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AVERTISSEMENT

D
m;

L’Autorité de régulation des communications élesigoies et des Postes (ARCEP) a conf
BASIC une enquéte sur l'activité de routage en €eam juillet 2010.

Dans un souci de transparence et d’information ieyelle a décidé de rendre publique cette
étude, qui est sa propriétée.

La méthodologie utilisée et les résultats obtermu de la seule responsabilité de BASIG et
n’engagent pas I'Autorité.

Si toutefois les parties intéressées ont des oaens a formuler, elles sont invitées a fairg
part de leurs commentaires a 'ARCEP.
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Synthése de I'étude

¢ [ntroduction

Le secteur du routage s’est développé en Franeetia ges années 1970 sous l'influence de
deux facteurs. D’une part, I'opérateur postal, dansontexte de croissance importante du
courrier professionnel, a souhaité sous-traiter paréie de sa charge de travail. D’autre part,
les grands émetteurs de courrier ont, a des niveaexs, adopté des politiques de recentrage
sur leur métier de base, qui les a conduit a metirglace des politiques d’externalisation,

appliguée notamment a la production de leur caurrie

Dans ce contexte, le secteur du routage s’est al@vélautour de fonctions de base : la
préparation et la mise sous pli du courrier, soadion les plans de tris adoptés par La Poste,
sa remise au réseau postal. Progressivement, esafdnctions ont été intégrées par les
routeurs, notamment la gestion des fichiers, l'iesgion, la gestion des retours... Ces
différentes fonctions ont été déclinées en fonatieria nature des plis traités, ce qui a conduit
a l'apparition de trois grands métiers correspoh@anroutage de courrier de gestion, de
marketing direct et de presse.

L’environnement qui a permis I'essor de cette psien, qui représente un chiffre d’affaires
annuel d’environ un milliard d’euros, est aujound’len forte évolution. Le premier facteur
est sans conteste le phénoméne de dématérialisatioméduit les volumes de courrier
physique et devrait alimenter une tendance baessti moyen terme. Parallélement,
I’évolution technologique tend a modifier les corgmees requises pour exercer le métier de
routeur. Le traitement de l'information et l'autotisation prennent une place accrue et
impliquent des investissements matériels et imre$ésignificatifs. Enfin, 'ouverture du
marché postal tend a modifier les relations erseacteurs. Alors que La Poste a longtemps
éte I'interlocuteur unique des routeurs, I'apparitde nouveaux opérateurs devrait conduire a
diversifier les partenaires potentiels des routewrsinduire de nouvelles contraintes
techniques et a générer de nouvelles opportundaésmerciales. D’'importantes évolutions
pourraient survenir lors des prochaines années lpsuuteurs, tant en termes de contenus
du meétier que dorganisation du secteur. Cependdaf incertitudes demeurent sur
I’évolution de ce marché, sur les structures indklts et les concentrations qui pourraient se
produire, sur les relations entre les routeursgbpérateurs de courrier.

L’Autorité a souhaité, en conséquence, réaliser@inde sur le secteur du routage afin d’en
apprécier I'évolution au cours des dernieres anriésggrandes mutations structurelles et les
perspectives.

* Le poids économique du secteur du routage

Les activités de routage au sens strict ont reptésen 2009 un chiffre d’affaires de
730 millions d’euros. L’activité en général s’eshntractée de 2,6% par an en moyenne entre
2006 et 2009. Si l'on retient un périmétre de iatd élargi, intégrant par exemple les
activités de traitement de données informatiquesaées au routage, la gestion de base de
données, les impressions et la création publieitdér chiffre d’affaires peut alors étre estimé
a pres de 1,1 milliard d’euros et I'évolution sarderniere période est moins défavorable,
avec une baisse moyenne annuelle de -1,9%. Ceftempance est relativement favorable, si
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on la compare a I'évolution des volumes, notamnpnir ce qui concerne le courrier de

marketing direct (-6,6% en 2009). Les entreprisegalitage ont réussi, dans une certaine
mesure, a amortir la baisse des volumes en propagsnprestations a plus forte valeur

ajoutée a leurs clients et en se positionnant esiadtivités périphériques au routage.

Evolution du chiffre d’affaires des entreprises dusecteur du routage

TCAM
2009 2009/2006
Prestations associées au routage de courrier de marketing direct 746 730 715 692 -2,5%
dont routage au sens strict 470 453 436 415 -4,1%
Prestations associées au routage de courrier de gestion 298 291 291 298 0,0%
dont routage au sens strict 241 236 235 242 0,1%
Prestation associées au routage de presse 116 115 112 106 -3,0%
dont routage au sens strict 81 81 78 74 -3,0%
TOTAL 1160 1136 1118 1096 -1,9%
dont routage au sens strict 792 770 749 731 -2,6%
Source : Basic

* Une activité de routage relativement soutenue au acs des dernieres années...

Les activités de routage de courrier industriel éwmblué selon des rythmes contrastés au
cours des derniéres années.

Sur la période 2006-2009, le volume de courrieugtidel de gestion a connu un taux de
croissance annuelle moyen de 1,9%, passant deiligfas d’objet a pres de 5 milliards. Les
flux du routage de ce courrier ont progressé atimme proche sur la période passant de
1,9 milliard a 2 milliards d’objets.

Evolution des activités de routage de courrier deagtion

Courrier de gestion (millions objets)
évolution annuelle %
gestion routé (millions objets)
évolution annuelle %
Revenus routage gestion (millions €)
évolution annuelle %
Prestations complémentaires (millions €)
Prestations totales entreprises de routage (millions €)

Source Basi¢Volume courrier : ARCEP, Observatoire annuel desvités postales)

Les revenus liés directement a l'activité de roatalg courrier industriel de gestion ont

retrouvé en 2009 leur niveau de 2006, apres dengeande fléchissement. Les volumes de
courrier de gestion ont Iégérement progressé qugriade, passant de 4,7 milliards d’objets a
pres de 5 milliards entre 2006 et 2009. La partcdurrier routé a progressé et dépasse
désormais les 40% (2,036 milliards sur 4,97 mul&r

Le processus d’automatisation du courrier égrengedéion représente une opportunité pour
tous les acteurs de la chaine de traitement duieode gestion. Il ressort des entretiens avec
quelques grands émetteurs que, sur le volume dat&iourrier égrené entreprises, la moitié
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environ pourrait faire I'objet a terme d’'un traitent automatisé, soit environ 1,7 milliard de
plis traités avec cette solution.

L’activité du courrier de marketing direct est dégante de I'environnement économique du
marketing et des grandes options qui sont prisesnatiere d’affectation des ressources
publicitaires. Alors que les dépenses publicitag@st en baisse sur les trois dernieres années,
la part relative du mailing (avec comme support claurrier postal) reste cependant
relativement constante dans I'ensemble des dépéntséess de marketing direct.

Le volume du courrier de marketing direct a |égaretrbaissé entre 2006 et 2008 puis a
connu une diminution plus marquée en 2009. Laguadourrier routé s’est accrue et a permis
d’atténuer la baisse des volumes traités par lgguos.

En valeur, I'évolution du marché a été influenadane part, par une pression accrue sur les
prix, qui a conduit a une baisse du chiffre d’atfai directement associé au routage plus
marquée que l'évolution en volumes. Mais, d’autest,ples routeurs ont diversifié leurs
activités et reussi a maintenir les revenus tigsspestations complémentaires au routage. Au
final, les routeurs du courrier du marketing dirextt réussi a limiter I'impact de la
conjoncture sur leur activité, avec une baisse elfeunoyenne de leurs revenus totaux de
-2,5% entre 2006 et 20009.

L’évolution des revenus du routage du courrier de rarketing direct

2006 2007 2008 2009
Courrier MD (millions objets) 4871 4795 4733 4419
évolution annuelle % -1,6% -1,3% -6,6%
Courrier MD routé (millions objets) 3825 3755 3691 3579
évolution annuelle % -1,8% -1,7% -3,0%
Revenus routage MD (millions €) 470 453 436 415
évolution annuelle % -3, 7% -3,6% -4,9%
Prestations complémentaires (millions €) 276 277 279 277
Prestations totales entreprises de routage 746 730 715 692
évolution annuelle % -2,2% -2,0% -3,3%

Source Basi¢Volume courrier : ARCEP, Observatoire annuel desvités postales)

Dans le domaine du routage de presse, les ann@8se2&urtout 2009 se caractérisent par
une baisse sensible des expéditions postales ket plesse routée. Les revenus totaux des
routeurs suivent une tendance paralléle, avec aissé du chiffre d’affaires d’environ 5%
entre 2009 et 2008. Sur la période 2006-2009,dateurs de presse ont subi une baisse de
leur activité de prés de 10%.

! Sur la base des chiffres 2009 du courrier égret@rises qui devraient subir une décroissancéesmoyen
terme.
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L’évolution des revenus du routage de presse

2006
Presse par wie postale (millions objets) 1729

2007
1721

2008
1670

2009
1584

évolution annuelle %

-0,5%

-3,0%

-5,1%

presse routée (millions objets) 1284

1278

1240

1176

Revenus routage presse (millions €) 81

81

78

74

évolution annuelle %

-0,5%

-3,0%

-5,1%

Prestations complémentaires 35

35

33

32

Prestations totales routeurs de presse (millions €) 116

115

112

106

évolution annuelle %

-0,5%

-3,0%

-5,1%

Source Basi¢Volume courrier : ARCEP, Observatoire annuel desvités postales)

e ...mais des performances économiques des entreprigshssecteur du routage
contrastées

Les performances économiques des entreprises thuseitl routage sont contrastées sur la
période 2001-2008. Les données mesurées de malaale attestent d’'une assez bonne
résistance des acteurs du secteur. La taille dareiitere le plus différenciant sur I'évolution
des chiffres d’affaires. En termes de productietéde rentabilité, le positionnement sur le
marché adressé semble déterminant.

Dans un contexte économique trés heurté entre 80@0D08, les entreprises appartenant au
secteur du routage ont connu globalement une armesmoyenne annuelle de 5,7% de leur
chiffre d'affaires. Ce résultat, relativement faable, englobe deux sous-périodes distinctes.
La croissance s’est élevée a 7,3% par an entre 02004 et n’a plus été que de 4,2% entre
2004 et 2008. Le secteur a connu une nette détiéléen fin de période, alors méme que la
crise économique n’avait pas encore totalementfestgises effets

Les évolutions sont cependant contrastées seltallla des entreprises étudiées. Entre 2001
et 2008, les entreprises réalisant moins de 2anglid’euros de chiffre d’affaires ont réussi a

maintenir une croissance significative de leungi€ti De méme, les entreprises réalisant plus
de 15 millions d’euros de chiffre d’affaires ontnow une croissance relativement réguliere,
en maintenant notamment une expansion méme linjfiiéa 3% par an) apres 2006. En

revanche, les entreprises dont le chiffre d’affaiest compris entre 2 et 15 millions d’euros

ont connu une baisse de leur activité en fin deogér apres une forte croissance entre 2001
et 2006.

L’évolution de la productivitéa globalement été orientée & la baisse sur lageries plus
grands acteurs ont généralement réussi a mairemiperformance au cours des dernieres
années. Dans une analyse par métier, les entremieeialisées dans le routage du courrier
de gestion ont les meilleures performances en readi& productivité.

Les taux de concentration dans les différents satge marché du routage évoluent peu sur
la période : une légére diminution dans le marketiirect, avec cing entreprises réalisant
35% du marché en 2008 contre 37% en 2004 part de marché détenue par les cing
premiéres entreprises dans le secteur du coundhrstriel de gestion tend au contraire a

2Sur les entreprises du secteur qui ont publié leansptes pour 2009, I'évolution du chiffre d’affesrapparait
en baisse de 2,6% entre 2008 et 2009.

® Mesurée par le ratio entre la valeur ajoutéesefriis de personnel.

* Chiffres calculés sur la base BASIC réalisée étwde ARCEP correspondant & 180 entreprises diage.
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s’accroitre sur la méme période, passant de 68Padtivité en 2005 a 74% en 2008. Dans le
secteur du routage de presse, la concentratioh é&jyadement trés Iégerement accrue sur la
période 2005-2008, les cing premiéres entrepriéaksant 60% de I'activité en 2008 contre
57% en 2005.

* Les acteurs leaders
Le niveau de concentration sur les différents doesd’activité du routage est tres différent.
Pour le routage du courrier de marketing direcglques acteurs se détachent sur un marché
qui demeure relativement éclaté. Arvato, filialegtoupe Bertelsman, Diffusion Plus, Koba,

ancienne filiale de Deutsche Post, Diam, filiale gfoupe Redcats, CIFEA DMK, sont les
principaux acteurs de ce secteur.

Principaux routeurs de courrier de marketing direct (CA 2009, millions d’€)

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Arvato le:,lljj;on Koba Diam CifeaDMK

M chiffre d'affaires 94,6 39,5 40 22,5 18

Source Basic, d’aprés données financiéres et cdngsta
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Les 5 premiers acteurs du routage du marketing diret
Chiffres

. Effectif
d'affaires . .. . .
ENTREPRISE (unités) fin Activités Actionnaires

2009

(Millions €, 2009
sauf précisions)

Marketing services, centres de

Arvato 94,6 2043 contacts, marketing direct et Bertelsmann
logistique
. . Marketing direct, vente a distance, |1er actionnaire: William Mériel 60,09 % ,2
Diffusion Plus 47,3 501 ) N . ; . .

gestion de clientele. eéme actionnaire: Daniel Ferrand 15,17 %

Koba 40,0 330 Colisage, marketing direct. rachat par les dirigeants
Marketing direct avecles

Diam 22,5 350 . Filiale de REDCATS (La Redoute)

catalogues.

Mise sous pli : 40% du chiffre
d’affaires, Edition, impression de
courrier : 40% du chiffre d’affaires, |ler actionnaire: Evolem 2 (65%) 2éme

Cifea DMK 16,5 163 Création et commercialisation de |actionnaire: Management ( 20%) 3 éme

fichiers informatiques : 15% actionnaire: Groupe NXPB via Naxicap
(hébergement de bases de Partners (15%).
données), Gestion des retours :
5%.
! Données 2008 Source Basic d’'aprés donnéespmiges

* . Effectif en aolt 2010

Les principaux acteurs du routage de courrier itvtaigle gestion sont PBMS, filiale service
de Pitney Bowes, les deux filiales du groupe Lad®dsspheria et Orsid, Data One, filiale du
groupe Diffusion Plus, et Edokial. Le groupe Lat@dait désormais jeu égal avec le premier
acteur du secteur. La concentration dans ce sedw®unit rester tres forte et le poids des
principaux acteurs pourraient se renforcer a I'emmade possibles externalisation de grands
émetteurs a moyen terme. En tout état de cause,pbésomeéenes d’externalisation
apparaissent comme les seuls éléments de croissanieemétier de base.

Principaux routeurs de courrier de gestion (CA 2009millions €)

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

PBMS Aspheria Data One Edokial SATI

B chiffre d'affaires 88 55,8 28,6 26,3 19,7

Source Basic, d'aprés données financieres et cdnigxa
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Les 5 premiers acteurs du routage du courrier de gion
Chiffres

e Effectif
d'affaires P L . .
ENTREPRISE (unités) fin Activités Actionnaires

2009

(Millions €, 2009
sauf précisions)

PBMS 88,0 750 70% dans le cm.Jrrier. de gestion, 8% Pitney Bowes (USA)
dans le marketing direct
Editique, dématérialisation, BPO
documentaire, marketing direct.
Data One 28,5 148 Editique Diffusion Plus (100%)
80% activité traditionnelle
d’édition, préparation et
expédition de courrier de gestion,
Edokial 26,3 227 10% une activité de routage dans |Inforsud Gestion (66%) Defitech SA (34%)
le marketing direct et 10% des
activités non liées au routage
(traitement numérique).

Aspheria 55,8 464 Filiale Docapost (Groupe La Poste)

Fabrication de cheques bancaires,
SATI 18,5 138 de lettres-cheques, de titres de Capex Investissement via Multipap (100%)
paiement et d'éditique de gestion.

Source Basic d’aprés données entreprises

Il existe une stabilité des positions sur le mardhéroutage de presse, avec deux leaders,
France Routage et BHR, puis deux challengers, Vatest Maury. Les plus petits acteurs
semblent fragilisés depuis quelques années avagq, @atains d’entre eux (Routex, Pré
Germain) un rachat par le leader et, pour d’autfdsance Routage, Select Adresse) une
baisse de l'activité, voire des difficultés éconques (Alliance routage a mis en place un
plan de continuation d’activité aprés une perte imgportante en 2007).

