- Le Closet

Service de location de box de vétements y compris les habits de grossesse par abonnement.

Cet organisme existe depuis 2014.
- Taylorbox

C'est une société francaise qui propose des services de location de vétements spécialisés
notamment en grossesse et l'allaitement. La location se fait, via leur site internet, par I'envoi

de colis contenant un nombre de tenues choisies par le client.
- Taleme

Propose un service de location d'habits pour jeunes mais aussi pour les futures mamans durant

la grossesse. Les vétements sont livrés dans un point de vente.
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- Les cachotieres

Entreprise fondée par Agathe Cuvelier qui propose via son site, un immense dressing partagé.
Cette entreprise comprend une location de vétements, une mise en dépdt de vétements propre
a chacun pour agrandir la variété de produits mais également une offre essayage afin d'avoir

I'opportunité de s'habiller tranquillement chez soi.

2.1.2.2. Comparaison et analyse des concurrents
Il s’agit de mettre en avant la place optimale que pourrait prendre la société sur le marché

mais également d’introduire et justifier la stratégie future et le positionnement prix-produit.

2.1.2.2.1. Communication
Les femmes enceintes en recherche constante d’informations représentent une cible tres
réceptive. Les publicités sont vécues comme une source de communication et non
d’agression. Manifestement, la grossesse représente une période importante permettant a une
marque de se montrer et de pénétrer dans le panier de la consommatrice. Tout I’art consiste
alors a atteindre la cible le plus tot possible afin d’essayer de capter son attention et de faire
naitre un lien affectif, émotionnel. Lorsque la future maman établit cette relation avec la
marque, il y a de grandes chances qu’elle y reste loyale. C’est pourquoi, les annonceurs

utilisent divers dispositifs pour entrer en contact avec elle.

Dans un premier temps, 'utilisation du marketing direct permet de toucher ces clientes
potentielles par un message personnalisé. L’objectif étant de s’adresser directement aux
consommatrices et d’inciter 1’achat. Il se fait sur base d’un listing de coordonnées disponible
en interne ou par 1’achat d’un fichier externe. Mais lorsque I’on est dans une situation ou 1’on
ne dispose pas de ces informations personnelles, cette utilisation pour des raisons de codts,
n’est pas a la portée de toutes les firmes. De plus, atteindre la femme dés le premier trimestre
peut s’avérer inutile pour des produits qui ne seront acquis que durant le dernier trimestre. Et
affiner la récupération de données pour n’obtenir que les femmes enceintes du septiéme au

neuviéme mois représente un processus de récupération trop difficile.

Ensuite les publicités émergent également dans le monde medical par le biais de boites
composées d’échantillons pour la future maman et son bébé¢, des brochures conseils,... remis

pendant la grossesse et apres la naissance.

Enfin autres endroits pour rentrer en contact avec les futures mamans : les événements grand

public et la presse parentale.
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Cependant, les marques de vétements existantes sur le marché préconisent en majeure partie
le marketing direct mais n’utilisent presque pas les médias pour faire de la publicité. Elles

privilégient les points de ventes, les publipostages, les mails et les sms pour atteindre la cible.

Par exemple, Orchestra, par I’achat d’une carte permet de bénéficier de remises toute 1’année
sur les collections mode Orchestra enfant, maternité et sur les produits de puériculture. De
plus, grace a cette adhésion, le membre bénéficie également de nombreuses reductions aupres

de partenaires sélectionnés par la marque.

2.1.2.2.2. Politique de distribution
Il existe un trés grand nombre de marques sur le marché des femmes enceintes. Certaines ont
un rayon ou un espace consacré pour elles et d’autres sont spécialisées. Mais toutes utilisent

au moins un moyen de distribution pour délivrer le produit a ce segment.

Il s’avére donc nécessaire de spécifier les différents canaux de distribution présents sur ce

marché et de dégager celui qui est le plus utilisé. Ceux-ci sont de trois types :

- La vente a distance (e-commerce): correspond a une transaction électronique
s’opérant au travers du réseau informatique.

- La vente en magasin physique : permet la commercialisation d’un produit ou d’un
service entre un particulier et un professionnel opérée dans une boutique réelle.

- La vente par correspondance : représente la vente par I’intermédiaire d’un catalogue
papier ou la commande et la livraison se font via I’utilisation du courrier. Ce canal est

laissé de mise suite a 1’apparition de la vente en ligne.

Le tableau ci-dessous reprend chaque concurrent selon leur mode de distribution. Lorsque que
le point de vente se trouve uniquement a un endroit et pas dans notre zone de localisation, il

n’est pas repris puisqu’il n’est pas interpellant dans 1’analyse.
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Concurrents

E-commerce

Point de vente

Correspondance

Vertbaudet

X

Orchestra

Zalando

H&M

Kiabi

C&A

Zara

XIX|X|X] [ X]|X

Emoi Emoi

Joli Bump

Séraphine

Gap

AS0S

Mango

XX

Envie de fraise

Gémo

letlfont3

Le Closet

Taylorbox

Tale me

Les cachotiéres

XXX XXX XX XXX XXX X X X | X | X

Le diagnostic de ce tableau montre que certaines institutions reprises sont multicanaux car

elles commercialisent via leur site e-commerce et leur magasin. Il indique également que la

vente par correspondance ne représente plus une pratique utilisée tandis que le e-commerce

prend une place considérable. Effectivement, tous les concurrents sans exception emploient ce

dernier pour servir ses clients. Les marques peuvent-elles raisonnablement envisager de faire

I’impasse sur I’e-shop ? Non

2.1.2.2.3. Zone de prix

La conception du tableau ci-dessous va permettre d’effectuer par la suite un mapping

concurrentiel afin de bénéficier d’une vue rapide de la position des concurrents entre eux.

Cette réalisation se base sur les prix relevés sur le site internet de chaque rival pour obtenir

une base de comparaison identique.
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Type de vétement

) = g 3

3 3 3 3 3 3 3 3

5 ) =1 = = ) 5 2
Gap 33 |65 |45 |55 |13 |40 |45 |60
Emoi Emoi 45 |110 (35 (110 |27 |92 |50 |160
Séraphine 49 |79 |45 |79 |29 |49 |49 |85
Vertbodet 38 |44 |38 |38 |15 |31 |31 |50
H&M 30 |60 |20 |35 |10 |20 |15 |50
Kiabi 20 |25 |15 |20 |9 15 |15 |25
C&A 29 |40 |19 |25 |12 |25 |19 |30
Zara 16 |18 |16 |70
Joli Bump 119 (119 65 |139
Le Closet

Marque | Orchestra 28 |50 |30 |38 |14 |33 |30 |50

Zalando 20 |140 |17 |120 |10 |75 |14 |150
Taylorbox
Tale me
Les
cachotieres
Envie de fraise (30 |65 (25 |50 |9 35 |20 |80
Asos 32 |60 |11 |45 |6 44 |11 |90
Mango 30 |40 13 16
Gémo 15 (30 |20 |20 |10 |15 |15 |30
letlfont3 35 |92 35 |59 |39 |79

Quatre entreprises ne disposent d’aucun prix puisqu’elles ne vendent pas de produits mais
procedent plutdét a de la location de vétements via un abonnement. Et pour d’autres, le
montant de certains habillements n’apparait pas étant donné la non-commercialisation de

Ceux-Ci.
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2.1.2.2.4. Mapping de positionnement concurrentiel

Mapping concurrentiel
14,00 -
12,00 -
Joli Bump
-~ - 10,00 - @ EmoiEmoi
letlfont3 Séraphine
8,00 -
cible réduite ' ' - - @ Gap .
0 1 2 3 6,00 Vertbaudlet 6 7 8
Envie de fraise
Asos Orchestra . Zara
4,00 -~
Mango o Eé‘/&/'
2,00 Gémo
@ Kiabi
0,00
faible prix

La réalisation du mapping concurrentiel reprend les différents concurrents répartis selon deux

critéres : - sur l'axe verticale, 1’ordre de prix.
- sur lI'axe horizontal, 1’ordre de cible.

Dans un premier temps, le classement par prix s'est effectué via la comparaison de vétements
type que chaque enseigne vend. Notamment par la reprise des plus classiques qui
représentent le b.a.-ba des habits qu'une femme peut porter. Cela comprend le pull, le t-shirt,
le jeans et la robe méme si certaines marques ne proposaient aucun modeéle pour un des

vétements cités.

Ensuite, chaque concurrent s’est vu accorder deux places selon le prix qu'il affichait pour
chaque type de tenue : une place pour le prix minimum et une autre pour le maximum. Les
minimas de chaque habillement par concurrent ont des lors été additionnés et puis divises par
le nombre de catégories de vétements afin d'obtenir une représentation minimale du prix. La
méme démarche a été reprise pour les maximas. Finalement, une moyenne a été opérée pour

concevoir le classement vertical représenté ci-dessus.
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L'axe horizontal quant a lui, concerne le nombre de cibles c.a.d. le nombre de catégories que
chaque marque vise via les produits qu'elle vend. Six catégories possibles ont été émises : les
femmes, hommes, femmes enceintes, filles, garcons et bébés. Ainsi chaque enseigne se voit

attribuer un chiffre correspondant au total de cibles qu'elle touche.

Finalement l'association des deux nombres obtenus via le classement par le prix et par le
nombre de cibles a permis d’élaborer le graphique ci-dessus pour obtenir une vue d'ensemble

des différents concurrents sur le secteur Visé.

2.2. Pré-enquéte : approche qualitative
Pour mener a bien ’enquéte et atteindre 1’objectif espéré, I'utilisation de la méthode dite
qualitative via I’outil de la pré-enquéte a été pronée. Cette étude s’appuie sur la rencontre des
consommateurs pour comprendre en profondeur le sujet d’étude et de réaccueillir une richesse
d’informations. Selon Paillé, "une recherche qualitative répond aux cing caractéristiques
suivantes : 1) la recherche est congue en grande partie dans une optique compréhensive ; 2)
elle aborde I’objet d’étude de maniere ouverte et large ; 3) elle inclut une collecte de données
effectuée a I’aide de méthodes qualitatives ; 4) elle donne lieu a une analyse qualitative des

données ; 5) elle débouche sur un récit ou une théorie, et non sur une démonstration". *°

2.2.1. Méthode d’enquéte
Dans le cadre de cette étude, des entretiens réalisés individuellement et semi-directifs ont été
conduits. Ils ont été effectués a 1’aide d’un guide d’interview composé de questions ouvertes
sur des themes préétablis. On laisse la consommatrice s’exprimer sur le sujet. La petite
différence réside dans le fait, que les répondantes n’ont pas été interviewées mais ont répondu

par €crit au guide d’interview transformé en questionnaire.

