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Chiffres clés:
e CAtotal:129,1 Mds € en 2021
e CAmondial:4938 Mds $
e +151%vs 2020 |+24,9 % vs 2019
e Transactions en ligne : 2,14 milliards en 2021 (+16,1 % vs 2020)

Tendances:
e Plus de 50 % des achats sur mobile
e Montée des préoccupations environnementales
e Croissance des achats locaux et de seconde main

LE MARCHE DU E-COMMERCE

TOP 15 DES PRODUITS
ET SERVICES ACHETES

En % des e-acheteurs

T E—

aison

e 3

, vidéo en ligne

inage

res

i Source : Barométre Fevad/
® Prodults | lamétre, anvier 2022,
@ Services

60%
47%
45%
45%
43%
36%
35%
33%
33%
32%
32%
26%
26%
25%
24%




LE MARCHE DU E-COMMERCE

Top 5 pays e-commerce en Europe (CA 2021) en Milliards d’Euros Parts de marché par secteur (CA 2021 année COVID)
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LES DIFFERENTS MODELES D’AFFAIRES

B2C CE?\Z:)erSII;LSaet;r Cdiscount, Martine Cosmetics
B2B Entreprise » Entreprise JcDecaux, Clemskills

G2C Collectivite » Citoyens Impots.gouv , e-administration
G2B Collectivité » Entreprises TVA, appels d’offre

C2C Particulier » Particulier Leboncoin, Vinted




LES MODELES TRANSACTIONNELS

SITE MARCHAND

J

VENTE DIRECTE EN LIGNE DE PRODUITS
PAR COMMERCANTS OU PURE-PLAYERS

J

MARTINE COSMETICS,
AMAZON, CDISCOUNT

J

MARGE COMMERCIALE

Py

VENTE DIRECTE

J

VENTE EN LIGNE PAR DES INDUSTRIELS
OU MARQUES DIRECTEMENT AUX CLIENTS

J

NESPRESSO, APPLE,
BODUM, LECREUSET

J

MARGE COMMERCIALE

O
000 I

VENTE PRIVEE

J

VENTES A DUREE LIMITEE A UN PUBLIC CIBLE,
SOUVENT VIA UN CLUB OU PARRAINAGE

J

VEEPE, ZALANDO, BODUM,
LECREUSET

J

MARGE + EFFET D’EXCLUSIVITE




LES MODELES RELATIONNELS

@
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SITE DE
COURTAGE

J

MISE EN RELATION AVEC VENTE ASSUREE
AU NOM D’UN TIERS

J

BOURSORAMA

J

COMMISSION FIXE OU
VARIABLE

INFOMEDIAIRE

J

FOURNIT DES INFORMATIONS POUR AIDER
A CHOISIR/ACHETER (SANS VENDRE)

J

TRIPADVISOR

J

CPC (COUT PAR CLIC),
AFFILIATION

a
P

caC

J

MISE EN RELATION D’INDIVIDUS POUR
VENTE/ACHAT ENTRE EUX

J

VINTED, EBAY,
LEBONCOIN

J

COMMISSION PAR
VENTE, PARFOIS
ABONNEMENT




LES MODELES RELATIONNELS

el
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C2B

J

REGROUPEMENT D’ACHETEURS POUR
OBTENIR DES REMISES

J

GROUPON

J

COMMISSION PAR
TRANSACTION

LES SITES DE
TROC

J

ECHANGE D’OBJETS/SERVICES SANS
PAIEMENT DIRECT

J

LEBONCOIN

J

FAIBLE (EVOLUTION
VERS MODELE
MARCHAND)

PLACE DE
MARCHE

J

PLATEFORME CENTRALISANT OFFREET
DEMANDE B2B OU B2C

J

MARKETPLACE
(FACEBOOK, FNAC,
AMAZON, LEROY
MERLIN)

J

COMMISSIONS, FRAIS
D’ENTREE




CIBLES
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CIBLES
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CIBLES