Dans le secteur du routage de presse, la compardes® chiffres d’affaires n’apparait pas
pertinente, dans la mesure ou le degré de spétialisdes acteurs est trés différent. Ainsi,
aux cotés d’acteurs totalement spécialisés, tedsder Routage (CA 21,5 millions d’€),
figurent également des groupes beaucoup plus digsrsa I'image de Maury, dont le chiffre
d’affaires de 93 millions d’euros est essentielletnetalisé sur des travaux d’'imprimerie.
Dans ces conditions, les comparaisons les pludblesligportent sur les volumes de presse
routés.
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Positions des acteurs sur le marché du routage degsse(millions d’exemplaires diffusés)

300
250
200 -
150
100
50
. I N
INTERVAL PRE
ROUTEX | ALLIANCE
France (apres SELECT GERMAIN(
ROUTAGE BHR rachat MAURY BRIO ADRESSE ('“2:‘)"“ RO[:I;‘GE rachat par
Presto) FR)
BRAPPORT BASIC pour ARCEP JUIN 2007| 250 210 160 120 60 40 30 25 20
52009 250 200 160 150 65 30 0 0 0

Source Basic d’'aprés entretiens

Principaux routeurs du routage de presse (CA 200%nillions d’€)

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

France Routage BHR Brio

M chiffre d'affaires 19,5 10,2 17,8
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Les 3 premiers acteurs du routage de presse

Chiffres

d'affaires Effectif

ENTREPRISE (unités) fin Activités Actionnaires

(Millions €, 2009

e 2009
sauf précisions)

Routage de presse, établissement
France Routage 21,7 210 de liasses multi titres, gestion des |France Routage Participations (100%)
fichiers abonnés.

Routage de presse, marketing

Brio 17,7 142 .
direct.

Agir Graphic (98%)

BHR 10,2 102 routage de presse magazine Circle Printers (Pays Bas)

Source Basic d’aprés données entreprises

Les forces concurrentielles sur le marché du courer industriel

La dynamique concurrentielle dans le secteur durigsundustriel, de gestion ou marketing,
peut s’étudier a partir des schémas classiquesadalyse stratégique, et notamment le
schéma d’analyse des forces concurrentielles péopas M. Porter. La mobilisation de ces
outils fait apparaitre en premier lieu les évolasicstructurantes que connait la chaine de
valeur. Les nouveaux entrants sur le secteur peéus&@ppuyer sur les innovations
technologiques, mais également envisager, notamdaestle cas des opérateurs postaux, des
stratégies d’acquisition d’entreprises. La pressjaiexercent les substituts sur l'activité est
double : au niveau des process par l'innovatiohrigie, au niveau de l'activité elle-méme,
en raison du développement de la communicatiorirél@que. Enfin, I'activité est également
fortement influencée par la remise en cause ddasocloements traditionnels, au sein des
entreprises clientes, entre courrier de markettngperrier de gestion. Soumise a I'ensemble
de ces contraintes, la concurrence interne augetdad a se modifier : seuls les grands
acteurs du secteur sont aujourd’hui en mesure Gieisea les développements technologiques
et les investissements requis.

L'activité de routage s’est organisée initialemeantour de la succession des opérations
d'impression (non systématiquement intégrées), edgoupement des documents, de mise
sous enveloppe, de tris et de remise au réseaai.post

Cette chaine de valeur a progressivement évolu@mremt, vers l'intégration des fonctions
associées a la création publicitaire pour le margedirect, a la gestion des fichiers clients
(pour le marketing direct et le courrier de gestienen aval vers le traitement des retours de
coupons et la mise a jour des adresses erronées.
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La chaine de valeur du courrier de marketing direct

Multicanal
Web Pull
E mall
Courrier marketing
PNA

massi -
fication

Marketind . . Mise sous

Plis Affran -

Sous film

Conseils Création Acquisition de édition Rapprochement
publicitaire HEMEES Read and print
Enrichissement .
Mise sous

Hébergement enveloppe (subst|
Segmentation i)
Mutualisation
Traitement
informatique de
ladresse

Source : Basic

Pour le courrier de gestion, ces évolutions dehigiree de valeur sont assez largement la
conséquence des changements technologiques, ehmetd I'impression numérique, qui
permet désormais un tri logique des courriers énpartir du traitement des fichiers clients.
Associées a des machines de mise sous pli, cesdionalités peuvent réduire notablement le
recours au tri physique. Ces offres permettentsantieyens et grands émetteurs d’envisager
le recours a une chaine de fabrication de coujirrgression et mise sous pli) incorporant les
fonctions de tris.

La chaine de valeur du courrier de gestion

WEB
To print
. Gestion
Mise i courrier
SB[l entrant
Edition » physique
Personnaliség
Traitement des Impression Fagonnage Consolidationdes | | Affranchissement | | Dépots et FM courrier
données NB/Couleur Assemblage flux Allotissement remise en Poste | \umérisation
Mise en page Tri logique R e i
pag 91q Mise sous Conditionnement Archivage
C’Qnt,rﬁl-e’ Impression a enveloppe Rapprochement
d'intégrité distance sortant/entrant

Reprise des rejets

Source Basic
La possibilité de l'entrée de nouveaux acteurs lEs, pour une part, a I'évolution
technologique. On observe en effet, depuis quelgmeges, le développement d'offres de
plates-formes marketing en ligne qui permetterésiahnonceurs de marketing direct de créer
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des mailings en ligne. Ces plates-formes integi@msemble des outils nécessaires, y
compris si besoin la fonction de routage. Ellesenff donc I'opportunité a des acteurs d’'une
entrée sur les activités de routage et la captateha valeur associée a la préparation du
courrier, a partir d’'une innovation technique. @éfses émanent actuellement d’opérateurs
postaux, mais eégalement d’éditeurs de logiciel®fodrnisseurs d’annuaires.

Au-dela de cette captation de la valeur par l'irat@n technique, I'entrée sur le marché des
opérateurs postaux a souvent été évoquée, commmoyen de fidélisation de leurs grands

clients et un facteur de création de valeur autteutactivité postale traditionnelle. Pour les

opérateurs étrangers, I'achat d’entreprises deageupermettrait de capter rapidement des
clients et préparerait I'implantation sur le marclela distribution. Ces stratégies tendent a
accroitre la valeur des entreprises du routagenains pour celles qui disposent d’'une taille

significative. Cependant, la décroissance de WV#étipostale, qui réduit les marges de

manceuvre financieres des opérateurs postaux etolegditions actuelles du marché du

courrier ne rendent plus cette stratégie pertinente

A terme, des conditions économiques et réglemestgius favorables a une entrée sur le

marché de la distribution du courrier et I'améliaya des capacités financiéres des opérateurs
postaux pourraient contribuer a relancer ce typestdmégies. La volonté des opérateurs

postaux de traiter I'intégralité de la chaine deuwnent de leurs clients pourrait, dans une

telle éventualité, donner de la valeur a un routeyable de gérer de facon indifférenciée les
différents supports de communication.

Le phénomene de dématérialisation est un élémémtatir apprécier I'évolution de I'activité.
Ce phénomene s’exprime d'ores et dé€ja, sous dawefodifférenciées, sur les trois marchés
du routage. Cependant, I'expérience acquise pagrtestteurs au cours des derniéres années
les conduit a adopter des stratégies prudentesyigemt a définir des mix optimaux entre
communications électroniques et physiques davantagg enclencher des opérations de
substitution rapides et totales des courriers pastha perspective d’'une substitution trés
rapide du courrier traditionnel par le courrier oflenique s’est en particulier heurtée au
sentiment de saturation des consommateurs, qui omsultent que marginalement les
prospections réalisées par e-mailing. Le réle [g@€ du courrier traditionnel pour mener des
actions de fidélisation des clients demeure inigte

L’ensemble de ces considérations conduisent a peanqnse la dématérialisation dans le
domaine du courrier de gestion ne devrait étrepyagressive. Dans le domaine du marketing
direct, si la communication par internet continu@ragresser, elle le fait désormais a un
rythme plus lent.

L’informatisation et la numérisation des procesgiéaboration du courrier ont des impacts

au-dela des stricts effets de substitution. Aipar,exemple, alors que la massification dans le
courrier de gestion (consolidation et tri de caren provenance de différents émetteurs) a
été présentée comme une réelle opportunité pourlgsurs, il apparait actuellement que

I'introduction du tri logiqgue en amont des chaidesproduction éditique rend souvent cette
opération inutile. Grace a cette fonctionnalités Emetteurs obtiennent directement des
conditions tarifaires en raison du tri informatigugalisé sur leurs courriers et n'ont pas la
nécessité de recourir au service d'un massificatear ailleurs, les contraintes techniques
imposées par 'opérateur postal au niveau de la Brisceuvre effective de I'offre (comme par

exemple le tri par format pour le courrier de gastitendent a décourager l'activité de

consolidation.
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Cependant, au-dela de ses effets négatifs suivitécie développement de la communication
numerique peut générer des opportunités pour lesigcdu routage. Ainsi, impression a

distance constitue une évolution majeure pour t¢ese. Cette solution a deux effets dans le
domaine de la prestation de routage : en prenaer &lle permet de capter les flux de courrier
égrené, qui peuvent désormais intégrer les chai@@soduction de I'éditique, avec toutes les
opportunités en termes de tri et d’affranchissement second lieu, cette méme solution
permet de réaliser des flux d’édition de petitsunods (quelques milliers, voire quelques
centaines d’exemplaires) qui peuvent passer diremtésous la maitrise de I'émetteur a partir
des outils aveb to print».

L’adjonction de contenu publicitaire ciblé dans deurrier de gestion («transpromo »),
désormais permis par le développement de I'impoessiumérique, est présentée depuis
guelques années comme une évolution majeure dévitdc Cet enrichissement du contenu
du courrier de gestion, associé au fait que leSrdgaires lisent systématiquement ce type de
message, serait créateur de valeur pour I'émetteupermettrait de faire évoluer leur
perception du courrier de gestion : ce type de suppe devrait plus étre percu comme un
colt pour 'émetteur mais comme un investissementrgercial. Le « transpromo » apparait
cependant difficile a mettre en ceuvre. Le princigdadtacle identifié tient a la séparation des
fonctions marketing et gestion au sein des ensegriqui limite les opportunités de réunir sur
un méme document des informations provenant delees entités. Le transpromo pourrait
rester adapté a des marchés de niches tels qaetigsés de crédit a la consommation.

La pression que les clients exercent sur leur gigse peut s’analyser a deux niveaux. D’'une
part, on observe que la pression concurrentielleroée sur les routeurs, du fait de
l'internalisation du routage chez les émetteurs)dtéd s’estomper. La problématique
d’internalisation / externalisation est essentiel@t marquée par une combinaison complexe
de parametres dans lesquels la composante intuesdg I'offre (prix, qualité, services) est
pondérée par un ensemble de facteurs de naturesselsy dont des considérations de
politique sociale chez I'émetteur. Au cours desidges années, le vieillissement des équipes
internes, la complexité technique accrue des opésde production et de préparation du
courrier a placé les émetteurs devant des choigzalesirds, en termes financiers, sur le
moyen terme. Le maintien d’'une activité internejrevda réincorporation de I'activite,
nécessiterait des investissements matériels et ihamianportants, dans un contexte
d’incertitude sur I'évolution des flux de courrigur le moyen terme. Dans ces conditions, le
recours a une solution externe parait la voie lamsasquée et la plus souple.

D’autre part, la chaine de valeur de la commurocaties entreprises et des organisations
émettrices s’enrichit et se diversifie. D’une ambr® multi-canal par silo (marketing, gestion

client, relations sociales,...), 'écosystéme deolaction de routage est en train d’évoluer vers
une approche multi-canal transversale aux diff@eiftnctions. Cette approche a pour effet
de rendre non étanches les cloisonnements tradgisrentre courrier de gestion et courrier

de marketing direct. Une telle évolution tend a ifiedla demande adressée aux routeurs, qui
doivent pouvoir proposer des prestations adaptéett@nouvelle donne.

La chaine de valeur compléte de la fonction deagmitn’est maitrisée que par quelques
grandes entreprises du secteur. Celles-ci ont tip@ux demandes d’élargissement des
offres formulées par leurs clients en se dotangnessivement, au cours des derniéeres années,
de compétences dans le domaine du marketing (gesko base de données, création
marketing) et de la gestion (intégration des systgediinformation routeur-client, impression
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quadrichromie...), leur permettant d'offrir des pet&ins globales. Les acteurs de taille
moins importante opérent plutdt sur des segmendsifigues du marketing direct en se

positionnant sur des points d’excellence. Pourderrier de gestion, la spécialisation peut
s'exercer auprés de certains types de clients, @ntesoins sont difficilement pris en

compte par les grands leaders du secteur, en rdestan difficulté a les satisfaire de maniére
industrielle. Il en va ainsi, par exemple, du gaient de fichiers clients de taille moyenne peu
normalisés.

Les compétences de ces deux types d’acteurs stratrement différentes. Pour les routeurs
de courrier marketing, les exigences portent seaf@acité a gérer des fichiers informatiques
et, de plus en plus, a organiser des campagnesndunication multi-canal, mobilisant les
ressources du courrier traditionnel, de I'e-mailidg la communication via internet. Pour le
courrier de gestion, la compétence principale rféstea la capacité a concevoir et a mobiliser
des chaines de préparation d’envois.

* Une activité de routage de presse impactée par lascords tripartites

La presse dans son ensemble connait, depuis I¢ débannées 2000, une érosion réguliere
de sa diffusion. Cette baisse de la diffusion, @ués difficultés qu’elle fait peser sur les

éditeurs de presse, pose un probleme de natut&pelidans la mesure ou la diffusion de la
presse est une composante essentielle du fonctrmmedémocratique. Dans ces conditions,
les aides publiques sont Iégitimes sur ce secteymodent en particulier sur la diffusion

postale, qui représente une part trés importargecdéts. Les modalités de l'aide publique et
les engagements des partenaires ont été préciseles @ccords tripartites Etat-Presse-Poste.

Ces accords apparaissent structurants sur le seafiteroutage de presse, a deux niveaux.
D’'une part, ils prévoient un développement sigatiic du portage, percu comme une
opportunité de dynamisation de la diffusion. D’aufart, ils prévoient une diminution
significative des aides publiques a I'expéditiorstate des supports de presse, notamment en
raison des gains de productivité attendus de L&Pos

La diffusion des abonnements par portage connatteatain essor depuis quelques années.
Cependant les acteurs du marché considerent cpatkge n’est pas en mesure de contester
une part importante des expéditions postales, isorrales structures industrielles de cette
activité mais également parce que l'aide publiqueartage serait susceptible d’étre remise
en cause a moyen terme.

Les accords tripartites stipulent que les partesagxpriment le souhait d’un développement
du secteur du portage sur le marché francais. &ation d’'une filiale commune entre une
filiale de La Poste et le leader du secteur daadiVité de portage France Routage (Neopress
Routage) est diversement appréciée par les comtsire¢ les clients potentiels. Certains des
routeurs rencontrés considérent que l'existencesean de I'opérateur postal, d’'une filiale
dédiée au portage, peut générer des problémesrecentels, notamment dans le cas d’offres
groupées portage + expédition postale. La Poststénsur la stricte séparation des activités
avec ses filiales. France Routage considére poyraga qu’afin de ne pas s’exposer a la
critique La Poste est tres exigeante dans sesoredatommerciales avec elle.

La nécessité d’'une préparation plus fine des enpeisnettant aux éditeurs de bénéficier des
meilleurs tarifs postaux, a été au cours des dami@nnées un puissant facteur de
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restructuration du routage de presse. Contraireau@ntodts d'impression qui ont fortement
baissé, les colts d’acheminement postaux ont cninat@éére significative et sont appelés a
progresser encore, selon les dispositions de lidctgartite. Dans ces conditions, le choix
d’un routeur de presse permettant, grace a saigeaite la préparation, I'acces aux meilleures
remises techniques fixées dans les accords appeueidl pour les éditeurs.

Parallelement, alors que La Poste refusait préceasrnle regroupement des titres dans une
seule liasse facteur, les accords tripartites porsar la période 2009-2015 ont acté cette
possibilité. L'organisation pratique de cette siolts’avérerait toutefois assez complexe
(répartition des gains d’affranchissement entre dé@&rents titres composant la liasse,
définition des responsabilités en cas de pénadi$ésciées a des erreurs dans la préparation,
gestion des situations dans lesquelles I'un desudi partenaires ne parvient pas a remettre a
temps ses exemplaires...).

La conséquence de ces différentes évolutions esimodification profonde de la chaine de
valeur du secteur du routage de presse, qui témegrer davantage d’opérations, notamment
dans les phases de traitement et de transmisssonfdemations.

La chaine de valeur du routage de presse

Production, \yregroupement
Chaine Physique RNl Brochage Assemblage ansmissi & ult|2|tres onditionnemen jvraison réseau
suppléments DRP physique postal

Gestionnaires
abonnements

Chaine logique Gestion BDD Marketing \ Routage ransmission
abonnés direct logique DRL

» Positionnement récent USortie de l'activité , Coeurde métier Positionnement de certains acteurs
Les codes couleurs renvoient aux deux composantes de la chaine de valeur

Source Basic.
DRL : Données de Routage Logique
DRP : Données de Routage Physique

Une partie significative des routeurs rencontréisiere que Il'accroissement des

compétences techniques nécessaires, afin de perraait éditeurs d’accéder aux meilleures
remises possibles, pousse a une concentration cheuse seuls les routeurs les plus

importants sont en mesure d’assumer les investessninformatiques et industriels lourds

qui permettent d’optimiser la prestation. La Pagiasidere pour sa part que les niveaux de
préparation n'ayant pas été modifiés et que laibpiiss d’'un dépbt de bordereaux papier

demeugant ouverte, ces évolutions récentes sostisgract sur le niveau de concentration du
marché.