2.2.2. Méthode d’échantillonnage
La cible concernée par 1’¢tude désigne les femmes enceintes et récemment devenues maman
afin d’obtenir une vision trés récente sur les vétements de grossesse. Les individus
sélectionnés représentent des personnes de 1’entourage. Par nécessité d’efficacité, la taille
d’échantillonnage a été limitée a huit consommatrices réparties dans la Province de Hainaut
car il n’existait plus d’informations enrichissantes. En effet, le critére de saturation défini par

Mucchielli comme "le phénomeéne qui apparait au bout d’un certain temps dans la recherche

Y PAILLE, P. (1996). « Recherche qualitative », dans A. Michielli (Ed.), Dictionnaire des méthodes qualitatives
en sciences humaines et sociales. Paris, Armand Collin.
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16 4 été atteint au

qualitative lorsque les données que [’on recueille ne sont plus nouvelles
bout du huitiéme entretien. Pour garder 1’anonymat le plus complet des répondantes, seuls

leur age et la date de naissance de 1I’enfant ont ét¢ demandés.

2.2.3. Elaboration du questionnaire : guide d’interview
Le questionnaire a été élaboré pour étudier le comportement d’achat des femmes envers les
vétements de grossesse via un service de location. A cet effet, il a été opté pour la technique
d’entonnoir. Les choses plus générales seront donc évoquées en premier et au fur et a mesure

de I’interview, elles seront plus précises.
Les questions ont porté sur les thémes suivants :

- Déterminer I’age moyen d’une femme a la naissance d’un enfant ;

- Déterminer I’intérét pour ce type de vétement ;

- Déterminer les critéres d’achat (taille, style, tendance, prix, ...);

- Déterminer le lieu d’achat des vétements de grossesse ;

- Déterminer le budget mensuel consacré aux vétements de grossesses ;

- Déterminer I’intérét des femmes pour I’ouverture du site de location ;

- Déterminer les criteres qui permettent de proposer un service adapté aux attentes de la

clientéle (proche de la perfection) ;

2.2.4. Dépouillement et analyse
Le but de la pré-enquéte, c’est de faire ressortir les grandes tendances sur base des fréquences

d’apparition pour bien comprendre la cible et bien construire le questionnaire.

2.2.4.1. L’opinion sur les vétements de grossesse
La premiére question tentait de connaitre globalement les différents avis des répondantes vis-
a-vis des vétements de grossesse. Savoir ce qu’elles pensent donnait ainsi la possibilité de
dégager les criteres a conserver, a améliorer ou a inclure. Il en ressort que cing interrogées sur
huit déclarent I’importance de recourir a ces produits spécialisés pour le confort. Elles
indiquent qu’ils sont adaptés, pratiques et réglables pour ne pas étre serrées au niveau du
ventre et pour se sentir bien au quotidien. Malgré tout, les opinions varient face a la gamme.
Trois répondantes signalent la pauvreté et le manque de présence dans les magasins contre
une personne qui évoque le contraire. Il s’aveére également que I’esthétisme réjouit la plupart

des consommatrices puisqu’a ce stade de I’analyse, deux d’entre elles mentionnent la beauté

'® Mucchielli A. (1991),Les méthodes qualitatives, Que sais-je ?, Paris, PUF.

27



des piéces et aucun désaccord n’a été ressenti de la part des cing autres femmes. La seule
mere qui conteste sur le sujet cite que “les vétements ne sont pas assez jolis et ne taillent pas
bien”. Il est également intéressant de constater que sur huit individus, une seule d’entre elles
révele spontanément un prix élevé pour une courte durée, une autre témoigne “qu’il faut
débourser de 1’argent ou alors acheter en ligne (sans étre certaine que la taille soit la bonne)
pour étre bien habillée”. Et la troisieme cite : “il n’est pas nécessaire d’en acheter des le début
de la grossesse puisqu’au cours des premiers mois, nos vétements habituels font encore tres

bien I’affaire”.

2.2.4.2. Les intéréts d’achat
Les questions suivantes s’intéressaient principalement au comportement d’achat des
personnes ciblées. Il s’avérait important de constater leur intérét ou non pour ce type de
vétement. Sans grande surprise, ’ensemble des femmes considére les habits de maternité
nécessaires puisque leurs fringues de tous les jours, du quotidien devenaient “trop petits”. A
priori, tout porte a croire que les femmes enceintes ne peuvent faire 1’impasse sur ce type
d’achat puisqu’elles en ont toutes acquis lors de leur grossesse hormis une répondante qui les
a eu a préter. Une des huit mentionne également a ce stade 1’esthétisme en indiquant :"on fait
de belles choses aujourd’hui". Le nombre de meres comblées par la beauté des pieces évolue
donc a trois par rapport a la premiére question. Deux autres informations provenant de cette
derniére viennent compléter I’analyse : le fait d’avoir commandé a partir du 4-5ieme mois et

le souhait de porter des vétements pres du corps par fierté de montrer son ventre.

Un autre point important se basait sur les criteres dans leur sélection. Un manque
d’information se fait ressentir car seulement trois interrogées ont communiqué leur pensée. Il
se révele tout de méme que le confort et le prix, critéeres évoqués précédemment demeurent
capitales. S’ajoute a ces caractéristiques, 1’aspect, la matiére (élastique et léger) et

I’importance des basiques qui s’accordent facilement.

2.2.4.3. Le lieu d’approvisionnement
Pour ce théme ainsi que le suivant, aucune réponse de la part d’une répondante ne figure dans
le tableau d’analyse étant donné que celle-ci ne s’est pas procurée de vétements de grossesse.

La taille d’échantillonnage passe subséquemment de huit a sept consommatrices.

Orchestra, Kiabi, C&A, Asos et H&M représentent les enseignes d’approvisionnement de
vétements de maternité énumérées par les interrogées. Le choix de ces institutions découle du

fait qu’elles proposaient un prix raisonnable. L’importance du prix mentionné également
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antérieurement s’avere encore une fois essentielle. En effet, cinq personnes sur sept affirment
préter attention a ce critére lorsqu’elles effectuent ce type d’achat. Cependant, une répondante
met 1’accent sur une donnée non négligeable concernant I’habitude d’achat. Celle-Ci
s’habillant couramment chez H&M et C&A, a continué¢ a s’y approvisionner lors de sa
grossesse puisque ces fournisseurs mettent la mode & la portée de tous. Egalement, une autre
maman a consommé chez Kiabi et Orchestra suite aux publicités internet. Toutes s’estiment
satisfaites d’Orchestra, Kiabi, C&A et H&M excepté une ou le contentement ne se fait pas
ressentir. Elle note pour H&M, le manque de choix, la simplicité des vétements mais aussi
que ces derniers ne suivent pas la mode. Elle annonce aussi que “les jeans sont trop grands”

chez Asos, I’établissement qu’elle seule a cité.

Concernant le canal de distribution, le constat parait mitigé. Pour certaines, elles ont favorisé
le magasin physique et pour d’autres le e-shop. Les raisons découlant de 1’utilisation

d’internet pour passer commande sont :

— Détester faire la file dans les magasins

— Ne plus savoir se déplacer

— Codt moindre mais avec le souci de la non-certitude de la taille

— Choix plus vaste pour les couleurs, les tailles et les modéles

— Réguliérement des promotions contrairement au magasin ou il faut attendre les soldes
— Gain de temps : commande et livraison trés rapide

— Retour gratuit du colis si pas satisfait

Finalement, une interrogée sur huit indique qu’elle a sélectionné les sites internet suite aux

avis des “instagrameuses” et les magasins via les conseils de ses amies.

2.2.4.4. Budget consacré
Le budget alloué aux vétements de grossesse se situe a 100 euros. En effet, quatre
consommatrices sur 7 indiquent ce montant. Les autres répondantes s’écartent de ce constat
en citant une somme supérieure a celle-ci. Parmi les sept consommatrices, trois proferent une
dépense non conséquente, deux disent un décaissement correct, une sans avis et la derniere
invoque un gros budget pour une durée d’utilisation de quelques mois. En analysant ces
propos, la grande majorité partage la méme opinion qui se présente comme suit : une charge

cohérente pour un usage de petite durée.

29



2.2.4.5. Location de vétements
Apreés plusieurs questions consacrées au produit proprement dit, la premiere interrogation sur

le service fait son apparition, & savoir, que pensez-vous de la location de vétements ?

La réponse qui en découle se révele négative dans la mesure ou cing interrogées sur huit ne
veulent pas faire appel a de la location parce qu’elles préférent acquérir la tenue. Le sentiment
d’appartenance fait I’unanimité a leurs yeux. A coté de cela, une de ces cinq femmes
additionne son propos par la peur de rendre le vétement abimé et une autre par le non-souhait

de porter un produit déja utilisé.

A contrario, trois personnes trouvent 1’idée du concept de la location d’habits de maternité
tres bonne. Elles auraient aimé recourir a un tel service lors de leur grossesse. Deux des trois
émettent leur avis. L’une s’exprime en spécifiant que si ce mode de fonctionnement existait,

elle y serait tentée pour autant que :

— Les prix se voient abordables et corrects : abonnement attractif financierement
— Le cOté hygiéne irréprochable : vétements bien lavés et repasses
— Les habits ne peuvent ni étre démodés, ni abimeés ou délaves

— Les vétements proposés s’accordent avec son style
Elle intensifie son point de vue en évoquant les impacts positifs de cet usage :

— [Economique : éviter une sortie d’argent trop importante pour un laps de temps réduit.

— Ecologique : protéger I’environnement des conséquences de la production et du
transport des vétements et éviter la surconsommation.

— Ethique : mauvaises conditions de travail suite a 1’utilisation de produits nocifs pour la

santé, sans oublier un faible salaire pour un nombre important de prestations.