0 >>

BENEFICIAIRES

- Etudiants du CFA en situation
de précarité

- Tous les étudiants du CFA

e Jeunes potentiellement intéressés
par des produits a petits prix

o Attirés par les initiatives éco-
responsables et solidaires

- Familles des étudiants

e Peuvent profiter de certains
produits ou relayer U'information

~ & >
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CONTRIBUTEURS

- Entreprises partenaires

e Dons de stocks invendus, matériel ou
soutien financier

K\ Associations locales
e Coopérations possibles sur les dons,
les actions solidaires ou la logistique

- Formateurs et personnels du CFA

e Peuvent faire des dons matériels
(vétements, fournitures)

e Jouentunrole clé dans la
communication et la sensibilisation




Profil :

dynamique

apprentie en commerce, au style
urbaine et tendance.

budget limité

curieuse des nouvelles facons de
consommer

Habitudes :

achete principalement en ligne
aime aussi chiner en friperie ou dans
les vide-greniers.

compare les prix, suit les bons plans
sur les réseaux sociaux

revend ce qu’elle ne porte plus.

Valeurs:

Economie
débrouillardise
authenticité
style.

PERSONA

MARIANA

18-24 ans
Champs-sur-Marne

ALTERNANTE
CHARGEE DE MARKETING

MOTIVATIONS

Manque d’argent ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Achat d’occasion 00
Sensibilité a l'écologic @ @ @ @
Proximité d’accés ‘ ‘

Volonté de soutenirun @ @ @ @ @

projet solidaire

FREINS
Manque de confiance @) @ @

dans la qualité
Habitude d'acheter neuf @) @ @

Pasassezdeclartésur @ @ @

['hygiéne
Pas assez de choix ‘ ‘

Manque de temps ‘ ‘ ‘
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NOTRE MODELE D’AFFAIRE - B2C

MODELE CIRCULAIRE : RECYCLAGE ET OCCASION VALORISES
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OBJECTIFS PRIORITAIRES

Objectif

SMART

Développer la visibilité en lighe de la boutique

D’ici 3 mois, créer un site e-commerce responsive et référencé localement, avec au moins 3 pages
actives (accueil, catalogue, contact), et atteindre 500 visites mensuelles via le réeférencement naturel
et les réseaux sociaux.

Proposer une offre claire, solidaire et accessible

Dés le lancement du site, proposer au minimum 100 articles a moins de 10€, dont 30% a moins de 5€,
classés par type et prix, avec une mise a jour hebdomadaire de lI'inventaire.

Créer un climat de confiance avec les étudiants

Dans les 2 mois suivant le lancement, publier au moins 10 témoignages ou avis clients sur le site et les
réseaux sociaux, et obtenir un taux de satisfaction de 90% via un questionnaire en ligne.

Simplifier achat et le retrait des commandes

Mettre en place un systéeme de click and collect opérationnel dans les 4 semaines suivant le lancement,
avec une procédure de retrait en moins de 5 minutes et un taux d’erreur inférieur a 5%.

Fidéliser les étudiants et encourager ’engagement

Lancer une newsletter mensuelle d’ici 2 mois, avec un taux d’ouverture d’au moins 40% et atteindre 100
abonnés d’ici 4 mois. Créer une carte de fidélité numérique ou physique utilisée par 50 étudiants avant
la fin du semestre.




NOTRE STRATEGIE E-COMMERCE

LEAN ET COMMUNAUTAIRE TABLEAU BUDGETAIRE DES DEPENSES ESTIMEES

Positionnement : Boutique solidaire locale, éthique pour

étudiants Création du site Wix, WordPress, Gratuit 2 80€ (hom de domaine
e-commerce WooCommerce + hébergement)
Approche : Budget minimal, impact maximal via un site epuré, Visuels et N N
des outils gratuits et une forte implication communautaire. contenus anvarro Attt 4
C . i Community : o
Ob_lectlfS Rrincipaux . management Instagram, Tiktok 0€ (géré en interne)
e Créer une présence en ligne engageante et chaleureuse :’uat;gcr::dcilat;lee s e A, TTRok AGk 150€ & 300€ (sur 6 Mois)
e Maximiser la visibilité grace aux réseaux utilisés par les .
ctudiants Carte de fidelite Google form, mail Gratuit
e Faciliter 'acces aux produits et a l'info / newsletter 5 '
e Favoriser les interactions et le bouche-a-oreille positif o
Suivi des . - :
Google analytics, Meta insights Gratuit
performances