°La Poste considére que les niveaux de préparatitarg dans la détermination du tarif payé paréidiseurs
n'ayant pas changé depuis 2005, il est infondéothsidérer que les contraintes techniques se soniespour
les routeurs. Les entretiens réalisés par les ttantsl de Basic 2000 avec différents routeurs desga,
conduisent a considérer que, dans un cadre tarifartes inchangé, 'augmentation programmée d#s ta
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Cette tendance a la concentration s’exprime dansoatexte ou la baisse des volumes qui
affecte les abonnements est compensée pour patieuqe meilleure valorisation des
prestations du routage de presse. CependantMesu®liés a cette activité seraient passés de
78 millions d’euros en 2006 a 72 millions d’euros2009.

L’ensemble de ces considérations conduit a envisgge, sur le moyen terme, quelques
leaders sectoriels parviendront a compenser |laddiss volumes routés par un accroissement
de leurs parts de marché et une meilleure valoisate leurs prestations. A l'inverse, les
entreprises qui n‘auront pas su S'adapter aux nmsveconditions du marché seront
marginalisées.

* Une activité colis « ordinaire » en pleine restruciration pour une adaptation au
e-commerce

La faible croissance des volumes de colis dit «aice » (excluant I'express) durant les
derniéres années (inférieure a 2% par an) détoaneapport a la dynamique de la vente en
ligne des qurs players> due-commerce dont I'activité bénéficie souvent d’'umeissance
annuelle a deux chiffres. Ceci peut s’expliquerlpdraisse importante des volumes apportés
par la vente a distance traditionnelle sur la méréeode, qui constitue encore une part
importante des volumes du colis.

Dans le contexte de la concurrence entre les diftés formes de vente a distance, les
opérateurs de points relais, issus pour la plugata vente a distance, sont dans une stratégie
de visibilité a la fois vis-a-vis des clients maigalement vis-a-vis des chargeurs (émetteurs
de colis). Ceci devrait conduire a des évolutidretégiques dans le secteur de la distribution
du colis alors que, dans le méme temps, I'opérateatal enrichit son offre de colis d’'une
prestation en points relais (offre So ColissimoksLévolutions preévisibles devraient
concerner des restructurations capitalistiques et gartenariats forts entre différents
intervenants de la chaine technique (logisticigassporteurs...).

Parallelement, la concurrence existant dans le dmmde la distribution du colis B2C a
conduit les coliseurs (activité équivalente a cellen routeur pour le courrier postal) a
prendre en charge les opérations d’éclatement graifférents réseaux de distribution. Les
activités de tri organisées de fagcon contractustitee chargeurs ou coliseurs d’une part, et
distributeurs d’autre part, restent extrémemenitées.

D’une maniére générale, 'automatisation du trisd@ncolis mise en place depuis plusieurs
années par l'opérateur historique n'a pas conduitléveloppement d’'offres spécifiques en
matiere de tri et n’a pas encouragé la prestat®rroditage au profit de prestataires. On
constate plus simplement la mise en place de diffpate prévision d’expédition a plusieurs

jours entre l'opérateur et les remettants permettin lisser les opérations de tri du

distributeur.

d’expédition conduit les éditeurs a exercer unasgoa toujours plus forte sur leurs partenaires dfptimiser
le niveau de préparation et les tarifs associés.
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* Le rble incontournable de I'opérateur postal historque sur le marché du routage

La place de I'opérateur postal historique et defiiakes est naturellement un élément clé de
la structuration de I'activité de routage. Précisatmen 2010, conscient certainement d’'une
difficulté de coordination de ses filiales, le goeuLa Poste a procédé a une réorganisation de
ses entités présentes sur le marché du traiternedaiment et en particulier des sociétés qui
sont en concurrence avec les acteurs du routage.

Les concurrents constatent que l'action commeralalegroupe La Poste sur le marketing
direct s’est particulierement développée sur laebdis rachat des activités des filiales de
routage du groupe Yves Rocher. Les résultats copiawer seraient probants, ce qui pourrait
expliquer, dans un contexte de saturation des tapade productions de ces entités, le
développement de pratiques de sous-traitance émndoagroupe La Poste et bénéficiant a
certains routeurs indépendants.

Pour le groupe La Poste, la sous-traitance estpuaigque tres courante dans le monde du
routage. Les filiales de La Poste (tout comme |esstptaires) ne sont par ailleurs pas
soumises a la Directive Marché (qui oblige a fales mises en concurrence formalisées) et
peuvent acheter des prestations dans les meillearghtions que les autres prestataires.

Selon le groupe La Poste, des actions de senatiniis de formation et des procédures ont
été mises en ceuvre afin de garantir une sépamtgamisationnelle et commerciale entre les
activités régulées et les activités exercées sunkrchés concurrentiels non régulés.

La nouvelle organisation des relations tripartiéedre La Poste, les clients et les routeurs
avait été percue a la date de sa mise en ceuvi@d@cdmme un moyen de renforcer les liens

entre 'opérateur historique et ses clients, aeldlesrd’une ouverture totale du marché postal.

La nouvelle relation prévoit des contrats direciseelLa Poste et les émetteurs, ces derniers
prenant en charge la prestation de tri, éventuelidrdirectement auprés des routeurs. De ce
fait, les routeurs n’ont plus de relations dire@esc La Poste a I'exception des opérations de
massification.

En 2010, il faut constater une bonne acceptatiorcete nouvelles relations. Les grands
émetteurs fonctionnaient déja dans un mode proehla diouvelle organisation (dépots des
routeurs sur le compte des émetteurs). Pour de mamkrouteurs, la nouvelle situation
apparait comme un gage de transparence et desaion de la fonction de routage.

La mise en ceuvre début 2009 d’'une organisationeau de La Poste dédiée a la filiere
« routage » traduit la volonté de l'opérateur ddtades relations « métier » avec les
professionnels du routage. Ce mode d’organisatsbrd’ailleurs bien percu par les petites et
moyennes entreprises du secteur qui peuvent aidsbudre nombre de questions
opérationnelles.

Parallelement a [l'organisation commerciale du geoupa Poste, les professionnels
interpellent I'opérateur sur ses offres technigdest ils considérent I'évolution soit comme
colteuse (cas de la version V3 de Tem’post), soitnae un outil pour accroitre la présence
de I'opérateur historique sur les marchés connaxiesdistribution (avec Alliage Premium).
Pour sa part, La Poste considere que ses nouwdfles sont développées a partir d’'une
plate-forme sur laquelle viendront se greffer pesgivement de nouveaux services au profit
de tous les acteurs de la chaine de valeur.
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Pour ce qui concerne plus précisément les investisats consentis par La Poste dans le
cadre de son programme « Cap Qualité Courrier madernisation de son outil industriel,
initi€ depuis plusieurs années, les émetteurs conteserouteurs s’interrogent sur le
portefeuille de services disponibles a ce jourfillare du marketing direct se considérant
méme comme délaissée par rapport a la filiere tikkgat de gestion.

Pour les services intégrés de routage chez lesdgrametteurs, I'absence de mise a
disposition de services évolués par La Poste peustituer un argument pour susciter des
offres de distributions postales alternatives.

Cette stratégie est plus difficile a mettre en aeypaur les routeurs indépendants qui restent
dans l'attente d’offres effectives de la part d'@iéurs postaux alternatifs. Toutefois, les

routeurs restent conscients que l'avenir résides dexe plus grande tracabilité des envois, ce
qui nécessitera une gestion des flux d’informatem interconnexion avec les systemes

d’'information des opérateurs postaux.

» Les facteurs clés de succes dans le jeu concurrestti

L’arbitrage des clients entre les offres des ragtguend en compte un ensemble de facteurs
qui peuvent varier selon les segments d’activitesmerés et les profils de clients. Le prix
reste un critere de choix déterminant et condwtruteurs a rechercher des solutions de
réduction des colts, notamment en considérantgpsrtunités associées a la délocalisation.
Au-dela de ce critére, l'affichage d'une tailleticnie, les compétences techniques et la
capacité de différenciation des offres sont degtatmajeurs dans le jeu concurrentiel.

Le prix de la prestation demeure évidemment unetactnajeur de choix. L'importance
relative de ce critére est cependant variable patilan du type de courrier routé et du niveau
de maturité de la réflexion de I'émetteur. Danddenaine du courrier de gestion, les colts et
les prix sont bien connus de I'ensemble des acthuraarché et il existe donc des référentiels
de prix partagés par tous. Dans ces conditionglifféerentiel de prix joue a la marge et
I'arbitrage entre les différentes offres se failgent, a prix donné, sur les autres composantes
de l'offre (capacité de production, qualité du temient des données, outils de suivi de la
production...). Cependant, les éléments de difféation de I'offre ne permettent pas de
s’éloigner de maniere significative du prix de bdsda prestation. Le pouvoir de marché des
grands émetteurs (secteur bancaire...) est impogamontraint fortement les marges de
manceuvre des routeurs dans ce domaine. Pour ceogoerne le courrier marketing,
I'environnement du marché est plus complexe estildifficile de fixer un prix de référence,
dans la mesure ou des profils d’acteurs tres digerg6toient (petits et grands émetteurs,
routeurs de toutes tailles, déploiement local @bagl de I'activité). Par ailleurs, la prestation
de routage peut étre proposée en tant que telietégrée dans des prestations plus étendues
(location de fichiers, traitement informatique deses de données....). Dans ces conditions,
la transparence des codts et des prix est beayosmifficile a établir pour les émetteurs.
Enfin, s'agissant du routage de presse, le prilad@estation de routage tend a étre intégré
par les éditeurs dans une analyse en coUt globi&mei qui, au-dela de la rémunération du
routeur, integre les taux de remise obtenus etélentuelles pénalités associées a une
mauvaise préparation. Dés lors, un surcodt limitdadprestation de routage peut étre justifié
vis-a-vis du client.
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La concurrence sur le prix se traduit logiqguemetyne recherche d’efficience en termes de
co(t de production. Dans une activité pour laqukdie colts de main d’ceuvre demeurent
importants, la délocalisation de la production pEagaraitre comme une stratégie naturelle.
Les réflexions des acteurs sur I'opportunité dechilser I'activité du routage ont évolué au
cours des dernieres années. Auparavant, la déatiah était vue comme un simple transfert
d’activités permettant de bénéficier de conditiénenomiques de production plus favorables
avec une localisation vers des pays limitrophessobgéais, certains grands émetteurs
(facturiers, banques, assurances) qui ont été&sniepuis plusieurs années a I'ouverture du
marché de la distribution postale sont amenésndésdsser aux avantages économiques qui
pourraient étre associés a I'ouverture complét éhcurrence du marché de la distribution
postale sur 'ensemble de I'Europe, avec un redéplent éventuel des activités de routage
associees. Des stratégies globales de délocatisdtiacourrier sont envisagées, intégrant la
production de celui-ci dans un pays étranger egmaise sur un réseau postal présentant les
meilleures conditions tarifaires. La délocalisatib I'activité de routage accompagne alors
cette évolution plus globale. Mais ces mémes émmstig€interrogent encore sur la pertinence
économique et fiscale de tels montages, peut-éye ¢complexes par rapport a I'enjeu
financier.

La taille du routeur devient un critére de choiportant pour les émetteurs. La tendance a la
croissance de la taille critigue continue a s’exygr dans le secteur du routage. Elle se
manifeste de diverses fagcons selon les segmentsadené considérés. Pour le routage du
courrier de gestion, la capacité a traiter des mek d’envois trés élevés est déterminante
pour les émetteurs. Dans le domaine du marketirgctdila course a la taille critique est
essentiellement alimentée par la nécessité de otindes investissements importants dans le
domaine du traitement des données. Dans le dordaineutage de presse, I'accroissement de
la taille critique répond également a une doubtibi@matique, technique (capacité a mettre
en ceuvre des compeétences pointues dans le donssriteadements de fichiers, des relations
électroniques avec l'opérateur postal...) et comma@c{volonté des éditeurs de recentrer
leurs relations commerciales autour de quelqueteuosl jugés performants). On peut noter
cependant que La Poste cherche a favoriser lafiitie des liens électroniques avec des
routeurs de taille plus modeste.

Dans I'éditique, les barriéres techniques se smrbtrs situées a un niveau €éleveé a la fois en
raison des problématiques d’'impression a haut débitde la nécessité d'établir des
connexions entre les systemes d’information duenauét de I'émetteur. Dans le domaine du
marketing direct, la progression du savoir-fairghteque des routeurs est liée a trois facteurs
essentiels : la volonté, chez certains offreurgprd@oser une prestation intégrée les a poussé
a intégrer des compétences amont; un second faetgulimpact de I'évolution des
demandes de La Poste qui génére des investissem@mmatiques conséquents chez les
routeurs ; enfin, I'évolution vers la communicatianulti-canal est un facteur d’évolution
majeur du métier sur le moyen terme.

En termes de différenciation des offres, dans tigade, le principal élément est la capacité a
maitriser les process et technologies liés a I'@apion couleur. Dans le domaine du routage
de courrier de marketing direct, le principal axedifférenciation pour les prochaines années
porte sur I'offre de campagnes multi-canal mixastflux physiques et électroniques. Dans le
domaine du routage de presse, la différenciatiojoge sur la capacité des routeurs a
optimiser les conditions tarifaires d’affranchissgrhgrace a I'optimisation des niveaux de
tris.
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Un certain nombre de routeurs expriment la volatitéiliser les opportunités offertes par
'ouverture du marché postal afin de différencieurl prestation. Dans un cadre de
concurrence affirmée entre opérateurs, la possilak conseiller leurs clients pour optimiser
leurs colts d’affranchissement pourrait donner éel pouvoir de marché aux routeurs.
Néanmoins, a ce jour, 'absence de réelles offiestgtes alternatives n’a pas permis de
déployer de telles stratégies. Méme a moyen tedames une perspective d’ouverture plus
forte du marché, on peut s’interroger sur la capaies routeurs a instaurer durablement un
rapport de force favorable avec les futurs nouvesrants.

» Le cadre juridique et réglementaire de l'activité ¢ routage

Les entreprises du secteur et leurs organisatioofegsionnelles expriment deux grandes
catégories de préoccupations relatives au cadrdique et réglementaire. D’'une part, les

relations entre les routeurs et I'opérateur pdsistbrique font encore I'objet de discussions
de la part des routeurs. D’autre part, d’'un posvde plus général, des évolutions relative au
statut fiscal de l'activité et notamment I'assugsttment a la TVA sont attendues. Dans ce
cadre, des attentes spécifiques sont exprimées guadle du régulateur.

Vis-a-vis de I'opérateur historique, les routeuraimtiennent leur revendication d’acces aux
remises commerciales, qui sont a ce jour exclusirgntonsenties aux émetteurs. Cette
demande est maintenue en dépit d’'une série deialéxiadministratives et judiciaires qui leur

sont contraires. En 2007, notamment, le Conseiladeoncurrence avait constaté que les
émetteurs et les routeurs n’avaient pas le méneevigta-vis de I'opérateur postal et que, de
ce fait, un traitement différencié au plan comnarpbuvait étre mis en ceuvre.

La possibilité d’accéder au réseau de l'opératasitotique dans un mode de type DSA
(downstream accegdelle que pratiquée sur le marché britannigiestren revanche pas une
condition considérée comme prioritaire par la piupas acteurs nationaux pour modifier les
conditions de concurrence dans les phases en aladatistribution postale.

L’évolution du statut de I'opérateur public, tramshé en société commerciale, et 'ouverture
totale du marché du courrier sont considérées conge® €léments qui incitent a

I'introduction de la TVA dans le secteur. Les olaggurs estiment en effet que la mise en
ceuvre de la TVA serait un gage d'un véritable pgessalu secteur postal dans

I'environnement économique de droit comnfun.

Les routeurs souhaitent une évolution du role dwledeur afin de rééquilibrer leur relation
avec l'opérateur postal. Le catalogue de servicesl'apérateur historique donne lieu,
actuellement, a un avis de I'ARCEP avant applicati€ependant, certains routeurs
considéerent que la mise en ceuvre opérationnell@mssations de La Poste peut donner lieu
a des interprétations au niveau local, soit auauvee la cellule postale, soit au niveau du
centre de dépébt, interprétation dans un sens plusans favorable a I'activité du routeur.

Dans ces conditions, certains routeurs estimentl’qagon du régulateur ne devrait pas se
limiter & un simple avis sur le catalogue de sewimais aller jusque dans les détails
opérationnels de I'offre inscrite au catalogue.

® La Poste considére que la modification du statritligue de 'opérateur n'a pas d’'incidence surdgime
fiscal des prestations, I'exonération de TVA apglbie aux services publics postaux étant expresdémnévue
par une directive du conseil 77/388/CE du 17 m&i71%ource : Remarques communiquées par La Poste
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* Les scénarios d’'évolution des marchés

L’analyse conduite sur les différentes activitésroetage permet d’ébaucher des scénarios
d’évolution de marché. Ainsi, sur le marché du reting direct, la crise économique semble
jouer un réle d’accélérateur de ces évolutionss pju’elle ne les provoque. Le scénario le
plus probable est celui d’'une forte recompositiamn marché autour de deux grandes
catégories d'acteurs. D'une part, les acteurs les plynamiques seront en mesure de
proposer a leurs clients des prestations a forteuvaajoutée. D’autre part, un nombre
significatif de petites sociétés de routage maiatient leur activité sur le marché, soit en
raison d’une présence locale, soit plus simplernenmtme sous-traitants des grands acteurs du
secteur.