Et I’autre, mentionne le c6té pratique et intéressant de ce service par le fait de changer plus

régulierement de tenues pour un budget identique a du neuf.
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2.2.4.6. Question bonus
Pour s’assurer le recueil des critéres a prendre en considération dans 1’offre, une question
bonus vient s’y glisser. Elle permet de réitérer deux caractéristiques suggérées précédemment
. prix raisonnable et confort mais également enrichir le contenu de la future proposition en
citant la qualité, la tendance, la 1égereté et I’¢élasticité des habits, une coupe bien taillée, facile
a mettre, la nécessité d’un magasin et d’un site internet additionné de frais de livraison faibles

ou gratuits dans le cas d’une commande sur le net.

2.2.4.7. Données personnelles

Age de la mére a la naissance | Age de la mére a la naissance
du premier enfant du deuxiéme enfant
Répondante n°1 25 ans (2018) /
Répondante n°2 30ans (2018) /
Répondante n°3 26 ans (2015) 29 ans (2018)
Répondante n°4 28 ans (2018) /
Répondante n°5 27 ans (2016) 30 ans (2019)
Répondante n°6 30 ans (2018) /
Répondante n°7 29 ans (2018) /
Répondante n°8 26 ans (2018) /
28 ans (*)
Age moyen 28,1 ans (**)

(*) Reprend uniquement 1’age des mamans donnant naissance a leur premier enfant en 2018

(**) Reprend uniquement 1’age des mamans donnant naissance en 2018

Le tableau ci-dessus montre qu’en 2018, I’age moyen d’une femme lors de la naissance de
son enfant s’¢levait a 28,1 ans en Région wallonne. Cette constatation reste la méme pour la

naissance d’un premier puisqu’il atteint 28 ans.

2.2.5. En résumé...
L’avis des répondantes sur le sujet des vétements de grossesse se partage. I s’ensuit des
paroles positives mais également des critiques. La prise de conscience du négatif va permettre
I’amélioration du produit mais il advient également de conserver les points forts puisqu’ils
marchent bien. En mixant ces deux aspects, ils vont permettre la validation d’un maximum
d’attentes des prospects. C’est pourquoi, aucun détail de cette phase d’étude ne peut étre

négligé.
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De plus, leur opinion parait également mitigée pour le canal de distribution. 1l y a autant de
participantes qui favorisent le magasin que d’interrogées qui soutiennent internet pour réaliser

leurs achats.

Par contre, pour la majorité des femmes, le futur service se percoit négativement, le budget
dépensé leur semble correct et les institutions dont H&M et Orchestra représentent leurs lieux

d’approvisionnement.

Finalement, le temps consacré a I’analyse de ces données a permis de recueillir de
nombreuses informations pour établir des hypotheses relatives a la perception des femmes

enceintes vis-a-vis des habits de maternité.
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3. Hypotheéses

Les hypotheses reflétent les grandes tendances qui ressortent de 1’étude exploratoire. Elles
correspondent a une proposition acceptée temporairement et devant étre contrdlée par 1’étude

empirique.
Il en ressort de cette analyse sept suppositions :

Hypothese 1 : La grande majorité des femmes révéle 1’importance de recourir aux vétements

de grossesse.

— Lien avec I’objectif de 1’étude : Mettre en évidence I’intérét pour les vétements de

grossesse. Cette hypothése permet de souligner la nécessité de recourir a des habits
specialisés.
— Justifications :

o Dans la revue de littérature, une tendance indique que vers trois mois, la
majorité des femmes se sentent comprimées dans leurs vétements et le besoin
d’habits de grossesse se fait ressentir a ce moment-Ia.

o Lors de la pré-enquéte, huit personnes sur huit considérent les vétements de
maternité nécessaires puisque leurs fringues de tous les jours, du quotidien
devenaient trop petits. Toutes en ont porté lors de leur grossesse, ce qui montre
qu’ils sont utiles et indispensables. De plus, Sept individus sur huit en ont

achetés lors de cette période.

Hypotheése 2 : Le prix et le confort représentent les critéres d’achats les plus importants.

— Lien avec 1’objectif de I’étude : Indiquer les points sur lesquels la cible préte attention

lors de I’acquisition de ce type de vétement.
— Justification :
o Selon I’institut des Mamans, les deux criteres que les femmes enceintes
privilégient lors de leurs achats sont le prix et le coup de ceeur.
o Cing répondantes sur sept évoquent le prix comme étant une caractéristique
capitale. Et la majorité met également 1’accent sur le confort que fournit cet

habillement.
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Hypothese 3 : La majorit¢é des femmes commencent a s’approvisionner en vétements

specialisés le deuxieme trimestre.

— Lien avec 1’objectif de 1’étude : déterminer la période la plus favorable a 1’achat.

— Justification : Selon la revue de la littérature, le deuxiéme trimestre représente la
période la plus propice pour s’équiper en habits spécifiques suite a 1’apparition des

rondeurs et des émotions positives.

Hypothese 4 : Orchestra, H&M, C&A et Kiabi se présentent comme les enseignes

d’approvisionnement des femmes enceintes.

— Lien avec I’objectif de 1’étude : Spécifier les endroits de servitude et le canal de
distribution. Cette présomption rend possible la récolte des noms d’enseignes.
— Justification :
o Selon le mapping concurrentiel, ces quatre fournisseurs se trouvent dans le
cadran ou I’ordre de cible est moyen a élevé et I’ordre de prix assez faible.
o Pour chaque lieu, deux répondantes s’y identifient. Elles s’estiment satisfaites

de leur offre.
Hypothése 5 : les femmes favorisent plus les magasins qu’internet.

— Lien avec ’objectif de 1’étude : désigner le ou les canaux de distribution nécessaires

pour se mettre en relation avec la clientéle.
— Justification :

o Selon la revue de littérature, le e-commerce est de plus en plus exploité et la
part des cyberacheteurs la plus élevée se trouve parmi les 25-34 ans. Par contre
selon I’Institut des Mamans, 63% des consommatrices préférent toujours les
points de vente réels comme premier lieu d’achat. Les sites de marques Se
placent juste derriere.

o Trois participantes a 1’étude ont favorisé les magasins, trois ont acheté via le

net et une seule s’est approvisionnée par les deux canaux de distribution.

Hypothése 6 : Les avantages des ventes sur internet sont le gain de temps, 1’achat a tout heure

et la facilite a recevoir le produit.

— Lien avec I’objectif de I’étude : évaluer les bénefices générés par la vente online.
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— Justification : de nombreux avantages par rapport aux ventes physiques, viennent
contrecarrer les mésaventures du commerce en ligne. Parmi ceux-ci, on y retrouve un
gain de temps, un achat a toute heure, une facilité a recevoir le produit et un prix

avantageux.
Hypothése 7 : le budget total alloué aux vétements de grossesse se situe a partir de 100 euros.

— Lien avec I’objectif de I’étude : déterminer la dépense consacrée lors de la grossesse.

— Justification : la majorité disent un décaissement de 100 euros et estiment cela correct,

non conséquent pour une petite durée d’utilisation.
Hypothese 8 : la population visée percoit négativement le service de location de vétements.

— Lien avec ’objectif de I’étude : connaitre ’intérét des dames vis-a-vis de 1’ouverture

d’un site de location.
— Justification : cing interrogées sur huit ne veulent pas faire appel a de la location parce

qu’elles préfeérent acquérir la tenue.

Hypothése 9 : I’4ge moyen d’une femme lors de la naissance de son enfant s’éléve

approximativement a 28 ans en Région wallonne.

— Lien avec ’objectif de 1’étude : identifier I’age moyen de la mere a la naissance de son

enfant. Cette hypothése permet de savoir la cible prioritaire.
— Justification :

o Dans la revue de la littérature, en 2015, I’age moyen d’une femme en Région
wallonne lors de la naissance de son enfant s’élevait a 30,2 ans et 28,2 ans pour
la naissance d’un premier.

o Pré-enquéte : I’age moyen d’une femme en 2018 lors de la naissance de son
enfant s’¢levait a 28,1 ans en Région wallonne. Cette constatation reste la

méme pour la naissance d’un premier puisqu’il atteint 28 ans.
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4. Etude empirique : approche quantitative
L’application de cette méthode permet de vérifier les hypothéses et d’apporter une réponse

aux questions de recherche établies lors de 1’étude exploratoire.

4.1 Méthode d’enquéte
La méthodologie choisie pour réaliser 1’étude empirique se nomme 1’enquéte, qui selon
Fenneteau, “sert a collecter des données standardisées permettant d’effectuer des analyses
statistiques™®’. Elle s’appuie sur la réalisation d’un questionnaire comportant en majeure
partie de questions fermées. Ces questions vont proposer au répondant des réponses afin qu’il
n’ait qu’a cocher la ou les réponses qui correspondent a son avis, choix, opinion. Cela ne veut
pas dire que les questions ouvertes vont étre bannies mais existeront en trés petite quantité au
vu d’un taux de réponse trés faible. S’additionne a cette justification, la difficulté a
retranscrire les réponses, a élaborer des thémes et des fréquences sur une taille d’échantillon
conséquente. Ensuite, vient le choix de la méthode de sondage aussi appelé mode
d’administration. Les preneurs du projet préconisent le “online” via internet pour la gratuité
de I’hébergement et le dépouillement rapide des réponses car elles s’encodent

automatiquement dans un fichier Excel.

4.2 Méthode d’échantillonnage
L’objectif de définir 1’échantillon a interroger sert a cibler les personnes qui y en feront
parties. L’échantillon par jugement semble le plus approprié car il fonctionne sur base d’un
choix raisonné de la part du chercheur. La sélection s’effectue par rapport aux caractéristiques
de la population étudiée. Dans le cas de ce projet, elle comprend les femmes agées entre 20 et
34 ans. Pourquoi ce segment ? Tout simplement parce que d’apres I’étude qualitative, 1’age
moyen d’une femme lors de la naissance de son enfant s’¢éléve approximativement a 28 ans en
Région wallonne. De ce fait, il s’avérait important de reprendre les deux catégories adjacentes
a celle comprenant cette donnée pour s’assurer d’une cible valable. De plus, ce segment
s'avere similaire lorsque I'on tient compte du taux de personnes connectees et utilisant
internet. Des lors, si une personne ne fait pas partie de ce segment, elle se verra renvoyée a la

fin du questionnaire.

