E-COMMERCE: PLATFORMS OR A STORE OF YOUR OWN?
eコマース：プラットフォーム活用か独自のショップ構築か？

Esther Stein
RETAILERS ARE NOW IN LITTLE DOUBT ABOUT THE NEED FOR INTERNET SALES IN ADDITION TO PHYSICAL STORES – BUT EVEN ONLINE, LOCATION IS KEY
リテーラーは現在、実店舗に加えたネット販売の必要性に確信を持っている。だが、オンラインの世界でさえ、ロケーションは重要な鍵を握る。
When entering the world of e-commerce, retailers often have to make a choice: do they sell their range through a marketplace or set up their own online store? Boutiques can opt to sell through global fashion platforms, such as Zalando, ASOS, Farfetch and Lamoda. There are also national and regional marketplaces. All these platforms charge commission on each sale (usually 5-25% of the gross price) and may also demand a registration or monthly fee. In exchange, the seller can use the website’s infrastructure and client reach, and products can generally be listed quickly and easily. Before you know it, your ‘market stall’ is live and you can start selling.
マーケットプレイス内で自分のラインを販売するか、独自のオンラインショプを立ち上げるべきか？ リテーラーがeコマースの世界へ進出する際、この選択に直面する。ブティックであれば、Zalando、ASOS、 Farfetch、Lamodaのような国際的なファッションプラットフォームでの販売を選択することができる。これらのプラットフォームは、売り上げに応じた手数料を課し（総販売額の5-25%が相場）、場合によっては登録料や月額使用料を請求することもある。その見返りに、販売者はウェブ上のインターフェイスや顧客リーチの機能を活用でき、一般的に商品の更新も素早く簡単にできる。あっという間に自分の「スタンド」がオープンし、販売を開始することが可能だ。
Conversely, building your own online shop can take several months depending on the desired level of customization. It’s relatively complex, expensive, and incurs marketing costs to attract customers. This approach entails a lot of preliminary research to decide on the right features for the store. Programmers or agencies then need to be briefed and you will have to oversee the development process. Once your shop is up and running, products need to be listed and updated – this also requires skills and time.
一方、独自のオンラインショップを構築する場合、カスタマイズのレベルによっては数ヶ月を要することもある。相対的に言って複雑で高価であり、顧客を惹きつけるマーケティングコストの負担も生じる。さらに、このアプローチは、ショップに最適な機能を選ぶために、膨大な予備調査も必要だ。プログラマーやエージェンシーに概要を把握させ、開発プロセス全体を監督しなければならない。ひとたびショップが運営を開始すれば、商品を更新する手続きも必要で、この作業にはスキルと時間も求められる。
Good quality product images and descriptions are essential for both formats. Whether your item is modelled or simply pictured on its own, be sure to create a style that customers will recognize. The more images in your store and the more detailed the descriptions, the better. A few garment measurements (e.g., total length, leg sizes) are useful and will reduce returns. It’s your shop, so the product range, response times, delivery terms and charges, as well as the returns policy, are up to you. It’s a different story on platforms: if you don’t fall in line with the marketplace rules, you’ll risk not only penalties but poor ratings. And your competitors are just a click away: if your range isn’t special enough, the competition can be fierce – as can the pressure to lower prices.
質の高い商品イメージと説明文は、どちらのフォーマットにおいても必須だ。モデルが着用していても、単体の商品画像であっても、顧客が理解できるスタイルを演出することを忘れてはならない。イメージの数が多いほど、説明が詳細に至るほどよい。付随するサイズ表記（総丈や靴のサイズなど）は、返品を減らすことができる便利な要素だ。自分自身のショップなのだから、商品ラインやレスポンスまでの時間、配送料などの条件、返品ポリシーなど、すべて希望通りに決められる。これが、プラットフォームなら話は別だ。マーケットプレイスのルールに従わなければ、罰金だけでなく低評価などでリスクを負うことになるだろう。競争相手は、たったクリック一つの距離に存在するので、ラインナップのアピール力が弱ければ、競争は加熱し値引きへのプレッシャーも増すかもしれない。
High traffic is a draw for well-known platforms. They are able to reach the kind of large customer bases independent online shops can only dream of, thanks to their generous marketing budgets. It’s challenging to attract new customers as a sole e-commerce store, but the individualized approach makes it easier to reach and retain loyal customers: after all, an online shop enables continuous access to customer journey data. Some platforms analyze this information so intensively that they are suspected of copying their retailers’ bestsellers, an accusation recently levelled at Amazon.
人気プラットフォームの魅力はアクセス数の多さだ。潤沢なマーケティング予算のおかげで、独立系のオンラインショプが夢に見る大規模な顧客ベースにリーチできる。個人のeコマース店舗で新規顧客を惹きつけるのは困難ではあるが、独自のアプローチ使えば、忠誠心を持つ顧客の獲得と維持も簡単になるだろう。結局のところ、オンラインショップの利点は、カスタマージャーニーの継続的なデータアクセス能力だ。プラットフォームの中には、これらの情報を綿密に分析できるところもある。取引相手であるリテーラーのベストセラーを複製しているという疑惑も生まれており、最近アマゾンでは、この種の非難の声が向けられている。
Examine the individual pros and cons for your business model, and the various options available in terms of time and budget for product sales through various channels. Perhaps the mid-way is the best: you could start on one or two online marketplaces while you wait to launch your own online shop.
様々なチャネルを通した商品販売のための時間や予算の観点から、利用できる個別の選択肢や、自分のビジネスモデルにおいて、それぞれの長所短所を精査しよう。おそらく、その真ん中を行くのが一番かもしれない。つまり、自分のオンラインショップのローンチを待ちながら、オンラインのマーケットプレイスを1、2ヶ所スタートするのも悪くないアイデアだろう。