Ne disposant pas des compétences techniques emagsns financiers suffisants pour
déployer leur activité sur 'ensemble de la chalaevaleur, les acteurs de taille moyenne ne
bénéficient pas de la méme compétitivité prix niadméme flexibilité que les micro-acteurs.

Pour leur part, les acteurs du courrier de gessiemont amenés a gérer des politiqgues de
dématérialisation qui n’ont pas véritablement éigesien ceuvre de facon intensive chez les
grands émetteurs de la banque et de I'assuraneeéldiution du métier dans les activités de
gestion du document se poursuivra avec la numinnsdta mise en ceuvre de solutions de
traitement automatisé de courrier égrené devratésenter par ailleurs une source de
croissance pour les prestataires du courrier di#oges

Sur le marché du routage de presse, I'environnemheriactivité — la baisse de la diffusion,
'augmentation des tarifs postaux, la concentrates politiques d’achat de prestations des
éditeurs — devrait accentuer les pressions swdiesirs dans les prochaines années. Dans ces
conditions, le scénario le plus probable dans ttese du routage de presse est celui d’'une
concentration accrue, débouchant a terme sur t&nge de deux ou trois acteurs majeurs.
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Introduction

Le secteur du routage s’est développé en Franeetia ges années 1970 sous l'influence de
deux facteurs. D’'une part, I'opérateur postal, dansontexte de croissance importante du
courrier professionnel, a souhaité sous-traiter paréie de sa charge de travail. D’autre part,
les grands émetteurs de courrier ont, a des niveéaexs, adopté des politiques de recentrage
sur leur métier de base, qui les a conduit a metirglace des politiques d’externalisation,

appliguée notamment a la production de leur caurrie

Dans ce contexte, le secteur du routage s’est al@vélautour de fonctions de base : la
préparation et la mise sous pli du courrier, sosdion les plans de tris adoptés par La Poste,
sa remise au réseau postal. Progressivement, eBatdnctions ont été intégrées par les
routeurs, notamment la gestion des fichiers, I'iesgion, la gestion des retours... Ces
différentes fonctions ont été déclinées selon lareades plis traités, ce qui a conduit a
I'apparition de trois grands métiers correspondamtroutage de courrier de gestion, de
marketing direct et de presse.

L’environnement qui a permis I'essor de cette pgsien, qui représente un chiffre d’affaires
annuel d’environ un milliard d’euros, est aujound’len forte évolution. Le premier facteur
est sans conteste le phénomeéene de dématérialisgtioméduit les volumes de courrier
physique et devrait alimenter une tendance baesstl moyen terme. Parallelement,
I’évolution technologique tend a modifier les congmeEes requises pour exercer le métier de
routeur. Le traitement de linformation et l'autotisation prennent une place accrue et
impliquent des investissements matériels et imn@sesignificatifs. Enfin, I'ouverture du
marché postal tend a modifier les relations erseacteurs. Alors que La Poste a longtemps
été I'interlocuteur unique des routeurs, I'apparitde nouveaux opérateurs devrait conduire a
diversifier les partenaires potentiels des routewrsinduire de nouvelles contraintes
techniques et a générer de nouvelles opportundésmerciales. D’'importantes évolutions
pourraient survenir lors des prochaines années lpsuuteurs, tant en termes de contenus
du métier que d'organisation du secteur. Cependdaf incertitudes demeurent sur
I’évolution de ce marché, sur les structures indlelts et les concentrations qui pourraient se
produire, sur les relations entre les routeursgbpérateurs de courrier.

L’Autorité a souhaité, en conséquence, réaliser@inde sur le secteur du routage afin d’en
apprécier I'évolution au cours des dernieres anriésggrandes mutations structurelles et les
perspectives.

Pour répondre a cette attente, BASIC a procédéeasérne d’entretiens en face a face avec
toutes les parties prenantes de l'activité de grutdes entreprises opérant dans le secteur, les
émetteurs des différentes formes de courrier, lgarisations professionnelles. Au total, une
cinquantaine d’entretiens ont été réalisés. Unesionisa été menée au Royaume-Uni pour
rencontrer UK Mail dans le cadre d’'un approfondisset de I'activité DSA downstream
accesk
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Parallelement BASIC a enrichi une base de donniéasdiéere initiee lors de la précédente
étude réalisée pour 'ARCEP en 2007. Cette basalaiées est utilisée pour réaliser
I'analyse financiére présentée dans le présenbrapp

Le rapport comprend deux parties. La premiére @astattache a décrire la situation de
marché du routage en France et notamment les @émdutonstatées au cours des dernieres
annees. Les différentes activités de courrier déiae de marketing direct, de la presse et du
colis sont ainsi décrites. Les relations entredigpeur historique et les routeurs sont abordées
sous la forme d'une présentation des différentetsujie discussion entre les acteurs du
marché.

La seconde partie présente les perspectives diwoldes entreprises de routage. L'analyse
financiére est réalisée de facon détaillée ; laacqraux acteurs pour chaque segment
d’activité sont présentés selon leur poids sur Brcimé. Une analyse de I'environnement

concurrentiel du marché est ensuite conduite eh@ede présenter les axes de structuration
du marché.
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1. Premiéere Partie : la situation du marché du rout age

Cette partie dresse un panorama du secteur dugeoeta décrivant dans un premier temps
I’évolution de ce marché en volume et en valeur.sdoond point envisage les évolutions de
I'environnement technique et commercial de cetteviae constatées au cours des derniéres
années.

1.1. Evolution de I'activité postale due au courrie  r industriel

1.1.1. Le courrier industriel

1.1.1.1. Evolution en volume du courrier de gestion
L’émission de courrier industriel de gestion représ un volume de plis proche de
5 milliards d’objets en 2009, soit un niveau éqglema a celui de 2005 (source ARCEP). Sur

la période 2005-2009, le taux de croissance ammaogen s’établit a -0,2%.

L’évolution n’est cependant pas réguliere sur lagae. Apres une diminution significative
du trafic en 2006, celui-ci s’est accru en 2005 st stabilisé sur ce niveau.

Courrier de gestion (millions d’objets)
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3200
2005 2006 2007 2008 2009

O Courrier de gestion 5017 4700 4905 4889 4970
W évolution annuelle % = -6,3% 4,4% -0,3% 1,7%

Source : ARCEP

Les baisses du volume de courrier de gestion soe$ d plusieurs éléments liés a la crise
économiqgue et a la poursuite tendancielle de laatiénmalisation.
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La crise a conduit en effet a modifier les rythreetes modes de communication du courrier
de gestion. Par exemple, un envoi de relevé taiss gar an au lieu de quatre fois par an
(réduction des plis envoyés), un envoi de relewdphkiié au lieu d’'un envoi complet (d'ou
diminution du poids de I'envoi), le client deva®rt @nnecter sur un site internet pour obtenir
les détails souhaités.

La perception des acteurs sur la tendance liéed&naatérialisation est différente selon la
composition du portefeuille clients et le type @evices fournis. Pour certains, un palier est
constaté« On a atteint un taux de 20% de clients qui saieimdila dématérialisation et la
progression de ce taux ralentit. Chez les jeun&shitd, ce taux est proche de 50% Bour
une autre banque, la diminution du volume de ceude gestion n’est pas significative sur
les clients actuels car aucune action n'a été dmgagn matiere de politique de
dématérialisation. L’'augmentation de la base diiemtraine un maintien des ffux

Une baisse des volumes se constate sur les dex@enges chez certains grands émetteurs.
Par exemple, pour une grande banque internatiofalbaisse cumulée de 2007 a 2010
devrait étre de I'ordre de 13,5%.

Dans l'assurance, en revanche, la perte de volians & courrier de gestion n'apparait pas
significativement. Les politiques de dématérialimane sont pas encore mises en cguvre

Une politique de ce type peut toutefois étre emisep si la réduction des colts
d’affranchissement devenait incontournable Jusqu’a ce jour, il N’y a pas eu de politique
de l'entreprise vers la dématérialisation du coerrisortant. Cela pourrait venir, en
particulier si la nécessité de réduire les coltafftanchissement s’imposait Dans I'équation
volumes des plis par prix d’affranchissement, opeet jouer que sur les volumes, et non sur
I'affranchissement puisque toutes les possibilitéséduction liées aux tarifs sont utilisées.
La question de la baisse des colts d’affranchisaeisera donc renvoyée vers les processus
métier en leur demandant de faire des chadix »

Dans le domaine de l'assurance sociale, on congig@éement une certaine limite a la
dématérialisation. A travers le site amelie.fr maisssi des bornes, les assurés sociaux
relevant du régime général salarié peuvent considigr relevé et ne pas recevoir les
documents papier. Cing a six millions d’assurés (s quarantaine de millions) sont inscrits
sous amelie.fr, ce qui évite aujourd’hui I'envoi A& relevés par assuré et par an. Mais la
progression n’est pas rapide et l'incitation adaieke parait pas suffisante pour accélérer ce
phénomene.

Il faut noter toutefois I'observation d’'un routequi a décidé de quitter le marché de
I'éditique : « La perte d'un courrier dans le courrier de gestine se retrouve jamais. Ce
n'est pas le cas dans le marketing dirett »

Le phénomeéne de la dématérialisation dans le @udé gestion n'est cependant pas
inexorable et ne représente, pour certains obsmstqu’'une facette de la problématique :
« Le courrier de gestion représente toujours un i@ététes destinataires impriment pour la

" Propos recueillis au cours de I'étude. Jean Paiul, BNP PARIBAS.

8 Propos recueillis au cours de I'étude, Grande bamationale.

° Propos d’un responsable d’un centre éditique dhanipe d’assurance.
% propos recueillis au cours de I'étude, Didier MendAIF.

! Commentaire d’un routeur.
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plupart des documents ce qui renvoie le colt suliént final et réduit 'avantage supposé
du flux électronique en termes environnementatfx »

1.1.1.2. Le cas du courrier de gestion égrené degreprises

Bien que subissant une forte baisse depuis 200/llene du courrier égrené d’entreprises
représente 3,3 milliards d’objets en 2609

Courrier égrené entreprises (millions d’objets)
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2005 2006 2007 2008 2009

O Courrier égrené 3673 3824 3883 3772 3347
entreprises

B évolution annuelle % 2 4,1% 1,5% -2,9% -11,3%

Source : ARCEP

Dans un premier temps, il est possible de congidéreourrier comme le moins impacté par
le processus de dématérialisation dans la mesute courrier égrené regroupe des flux de
courrier renvoyant a une multitude de situationscgmues ne permettant pas de mettre en
ceuvre une politique coordonnée de substitution R&ectronique au niveau de la chaine de
traitement de ce type de courrier.

Il apparait cependant que dans certains cas, teggas de dématérialisation peut se produire
également par le biais de la demande du destinattirnon uniqguement sur celle de
I'émetteur.

Ainsi, dans le cas de la MAIF, en 2006, le courégrené en direction des sociétaires était de
I'ordre de 5 millions de plis annuels, mais ne éspnte plus que 3 millions de plis en 2009,
auxquels s’ajoutent désormais un million de messa&gwoyés par courrier électronique et
dont le volume va croissdfit La baisse totale des messages peut s’expliqueartie par les
contacts téléphoniques. Au total, il est constaie lbaisse de 40% des flux postaux de cette
entreprise sur trois ans, au profit d’autres forrdescommunication. Cette évolution a été

2 propos recueillis au cours de I'étude, Philipperfias, ADREXO.
13| es chiffres ne représentent pas que du coureigestion.
% Propos recueillis au cours de I'entretien avedidier Meney, MAIF.
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rendue possible par I'implication des sociétairassd’échange électronique avec leur accord
pour I'utilisation de leur adresse électroniquedane finalité de gestion.

Le courrier égrené concentre a I'heure actuelléettattention des prestataires de service. Ce
segment du marché postal n‘avait pas fait I'objaind attention particuliere jusqu’a
maintenant. Depuis quelques mois, différentes @ibipaos commerciales tendent a apporter a
ce marché des solutions industrielles et viennenturrencer quelques offres plus anciennes.
La Commission Postale du SELCED confirme que nordbrees membres sont engagés dans
ce type de prestations.

Deux formes de traitement peuvent étre opéréele samurrier égrené :
o Une automatisation par le biais de solutions césées d'impression, de mise sous
pli et de préparation du dépdét auprés de La Pesia ¢es tarifs les plus avantageux,
o Une collecte de courrier égrené en vue d’'une meaa8dn pour I'accés a des tarifs
d’affranchissement plus avantageux.

Sur le volume total du courrier égrené émis paelgseprises, BASIC estime, sur la base des
cas des grands émetteurs, qu'une grande partieodluiar égrené pourrait faire I'objet a
terme d’un traitement automatisé, soit environrtijffiard de plis & horizon 2015

Le courrier égrené automatisé devrait ainsi étr@nak® aux flux de courrier industriel
d’éditique puisqu’une grande partie de ce couragiomatisé pourrait accéder a des tarifs
industriels. La lecture des statistiques globalascdurrier industriel en sera donc plus
complexe dans la mesure ou deux phénomeénes candiags se produisent : a la fois une
baisse du courrier industriel de gestion due aélmatérialisation et a la rationalisation des
flux'® et & la fois une hausse due a l'intégration dipemtie du courrier égrené.

Pour les interlocuteurs rencontrés, La Poste (questit également ce marché) souhaite
récupérer directement les flux de courrier égr&mepremier lieu, la fin de la remise de 1%
accordée aux utilisateurs de machines a affrane$tirconsidérée comme le début de la
disparition des machines a affranchir chez les &met de courrier égrené. Les ruptures de
contrat de location seraient déja réalisées en rendignificatif. En outre, l'offre
Affranchigd’ de La Poste, traduit, selon un routeur, une vélalet I'entreprise de reprendre
en direct les prestations d’affranchissement desttéuors.

Les augmentations différenciées des tarifs du @muindustriel et du courrier égrené
traduiraient également une volonté de La Postded’'akrs des prestations a valeur ajoutée
(exemple de la CNAMTS). Pour dautres, des haustesarifs du courrier industriel
apparaitront probablement plus tard au cours deé¢a 2010.

> Sur la base des estimations des chiffres 2009 alurier égrené entreprises qui devraient subir une
décroissance sur le moyen terme.

'8 par rationalisation, il faut comprendre les meswisant & mixer les flux courriers et les accésBAfEais
également les capacités de chaine de productiéned kg consolidation de plusieurs documents peumpttre

un seul envoi, certes plus lourd mais globalemeasihencolteux que le multi-envoi (Remarque d’'un cesable
éditique d’'un grand groupe de services).

' Le principe de la gamme repose sur l'affranchissenpar La Poste (& partir de dépots non affrajiches
formules tarifaires sont ensuite trés variées piiigs dépendent des volumes et des modes d’affissement
possible (manuel ou automatisé). Des formules stirgables pour des petits volumes de courriemdeketing
direct ou de courrier de gestion.
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1.1.1.3. Evolution en volume du courrier de marketig direct

L’activité de marketing direct s’apprécie par rapgp®d la dynamique globale des dépenses
publicitaires dans I'économie et les équilibres spmt établis entre les différentes formes de
dépenses.

La part des dépenses publicitaires dans I'écondraigaise a atteint un sommet en 2000.
Depuis cette date, la baisse est constante, aveaag#lération depuis 2007. Le phénomene
de contraction de la dépense publicitaire dan®tiémie précede donc la crise économique
qui a débuté en 2008.

Evolution de la part des dépenses publicitaires dane PIB francais

*ee%

201% x.__\ A
: —1.94% 04% 7
1.00%, 192%1.85% % 1.80%

o1

1,87 1-89% c My tETRiEE%

- L P R
= & - 1.85% 1.85%
" 1.77%

Source : UFMD, 2010
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Pour leur part, les dépenses publicitaires sontagmraction sur les trois derniéres années
pour atteindre un peu plus de 9 milliards d’eurn2609. La part relative du mailing (avec
comme support le courrier postal) est relativenwamistante dans I'ensemble des dépenses
totales de marketing direct.

Evolution du marketing direct (France)

En millions € 2007 2008 2009

TOTAL MARKETING DIRECT 9743 9 559 9 027

EVOLUTION -2,40% -1,90% -5,60%

DONT MAILING COURRIER POSTAL 4728 4657 4340

EVOLUTION -2,00% -1,50% -6,80%

DONT Imprimés Sans Adresse 2933 2913 2814

EVOLUTION -1,40% -0,70% -3,40%

DONT Autre Editions publicitaires 1259 1167 1106

EVOLUTION -4,90% -7,30% -5,20%

DONT Autres (Marketing tel...) 823 823 767

EVOLUTION -4,0% -0,10% -6,80%

Source : UFMD, 2010

La baisse continue de ces dépenses se traduit qgarcentraction des volumes. Ainsi,

I'émission de courrier industriel de marketing diraeprésente un volume de plis de
4,4 milliards d’objets en 2009, contre 4,9 milliarde plis en 2005. Sur la période 2005-2009,
le taux de décroissance annuelle moyen atteini 2j8%.