17 X . . . . )
D'apreés "Enquéte : entretien et questionnaire” de Hervé Fenneteau , en 2002.
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4.3. Elaboration du questionnaire
La rédaction des questions, principalement des fermées se composent de réponses reprises de
la recherche exploratoire. Le répondant va alors réaliser une sélection parmi un nombre
restreint de réponses. Cependant, les questions peuvent également étre d’une part, semi-
ouvertes par le rajout de la mention “autres” pour laisser I’opportunité d’ajouter des
informations en dehors des choix proposés et d’autre part, ouvertes en présence trés limitées,
en cas de réponse non prévue. Le questionnaire comprend également une introduction qui
explique “qui sont les preneurs de projet”, I’objectif de I’étude et 1’éthique préconisée mais

aussi des remerciements.

Ce questionnaire a été congu a 1’aide de I'application online Microsoft Form, disponible pour
toute personne ayant un compte Google, et diffusé a I’aide d’internet par deux manicres.
Premiérement le concept a été adressé a différents groupes de mamans sur les réseaux
sociaux, ensuite une page Facebook a été créee sur laquelle une annonce publicitaire payante
a eté émise. Ayant des parameétres configurés, cela a permis de toucher uniquement la cible
voulue. Deux procédés nécessaires pour maximiser la qualité de 1’échantillon. Ensuite le
questionnaire se forme d’une premiére série de questions servant de filtre pour s’assurer de la
représentativit¢ de I’échantillon. Une deuxieme quantité d’interrogations vient ensuite s’y
glisser dans le but de connaitre le comportement d’achat des femmes vis-a-vis des vétements
de grossesse. Finalement, les répondantes sont invitées a donner leur opinion vis-a-vis des
habits de maternité, des enseignes existantes et du projet afin de vérifier si la création

d’ Ambre’s se révele une idée attractive.

4.4. Dépouillement et analyse
L’objectif étant de généraliser les résultats a 1’ensemble de la population grace a des
déductions statistiques réalisées par I’emploi de fréquences également appelées proportions
mais €également par |’utilisation de la moyenne pour mesurer la tendance centrale de

1’échantillon.
Le traitement des résultats se réalise en trois phases :

1. Suppression des répondantes ne se trouvant pas dans le segment étudié : celles-ci ne
font pas partie du cceur de cible du Business Model proposé.
2. Catégorisation des réponses afin de montrer les grandes tendances.

3. Analyse des donneées et interprétations des resultats.
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Il découle que 71 enquétes sur 83 ont été retenues au vu de leur conformité vis-a-vis de la
cible étudiée. Le rejet des autres questionnaires se justifie par le fait, que la répondante ne
possédait ni le statut “maman” ni “femme-enceinte” ou ne se trouvait pas dans la tranche

d’age analysée.
Les différents résultats se présentent comme suit :

Il faut savoir que les questions se rapportant au comportement d’achat ne visaient que les
femmes enceintes et les mamans dont leur derniere grossesse datait de 2015 a 2019 dans le
but d’obtenir une vision récente sur les vétements de grossesse. Le nombre pour ce type de

question passe subséquemment a 67 réponses.
Figure 1 : Avez-vous acheté des vétements de grossesse ? (\Voir annexe 3)

Il y a lieu de constater que 97% des femmes déclarent s’étre approvisionnées en habits de
maternité. Pour les autres, les raisons du non-achat s’expliquent par un prét de tenues par des
membres de leur entourage mais également par la continuité a porter leurs vétements
ordinaires.

Dorénavant, le nombre de personnes passe subséquemment de 67 a 65 répondantes puisque
deux d’entre elles n’ont rien acquis lors de leur grossesse. Par conséquent, elles se trouvent

dans I’impossibilité de répondre aux interrogations concernant le comportement d’achat.

Figure 2 : Que ce soit en magasin ou sur internet, de |Marque(s) citée(s) Voix
. . H&m 40
quelles marques ou de quelles enseignes sont issues vos Kiabi 22
vétements de grossesse ? Orchestra 20
9 ' C&A 11
Envie de Fraise 10
Il découle de I'enquéte que les marques citées ayant le plus La Halle 9
. . L. . Bon prix 4
de voix appartiennent principalement au cadran inférieur Vertbaudet 4
. . . T - Zalando 3
droit du mapping concurrentiel réalisé précédemment. On y Dreambaby 5
retrouve H&M loin en téte avec un taux de réponse Blanche porte 1
la Redoute 1
s'élevant a 40 sur 65, suivis de Kiabi et Orchestra dont l'avis Amazon 1
. , . . . . JBC 1
est plus ou moins équivalant puisque ceux-ci proviennent Esprit 1
de I’avis d'un tiers des répondantes. Enfin s'intercale C&A, Zeeman 1
Seraphine 1
Envie de Fraise et la Halle ayant respectivement 11, 10 et 9 Asos 1
] i . Mamalicious 1
Voix, avec un décalage vers la gauche dans le mapping Newlook 1
. . . . Aubert 1
concurrentiel pour le cas d'Envie de Fraise. On remarque la Gemo 1
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présence d'un nouveau concurrent non cité en début du dossier (la Halle). Suite a quelques
recherches d'informations et ayant effectué les mémes procédures que pour les autres
concurrents, on peut établir que cette nouvelle marque appartient a la méme catégorie que
C&A, Kiabi, ... se trouvant dans le cadran ciblant un grand nombre de personnes a prix

réduit.

Figure 3 : Concernant vos achats (en magasin ou sur internet), quels types de vétements de

grossesse avez-vous acheté ? Et quelle quantité en avez-vous acquis ? (Voir annexe 4 et 5)

Il ressort de ce sondage, que les deux types de vétements les plus consommés sont le jeans et
le T-shirt avec respectivement 49 et 44 voix. La robe, le pantalon et les sous-vétements se
placent juste derriere.

Il est également démontré que, 52% des femmes enceintes se procurent entre 5 et 10 pieces

pour couvrir la période de grossesse et 32% s’en offrent moins que 5.

Figure 4 : Approximativement, quelle somme d’argent avez-vous dépensé pour votre

grossesse ? (\Voir annexe 6)

46% de I’échantillon estiment un décaissement inférieur a 100 euros pour les vétements de

maternité contre 54% qui déterminent la dépense supeérieure a 100 euros.

Figure 5 : Quel(s) moyen(s) de distribution avez-vous préconisé pour réaliser vos achats ?

(\Voir annexe 7)

Les internautes agées de 20 — 34 ans se dirigent toujours en premier lieu vers les points de
vente physiques pour s’y approvisionner. La proportion qui découle de ce constat s’¢léve a
49% contre 17% pour la commande strictement par internet. En revanche, la part des femmes

utilisant les deux moyens de distribution monte a 34%.

Figure 6 : Pour quelle(s) raison(s) avez-vous choisi ce ou ces modes de distribution ? (\Voir
annexe 8, 9 et 10)

Le e-commerce est sélectionné pour diverses raisons. Parmi celles-ci, I’élément qui se
positionne en téte de liste est le gain de temps. L’achat a toute heure et la facilité a recevoir le
produit se placent en deuxiéme et troisieme position. Finalement, la question enregistre avec

un nombre non négligeable 1’éventail de choix.
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Par contre, la grande majorité (50 votes sur 65) des individus choisit les magasins physiques
pour voir et essayer le produit. L’autre raison pertinente représente I’immédiateté de

I’acquisition.

Pour les deux interrogations suivantes, la quantité de prétendantes a ’enquéte revient a 67

étant donne que les questions abordent des sujets a leur portée.

Figure 7 : A partir de quel trimestre avez-vous porté des vétements de grossesse ? (\Voir

annexe 12)

La premiere utilisation de tenues adaptées se rapporte en majorité au deuxieme trimestre. Le

pic a cette période s’éléve a 67%.
Figure 8 : De quels styles vestimentaires vous sentez-vous le plus proche ? (Voir annexe 13)

Pour éviter les ambiguités et les problémes d’interprétation, chaque genre se voyait

accompagneé d’un descriptif détaillé.

Il apparait pour ce point, un pic de votes équivalant pour le look moderne et naturel. Ensuite,

vient se placer le style élégant et romantique.

A partir de maintenant, la taille de 1’échantillon atteint son maximum en comptant a son actif
71 individus. Ces personnes ont été conviées a communiquer leur opinion sur différents sujets

tels que le produit, I’enseigne mais également le projet en lui-méme.

Figure 9 : Quelles sont vos principales attentes vis-a-vis d’un habit de maternité ? (\Voir

annexe 14)

Selon différentes caractéristiques suggérées pour les commerces, seules celles qui détiennent

13

un pourcentage additionnel supérieur a 50 % au niveau de I’échelle ““ trés important” et

“important” ont €té retenues.

Il découle aprés analyse, que les composantes fondamentales d’un habit de maternité se

hiérarchisent de la maniére suivante :

Criteres %

L’aspect pratique 98,6
Le confort (ne géne pas les déplacements, modulables, ...) 98,6
Le prix 87,3
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L’esthétisme (belles coupes, suit les tendances, ...) 83,1

La qualité (tissus résistants et robustes, ne se détériorent pas au lavage,...) 81,7

Figure 10 : Quels sont les critéres a prendre en considérations vis-a-vis de I’enseigne ? (Voir

annexe 15)

La démarche d’analyse s’est déroulée de la méme maniere que la figure précédente. Il s’avere

apres 1I’¢tude des données, que les attentes essentielles vis-a-vis d’un commerce se classifie

comme suit :

Critéres %
Proposer des prix raisonnables 88,7
Livrer des vétements de qualité 87,3
Vendre par le biais d’un magasin 81,7
Offrir une grande variété de produits 74,6
Servir la clientéle par le biais d’internet 52,1

Figure 11 : Que pensez-vous du concept ? (Voir annexe 16)

La réponse qui en découle se révele favorable dans la mesure ou 23 interrogées sur 71
trouvent I’idée de la location d’habits de maternité tres intéressante et 42 personnes jugent le

concept plutét intéressant.