TOTAL MAX - 500€ / 6 mois




NOTRE STRATEGIE E-COMMERCE

LEANET COMMUNAUTAIRE

Choix des canaux de communication :

Site e-commerce
Newsletter

Réseaux sociaux

Instagram Ads et TikTok Ads
Bouche a oreille

CALENDRIER DE DEPOIEMENT DE LA STRATEGIE (SUR 6 MOIS)

Rentrée, besoin d'équipement,

Lancement du site + concours

“tenue d’exam”

Septembre , Augmenter la visibilité
découverte Instagram
Mise en place des habitudes, Témoignages clients + micro- , :
Octobre , P . Sl Créer de la confiance
forte présence en ligne ads sur Instagram
Mois creux, budget serré, Mise en avant des produits < 5€ L :
Novembre . _ Faciliter 'acces aux produits
entraide + lancement Click & Collect
X Fétes, générosité, idées Campagne Noél solidaire + Fidéliser et générer du bouche-
Décembre . .
cadeaux contenus DIY a-oreille
. 3 _ Campagne de dons “vide ton T
Janvier Renouveau, résolutions ) Augmenter la visibilité
placard
. . Packs révision + concours ,
Février Examens, besoin de confort Renforcer la confiance
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e PARCOURS D'ACHAT CLIENT

MAQUETTE SUR CANVA DU RENDUDE LA
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NOTRE SITE INTERNET

BrokeShop

Boutique

Produits du
quotidien

Fournitures
scolaires

Vétements

Promotions &
bons plans

Espace étudiants

“Mon kit de survie
en alternance”

Vidéos : astuces
budget,
témoignages

Conseils : organiser
son emploi du temps,
bien s’équiper

Espace concours
& challenges

Espace famille

Pourquoi nous
faire confiance ?

Guides : bien
préparer larentrée

Facturation, suivi
des commandes

Service client
dédié

Mon compte

Mes commandes

Mes retours/
réclamations

Parrainage

Abonnement
newsletter

Aide & contact

Contactez-nous

Acceés rapide aux
CGV & livraisons

Fonctionnalités clés :

Navigation claire et intuitive
Moteur de recherche avec filtres par
catégorie, prix, promotions

Espace personnalisé (compte
utilisateur, historique)

Sections dynamiques pour
promotions et témoignages
Contenu vidéo et articles intégrés
Service client accessible facilement
Systeme de parrainage et offres
fidélité

Design et ergonomie :

Responsive design (mobile & desktop)
Interface épurée, facile a lire et
naviguer

Visuels rassurants et adaptés au
public étudiant/familial

CTA visibles et orientés conversion
(ajouter au panier, s’inscrire,
contacter)



Accueil e Espace étudiants Espace famille. Mon compte




BrokeShop

Boutique

£

Produits du
quotidien

Fournitures
scolaires
Vétements ? s |

FREECT b

Huile d’olive Puget - 500ml

265€

—— Gansettes Panzani - 2kg

bons plans 1,10€
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IDENTIFIEZ TOUS LES TYPES DE STRATEGIE DE
CONTENUS EXISTANTES

Aligner contenu et Contenus adaptésau Des contenus a Contenus
objectifs business parcours d’achat diffuser et amplifier emotionnels et
empathiques