La baisse est relativement limitée entre 2005 €82@le 4,9 milliards d'objets en 2005 a
4,7 milliards en 2008). En 2009, la baisse est taaw plus forte (-6,6%).

Courrier de marketing direct (millions d’objets)

5200
5000
4800 | ]
[
4600 1 \I:R
4400 - TCAM T
4200 - -2,3%
4000 _—
3800 —
3600 -
3400 -
3200
2005 2006 2007 2008 2009
O Courrier de marketing | 4856 4871 4795 4733 4419
direct
B évolution annuelle % - 0,3% -1,6% -1,3% -6,6%

Source : ARCEP

La baisse du volume des envois est ainsi bien folds sur le courrier de marketing direct
que sur le courrier de gestion. Cette contractgirdae a une réduction générale des dépenses
publicitaires. Elle correspondrait également a tgmientation des stratégies des VPCistes
qui se tournent de plus en plus vers une commuaicakée sur le Web.
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C'est le cas, par exemple, d'un VPCiste dont les\gmgnes marketing sont désormais
recentrées sur le Web. La moitié des prises de @ndes se fait sur le site internet et cette
tendance s’accroit. Les relances seches (envoiodeier promotionnel avec discount et
cadeau) ne sont plus utilisées. Cela ne signifsela@din de I'envoi des catalogues, mais un
changement de méthodes pour privilégier I'envoi ca¢alogues intermédiaires avec des
relances par le Web.

Pour les grands centres de routage des entreptdisesente par correspondance, la
décroissance est effectivement trés fodae baisse des volumes & deux chiffres peut étre
constatée sur les derniéres années chez certemsedeux.

Sur les dix derniéres années, I'évolution des velsirdu courrier de marketing direct est
différente de I'évolution du courrier en générad troissance était constante pour le courrier
de marketing direct jusqu’en 2005 alors que ladgair 'ensemble du courrier est constatée
dés 2000.

Depuis 2007, le volume de marketing direct tenderaitre de plus en plus fortement (-2%
en 2007 a -7% en 2009). Sur le moyen terme, lsbales volumes de courrier de marketing
direct s’inscrit dans une tendance générale desbaigs envois postaux. En effet, depuis
5 ans, la part du courrier de marketing directein du volume global de courrier est stable a
29% du total.

Evolution du courrier de marketing direct (millions objets)

Poids du MD
Marketing Bvolution Total dans le Ewolution
direct courrier MD courrier courrier |courrier total

1995 3.643 17.116 21%
2000 4.256 18.340 23%
2001 4,279 1% 17.971 24% -2%
2002 4.347 2% 17.602 25% -2%
2003 4512 4% 17.201 26% -2%
2004 4,788 6% 16.302 29% -5%
2005 4.856 1% 16.806 29% 3%
2006 4871 0% 16.540 29% -2%
2007 4,795 -2% 16.616 29% 0%
2008 4,733 -1% 16.152 29% -3%
2009 4,419 7% 15.347 29% -5%

Source : données ARCEP 2004 — 2009 et UFMD, EtligE Bour la DGE, septembre 2005
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1.1.2. Le courrier industriel routé

1.1.2.1. Evolution en volume du courrier industriekouté

Apres une hausse de pres de 300 millions de plie @005 et 2006, le volume de courrier
industriel routé se maintient depuis au dessus ,8entilliards d’objets, méme si il a

légerement baissé depuis 2006.

Le maintien de cette activité est essentielleménd dine meilleure résistance du courrier de

gestion qui croit Iégérement.

Courrier industriel routé (millions d’objets)
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O correspondance routée 5275

5751

5672

5640

5616

[ gestion routée 1516
O publicité routée 3759

1926
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3755

1949
3691
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3579

Source : ARCEP

Part des différents types de courrier routé (pourcetage)
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Source : ARCEP
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1.1.2.2. Evolution en volume du courrier de gestiorouté

La prise en charge du courrier industriel de gestpiar des opérateurs de routage représente
un volume de plis de 2 milliards d'objets en 200@gau en Iégere hausse depuis 2006. Ces
flux ont par ailleurs progresseé plus vite que lex §lobaux du courrier industriel de gestion.

L’apport du transpromo pour stimuler I'activité daurrier de gestion reste trés limité. Les
seuls cas rencontrés concernent les relevés deteodgms le domaine du crédit a la
consommation. Ces décomptes sont dus aux cliemfa@aient pas été dématérialisés, donc
I'argument d’un maintien de ces volumes grace aspromo n’est pas fondé.

Courrier de gestion routé (millions d’objets)

2500

2000
L —T 1
L0 — TCAM
+7,7%
1000 +—
500
-500
2005 2006 2007 2008 2009
@ gestion routée 1516 1926 1917 1949 2 036
B évolution annuelle % = 27,0% -0,5% 1,7% 4,5%

Source : ARCEP

1.1.2.3. Evolution en volume du courrier de marketig direct routé

L’émission de courrier industriel de marketing dirgris en charge par les prestataires
représente un volume de plis de prés de 3,6 ndiflidfobjets en 2009, contre 3,8 milliards en
2005. Sur la période 2005-2009, le taux de déaows annuelle moyen atteint ainsi -1,2%.
Cependant, la baisse est relativement limitée Jesg2008 (inférieure a 2%) puis atteint 3%
en 2009.

La crise économique a eu comme conséquence detnexckss activités en priorité sur les
services internes, et donc de limiter le recoudes prestataires comme cela a été constaté
chez les grands VPCistes (3 SUISSES, La Redougs).rduteurs servent ainsi de variables
d’ajustement et devraient logiguement perdre plastidités que la tendance globale du
courrier de marketing direct.

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



36

Courrier de marketing direct routé (millions d’objets)

4 500
4000 - — TCAM
3500 1 -1,2% ]
3000
2500
2000
1500
1000
500
-500
2005 2006 2007 2008 2009
O Courrier de MD routé | 3 759 3825 3755 3691 3579
B évolution annuelle % = 1,8% -1,8% -1,7% -3,0%

Source : ARCEP et estimation BASIC pour 2009

1.1.3. L'estimation des revenus de l'activité du natage
1.1.3.1 La méthodologie mise en ceuvre
L’approche bottom-uppar les volumes

BASIC a repris les volumes d’activité du courrier marketing direct, du courrier de gestion,
et de la presse publiés par 'ARCEP. A ces fluxé®gtappliqués les ratios correspondant a la
part captée par les entreprises de routage.

Les volumes identifiés font ensuite I'objet d’'uredorisation sur la base d’une prestation pure
de routage (mise sous film, sous pli, préparatign Parallelement, une part d’activité non
liée aux activités de routage est ajotftée

Le cas de la valorisation des contrats techniqudsséination des routeurs fait I'objet d'un
retraitement financier dans la mesure ou la pilestgiayée par I'opérateur est sensée étre
reportée pour tout ou partie dans les prestatiantifées aux émetteurs. Dans les faits, la
refacturation n’a pas été entierement opérée.

8 pour chacune des activités (courrier de gestionrrier de marketing direct, presse), les valeurteers
éventuelles évolutions sur la période sont présisée
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Modele bottom-upde reconstitution

de la valorisation des activités de routage a partdes volumes

Valeur
Unitaire

Pli routage .
Valorisation

Activités routage

Valeur Reconstitution

Contrats technique Bottom up

Activités routage
Valorisation
Activités annexes

Valeur
Autres fonction:

Source : BASIC

L'approche bottom-uppar les chiffres d’affaires

La valorisation des activités de routage peut @pprochée a partir de la base de données
financieres constituée par BASIC pour le comptéARRCEP.

Le passage d'une base de données qui représergeuumoins de 200 entreprises a une
valorisation de l'activité totale est réalisé enplaguant un coefficient correspondant a
I'estimation de la proportion des activités repriédes dans la base. Par construction, la base
intégre toutes les grandes entreprises des astig#éroutage et exclut environ une centaine
d’entreprises dont I'activité de routage n’est pasceptible sur le marché.

On considere que les activités de sous-traitante esociétés du secteur représentent un
pourcentage de I'activité de la base retirée ampptication du coefficient multiplicatetir

19 Ce traitement permet d’éviter les doubles comldssa I'addition des chiffres d’affaires.
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Modele bottom-upde reconstitution

de la valorisation des activités de routage a partdes données financiéeres

CA toutes

multiplicateur sociétés

Source : BASIC

La valorisation du pli routé

Dans la précédente étude réalisée pour 'ARCEP,vaheur moyenne pondérée avait été
utilisée pour valoriser les plis routés dans lergeu industriel de gestion et de marketing
direct. Pour mieux prendre en compte les évolutidns secteur, la méthodologie de
valorisation a été revue et est explicitée ci-ddrés

L’affranchissement moyen pour le courrier de gesgo le courrier de marketing direct fait
I'objet d’une valorisation car il constitue souvente valeur de référence pour apprécier la
prestation de routage proprement dite.

Affranchissement moyen (courrier de gestion)

Valeur affanchissements € 1.762.000.000 2.031.000.000

Volumes (objet) 4.064.000.000 4.970.000.000

Revenus au pli € 0,434 0,409
Source : D'aprés données ARCEP

Affranchissement moyen (courrier de marketing diret)

Valeur affanchissements € 1.380.000.000

Volumes (objet) 4.141.000.000 4.419.000.000

Revenus au pli € 0,333 0,337
Source : D'aprés données ARCEP

En considérant que la part de I'affranchissememtasente environ 77% de la valeur totale de
I'affranchissement et de la prestation de routage €metteur), la valeur de la prestation par

% Les deux principales modifications par rappow @néthode 2005 portent sur une évaluation diffééende la
valeur au pli pour le courrier de gestion et deketing direct et sur la réintégration de la valdas contrats
techniques, qui bien qu’en nette diminution supésiode doit étre prise en compte dans la persge2005-
2009.
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pli passe de 12,6 cents€ en 2005 a 11,9 cents@Gh Pour I'année 2005, une faible part de
revenus pour les routeurs provenait des contraspr.

Détermination valeur routage par pli (courrier de gestion)

Part sur co(t total gestion

Part affranchisserments

Conditionnenet et frais de préparation

Total

Prestation unitaire routage au sens strict

Tri contrat technique

Prestation unitaire routage avec cortrats postaux
Source : Basic et données SELCED pour contratsapgsbutage

En considérant que la part de I'affranchissemgmiésente environ 75% de la valeur totale de
I'affranchissement et de la prestation de routage €metteur), la valeur de la prestation par
pli passe de 11,1 cents € en 2005 a 11,2 cent28@h A cette valeur est ajouté I'équivalent
au pli des revenus reversés par l'opérateur pcmtial titres des contrats postaux qui
augmentent la valorisation au pli. Cette valeuroeacsignificative en 2005 tend a décroitre
fortement.

Détermination valeur routage par pli (courrier de marketing direct)

Part sur colt total
Part affranchissements
Conditionnenet et frais de préparation
Total
Prestation unitaire routage au sens strict
Tri contrat technique
Prestation unitaire routage avec contrats postaux
Source : Basic et données SELCED pour contratsapgsbutage et La Poste pour la valeur contrats
techniques

1.1.3.2 Le marché du routage du courrier industriede gestion

L’activité de routage du courrier de gestion s’élait a 2 036 millions d’objets en 2009 a
comparer avec un volume de 1 516 millions d’obget005.

Comme définie ci-dessus, la prestation de routaagyepp est valorisée a 0,127 € par pli
(valeur 2005) avec une baisse de prix sur la pénmir atteindre 0,119 € parpli

Les contrats techniques étaient valorisés par |[eCED a 2 millions d’euros pour les
routeurs de courrier de gestion pour 230%’hypothése est faite que ce type de contrat
n’existe plus.

2L Au dela du prix au 1000, il s’agit ici de valorigee activité globale et non une estimation siralse de devis
au codt par 1000 plis. Cette remarque s'applique fes 3 activités gestion, MD et presse.
22 Cf. document SELCED, BILAN 2005, courrier industrile gestion et de marketing direct, septembré& 200
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Depuis 2006, les revenus liés a l'activité sonti@i@aires aux environs de 240 millions
d’euros. Les revenus complémentaires aux actidiéésoutage ont progressé sur la période
dans I'activité globale, passant de 20% en 2008% &n 2009,

Activité de routage du courrier industriel de gestbn

Courrier de gestion (millions objets)
évolution annuelle %

gestion routé (millions objets)
évolution annuelle %

Revenus routage gestion (millions €)
évolution annuelle %
Prestations complémentaires (millions €)
Prestations totales entreprises de routage (millions €)

Source : Basic d’aprés données ARCEP, La Posteetart 2010) SELCED (2006) estimations BASIC

Evolution de l'activité de routage du courrier industriel de gestion
Millions d’€ 2006-2009

300

250

200 1
150 1
100 1

50 1

-50

2006 2007 2008 2009
=Revenus routage gestion (millions €) 241 236 235 242
L] évolutionannuelle% -2,2% -0,1% 2,7%

Source Basic

23 Estimations BASIC en tenant compte des enrichiesgsnde prestations complémentaires constatésias co
des entretiens avec les acteurs du secteur.
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Ces revenus peuvent étre comparés aux chiffredaoted des entreprises de routage de
courrier industriel de gestion tels gu’ils ressottde la base de données constituée par le
BASIC. L’estimation est réalisée sur I'hypothésee da base BASIC représente 80% des
activités liées au courrier industriel de gestiom 2006 avec une progression de la
concentration de 1% par an. Il est admis qu’il a'ypas d’opérations significatives de sous-
traitance entre entités du secteur.

Evolution du CA des entreprises de routage du courer industriel de gestion
Millions € 2006-2008

Prestations totales entreprises de routage (millions €)

CA routeurs Base BASIC (millions €)
CA routeurs ajustement marché total (millions €)
évolution annuelle %

Source Basic

1.1.3.3. Le marché du routage du courrier industriede marketing direct

L'activité de routage du courrier de marketing dirg’élevait a 3 580 millions d’objets en
2009 a comparer avec un volume de 3 825 millionbjdts en 2006.

La prestation de routage par pli est valoriséelda®euro par pli (valeur 2005) pour atteindre
0,116 euro en fin de période.

Les revenus liés a l'activité de routage de couindustriel de marketing direct sont passeés
de 470 millions deuros en 2006 a 415 millions dé=u en 2009. Les revenus
complémentaires aux activités de routage sont dérés comme progressant sur la période
avec un taux de 37% des activités totales despiges de routage en 2006 et de 40% en
2010.

Activité de routage du courrier industriel de marketing direct

Courrier MD (millions objets)
évolution annuelle %

Publicité routé (millions objets)
évolution annuelle %

Revenus routage MD (millions €)
évolution annuelle %
Prestations complémentaires (millions €)
Prestations totales entreprises de routage
évolution annuelle %
Source Basic d’aprés données ARCEP, La Poste {mmir2010), SELCED (2006) estimations BASIC
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L’activité liée au routage de marketing direct disune baisse annuelle moyenne de 4,1%
tandis que le volume traité n’a diminué que de 2#ilons de plis dans le méme temps (soit
un taux de croissance annuel moyen (TCAM) de 1,2%.

Evolution de I'activité de routage du courrier de narketing direct
Millions € 2006-2009

500
450
400
350
TCAM
-4,1%
300
250
200
150
100
50
2006 2007 2008 2009
B Revenus routage MD (millions €) 470 453 436 415
L] évolution annuelle % -3,7% -3,6% -4,9%

Source Basic

Ces revenus peuvent étre comparés aux chiffresaoted des entreprises de routage du
marketing direct tels qu’ils ressortent de la bdes&onnées constituée par le BASIC. Une part
de 10% de la somme agrégée de la base BASIC congspune estimation de sous-traitance
et est donc retranchée du chiffre d’affaires cadsale la base.

L’estimation est réalisée sur I'hypothese que IsebBASIC recense 75% des activités liées
au courrier industriel de MD en 2006 et évolue \&0%0 des activités en 2008 sous l'effet

d’'un phénomene de concentration qui profite pows lange part aux entreprises identifiées

dans la base.

Evolution du CA des entreprises du routage du courer de marketing direct
Millions € 2006-2008
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Prestations totales entreprises de routage
évolution annuelle %

CA routeurs Base BASIC sous traitance exclue (millions €)
CA routeurs ajustement marché total (millions €)
évolution annuelle %

Source Basic

1.1.3.4. Le marché du routage de presse

Le routage de presse passe de 1 280 millions d®bje 2006 a 1 200 millions en 2009. Le
volume routé dans les envois postaux est estim&ieoa 75% sur la période.

Les revenus liés a I'activité liée du routage despe est passée de 81 millions d’euros en
2006 a 74 millions d’euros en 2009. L’hypothésevd®risation de la prestation de routage
est de 6,3 cents d’euros par envoi sur la péffodette stabilité du prix de la prestation
correspond manifestement a une pression sur lgscpmpensée par une valorisation de la
prestation compte tenu des contraintes techniqe@ses conduisant au dépot postal.

Les prestations des entreprises non directemeas l@ routage proprement dites sont
évaluées a 30% des revenus de I'activité totaleedesprises.