Figure 12 : Auriez-vous été ou seriez-vous susceptible de passer par ce service ? (Voir

annexe 17)

Avec grande surprise, les femmes qui percevaient positivement le projet a la question
précédente, sont prétes a 28 % a accéder au service de location de vétements. Et pour 63 %

I’acte d’achat reste plausible.

Le nombre de réponses descend a 59 puisque que sur les 65 adhérentes au projet, 6 personnes
ne veulent pas faire appel a un tel service. Elles trouvent le projet intéressant mais ne sont pas

prétent a passer a 1’acte d’achat.
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Figure 13 : Quel prix maximum seriez-vous prétes a

Euro

Voix

payer par mois ?

Le prix qui revient le plus dans les réponses du
questionnaire s'éléve a 30 €, suivis du montant 50 €, 100
€, 20 € et 25 €. Ses références vont s'avérer utiles pour les
calculs realises dans le budget prévisionnel. En tenir
compte est nécessaire sans toutefois étre une absolue
puisque certaines valeurs ne pourront pas étre approchées
voir atteintes du fait que le prix demandé est trop faible

pour un service d'abonnements comme celui proposé.
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Figure 14 : Quels sont les éléments qui vous plaisent dans le concept ? (Voir annexe 18)

13

Le pourcentage additionnel de I’échelle

uniquement pour les critéres détenant une valeur de plus de 50 %.

trés intéressant” et “intéressant” a été conservé

La cible estime que toutes les caractéristiques (voir % tableau ci-dessous) qui composent

I’offre d’ Ambre’s sont importantes.

Criteres %

Résiliation a tout moment 100
Vétements bien taillés 96,6
Livraison rapide 96,6
Eventail de choix 96,6
Quialité des tissus utilisés 84,7
Suivi de la tendance 78

Systeme de location par internet 74,5
Impact environnemental réduit 72,8
Fabrication artisanale 69,5
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Figure 15 : Quels sont les éléments qui vous génent dans le concept ? (Voir annexe 19)

Cette interrogation recense d’une part, I’avis des femmes qui jugent 1’idée du concept
inintéressante et d’autre part, celles qui trouvent le principe attrayant mais qui n’envisagent

pas de recourir & un tel service.

La raison qui résulte d’une opinion négative a 1’égard du service propos¢ provient tout

simplement de 1’abonnement mensuel (11 voix sur 12).
Figure 16 : Quel age avez-vous ? Quel est la date de naissance de votre enfant ?

Dans le but de déterminer en 2018, 1’age moyen de la mére a la naissance de son enfant, il a
¢été nécessaire de recueillir les naissances de cette année ainsi que 1’age de 1la meére. Ensuite, la
date de la maman a été recalculée pour obtenir son age a I’accouchement. Finalement, une

moyenne a été établie pour parvenir a un age moyen de 28 ans en 2018.

5. Conclusion
L’analyse des données de 1’étude empirique va venir confirmer ou non les hypothéses
découlant des grandes tendances de 1’étude exploratoire mais également apporter des

informations complémentaires.

Cette recherche confirme que la grande majorité des femmes enceintes mettent en évidence
I’importance de porter des habits spécialisés surtout a partir du deuxiéme trimestre. Il découle
aussi que les critéres fondamentaux que procure un tel vétement sont 1’aspect pratique, le

confort et le prix.

De plus, elle révele la confirmation de 1’hypothese sur le budget consacré en attestant que la
majorité a investi a partir d’une centaine d’euros dans ce type d’achat. Pareillement, elle
montre la validation des endroits de servitude de 1’étude du terrain en témoignant les
enseignes suivantes : H&M, Kiabi, Orchestra et C&A. A cOté de cela, Envie de fraise et la

Halle viennent s’y rajouter.

Ensuite, I’enquéte annonce que les points physiques représentent toujours le premier lieu
d’approvisionnement des femmes enceintes puisque la moitié préconisent 1’achat strictement
en magasin. Les raisons de ce choix de mode de distribution s’expliquent par le fait, de voir et
d’essayer le produit ainsi que de 1’acquérir directement. Quant a 1’utilisation des sites en

ligne, méme si celle-ci se positionne derriere les boutiques réelles, elle recense un nombre
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signifiant d’utilisatrices. Elle se réalise dans le but de gagner du temps, d’effectuer 1’achat a

tout heure et de recevoir facilement le produit.

D’aprés I’étude quantitative, la garde-robe de la majorité des futures mamans comprend entre
cing et dix vétements et se constitue principalement de jeans/pantalon, T-shirt, robe et sous-
vétements. Il apparait que le style moderne, naturel, élégant et romantique représentent les

looks les plus prisés.

Parlons maintenant de la proposition qu’Ambre souhaite soumettre. Il advient, contrairement
a la pré-enquéte, que la grande majorité des femmes, appréhende le projet positivement. En
effet, elles approuvent tous les éléments qui forment 1’offre. Cependant, il s’avére impossible
de dégager une tendance fiable au niveau du prix souhaité pour une telle prestation, au vu de

la dispersion des données.

Finalement, depuis 2015, 1’age moyen d’une femme lors de la naissance de son enfant s’¢leve

approximativement a 28 ans.
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Partie 2 : La stratégie

Ce process se définit selon Besseyre des Horts comme “I’ensemble des décisions et des
actions relatives au choix des moyens et a I’articulation des ressources en vue d’atteindre un
objectif”*®. Pour établir la stratégie, différents sujets vont étre cultivés. Tout d’abord, elle
détermine D’intention stratégique pour ensuite, découler a 1’étude de 1’environnement.

Finalement, elle accomplit un Business model.

1. L’intention stratégique
L’intention stratégique permet la compréhension et 1’application de ce que fait 1’organisation

pour guider et piloter la performance a court terme.

1.1. Désir
L’idée maitresse de ce projet nait tout simplement d’un besoin ressenti de la part d’un des
deux fondateurs. En effet, au cours de la grossesse, son apparence vestimentaire ne lui
satisfaisait pas puisque les habits de maternité achetés dans les divers magasins physiques ne
correspondaient pas a son style. Certes, ils répondaient tous au critére “confortable”, un
¢lément majeur lors de cette période mais pas a 1’esthétisme souhaité. Elle ne se sentait pas en
harmonie avec sa tenue et elle avait I’impression de ne plus arriver a exprimer son identité.
S’ajoute a ce témoignage, le non recours aux sites internet malgré une sélection alléchante
puisqu’elle éprouvait déja des difficultés dans les boutiques de sélectionner la taille adéquate
car selon le modele, elle pouvait passer de la taille 36 a 40. C’est 1a que se fait le lien entre
son désir de proposer un éventail de vétements adaptés a tous les gotits, munis d’un descriptif
détaillé pour pallier le souci de la sélection et sa contribution a I’écologie et a la réduction des
déchets. De plus, par son souhait de recourir a des créatrices permettra d’une part de proposer
des beaux habits a la mode et d’autre part, de valoriser leur travail suite a la difficulté qu’elles

éprouvent a en vivre.

Quant a D’autre fondateur, 1’intérét porté a 1’égard de ce concept concernait simplement
I’aspect innovant et pratique qu’il dégageait. Malgré le fait d’€tre un homme, il ne ressentait

aucun désagrément a offrir un service totalement féminin de part, son envie d’entreprendre.

* BESSEYRE DES HORTS C.H., « Vers une gestion stratégique des ressources humaines »,Ed.d’Organisation,
1990, 224 p. op. cit.
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Ce réve a donc permis de rassembler deux membres de la famille, frére et sceur, qui ont eu a
ceeur de fonder une société a hauteur de leur ambition et qui aspire a servir avec la plus

grande compétence la future clientéle.

1.2. Mission, vision et valeurs
Ce point présente dans un premier temps le désir de la société. Nous voulons mettre en avant
la volonté et I’envie qui stimulent la création d’Ambre’s. Il énonce par la suite la mission, la

vision et les valeurs de cette derniére.

1.2.1. Mission
La mission de I'entreprise est d'apporter aux femmes, durant I'entiéreté de leur grossesse, un
service vestimentaire de qualité, de bien-étre, et dont I'esthétisme des différentes pieces, mis

en avant, satisfera I'ensemble de leurs demandes.

Nous voulons mettre en valeur la femme et ce par le biais de tenues de bonne facture,
confortables, taillant et a la mode. Pour cela nous allons nous appuyer sur plusieurs valeurs

importantes :

—  Etre créatifs et innovants.
— Lavolonté de devenir les meilleurs.
— Etre proche de notre communauté en restant constamment a I'écoute.

— Partager les mémes valeurs.

Au travers de ce descriptif de mission, nous avons voulu non seulement représenter la raison

d’étre de la société mais également nos valeurs et notre aspiration.

1.2.2. Vision
Nous voulons devenir une entreprise de référence en ce qui concerne la location de vétements
de maternité. De donner les moyens aux femmes d'étre en accord avec elles-mémes quel que

soit I'avancement de leur grossesse.