01 02 03 04

Le contenu matriciel




ALIGNER CONTENU ET OBJECTIFS BUSINESS

Le contenu monnaie Le contenu lien

e . Le contenu service
d’échange social

Le contenu présence Le contenu vitrine

accompagner
Pusage, améliorer
Pexpérience client

rassurer, valoriser les informer, démontrer créer une

se faire connaitre , . , . .
valeurs de ’entreprise Pexpertise communauté

publicité, réseaux forums, sondages,

sociaux. flvers vidéos internes, livres blancs, webinaires, B tutoriels, FAQ,
7 SYEES; témoignages, stories études de cas . modes d’emploi
sponsoring participatifs
rand public, utile en . assionnés, clients clients apreés achat
g P ’ clients en phase de acheteurs en recherche pas ’ P .
lancement ou réflexion active d'infos fideles, ou lors de la prise en

rebranding ambassadeurs main




CONTENUS ADAPTES AUPARCOURS D’ACHAT

Type de contenu adapté

Articles de blog, vidéos attractives

Se faire remarquer dés les premiéres recherches

Guides, comparatifs, contenus experts

Répondre aux questions et besoins ciblés

Témoignages, preuves sociales

Rassurer, confirmer le choix

Infos précises, SAV réactif

Débloquer 'achat

Newsletters, conseils post-achat

Prolonger la relation client




DES CONTENUS A DIFFUSER ET AMPLIFIER

’ ’ ® / '
- . / T~ i
Yy !
A I
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Le contenu dynamique Le contenu multiplié
e Le contenu ne doit pas rester figé. o Amplification via différents formats (texte,
o Il doit évoluer, se partager, se compléter. vidéo, infographie...) et longueurs (snack

content, e-books...).
e Objectif : maximiser la portée et 'impact.




CONTENUS EMOTIONNELS ET EMPATHIQUES

@ “\‘ﬁ\é E/

Objectif Ton Formats
montrer que vous humain, sincere, tourneé récits, interviews
comprenez les besoins, les vers Uexpérience utilisateur clients, storytelling
émotions, les valeurs du inspirant.

client




LE CONTENU MATRICIEL

ALl

EMOTIONNEL VS RATIONNEL ELOIGNE VS PROCHE DE L'ACTE D’ACHAT




PROPOSER VOTRE PROPRE STRATEGIE DE
CONTENUS

NOS OBJECTIFS

Attirer et convertir les étudiants et leurs familles

Créer du contenu utile, rassurant, engageant

Fidéliser via une expeérience optimisée

POURQUOI ?

70% des consommateurs n’‘apprécient plus la
publicité traditionnelle et préferent se renseigner

sur les marques a travers du contenu.

Source :
mo-jo.ir



https://www.mo-jo.fr/blog/lancer-une-strategie-dinbound-marketing#:~:text=D%C3%A9sormais%2C%2070%25%20des%20consommateurs%20pr%C3%A9f%C3%A8rent,augmenter%20son%20chiffre%20d'affaire.
https://www.mo-jo.fr/blog/lancer-une-strategie-dinbound-marketing#:~:text=D%C3%A9sormais%2C%2070%25%20des%20consommateurs%20pr%C3%A9f%C3%A8rent,augmenter%20son%20chiffre%20d'affaire.

PROPOSER VOTRE PROPRE STRATEGIE DE
CONTENUS

NOS RESEAUX SOCIAUX NOTRE CONTENUS

w vidéo courte TikTok
k8 carrousel Insta

&) article blog

82 % des 16-25 ans utilisent
TikTok /Instagram
quotidiennement h post LinkedIn (familles)

W email




PROPOSER VOTRE PROPRE STRATEGIE DE

CONTENUS

Objectif

Se faire connaitre

Crédibilité, transparence

Informer, rassurer

Aider, fidéliser

Créer du lien

Réseaux, promo, flyers

Témoignages, coulisses

Guides, webinaires

FAQ, tutos, vidéos

Challenges, UGC, groupes




PROPOSER VOTRE PROPRE STRATEGIE DE
CONTENUS

NOS KPIS

Taux de conversion

=+ Avis clients

& OQuverture newsletter (20-25 % moyen)

Temps sur fiche produit (>Imin30 = bon engagement)

~ Engagement réseaux




MERCI

I POUR VOTRE ECOUTE