Activité de routage de la distribution postale ded presse

2006 40074 2008 2009

Presse par wie postale (millions objets) 1.729 1.721 1.670 1.584
évolution annuelle % -0,5% -3,000 -5,1%

presse routée (millions objets) 1.284 1.278 1.240 1.176

Revenus routage presse (millions €) 81 81 78 74
évolution annuelle % -0,5% -3,000 -5,1%

Prestations complémentaires 35 35 33 32

Prestations totales routeurs de presse (millions €) 116 115 112 106

Source Basic d'aprés données ARCEP estimations@ASI

24 Cette valeur a été validée au cours d’une réuai@u le bureau du SELCED. Cette valeur ne comppasda
prestation de brochage. La stabilité de la rémutioérau cours de la période a été également validée
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Evolution de l'activité de routage de la distribution postale de la presse
Millions d'€ 2006-2009
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2006 2007 2008 2009
B Revenus routage presse (millions €) 81 81 78 74
L] évolution annuelle % -0,5% -3,0% -5,1%

Source Basic

Ces revenus peuvent étre comparés aux chiffrefatted des entreprises de routage de presse
tels qu'ils ressortent de la base de données toéstpar le BASIC. L’estimation est réalisée
avec I'hypothese que la base BASIC représente Pactivité de routage de presse.

Evolution du CA des entreprises de routage de press
Millions € 2006--2008

Prestations totales routeurs de presse (millions €)
CA routeurs Base BASIC (millions €)

CA routeurs gjustement marché total (millions €)
évolution annuelle %

Source Basic
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1.2. Environnement économique et technique du routa  ge de
courrier

1.2.1. Les évolutions sous l'effet de la demande
1.2.1.1. Du multi-canal par silo au multi-canal transversal

Les pratiques ont fortement évolué dans le dom@unearketing direct. L’époque des grands
mailings de masse est plus ou moins révolue etpdiues de communication beaucoup
plus ciblées s'imposent aujourd’hui. Les mailingadsessent a des clientéles finement
segmentées, avec des contraintes de retour swtissament. La taille des envois diminue en
conséquence. La notion de retour sur investissemiene action de marketing direct est
désormais intégrée dans la démarche de I'annonitéant pouvoir apporter des éléments de
cette nature, au dela de la qualité de la prestatio

La réactivité et la complémentarité entre les cand& communication sont des éléments
essentiels de performance. Pour les acteurs iit slagcombiner de la maniéere la plus efficace
les différents canaux de communication et de jogdeur complémentarité. Ceci impose une
tres forte réactivité, par exemple un courrier guiune prospection téléphonique ou un clic
sur un mail. L’enchainement doit étre tres rapmesgeine de perdre en efficacite.

Chez un assureur, la problématique est posée memiee geste a approfondir : Ik faut
mettre en oeuvre une politique pluri canal et nontirsanal. Par pluri canal, il faut
comprendre une approche transversale en laissamht@x au client de définir le médium
qu'il préfére suivant les flux d’information?

D’une approche multi-canal par silo (marketingewti relations sociales,...), 'écosysteme de
la fonction de routage est en train d’évoluer Mersnulti-canal transversal qui permet de
coordonner les moyens de communication quelle qoié la source d’émission de
I'organisation. Cette approche a pour effet de menmtbn étanche les cloisonnements entre
courrier de gestion et courrier de marketing direct

Cette porosité entre courrier de marketing dirécioarrier de gestion reste cependant limitée
sur le plan technique. Peu de structures de rottagent de facon équivalente ces deux types
de courrier. La structure tarifaire postale quitidigue courrier de gestion et courrier de
marketing direct y contribue mais n’est pas laamisssentielle. La spécialisation est d’ordre
technique et organisationnel (silos distincts dBoganisation émettrice). On peut noter
toutefois que la création de I'Observatoire HorsdMéen 2008 est une illustration de cette
vision transversale de la communicafion

La conjugaison de ces tendances aura des effemursaje structuration du marché. Deux
profils de routeurs peuvent, de ce point de vue digtingués :

%5 Cf. entretien MAIF

%6 Cf. Entretien Observatoire Hors Média. La particité de cette association est de regrouper |dérelifts
acteurs de la chaine de valeur de la communicéties annonceurs aux routeurs) avec I'objectif @ercde la
valeur pour les différents intervenants de la alajncompris donc le routage qui est considéré ceratant
dans une situation stratégique et économique deélica
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* Les acteurs qui restent attachés au modele tradélale préparation des envois, dans
une logique de prestation technique sous-traitéeLpaPoste, vont étre fortement
déstabilisés. lls sont confrontés a la diminutices d’olumes de courrier et par
conséquent a la pression sur les prix de leurdgtr@ss. Une partie de la valeur de
leur activité disparait en raison des évolutiomhmégues du tri physigue. Ces acteurs
risquent de perdre le contact direct avec le clferdl, dans la mesure ou celui-ci
souhaite disposer d’'un interlocuteur unique propbsae prestation intégrée. Sur ce
type de profil, un mouvement de concentration irtgoarest donc prévisible avec de
nombreuses entreprises qui auront du mal a survivre

» Les acteurs intégres, tant verticalement, depuisitement des données marketing, la
création publicitaire, la mise en Poste, qu’horiatement entre communication
papier et électronique, répondent a l'inverse avérdgable demande des annonceurs.
lls peuvent compenser, au moins pour partie, liérosles revenus associés au
traitement physique des plis par des nouvellescesud’activités (traitement de
données, création...).

Certains observateurs estiment que des positionmenmgui ne permettent pas doffrir
I'ensemble des prestations, ne pourront pas mairiem présence sur le marché.

1.2.1.2. Une demande diffuse

On peut compléter cette vision globalisante deofection de routage enrichie par une réalité
du tissu industriel qui montre une capacité d'adimh des entreprises de routage aux
demandes des clients et des donneurs d’ordre. CagttEcité a trait a la prise en charge de
dossiers a faible volumétrie (propres aux petitewas face aux grands prestataires) et a la
possibilité de délivrer un service de proximité geut étre précisément extrémement limité
en tant que prestation mais incontournable dafigitiité de la chaine de valeur.

Une certaine logique économique apparait entredeneande locale avec des opérations de
5000 a 25 000 plis dans le courrier de marketingctiou de 5 000 plis dans le courrier de
gestion, qui représentent des opportunités d'a&ffapour des structures de type TPE. Sans
mettre en place des solutions techniquement évell@@restation est recherchée par le client
parce que cela lui apporte une souplesse et uperdislité qui sont des critéres importants
dans une activité dans laquelle la réactivité ésessairg.

Les petits clients ne sont d’ailleurs pas rechescpar les grands opérateurs. Cela est
considéré comme un codt en termes de back officeeadient prendra le méme temps sinon
plus, que le gros client en termes de discussion dexplication tarifaire sur
I'affranchissement. Un marché est donc objectivedmaissé libre pour les entreprises de
taille plus réduite.

1.2.1.3. L'intérét pour le document papier
Durant les trois derniéres années, la hiérarchiee des différents supports a fortement

évoluée. L’engouement pour le courrier électronjcuuetout en matiére de prospection, s’est
beaucoup affaibli. Les retours sur les actions mperg électroniques n’ont jamais atteint les

27 Cf. entretien STD PRO
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niveaux obtenus avec le marketing directl’email ne coldte rien mais ne rapporte
rien »%.Ce constat se retrouve dailleurs sur différengpes d’action de I'entreprise
eémettrice : « Lefficacité de la relance par courrier traditionnelemeure bien supérieure a
celle des autres moyens?$.

Ce regain pour le support papier vient complétaretentrage des actions marketing sur la
fidélisation depuis le début de la crise économidquzefidélisation ne renvoie naturellement
pas uniquement a un courrier de marketing direds mhast constaté que le marketing direct
permet de personnaliser et de valoriser le supp@d. contacts avec les clients peuvent
prendre plusieurs formes suivant ses souhaits, laa@oposition sous forme papier est
toujours mieux accueilliex Dans les invitations a des réunions d’informatides cibles
privilégiées proches du lieu de réunion bénéficidine invitation papier, les cibles plus
éloignées sont contactés par courrier électroniguagce que I'expérience montre que la
conjonction de la proximité et de la forme de litation garantit un résultat tres
satisfaisant ¥.

Dans la logique du retour sur investissement comapeelé plus haut, les résultats du support
de courrier de marketing direct sont naturellemées importants. Certes, les codts
d’'impression, de routage et d’affranchissement ot pas négligeables par rapport a la
solution électronique. Mais un résultat est atteaddermes de réaction, de fréquentation, de
présence a des manifestations. Or avec des flctréggues qui sont apparemment sans
co(t, le retour sur investissement n’'est pas sagesfit puisque des colts sont engagés et que
la fidélisation ne pourra pas étre réellement raiseeuvre faute de retour effectif.

Dans certains métiers, des réflexions apparaisiem le domaine des documents de gestion
qui vont vers une hiérarchisation des supportka:question importante est de déterminer la
place que I'on veut donner au papier. Est-ce quéagss flux seront toujours nécessaires (la
carte verte d’assurance par exemple) ? Est-ce gdicimer national ne permettrait pas de
vérifier au cas par cas la réalité de I'assuranc&dlace de I'imposition de la vignette sur le
pare brise ? Pour certains flux (avis d’échéanadevé de comptes), la conservation du flux
papier parait au contraire garantie>%

1.2.1.4. La pression économique

La situation actuelle de I'activité du routage eshtrainte par les pressions économiques qui
s’exercent sur les acteurs du routage. Le donnewdré dans le monde du marketing direct

travaille habituellement avec une agence de comgation ; dans ce type de relations, la

place du routage est percue comme un élément tpehmie la chaine de valeur et non un
élément stratégique. L'agence transfere les canéside production sur le routeur sans
connaitre les réalités techniques du routage.

Lorsque le donneur d’ordre se trouve en situatienmedation directe avec le routeur, le seul
élément de discussion a trait a la négociationlauraisse des prix. La pression est telle
gu’actuellement les routeurs sont obligés d’acaodis remises qui alterent leur situation
economique.

28 Cf. entretien MDO
29 Cf. entretien France Loisirs
30 Cf. entretien MAIF
31 Cf. entretien MAIF
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Pressions en présence sur I'environnement du routeg

=

.

Propositions: _
Fidelisation PreSSFI)C;i:l( sur les
Multicanal

Transpromo =

[ |

Source : BASIC

De leur co6té, les routeurs cherchant a valoriser &etivité proposent effectivement aux
donneurs d’ordre un ensemble de prestations quinpré en compte les éléments objectifs
d’'une valorisation de I'activité. Ces prestatiomg pour objectif de répondre a l'attente des
donneurs d'ordre : des solutions de fidélisatiom mmvoient pour une grande part a des
supports papier (mailing, cartes de fidélité...), gespositions multi-canal transversales a
I'entreprise et non pas en approche par silos dime commerciale, direction marketing,

direction financiére...), des propositions sur lagbds transpromo, etc.

La difficulté pour les routeurs est d’étre capathe convaincre les donneurs d’ordre qu’ils
sont en mesure de répondre a leurs attentes, msiderniers doivent mettre en place une
réorganisation de leurs bases de données.

1.2.2. Les évolutions techniques
1.2.2.1. Le concept de plate-forme de services

Plusieurs entreprises proposent des plates-formegmices qui, au dela de I'impression a la
demande, permettent d’offrir tous les canaux denoanication vers le destinataire final
(courrier postal, courrier électronique, courri@c&onique sécurisé, télécopie, SMS). C’est
précisément le cas pour les solutions proposéedgsaentreprises comme EDOKIAL, Pitney
Bowes ou encore Groupe Cortex.

Ce type de solution contribue a faire convergertiasaux de courrier de gestion et de
marketing direct, la solution d'impression a la @ewme print on demand)pouvant
s’appliquer sur tout type de courrier.

Par ailleurs, I'intérét pour le prestataire esttitre a disposition un ensemble de services au
niveau du poste de travail de I'utilisateur (odtrapression du document proprement dit, son
archivage, sa numérisation...). Une telle solutiochméque permettant a un salarié de la
société cliente, depuis son poste de travail, dergé a la fois de I'impression, de la mise
sous pli, accompagnés de prestations d’archivageeenumérisation exécutées par le
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prestataire, génere nécessairement un volume mplpsriant de revenus que lorsqu’un seul
service au sein de la société cliente centralisailemandes de prestations et les répercutait
au prestataire au cas par cas.

1.2.2.2. Les éléments spécifiques a la chaine darcier de gestion

La chaine de valeur du courrier de gestion s’estptétée et modifiée au cours des derniéres
annees avec des conséquences sur l'activité degeekternalisée.

La chaine de valeur du courrier de gestion

To print
. gestion
Compositioj Q i i Dépdt en Pos@® courrier
Sous ph entrant
“dition )

Personnalisg

Traitement des Impression Faconnage Consolidation des| | Affranchissement Dépots et FM courrier
données NB/Couleur Assemblage flux Allotissement remise en N i saiiem
Mise en page Tri logique Poste (bureaux, .
Mise sous Conditionnement PIC) Archivage
dC?T'rmi' I\rr(l;)_r(:ssmn enveloppe Rapprochement
nfcgmte a dstance Reprise des rejets sortant/entrant

Source : BASIC

1.2.1.1. La prise en charge de la gestion du tri

Les fichiers font I'objet d’'un traitement logicigssurant un tri pertinent par rapport a la
tarification postale. L’acquisition de cette comaate permet de sortir des chaines d’édition
des lots de plis qui peuvent accéder aux tarifplies avantageux.

La massification dans le courrier de gestion epaae au cours des dernieres années alors
gu’elle est courante dans le domaine du marketirerid Cette activité typiquement réalisée
par un routeur, est toutefois restée limitée pdusipurs raisons. L'une des raisons majeures a
trait a I'introduction du tri logique en amont daaschaine de production d’éditique, ce qui
permet aux émetteurs d’obtenir directement des ittiond tarifaires sans recourir a des
massifications.

La collecte de tri de courrier égrené peut condairde la massification si les courriers
présentent des caractéristigifeseur permettant d'étre éligibles au tarif du caenr
industriel®®

2 pour étre éligible, il faut que les courriers préient des caractéristiques de taille, de poidsjisfosition
d’'adresse permettant leur massification au sei idebes » homogénes.
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C'est le cas de la société PRETRI sur Paris. Ce typ prestation parait avoir deux
caractéristiques :

o Un investissement dans un équipement de tri adapéévolumétrie de l'activité, a
savoir des machines de taille moyenne, présenestpdrformances équivalentes a
des machines de tri utilisées par les opérateustapw mais beaucoup moins
codteuses,

o Une activité se concentrant sur une zone géographiglimitée correspondant a une
zone de chalandise pour ce type de prestationaest en effet pas question
d’organiser des tournées de collecte trop longues.

Parallelement, le tri automatisé dans la chaingg@ei fait son apparition. Considérée comme
une dépense significative, la machine de tri de Bpwes présente, sur des grands centres
d’éditique, la possibilité d’avoir un retour suwvestissement trés rapide grace aux gains en
colits d’affranchissemetit

1.2.1.2. Le Transpromo

Depuis plusieurs années, l'adjonction de contenbligitaire dans le courrier de gestion
(Transpromo) est présentée comme une évolutionumeage I'activité de gestion. En realite,
tous les entretiens confirment I'extréme difficuétéassocier les deux approches, gestion et
marketing, pour parvenir & délivrer un messageoperasisé aux clienfd Néanmoins, du
c6té des routeurs, les offres existent.

Le transpromo pourrait s’adapter a des marchésaes comme les activités de crédit a la
consommation (SOFINCO avec EDOKIAL). Le routagegre chez 3 SUISSES produit

également des flux transpromo réalisés sur desimexchl’édition de marketing direct pour

des courriers de relevé de comptes qui comporesitdntenus de nature commerdéfale

Le transpromo n’est pas dans les priorités d’'ur@dg banque de la placBans la banque
de détail, cela ne parait pas essentiel. Le sectancaire sera certainement le dernier
secteur & utiliser cette technologi¥. Les investissements qui seront faits en quadmtn’
pas pour objectif le transpromo mais ont pour fiédh production en continu sur les chaines
des courriers quelles que soient les enseignes.

De la méme facon que pour les prestations d'imprtmairtuelle, le transpromo génére des
co(ts commerciaux importants et, en tout état deesaexige une qualification des forces de
vente différente de celles des équipes dediéextvité de routage traditionnel. La démarche
commerciale s’adresse a différentes parties presatd I'émetteur (au moins les services de
gestion et de marketing) et I'avantage economidaepsécie differemment« On ne se bat

33 Ce qui correspond globalement & une diminutiomdten 0,10 € par pli en passant d’un tarif de 0652
environ 0,40€ selon les modes d’affranchissement.

% Dans un centre éditique internalisé, le prix daatiiune machine de tri de 1,5 Million € a été ainen 18
mois uniquement sur la base des gains d’affraneimesat

% A noter que le European Transpromo Summit a chalegéom en 2010 pour s'appeler European Marketing
Dynamic summit. (www.EMDsummit.com)

% Propos recueillis auprés des 3 SUISSES

%" Propos d’'un responsable d’une grande banque plade
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pas pour quelques dixiemes de centimes par page swi une rentabilité économique
globale de I'opération (fidélisation, augmentatide la valeur client...)35.