1.2.3. Valeurs

Notre philosophie et nos valeurs renvoient a 1’intention de devenir responsables dans tout ce
que nous allons entreprendre, tant sur 1’aspect sociologique qu’environnemental. Ces
principes vont ainsi représenter les éléments de référence sur lesquels nous nous baserons

pour prendre nos décisions.
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Quiatre idées fondamentales a honorer dans toutes nos actions :
— Etre créatifs et innovants

Nous avons confiance qu’en restant a 1’écoute des désirs de chaque cliente, nous pourrons
alimenter I’assortiment de vétements. Nous voulons qu’elles soient au courant que nous
ferons notre maximum, dans la mesure du possible, dans la quéte d’une solution qui leur
convient. Notre mode¢le d’affaires ne vise pas a proposer des standards mais bien des habits
personnalisés, sur-mesure. C’est de cette maniére, que nous encourageons les créateurs a
donner le meilleur d’eux-mémes et de favoriser la créativite collective. Cette attitude
apportera satisfaction aux consommatrices qui prendront conscience que nous soutenons
entierement leur cause mais également elles-mémes qui auront la joie d’avoir réalisé¢ de

I’excellent travail.
— La volonté de devenir les meilleurs :

Nous visons une solidité¢ financiére qui se traduit par la réussite de I’entreprise mais
¢galement un développement a long terme permettant ainsi d’obtenir des fonds pour améliorer
sans cesse le service au profit des consommatrices. Nous voulons proner de cette fagon, la

recherche de I’excellence.
— Etre proche de notre communauté en restant constamment a I’écoute

Nous avons conscience que 1’avis de nos clientes représente une grande richesse dans
I’évolution de la société. C’est pourquoi nous serons attentifs et tres réactifs envers elles.
Nous aspirons que ce lien de proximité permettra de créer des relations étroites avec notre

communaute.
— Partager les mémes valeurs :

Cette valeur va permettre un gain de temps dans 1’action puisque les acteurs, plus précisément
les futurs créateurs partageront le méme objectif : la satisfaction de la clientele via le respect
de la charte imposée par Ambre’s. Cette derniere comportera les meilleures pratiques et
s’adaptera en fonction du développement du marché. Les artisans y adhéreront et jouiront a
cet effet, d’une grande autonomie dans la confection des différentes picces. Le bénéfice que la
société retirera de cette autogestion est I’obtention rapide du fruit de leur travail. De ce fait, ce
partenariat partageant les mémes valeurs ne peut que rendre possible une relation tangible et

durable.
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De plus, nous témoignons d’une grande application dans le choix des tissus et des
conditionnements pour respecter nos engagements aupres de nos clientes. Nous adhérons aux
meilleurs au niveau de la qualité, du respect de I’environnement et des conditions de travail.
C’est pour cela, qu’en aucun cas, nous n‘accepterons un écart de la part de nos fournisseurs.
Par conséquent, nous réaliserons des controles stricts a leurs égards pour rester integre et

fidéle a notre pensée.

1.3. Objectifs
Pour fixer les objectifs relatifs a la société, nous avons utilisé I'acronyme SMART afin que

ceux-ci soient réalisables.
Ce que nous aimerions obtenir a court terme :

- Eviter les pertes : Faire en sorte que les entrées soient équivalentes ou supérieures aux

sorties.
Obijectif : atteindre le seuil de rentabilité dés la premiere année.

- Notoriété : Faire évoluer la notoriété de la marque, via le nombre de visiteurs présents sur la

plateforme.

Obijectif : Amener le nombre de visiteurs a une centaine par mois et atteindre le millier pour la

fin de la premiere année.
- Cibles : Augmenter le nombre de clientes potentielles via leur inscription sur le site web.
Obijectif : Atteindre 50 abonnements pris mensuellement d'ici la fin de I'année.

- Satisfaction : Obtenir un taux de satisfaction élevé, en répondant aux clientes mécontentes
du service accompli, afin de batir ou de maintenir une relation durable. Un dialogue avec les
concernées est indispensable.

Obijectif : Garder un taux de réponse supérieur a 80% chaque semaine.
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1.4. Le périmeétre d'activite

Se renseignersur la
mode actuelle

Location

Mise en dépdt

Elaboration de
croquis

Commande de tissus

Commande de
contenants

Création

Choix ,
réception et
stockage des

tissus

Confection par
les couturiers

Reéception des RFEEpt'Dn ¥

contenants "’EtE_m_E nts Affichage sur le
finis By
site web
F -
Retours
Gestion des Gestion des Gestion des
retours plaintes avis/demandes
T

T_‘

Rafraichissement

Pressing

[

1.5. Positionnement

Le positionnement permet d’identifier 1’entreprise dans I’esprit du consommateur en se

différenciant de la concurrence. Pour avoir un positionnement efficace, I’image de I’entreprise

doit étre claire dans 1’esprit des clients. Il faut garder a 1’esprit : la simplicité. Cela passe

notamment par le slogan, qui est « Consommer malin, consommer chez Ambre’s ». Cette

petite phrase permet de véhiculer I’image que I’on souhaite donner de notre entreprise. Il faut

également étre pertinent, le positionnement doit étre en adéquation avec I’image que 1’on veut

donner. L’entreprise se doit de proposer de bons produits, étre a I’écoute du client, lui

proposer un service simple, attractif et rapide !
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Produit

Prix

Place

Promotion

- Livraison de box de
vétements biologique
de grossesse établie
selon le choix des

clientes.

- Prix en fonction de
I'abonnement.

-Prix préférentiel en

cas d’achat de I’habit.

- Confection des box
dans les locaux des
preneurs du projet.

- Livraison en
Belgique, au domicile
ou dans un point

retrait.

- Réduction sur le
premier mois de
location (offre de
lancement).

- Un pourcentage de
réduction offert pour
la recommandation.
- Site internet

- Presse locale

- Vidéos publicitaires

Le Business Model réitéra en détail les caractéristiques de ces quatre points.

2. L’analyse de I’environnement

Toute entreprise se loge dans un environnement dont elle dépend totalement et ne maitrise
pas. Elle se doit, par conséquent, d’analyser et de comprendre celui-ci en vue de faire face aux
incertitudes qu’il engendre. Ainsi, il se révele inévitable a Ambre’s de procéder a un
diagnostic interne et externe pour obtenir une idée précise du milieu dans lequel elle va

évoluer.

2.1. L’environnement interne
Capacité stratégique

La capacité stratégique d’un organisme selon Johnson et al.“résulte des ressources et

19

compétences qui lui  sont nécessaires  pour  survivre et  prospérer’.

L’analyse de cette partie va s’opérer en deux temps. Tout d’abord, nous retrouverons
I’invocation de 1’avantage concurrentiel. Deuxiémement, nous découvrirons 1’utilisation de

I’instrument “Business Model Canvas”.

¥ Johnson G. et al. (2011), Stratégique, 9éme édition, Pearson Education France, p. 105.
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2.1.1. Avantage concurrentiel
Le recours a la location constitue pour la cliente une alternative a I’achat de vétements a usage
éphémeére. Par ailleurs 1’offre actuelle, comme bien souvent toute alternative par défaut,

présente des carences que nous nous proposons de combler.

Pour différencier I'entreprise de nos concurrents, la réalisation d'un benchmark devient
nécessaire afin d'obtenir les meilleurs process des concurrents directs et indirects. Cela nous

permettra de proposer un service de qualité tout en touchant une cible plus large.

Ce benchmark s'inspira de certains de nos concurrents directs, comme Tale me, Taylorbox ou
encore les Cachotieres, mais également indirects avec les sites de ventes et magasins

"physiques".

Nous pouvons émettre que I'entreprise possédera deux avantages concurrentiels par rapport
aux autres. D'une part via la provenance du vétement, en effet celui-ci sera confectionné en
Belgique et possedera la dénomination "Made in Belgium™ sur I'étiquette. De plus, les tissus
utilisés pour I'ensemble des collections proviendraient de matieres biologiques labélisées ce

qui apportera une plus-value pour celles qui souhaitent ce genre de pratique.

2.1.2. Business Model Canvas

Pour analyser la capacité stratégique d’Ambre’s, le recours a I’outil “Business Model Canvas”
d’Alexandrer Osterwalder semble approprié. En effet, il représente 1’instrument pour
formaliser facilement et clairement le modéle économique d’une société. Il permet de ce fait,
de concentrer au méme endroit les éléments clés du projet et de les agencer selon leur
cohérence et leur pertinence. Son utilité se poursuivra également dans le futur puisqu’il reste

évolutif avec le temps.

Le Canvas se présente comme sulit :
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Partenaires clés

Fournisseurs de tissus
Fournisseurs de
contenants

Sous-traitant: styliste
Partenaire de livraison et
de pressing

Activités clés

Elaboration de croquis

Acheminement des matiéres premiéres.
Production des vétements.

Processus commercial, logistique :

e Commandes clients
Conditionnement

Livraison aux particuliers

Retour

Nettoyage

Marketing/pub.

Ressources clés

Ressources physiques :

ligne, penderies + cintres,
Ressources humaines : styliste, web
designer, gestionnaire et préparateur de
commandes.
Ressources

diverses

boutique en

financieres : charges

Offre
valeur)

(proposition  de

Pour les femmes enceintes qui ne
sont pas satisfaites des vétements
de grossesse, Ambre's contribue
a leurs souhaits en leur offrant un
style vestimentaire sur-mesure,
de qualité, de bien-étre et de

conception locale agrémenté
d’un esthétisme qui
contrairement aux autres

alternatives du marché satisfera
I’ensemble de leurs demandes.

Relation client

Site internet

Réseaux sociaux avec remise de
10%

Récolte d’avis:
satisfaction
Rapidité de réponse : formulaire
de contact

Google Ads

Vidéos publicitaires

enquéte de

Canaux de distribution

webshop

Segments de clientele

e Modeéle économique : B2C
e Les femmes enceintes
préconisant 1’achat en

ligne

Structure des codts
Achat des matiéres premieres : tissus
Co(t de la confection: 117.349 € la premiére année

Co(t de la livraison
Hébergement du site internet

Sources de revenus

e Principale source de revenus : location a 70 € TVAC et dont la quantité d'abonnement
louée espérée s'élévera a 2105 la premiére année -> 70/1.21*2105=121.754,6€ CA/an

e Paiement & la commande

e Financement : emprunt bancaire.
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Malgré qu’il se compose de plusieurs subdivisions remplies avec précisions, il parait

judicieux de les détailler chacune spécifiquement.

2.1.2.1. Segment de clientéle

Ambre's s’adresse a une niche particuliére, celle des femmes enceintes. Ce segment de
marché regroupe un ensemble de personnes dont les attentes se distinguent de celles des
autres consommateurs presents sur le marché. Pour mieux les satisfaire, I’entreprise ne se
focalise pas sur une catégorie de femmes mais bien sur I’ensemble des profils ayant pour

objectif de répondre a leurs différents besoins.

De plus, le systéeme de distribution de cette offre de location d’habits de grossesse se traduit
par une mise en relation par le biais d’internet. La cible privilégiée du marché des vétements
de maternité constitue les femmes agées de 20 a 34 ans si ’on tient compte du taux des
personnes connectées et utilisant internet. Autrement dit, I’offre devra rencontrer cette

demande prioritaire.