1.2.1.3. L'imprimante virtuelle

Une évolution majeure s’est produite dans I'impi@ssa distance a partir de plates-formes
internalisées ou non chez I'émetteur. Cette salutiodeux effets dans le domaine de la
prestation de routage :

o En premier lieu, elle capte les flux de courrieredg@ qui peuvent désormais intégrer
les chaines de production de I'éditique avec tolge®pportunités en termes de tri et
d’affranchissement,

o En second lieu, cette méme solution permet dese¥aties flux d’édition de petits
volumes (quelques centaines, voire quelques ns)ligui peuvent passer directement
sous la maitrise de I'émetteur a partir des outdb to print

L'imprimante virtuelle correspond a I'édition sun wsite central des différents courriers
eégrenés geénéres au sein des services d’'une esérepri

Deux architectures sont possibles :

o soit 'accés a un service hébergé par un prestafgdr service de Pitney Bowes
Clicdoc sur la base d’'une solution ESKER, Ricotiofimint), le projet d’EDOKIAL
sur une solution NIRVA Systems, Print on deman€@RTEX Laser...)

o soit une solution hébergée chez [I'émetteur (satutigénérique ESKER,
développement par ASPHERIA d'une solution sur mespour la CNAMTS,

utilisation, solutiorEloquencede la société CINCOM pour BNP PARIBAS.

L’offre du prestataire permet de bénéficier d'ummage tarifaire sur I'affranchissement dd a

la massification. Pour un offreur de ces servitelge est de faire gagner au client 20 a 25%

des codts d’envoi (édition, mise sous pli et aiffassement) sur le traitement actuel. Dans les
envois plus lourds, les gains sont encore plus itapts et peuvent approcher les 40% sur ces
mémes coUts.

L’avantage de la solution dans le cas d’'un systérternalisé n’est naturellement possible
que dans le cas de volumes significatifs. POUNARTS, ce serait potentiellement le cas, le
volume égrené représentant un volume a peu prégaéent au volume du courrier industriel,
soit plus de 60 millions de plis par an pour chages types de courrier.

Pour une grande banque, les enjeux sont limitésreres d’affranchissement. Sur plusieurs
millions de courriers égrenés par an, la moitiéégtble a un traitement automatisé.
L’affranchissement est réalisé en courrier indatde qui représente un gain d’environ 10
centimes d’euro par pli. Pour autant, ce gain rligye pas a lui seul que le déploiement ait
été décidé. L’avantage principal se situe au nivesIETP (emplois équivalent temps plein)
qui vont étre économisés dans les plates-formesnalgs de traitement du courrier
(essentiellement la mise sous pli qui était réalizg@ le personnel affecté au courrier égreneé).

% Propos d'un routeur
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Dans certaines structures émettrices, le passageuttier égrené en courrier industriel par le
biais d'utilisation de plates-formes éditique estrgu comme un indicateur de la
rationalisation de I'activité du courrier avec urasse des collts d’affranchissenient

1.2.1.4. La gestion du courrier entrant

Les activités de prise en charge du courrier ehtariacility managementonstituent une
composante importante de certains prestatairess klennent compléter le positionnement
sur la chaine de valeur du traitement du courstaf®.

Mais désormais, l'activité de prise en charge durer de gestion entrant correspond
également a un traitement technique spécifiqueviictde numérisation, d’archivage et
d’'indexation pour diffusion au sein de I'entrepjisgi vient se greffer sur le déploiement des
solutions de gestion électronique des documentsc&aegment proprement dit, les routeurs
ne sont pas les seuls acteurs concernés puisquentiess spécialisées dans la gestion des
flux électroniques sont déja présefites

Dans certains cas, il s'agit bien d’une prestatomplete de gestion de courrier lorsque par
exemple le courrier entrant (contrat signé parlient) est la réponse d’un courrier sortant
déja géré par le prestataire de routage

1.2.2. Les éléments propres a la chaine de valeur tharketing direct

La chaine de valeur complete, horizontalement eticadement, n’est gérée que par les
grandes entreprises du secteur. Ces entreprisecominpagné leurs clients dans ce type de
démarche en ayant les ressources pour complétmuas des dernieéres années les différentes
composantes de I'élargissement de 'activité.

D’autres acteurs de taille moins importante opésemtles briques du marketing direct en se
positionnant sur des points d’excellence. Par exenhg routeuiReference directassure une
prestation sur I'ensemble de la chaine de valeus @maec un positionnement fort sur la
gestion de base de données pour le compte desctlera grande distributidh

A linverse, le routeur MDO ne souhaite pas s’éhagdu métier de base du routeur mais
opéere en approfondissant la prestation de conditioent avec des manipulations sur la
gestion des adresses qui permettent d’amélioneroductivité de la chaine de production du
routagé*.

Les compétences de ces deux acteurs sont extrémdifiérentes entre une capacité a gérer
des fichiers informatiques et a organiser desioglatsur le web dans un cas et une capacité a
concevoir et a mobiliser des chaines de prépardtemvois dans 'autre cas.

% Il s'agit alors d’une approche de direction Achai encourage les évolutions qui permettent derdier les
colts du fournisseur de services postaux, La Rosteccurrence.

“C Pour un offreur de service, cela représente mé&mtnvité essentielle pour le groupe

“! Cas de I'entité D’Arva pour la prestation de GED

“2 Prestation réalisée par un routeur pour un assureu

43 Cf. entretien Référence Directe

4 Cf. entretien MDO
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Pour ce qui est de la gestion des bases de domarksting, le métier n’évolue pas vraiment
suite a la migration du support papier vers le supplectronique. Ce qui change, c’est le
mode de saisie des mises a jour des bases de doheékit de gérer des bases de données
pour des envois électroniques n'apporte pas deuvalela prestation du routétr Cela
contribue plutét a faire perdre du chiffre d'afesr car la prestation électronique colte
beaucoup moins chere.

_ La chaine de valeur du courrier de marketing direct
Multicanal

Web Pull

E mall
Courrier marketing
PNA

massi -

Marketingd fication

Stratégiqug Ciblage

Sous film

Conseils Création Acquisition de Rapprochement
publicitaire AmEes Read and print
Enrichissement .
Mise sous
Hébergement enveloppe (subst|
Segmentation (i)

Mutualisation

Traitement
informatique de
ladresse

Source : BASIC

1.2.3. Le balancement entre internalisation et extealisation

Par nature, la fonction de routage peut étre iatex@e ou externalisée aupres des prestataires.
Le balancement entre les deux logiques joue unimippertant pour le secteur du routage.

Les phénomeénes d’internalisation/externalisatiopasgissent difficiles a tracer sur les trois
dernieres années. Il s’agirait plutét d’'un statw quvec de rares cas dans lesquels il est
possible d’identifier soit une internalisation,taame externalisation.

Le maintien de I'externalisation est soutenu pdofte concurrence existante sur la prestation
qui permet d’obtenir des prix attractifs. Paralheént, les investissements au niveau de
I'impression et de la mise sous enveloppe représemtes coldts non négligeables avec des
contraintes de renouvellement rapide des équipenmenir bénéficier des techniques les plus
performantes. La prise en charge par I'émetteuredevait financierement tres lourde.

45 Cf. entretien CIFEA DMK
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L’avantage d’'un service de routage internalisé tnpes analysé de la méme facon selon les
contraintes qui seront imposées a ce service :

o Un émetteur ne peut généralement pas imposer dagdsode nuit et de week-end a
son personnel, ce que le routeur peut faire.

o Un service interne donne une plus grande souplessmettant en production au
dernier moment et en s’affranchissant des cong&sirde planning du routeur
professionnel (CNAM). Dans le cas des banqueguiaent de la confidentialité a pu
étre mis en avant il y a quelques années avec d#neox cas d’externalisation
s’effectuant en fait au profit de filiales de grespbancaires. Cet argument est moins
pertinent aujourd’hui face a la valorisation dateces de codts.

Des opportunités nouvelles d’externalisation s’eatravec la massification du courrier de
gestion et la prise en charge du courrier égrer@m#isi les volumes concernés paraissent a
I'heure actuelle tres limités, le potentiel estggecomme important, d’autant plus que ces
gisements d’émission de courrier ne sont pas @neent concernés par la dématérialisation
(courrier ponctuel, réponse a des demandes éaelasces....).

Les acteurs de la vente a distance gardent de gmmdres d’éditique de marketing direct. La
baisse des volumes n’'a pas a ce jour remis en dausexistence. Ce sont les routeurs
partenaires qui ont été amenés a cesser leuryantemns, les capacités internes devenant
supérieures a la demande des groupes intégrés.

Les centres éditiques de grands groupes bancaird@ssurances conservent également une
activité intense a la suite d’investissements etédeganisations qui se sont produites il y a

guelques années. Le développement de ces centrd@idieurs soutenu par des actions de

rapatriement de prestations de routage dont leselowa d’ordre étaient des filiales.

La stratégie concernant le maintien de la strucddregque est régulierement rediscutée.
Pour le centre éditique de BNP PARIBAS, déja er82@futes les options avaient été
envisagées (maintien du service interne, filialisate I'activité, transfert a des prestataires).
« Le choix du maintien en interne avec I'appui @w@yuipe de nuit externe a été considéré
comme le meilleur & I'époque 5.

L’intérét d’un équilibre entre des centres inteises et des prestataires externes est d'ailleurs
souvent cité par les émetteurs. L’existence d'weaé de prestataires permet de faire du back
up, du débord, de confier des opérations spécHique nécessitent des équipements et des
compétences spécifiques.

La question sociale reste importante. L’activitédifique est la seule activité industrielle de
la banque« Le personnel a un profil compléetement différantakte du personnel de la
banque. Et il n’y aura pas d’embauches nouvellas pactivité spécifique d'éditique

La question de la confidentialitt — comme de lalitfuale la prestation d’'une maniere
générale — est prise en compte mais n’est qu’darerparmi d’autres. ky a de nombreux
éléments qui interviennent dans l'arbitrage entrgernalisation et externalisation de
I'activité, la question de leonfidentialité est un élément parmi d’autres »*°

6 Cf. entretien BNP PARIBAS
47 Cf. entretien BNP PARIBAS
48 Cf. entretien BNP PARIBAS
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Certains émetteurs commencent a réaliser I'impoéastratégique de l'activité de routage
gu’ils avaient externalisés, en particulier lorsdaeprestation porte sur I’hébergement et
I'entretien des bases de données. Considérée cammdonction industrielle sans réelle
valeur ajoutée, la fonction de routage enrichie lpagestion des bases de données devient
stratégique lors de la disparition économique destataires.

D’autres émetteurs ont adopté des politiques tdeptées aux relations avec les routeurs.
C’est le cas de l'assureur MAIR«Le principe de la Direction Logistique de I'Infoation

est de toujours savoir faire, y compris en s’équipdes machines nécessaires avant de
confier les travaux a I'extérieur (faire faire). abjectif n'’est donc pas d’intégrer ou au
contraire d’externaliser la totalité des travauxnléquilibre est recherché. D’une maniéere
générale, lorsque cela est trop complexe ou corcele faibles volumes, les travaux sont
gardés en internex*

1.2.4. Les relations entre les routeurs et 'opératr postal historique

La période récente a été le théatre d’évolutioes tmarquées dans les relations entre La Poste
et les routeurs. La fin de la rémunération deseunstau titre des contrats techniques conclus

avec l'opérateur postal a coincidé avec la monéseexigences techniques de celui-ci. Dans

le méme temps La Poste a déployé de nouveaux ssmant certains sont considérés par les

routeurs comme concurrents de leur activité.

1.2.4.1. Le cas du service Alliage

Certains services sont proposés a la fois par deteurs et I'opérateur postal. C'est en
particulier le cas pour le traitement des Plis Nastribuables (« PND », ex « NPAI »), pour
lesquels La Poste propose les services Alliagdlieigg Premium.

Le service Alliage est proposé par le Service Nwtiale ’Adresse, rattaché a la Direction du
Courrier de la Poste. Ce service est organiséoenétapes :

- = ETAPE1
o L’entreprise cliente appose sur chaque courrieogéile logo Alliage
et un Code a Barres (CAB) ou un Data Matrix.
o Le facteur identifie le courrier grace au logo.
o Le Code a Barres ou le Data Matrix identifient éstthataire et
I'entreprise expéditrice du courrier.
- »ETAPE 2

« Les CAB PND sont « flashés » quotidiennement.

« Les informations recueillies via le flashage sanegistrées et mises a
disposition de I'entreprise cliente le jour mémmysformat informatique
Sécurise.

- =» ETAPES3

4 Cf. entretien MAIF
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. La Poste assure la centralisation de tous les RNdderecyclag®.

L’émetteur dispose ainsi rapidement de I'informatsur les mauvaises adresses, ce qui lui
évite de continuer a envoyer d’autres courrieres aldresses erronées, il peut corriger son
fichier le cas échéant. Il n'a pas cependant las/eltes adresses correctes, mais La Poste
peut lui proposer des solutions pour se les procure

Les problemes soulevés par les routeurs sontfeekati fait que le service Alliage fait partie
du champs concurrentiel, dans la mesure ou ilsgzeam eux-mémes de telles prestations de
traitement des plis non distribuables qui peuvdr@uér au méme résultat apreés retour par
lecture optique de I'adresse, ou d’'un code barfiésqant eux-mémes appose.

Or, dans la mesure ou I'émetteur utilisateur duiserdoit apposer le logo Alliage sur les plis
expédies, le facteur confronté a un pli non disalile est en mesure de savoir si le service
Alliage a été souscrit ou non.

Pour un certain nombre des routeurs rencontré® sitiation pose un probléme et peut étre
préjudiciable au développement de leur propre sende traitement des PND. Une

concurrence loyale dans ce domaine implique uretestégalité de traitement des PND

indépendamment de la souscription ou non au seAlicge.

La Poste considere pour sa part qu’il n'y a aucuwsienté de sa part de traiter differemment
les plis non distribuables selon que les émettaierst ou non souscrit au service Alliage.

1.2.4.2. La mise en ceuvre de la V3 de Tem’post

La mise en ceuvre de la version 3 de I'offre Tentdag I'objet de nombreuses critiques.
Certains routeurs ne voient pas quel peut étreimeéirét de la solution proposée par La Poste,
eu égard notamment aux investissements a comde(gssentiellement sous forme de
développement informatique).

Pour un routeur, la mise en ceuvre s'effectuera cempaur les offres précédentes. La Poste
subventionnera certaines migrations chez de grelretgs qui imposeront ensuite la version a
leurs prestataires. La Poste supprimera a termefiess alternatives pour ne laisser que la
derniére version.

De grands émetteurs ne percoivent pas l'intérdted’sers ce type d'offre. D’'une maniére
générale, les grands déposants de I'éditique wersgdéerent pas comme des acteurs moteurs
de telles évolutions et n'adopteront les solutiope s’il n’y a pas d’autre choix. Ces

%0 La description du service Alliage est reprise du ite s du SNA,
http://www.laposte.fr/sna/rubrique.php3?id_rubrigti@

*1 Source : Remarques communiquées par La Poste.

°2 Certains interlocuteurs considérent que ces irsgEshents peuvent avoisiner les 100 000 Euros lpeylus
grosses structures, montant que La Poste juge auééwet extrémement variable selon les modalités de
déploiement et les choix de développement retenus.
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évolutions représentent des colts de développemtmmatique interne qui ne sont pas
considérés comme prioritaires ; ce sont effectivenades dossiers de migrations de systeme
d’'information sur lesquels il n'apparait pas deowvetsur investissement. Dans la mesure ou
tous les projets sont hiérarchisés sous cet atggegvolutions postales se trouvent étre
déclassées dans les choix.

1.2.4.4. Le manque de transparence de La Poste emrhe de qualité de service

La fiabilité des prestations de transport du ceurpeut étre déficiente durant certaines
périodes, en raison des mouvements sociaux aftaatacertain nombre de centres de tri. Des
mouvements sociaux tournants sont en couss affectent de maniére trés importante les
délais d’expédition du courrier de marketing diregéré de maniére non prioritaire par
I'opérateur postal.

La principale plainte ne concerne pas tant les maments sociaux que Il'absence
d’'information de la part de La Poste aupres deteroa. Ce probleme a été nié depuis janvier
2010, ce qui met les routeurs en position trésnfartable vis-a-vis de leurs clients qui
constatent des retards dans la distribution durigur

Dans le domaine de ColiPoste, une plus grandepaa@sce est souhaitée. Par exemple, le
suivi de livraison n’est pas optimal. Colipostevaidle avec deux retours par jour mais cette
organisation ne correspond pas a une gestion gustedel. D’autres transporteurs sont sur la
base de retour toutes les heures.

Au plan opérationnel, les chargeurs peuvent metirplace un suivi des lieux de pertes et de
dommages aux colis. Cela permet de localiser |ls plécisément possible les sites qui
nécessitent une investigation. Quel est le plactida adopté par 'opérateur ? A I'heure

actuelle, les routeurs estiment que ColiPoste Habmye pas sur ces aspects.

1.2.4.5. L'interpellation sur les services évolués

Les investissements du plan CQC et les conséqueudésont entrainés pour les émetteurs
et les routeurs en termes de mise a niveau ne mamtconsidérés comme des éléments
favorables au développement de l'offre postaleteCpblitique, qui a permis a La Poste

d’accroitre sa productivité, n’est pas ressentiaroe bénéfique pour I'ensemble de la chaine
courrier.