Acheteurs en ligne par classe d'age, 2018 | %
16 - 24 ans 73
25 - 34 ans 80
35 -44 ans 75
45 - 54 ans 65
55 - 64 ans 57
65 - 74 ans 39
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2.1.2.2. Proposition de valeur

Actuellement, les box connaissent une véritable expansion®. Que ce soit sous la forme de
produits de beauté, mode, gastronomie... les box semblent faire partie des incontournables.
Une performance sans doute liée a ’esprit de découverte (pour certains, le contenu n’est
connu qu’a I’ouverture de la box) mais aussi a I’attrait de la nouveauté « Je découvre des
produits que je n’aurais pas songé a acheter, ou des marques que je ne peux me procurer en

France qui me tombent tout cuit dans le bec »*..

Dans le secteur de la mode, les acteurs se font de plus en plus omniprésents. En effet, on n’en
dénombre pas moins de douze avec chacun leurs spécificités. Si certains sont axés sur les
vétements enfants, d’autres sur les accessoires hommes. Mais tous utilisent néanmoins le

méme mode de distribution par le biais d’une box.

« Ambre’s » s’espére novatrice. Devant a tout prix créer une bréche dans un secteur déja
concurrentiel, I’idée principale s’orientera par 1’implémentation d’une box composée
uniquement de vétements de grossesse. Elle offre non seulement une solution sur mesure aux
personnes voulant porter des vétements bien taillés et adaptés a leur style mais aussi un
caractere local pour les soucieux de I’environnement. Elle veut également que les pieces
soient confortables pour que les futures mamans se sentent a 1’aise. Et non sans raison, si la
cliente le souhaite, elle pourra également acquérir les pieces coup de cceur a un prix

préférentiel.

La marque aspire a comprendre et a répondre aux problémes des consommatrices. En effet,
I’offre inclut en outre la livraison rapide, en temps et en heure au domicile du lundi au samedi
permettant a nos clientes de s’autoriser plus de temps pour elles et de ne pas se déplacer. Sans
aucun engagement, I’enseigne préconise la résiliation de I’abonnement a tout moment offrant

ainsi a I’utilisatrice une totale liberté.

2.1.2.3. Valeur du produit

La grossesse représente une phase spécifique et complexe puisque toutes les femmes
n’éprouvent pas forcément le plaisir, la gaieté ou I’épanouissement d’étre enceinte. Il faut
définitivement oublier ce cliché de la personne toujours comblée, radieuse et qui se sent bien
dans sa peau. Effectivement, il se peut qu’elle ne se reconnaisse plus et se préfére comme

avant. Cette période peut donc rendre le rapport au corps difficile et, cause a effet,

2% Repris du site lefigaro.fr.
*! Repris sur lemonde.fr.
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I’habillement compliqué. Pour pallier a ce sentiment négatif et également assouvir les désirs

de toutes les femmes, Ambre’s se veut de rencontrer leurs attentes afin de leur procurer le

plaisir de se Vétir.

La gamme : adaptée a chaque profil et occasion, les collections seront dessinées en
fonction des différentes morphologies et des différents stades de la grossesse afin
d’éviter de réceptionner des tenues trop étroites ou au contraire trop grandes. Nous
retrouverons les indispensables de grossesse travaillés par des créateurs belges pour
trouver la bonne tenue en toute occasion. Effectivement, vu le monde dans lequel nous
vivons tel dans une société de consommation et de pression sociale, I’inutile sera
révoqué. Comme par exemple, la culotte de grossesse n’étant rien d’autre qu’un slip
taille basse. Evidemment, superflue ne veut pas dire que I’on n’a pas le droit d’en
posséder mais Ambre’s ne proposera que des pi¢éces nécessaires. La gamme se
positionne donc entre des produits simples et des produits hauts de gamme. Elle se
veut moyenne pour des femmes qui veulent porter de belles pieces sans pour autant se

ruiner.

Le confort : le choix des tissus s’effectuera avec soin pour contribuer au bien-étre de la

personne et lui apporter une aisance a chaque endroit.

Le style : les piéces vont suivre la tendance et le style de chacune puisque les godts et
les couleurs changent d'une personne a une autre. De nouvelles piéces viendront

régulierement enrichir le dressing pour permettre de belles découvertes !

2.1.2.4. Valeur du service

Le recours a de la location semble révolutionnaire pour de multiples raisons :

Impact environnemental réduit : terminé les vétements achetés pour d’ici quelques
mois, ne plus étre utilisés. Les habits acquis durant cette période possedent une vitesse
d’obsolescence sans pareil. Et donner une seconde vie a ceux-Ci permet une
consommation intelligente et minimalise I’empreinte écologique. Il faut penser sur le

long terme et ne pas céder a la pression du marketing.
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- Dressing adapté : I’abonnement donnera accés a toutes les pi¢ces de la plate-forme
afin de mixer les tenues et les tailles selon les différents stades de la grossesse et des
saisons. Les femmes effectueront la sélection de leur box selon leurs préférences et
envies. La cible pourra donc continuer a porter des vétements qui lui correspondent

mais également d’oser de nouveaux looks.

- Gain de temps : avec tout ce qu’il y a a penser durant ces neuf mois, recourir a de la
location se veut de soulager la cliente. Plus besoin de faire du shopping. De plus,
aucune démarche contraignante pour la réception et le retour de la box. Celle-ci sera
envoyée directement a la maison ou dans un point retrait et pour le renvoi, juste la

déposer dans un point relais muni de 1’étiquette prépayée.

- Conseils avisés : chaque habit se verra accompagné d’une description détaillée et d’un

guide de taille pour aider la cliente dans sa sélection et de garantir une box de qualité.

- Sécurité et propreté : bien qu’on encourage ¢videmment la cible a traiter les habits
avec respect, si malheureusement un dégat survient (tdche, déchirure, ...), elles ne
paieront pas de supplément lors de leur rendu. Egalement, Ambre’s s’engage a fournir

des habits nettoyés de maniere écologique.

2.1.2.5. Valeur du fournisseur

Cette plus-value pergue s’appuie sur I’engagement de la société a travailler avec des créateurs
éthiques. Leur technique basée uniquement sur de I’artisanat permettra d’obtenir un vétement
avec plus de raffinement et d'inattendu. La retombée souhaitée étant de ne pas réaliser de la
production de masse mais de favoriser I’économie locale. Ce qui débouchera sur une mode
made-in-local et durable qui contrecarrera les pratiques de la mode classique, deuxieme

industrie la plus polluante du monde.

Le choix des tissus s’effectuera également selon une charte éthique et responsable. Ambre’s
préconisera seulement une sélection essentiellement bio et surtout certifiée GOTS ou OEKO-
TEX. Ce premier label garantit «la qualité biologique des textiles depuis la récolte des
matieres premieres, en passant par la fabrication responsable d’un point de vue social et
environnemental, jusqu’a I'étiquetage pour offrir une garantie fiable au consommateur »*. |l

assure donc une production sans I’utilisation de produit chimique. S’ajoute a cela une

2 www.global-standard.org
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¢conomie d’eau puisque celle-ci sert en majorité pour laver le coton des produits polluants. I
faut savoir que la culture du coton nécessite 5000 a 25000 litres d’eau, 75g de pesticides et
2kg d’engrais chimique pour produire 1kg de coton. De plus, le label GOTS protege
également les travailleurs de nombreux dangers en assurant des contrdles stricts au niveau des
conditions de travail. La culture biologique du coton améliore de ce fait, leur condition de vie
mais également leur santé et celle de leur entourage. Sans oublier, la peau des futures
consommatrices qui ne rentrera plus en contact avec des produits nocifs. Méme la teinture de
la fibre s’effectuera sans métaux lourds ou autres substances cancérigeénes. Au travers de cette
action, la société souhaite apporter sa pierre a 1’édifice pour lutter contre les mauvaises
conditions de travail mais également contre le réchauffement climatique. Le deuxiéme label
garantit les mémes ¢éléments que le premier hormis la certification de 1’origine biologique de

la fibre.

La sélection de boites d’expédition quant a elle, s’inscrira aussi dans une optique écologique.
Ce modele en carton muni d’une surimpression noire représente le moyen le plus économique
et naturel. Il ne comprend ni d’épaisseurs supplémentaires de papier ni de pigments. Il garantit
de part, le choix des matériaux, une trés bonne protection sans alourdir 1’emballage mais
¢galement une fermeture pratique qui ne demande plus I'utilisation de ruban adhésif. Le

coffret ne risque donc pas de s’ouvrir lors du transport et d’étre déforme.

2.1.2.6. Relations clients

Malgré 1’éloignement engendré par la vente en ligne, la société desire construire une certaine
relation de proximité voire d’intimité avec les femmes enceintes. L’objectif d’outrepasser
cette distance imposée par le net s’opéra grace aux présentations des différents membres de
I’équipe pour donner I’'impression de les connaitre. Le fait de créer ce rapprochement
représente une plus-value par rapport a d’autres concurrents dont la conception impersonnelle

de leur site ne permet pas de contrecarrer le mangue de contact.

L’entreprise souhaitant batir également un climat de confiance, la cliente se doit d’étre au
centre de la relation. C’est pourquoi, par I’intermédiaire d’un formulaire de contact, la société
répondra aux éventuelles questions des clientes ou futures clientes et prendra en considération
leurs exigences, leurs souhaits, leurs critiques afin d’améliorer continuellement le service
proposé. Ambre’s promet a sa future clientele de respecter ses engagements mais aussi de se
remettre en question sur le concept et d’apporter des améliorations si nécessaire. Le service

n’étant que la solution aux problémes, une relation privilégiée avec chaque consommatrice est
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impérative. De plus, pour rassurer et réconforter la cible, des témoignages d’utilisation seront

postés sur le site afin de prouver la qualité et la nécessité du service.

Pour essayer de faire découvrir notre service localement, le recours a la presse constitue un
excellent moyen. Les interviews de presse télévisée locale et ecrite représentent une bonne
manicre de communiquer la mise sur le marché d’un service ou produit. Bien

qu’incontrolables, il est toujours intéressant de les informer de la nouveaute.

De plus, pour dévoiler notre initiative, 1’entreprise envisage d’allouer d’une part, une remise
de 5% aux consommatrices sur le premier mois de location et d’autre part, 10% sur leur
prochain abonnement en échange de leur expérience partagée sur les réseaux sociaux
(Facebook, Twitter en autres). La réduction atteindra 15% si une connaissance appuie sur le
lien contenu dans la publication. Cette démarche permet non seulement de faire connaitre le
service mais également d’encourager les clientes a continuer leur abonnement. Cette
technique de communication s’apparente a de la recommandation, plus précisément a du
parrainage puisqu’il s’agit « d’intégrer un élément préalable qui huile grandement les rouages
de la vente : une personne tierce qui vous recommande »**. La société exploite donc une

cliente par le biais d’une récompense pour rentrer en contact avec 1’une de ses relations.

Egalement, pour réaliser de la publicité, 1’entreprise va promouvoir I’utilisation de Google
Adwords, un outil proposé par Google. Le concept assurant la découverte d’une activité sur
base de mots clés va permettre I’augmentation de la visibilité de la société. Le bénéfice que
génere ce service permet non seulement ’attraction de nouveaux clients mais également un
compte rendu du nombre de personnes effectuant des recherches en rapport au service
proposé. Effectivement, Google Ads renseigne le nombre de visualisations de 1’annonce mais
¢galement la quantité d’internautes qui cliquent sur cette notification pour accéder au site
internet. Il permet aussi d’observer la performance de diffusion de la publicité et de les ajuster
ou de les mettre en veille a tout moment. L’inscription a Google Adwords n’engendre aucun
frais si ’annonce n’apporte aucune visite sur le site ou appel a la société, en d’autres termes
aucun retour sur l’investissement. Elle devient seulement payante si la publicité s’avere
efficace. La dépense consacrée dépend du budget publicitaire fixé. L’entreprise peut de ce
fait, choisir a sa guise le montant alloué a cette fin. Ambre’s choisit dans un premier d’investir

a hauteur de 5 euros par jour dans cette campagne, soit 1825 euros pour la premiére année et

% Repris sur le site lesgrandestechniquesdevente.fr dans la catégorie recommandation commerciale.

58



ajuster a la hausse ou a la baisse ce montant en fonction des retombées. Nos mots clés seront :

grossesse, maternité, vétements

Finalement, I’enseigne va réaliser des vidéos publicitaires et les diffuser sur les réseaux
sociaux. Cette technique s’appelle le « marketing viral » puisque la création du dispositif
s’effectue par les membres de 1’équipe mais I’essentiel de sa diffusion s’assure par les amis,
les amis de nos amis, ... L’offre se propage ainsi comme un virus pour atteindre un maximum

de personnes.

2.1.2.7. Canal de distribution

Ne souhaitant pas étre la victime de la folie des grandeurs, Ambre’s ambitionne d’exercer son
activité uniquement via le net puisque la maitrise du physique (local, magasin) et du virtuel
(location) parait difficile pour une jeune entreprise. Elle veut tout d’abord arriver a dompter
correctement le milieu du réseau dans lequel elle se lance avant d’envisager un autre moyen

de vente.

La commercialisation de nos produits requiert un site internet marchand car il va d’une part
permettre de valoriser et de crédibiliser I’image de la société et d’autre part d’exposer la
totalit¢ des produits disponibles et de réaliser les transactions. Etant 1’unique moyen de
distribution, I’attrait du site, sa facilité d’utilisation, son efficacit¢ et encore plus son
référencement ne peuvent étre négligés. Chacun de ces constituants influencera sur le nombre
de ventes et donc boostera le chiffre d’affaires que la société réalisera. C’est pourquoi
I’élaboration de cette interface numérique s’effectuera avec beaucoup d’attention et de

minutie.

2.1.2.8. Activités clés
Dans la chaine de valeur, on distingue les activités suivantes :

- L’¢laboration des croquis

Pour mener a bien cette action, la société donne la liberté aux stylistes de confectionner a leur
guise les différents modéles qui apparaitront dans le catalogue online. Elle leur demande
seulement de veiller a suivre les tendances, demandes et comportements des futures

utilisatrices et de respecter la valeur du produit (point 2.1) qu’elle préconise.
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- Approvisionnement des matieres premieres

La notoriété d’Ambre’s se base sur la qualité et la provenance locale des tissus. Cette activité
commence par la prospection des fournisseurs pour identifier ceux qui répondront au mieux
au cahier des charges du produit. Elle se poursuit ensuite a établir des relations sur des bases
saines. Cela passe par 1’établissement de régles et de conditions de collaboration qui soient
aussi avantageuses pour l’entreprise que pour les fournisseurs. Par contre, le choix des

couleurs, la réception et le stockage des matieres premieres s’effectueront par les stylistes.

En ce qui concerne I’approvisionnement des emballages, la société s’équipera d’un stock de

sécurité de 100 box et se fera réapprovisionner selon leur utilisation.
- Production des vétements

La confection proprement dite ne devrait pas poser de probléme particulier. Les créateurs sont
tenus de respecter leur engagement au niveau de la technique artisanale mais également du

délai de livraison des piéces.
- Processus commercial, logistique

La cliente gréace au site internet va pouvoir réaliser une commande. Dés confirmation de celle-
ci, elle recoit un e-mail récapitulant sa sélection. De 13, la réalisation de la box peut étre
effectuée. Une attention toute particuliére sera portée a cette derniere pour respecter une
livraison « just in time». Selon la date et la tranche horaire sélectionnées par la
consommatrice, le dépdt de la boite sera exécuté. Vient ensuite le retour du colis. Des sa
réception, commence d’une part, I’inspection des différents vétements pour les réparer en cas
de dégats et d’autre part, la vérification du coffret pour valider ou non sa réutilisation.

Finalement, les habits iront au nettoyage pour un futur réemploi.

Le principe de la commande suit le schéma suivant : lorsqu’une personne ajoute & son panier
un vétement, celui-ci se retire virtuellement du stock. Lorsque ce dernier tombe a zéro,

I’article n’apparait plus sur le site.
- Marketing / publicité

Cette activité comprend la gestion du site internet mais ¢galement 1’analyse des retours sur

investissement des publicités mises en place.
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2.1.2.9. Ressources clés

La conception du site internet représente la ressource physique la plus importante étant
donné qu’il représente 1’unique moyen de vente. Pour réaliser des économies, sa création
confiée a I’'un des membres de I’équipe va permettre de réaliser un gain important réclamé par
les sociétés professionnelles. L’unique budget a prévoir concerne donc I’hébergement et la

fonctionnalité bancaire.

Le site internet sera confectionné simplement afin d'y naviguer agréablement et facilement
pour I'ensemble des visiteurs. Il sera composé de différents modules nécessaires au bon

fonctionnement d'un site marchand.

Nous Yy retrouverons : l'affichage des produits disponibles a la location, une liste de catégories
pour affiner la demande, divers filtres de tailles pour une visualisation de vétements adéquats,

une gestion d'un panier d'achat et le nécessaire pour valider les commandes clients.

A cela s'ajoutera un module de promotions et réductions afin de permettre a la clientéle de
bénéficier d'un avantage promotionnel et d’apporter potentiellement a la marque une

augmentation d'abonnements.

Pour le maintien des vétements et la réalisation des box, la société devra disposer d’un local,
de penderies, de cintres, et d’une table. Détenant un espace de stockage se situant dans la
maison de I’un des fondateurs, aucune somme ne devra étre allouée a cette fin. Les contenants

pourront également y trouver place vu la superficie de la piece.

Afin de mener au mieux ce projet, le recours a des ressources humaines ne peut étre
outrepassé. Certes, les fondateurs conviennent parfaitement pour accomplir le processus de
commercialisation et de logistique au vu de la simplicité, mais également gérer I’aspect
financier de I’entreprise de part, leurs compétences. Mais ils ne possédent guere le savoir et la
capacité d’élaborer et de confectionner des vétements. Or, cette activité complexe reste
primordiale ! C’est pourquoi, le recours a des stylistes s’avere trés bénéfique afin de jouir

d’une main d’ceuvre qualifiée.

La création de la société nécessite peu de moyens financiers au démarrage puisque 1’activité
ne demande aucun investissement specifique et trés colteux hormis le poste sous-traitance
pour l'acquisition des collections. Comme toute entreprise lors de son commencement,
Ambre's devra faire face a un certain nombre de dépenses comme des frais de

commencement, charte graphique et logo, petit matériel (tringles, cintres, ...), souscription
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d’une assurance civile professionnelle, ... Ces diverses charges méme minimes soient-elles

devront étre reprises dans 1’¢laboration du modele économique.
2.1.2.10. Partenaires clés

2.1.2.10.1. Fournisseurs

Si les fournisseurs n’équivalent pas a des partenaires a proprement parler, il faudra cependant
créer des relations privilégiées avec eux afin de garantir le respect du cahier des charges de la
société. C’est le cas des matieéres premicres telles que les tissus dont I’origine doit étre

certifiée.

En ce qui concerne le fournisseur du conditionnement, il devra quant a lui, offrir des garanties

en maticre d’écologie.

2.1.2.10.2. Sous-traitants

Parmi les sous-traitants on retrouve les créateurs de vétements qui devront honorer les idées
maitresses de [D’entreprise. Les candidats sélectionnés détiendront évidemment les
compétences requises mais devront étre engagés et motivés étant donné qu’ils jouent un rdle

actif dans la progression et la réussite de la société.

2.1.2.10.3. Flux de revenus
La location de vétements de grossesse s’inscrit comme ’unique activité de I’entreprise qui lui
rapportera un revenu. En espérant vendre 2015 abonnements pour la premiére année a un prix

de 70 TVAC/abonnement, la société peut prétendre a recevoir 121.754 € de chiffre d’affaires.

Pour réaliser l'achat de I'ensemble des instruments nécessaires pour lancer I’activité, une
démarche d’obtention de financement sera dressée aupres d'une banque puisque le projet
sollicite des dépenses non supportables de la part des porteurs de projet pour I'acquisition des

vétements.

2.1.2.10.4. Structure des colts
Une étude de faisabilité a été réalisée pour rassembler les données suivantes :

2.1.2.10.5. Codt de la sous-traitance.

La confection d’un vétement engendre différents coflits. Le premier type se nomme les cofits
directs qui comprend le tissus, la fourniture (fil, élastique) et la main d’ceuvre de la couturiére.
Le deuxiéme poste reprend les colits indirects comme 1’¢lectricité et I’entretien du matériel.

Les tableaux ci-dessous renferment donc les divers types de tissus venant des fournisseurs
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répondant a la charte de la société ainsi que les prix y afférents mais 