D’'une maniére générale, les grands remettants aénesit que les évolutions des conditions
techniques des dépbts n'ont pas apporté de nouvseavices. Pour un émetteur de marketing
direct, les investissements réalisés dans les REpportent rien. «ors d’une visite dans la
PIC affectée a nos dépots, on s’apercoit que l¢sl@gues se retrouvent triés a la main dans
une zone dédiée a cette activité avec 50 a 10@pres qui trient les catalogues dans les
cases car ils ne passent pas sur les machinesde tr

L’attente d’un grand émetteur de courrier de gestioncernait, par exemple, la centralisation
des courriers a adresse différente en matiere derieo entrant C2B. La Poste devait

53 | es entretiens ont été réalisés en milieu d’aR0ae.
* Entretien 3 SUISSES
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récupérer les courriers au niveau des PIC et g®uper avant distribution au destinataire.
Ce service n’était plus a I'ordre du jour a la raiLA.

Le traitement automatisé de I'enveloppe (TAE) nastuellement pas mis en ceuvre. |l était
envisagé de mettre en place des systemes de tétioendes plis. En cas d’informations

nouvelles détenues par I'émetteur sur son cliemie(pent d'une facture, changement
d’adresse), le suivi par envoi permettrait d’idgetile courrier au niveau du tri dans les PIC,
de le retourner a l'expéditeur voire de le détruma bien de I'acheminer a la nouvelle

adresse. Dans l'esprit des émetteurs, ce typerdesalevait étre gagnant/gagnant. Dans le
cas ou l'objet est identifié comme étant non disiable pour cause de NPAI, I'émetteur

S’attendrait a ce qu’une part de l'affranchissemensoit rétrocédée (au titre des colts évités
pour non distribution physique par le facteur).

Les objets de 50 grammes restent toujours auntemifuel alors que la mécanisation (et le tarif
adapte) pourrait étre mise en ceuvre techniquer@azgt la méme chose pour la mécanisation
du grand format (mis sous film). Au niveau de légaration routeur, cela voudrait dire plus
de liasses (meilleure productivité chez le routepig)s d’objets sous film.

Les contraintes de La Poste ne paraissent pasutsugmmpréhensibles. Autant certaines
erreurs dans la conception du pli peuvent remettrecause le mode de tri postal, autant
certaines innovations (cas de l'enveloppe carréef) mu étre bloquées sans qu’une
conséquence en termes de surcolt au niveau duutrileola distribution puisse étre

objectivement avancée par La Poste.

Le fait que La Poste n’accepte pas le multi forp@ir le courrier de gestion (obligation de
trier par format identique) représente un co(t irtgrd au niveau des chaines de traitement.
Pourtant, les émetteurs et les routeurs ne sontgréans que cela soit une contrainte réelle
au niveau du tri automatique de La Poste tel @sildésormais mis en ceuvre.

Globalement, les services associés au marketiegtdiont en retard par rapport a ce qui est
constaté pour le courrier de gestion, pour desmaiprobables de gestion des priorités par La
Poste, mais cela apparait trés pénalisant dans elsurem ou aucune annonce, aucune
programmation d’évolution n’est présentée par lrapgur.

Quelques expériences avec l'étranger ont pourt@&mbodtré que certaines postes sont
beaucoup plus souples. Par exemple, la poste Ipelgeet au client de faire son calcul

d’affranchissement en ligne. Avec CQC, ce n'esidors pas possible alors que La Poste
I'avait promis. Il n’y a pas de visibilité sur ladturation de I'affranchissement.

En outre, le suivi et la gestion de la qualité dewviase réaliser au plus fin, voire pour chaque
dépobt, ce qui n'est pas le cas actuellement, atgme que la pénalisation de I'émetteur
s’opere par autorisation (équivalent a un déepéent)i

1.2.5. La situation de la massification et de la osolidation

1.2.5.1. Une situation difficile dans le courrier & gestion

Dans le courrier de gestion, les perspectives stert quasiment pas.98% du courrier
industriel est mécanisable et il n’existe pas dedoede massification. Avec le traitement sur
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la chaine de production elle-méme, le client pebiteir des tris lui donnant acces au
meilleur tarif. »°

DATA ONE a été la premiére entreprise a intervenipres de I'’ARCEP pour obtenir un
contrat de massification dans le courrier de gediens la mesure ou il existe une possibilité
d’obtenir un avantage économique a faire un trilswourrier toute France pour obtenir un
courrier trié en code postal, le passage pouvaatéalisé par la prestation du massificateur.

La Poste considérait pour sa part qu’elle n’avag p offrir un tel acces. Une solution a été
trouvée mais les volumes ne sont pas significatifs.

Il reste certes le courrier égrené mais il n'est passible de mettre en place un réseau de
collecte qui permettrait de consolider des petdbimes. Méme pour une banque avec ses
agences (cas de 2000 agences), le projet de misl@n d’'une solution de collecte n’a pas
abouti.

L’autre phénomene qui fera disparaitre toute opmitd dans le domaine de I'égrené est le
WEB TO PRINT (cf. supra).

1.2.5.2. Les conditions techniques de massificatiolu courrier de gestion

Les conditions de massification du courrier de igassont plus draconiennes que celles
imposées pour le courrier de marketing direct. Ailes tris doivent étre opérés par taille
d’enveloppe, ce qui n'est pas le cas pour le ceude marketing direct, d'ou des travaux
supplémentaires de tri et des pertes de gainsrafaffiissement liées aux contraintes
complémentaires de volume et de poids associéescue type de tri.

La prise en charge de l'affranchissement par lesifieateur pour le compte de La Poste
introduit une contrainte financiére de trésoreri¢ egt difficilement surmontabi® En effet,
I'affranchissement représente des montants beauptug importants que la valeur de la
prestation du massificateur.

Pour I'un des routeurs rencontrés, la solution grad#ts par une relation directe entre
I'émetteur et La Poste pour ce qui concerne l'atfrassement, sur la base des détails des
dépots réalisés qui doivent étre de toute facomtiiies par émetteur. Mais La Poste
n'accepte pas que ce type d’information soit w&hie pour la gestion de I'affranchissement.
L’argument a trait au risque de fraude et a laiaiffé de controler les quantités annoncées.
L'un des routeurs rencontré que cet argument npest recevable et traduit davantage
I'absence de volonté de I'opérateur de développendssification sur le courrier de gestion. .

%5 Cf. entretien avec un massificateur

% En courrier de gestion, le courrier déposé par l&teur est généralement non-affranchi. Le masséioa
I'affranchit donc (le contrat d’affranchissement asl nom du massificateur) et le dépose en son nom.
Remarque : les machines a affranchir ont des digf@gjui permettent trés facilement au massifioate
d’identifier son client.
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1.2.5.3. Les conditions de massification du courniele marketing direct

Pour un grand massificateur, I'activité de masatfan est condamnée a terme. Il n’existe
plus de raisons objectives pour que les clientdieanleur courrier. Avec le tarif Intégral
toute France (déepot au-dessus de 1 000 plis), mésnpetits émetteurs peuvent obtenir un
tarif avantageux. Le passage par un massificatea las frais de logistique et de préparation
physique du tri n’est pas économiquement viable.

Pour le massificateur, I'ancien contrat de prestas’est transformé en contrat Pluriel en
2008. Ce sont des contrats de 12 mois tacitemenhdeictibles sauf dénonciation avec un
préavis de 3 mois a I'’échéance, c’est-a-dire ulaioa contractuelle qui est particulierement
incertaine.

L’élément important a été le passage du seuil gétd@inimum de 20 000 plis a 1 000 plis.
Pour le massificateur, il ne reste plus que legspeblumes qui peuvent certes provenir de
grands prestataires routeurs mais qui ne permep@ntd’atteindre des volumes massifiés
pour soutenir un investissement industriel de tri.

Par dela la volonté de La Poste d'étre en relativacte avec le client, certains routeurs
considéerent qu’il y a eu la stratégie de réintesaéibn des activités de tri compte tenu du
programme d'investissements dans les’PIC

Par ailleurs, si La Poste joue sur le curseur darification (écart entre mécanisable et non
mécanisable), les massificateurs peuvent complétedisparaitre. Si le tarif méca Intégral
est aligné sur le tarif méca Pluriel, la partie am@sable n’est plus intéressante. Il ne resterait
plus que le tri manuel qui naturellement ne justglus les capacités de tri ayant motivé les
investissements en termes de machine de tri as dasrderniéres années.

1.2.5.4 Des contraintes technigues considérées commmjustifiées

Les flux émanant des massificateurs doivent éatifiés visuellement sur les courriers. La
Poste impose que ces identifiants soient inscutdessus du pavé adresse. Cette contrainte
est difficile a gérer car les enveloppes a fen@gesont pas toutes équivalentes ce qui
demande un recalage des machines pour imprimeratement I'identifiant.

Une solution plus pratique du point de vue des meateurs serait de mettre I'identifiant sur
la méme ligne que l'affranchissement. Or La Postesére qu’elle ne peut pas lire cet
identifiant ainsi apposé. Le traitement automatied’enveloppe (TAE) mis en ceuvre dans
CQC devrait permettre, selon ce massificateur e din identifiant, quel que soit son
positionnement sur I'enveloppe. La contrainte sépmntaire portant sur le format de

°" La Poste indique que son programme de modernisdés centres de tri ne s’accompagne pas d'urtégiea
de réinternalisation des tris. « La Poste contiiagoir besoin des travaux préparatoires réalisésgs routeurs
ou les clients pour assurer une fluidité de sesqusus de production et le maintien des standardpdlité
attendus par ses clients. Source : Remarques coiqué@s par La Poste. Dans le domaine particulielade
massification, il est cependant indéniable quetleason économique des entreprises s’est forterdégtadée
au cours des derniers mois, les responsables ieiers considérant que cette dégradation n’estgagiple
traduction mécanique de la baisse des volumesutei@ode marketing direct.
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lidentifiant, 38 caractéres, alors qu’'un datam@&frsuffirait, n’est pas comprise non plus par

la profession.

D’une maniere plus générale, les contrbles et lesgulures mis en ceuvre par La Poste
correspondant aux différents produits qu’elle veramettraient en cause ses offres et les
rendent moins intéressantes.

L’exemple typique est DESTINEO intégral multiprospéegroupement des envois émis par
différents émetteurs), pour laquelle les contrairgent tellement complexes a mettre en
ceuvre pour un massificateur en termes d’identifigné le volume de cette offre est

probablement faibfé.

1.2.6. La perception réglementaire
1.2.6.1 Les positions attendues de 'ARCEP

Certains interlocuteurs ont voulu exprimer leureg@dmn par rapport a la perception qu'ils
ont du réle de 'ARCEP. Celle-ci ne prendrait pascempte les revendications des routeurs
et n'interviendrait pas de fagon assez ferme wsade La Poste pour faire cesser certains
comportements considérés comme problématiquepdxfe ci-dessus).

Méme si les interlocuteurs peuvent comprendreiteisels aux interventions de I’Autorité sur

le secteur du routage, ils ne comprennent pas néiaamourquoi I'ARCEP n’intervient pas
sur le terrain pour étudier les conditions danguedies les propositions tarifaires sont mises
en ceuvre. Les procédures de contréle de La Pospesées correspondre a la mise en ceuvre
des tarifs validés par I'Autorité ne seraient paslii@es, ce qui permettrait a La Poste
d’'imposer de fait des contraintes supplémentaiggsrgpport a celles qui sont affichées au
niveau des conditions tarifaires publigu@s.

L’ARCEP devrait s'impliquer plus dans les conditsaiechniques de fabrication des plis. Le
pavé adresse est un élément important de la camuar «Si La Poste décide d’occuper tout
le pavé, comment feront les concurrents pour markgue identifiant ? 3

Certains émetteurs attendent de 'ARCEP des otientaou des scénarios sur les évolutions
possibles a terme du marché postal. Ces granddeémseta quelques mois de l'ouverture
totale & la concurrence, font effectivement I'objlet questionnements de la part de leur
direction générale quant aux effets de cette ouxerOn peut noter que l'atonie constaté sur
le marché francgais en ce qui concerne la dynamigueoncurrence sur le service postal se
traduit par un fort intérét sur des réflexions pdas montages européens dans lesquels sont
associés a la fois des logiques d’externalisat®oprdduction et des solutions de réinjection.

® Le code DataMatrix est une symbologie code-babiemensionnelle & haute densité, permettant de
représenter une quantité importante d'informatims une surface réduite, jusqu'a 2 335 caractéres
alphanumériques ou 3 116 caractéres numériquesnsiron 1 cm?

%9 Appréciation d’un massificateur.

% proposition d’un routeur.

®L Cf. entretien AXA TECH.
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1.2.6.2 L'impact des relations entre 'ARCEP et LaPoste

Les routeurs considérent que les possibilités aeglie avec La Poste ont diminué en raison
de la crainte de I'opérateur de s’exposer au giegfraitement discriminant des clients.

Les lourdeurs des relations avec La Poste ne bometni pas a I'innovation. Par exemple, dans
le cadre de I'application d’'une politique de déyglement durable, un émetteur a décidé de
supprimer la mise sous film des magazines au pitafite enveloppe papier qui s’applique en
fait comme un film (avec collage). L'avantage estpbuvoir utiliser 'enveloppe pour des
messages. La solution est plus colteuse que lasuise film. Pour sa part, La Poste avait
convenu que le traitement des plis sous envelogpeplas pratique que le tri sous film.
Pourtant, il n'a pas été possible d’obtenir un éage tarifaire sur le tarif d’affranchissement
(DESTINEO). La Poste s’est refugiée derriere I'angmt ARCEP : «i on vous donne un
avantage, on introduit une discrimination entre ldgents ».D’'une maniere générale, cet
émetteur estime que La Poste s’abrite trop soustentet argument sans qu’il soit facile de
détern%izner s'il s'agit d'une vraie crainte du régfelur ou d’une bonne raison pour ne pas
bouger-.

1.2.6.3. La problématique de 'accés au réseau

Les interlocuteurs du monde du routage n’ont padist®urs élaboré pour ce qui concerne la
problématique d’'un acces au réseau postal. Potaitgrcela renvoie a un débat sur les colts
évités (Commission Postale du SELCED).

Il semble que la problématique soit beaucoup mimaitrisée au niveau des opérateurs
alternatifs.

Selon la société Althus, I'ouverture du réseau glestet la possibilité de déposer du courrier
au niveau des points de distribution finale verddstinataire — est une préoccupation forte de
la FAPA (Fédération des acteurs postaux alternatifes différents opérateurs alternatifs
imaginent pouvoir constituer un réseau d’échangeoderiers entre leurs différentes sociétés,
qui prendrait en charge I'acheminement des fluxnaeau national. Le réseau postal serait
utilisé pour assurer la distribution finale.

Au sein de la FAPA, une réflexion est mise en ceswnece sujéf. Pour linstant, cette
réflexion en est au stade préliminaire :

* Il n'y a pas eu d’évaluation de la pérennité du aledd’affaire de gestion des flux
nationaux par les opérateurs alternatifs (est-ce lgg colts sont compétitifs par
rapport a l'infrastructure trés automatisée de aat@?),

* Les principes de partage des revenus et des coatpmisentre acteurs n'ont pas non
plus fait I'objet d’évaluation.

D’une facon générale, il existe cependant un seiitjue en-deca duquel il n’est pas possible
d’'imaginer la constitution d’'un réseau entre opgued alternatifs. Selon Althus, un minimum
de 80 & 100 opérateurs alternatifs répartis sterl@oire national serait requis pour qu’'une

%2 La Poste précise « qu'il existe également des plkegui montrent que La Poste accompagne le maminé
porter des évolutions techniques porteuses de ditimp& pour le secteur ». Source : remarques comgquées
par La Poste.

®3 Elle est animée par M. Denis Cayet, responsabla seciété IMX.
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telle organisation puisse étre envisagée. Or,ahréxiste actuellement qu'une quinzaine et
leur nombre s’accroit tres lentement.

Dans ces conditions, I'ouverture du réseau postallevrait pas se traduire immédiatement
par une offre de services alternative de la pastogerateurs régionaux.

Selon un opérateur étranger basé en France, I'axcé8seau pourrait venir compléter une
évolution prévisible du marché francais de la dstion postale, a savoir des

positionnements d’opérateurs alternatifs qui regevaient du trafic diffus et achéteraient en
gros des capacités a La Poste. L'opérateur se énenait sur un différentiel de prix entre un

prix de gros et le prix de vente de sa prestation.

BNP PARIBAS parle d’injection de courrier plutbtega’accés au réseau. C’est une vieille
revendication de cette banque qui se considéreesunm d’assumer ce réle. BNP PARIBAS
dispose d’une infrastructure logistique qui pourére utilisée pour transporter le courrier.
Tout dépendra de la remise obtenue pour savoiestilintéressant de réaliser le transport.
«Nous avons les capacités de tri dans nos chaindésaidement pour préparer le tri requis.
Ensuite nous pouvons le déposer n'importe ol end&a partir de Saran®$

Ayant subi depuis plusieurs années les retombées & l'industrialisation de la chaine de tri
par La Poste, certains routeurs estiment que Leedacceptera pas de se faire imposer une
ouverture du réseau. Cela conduirait a court-diecues plates-formes mises en place et a
introduire de nouvelles contraintes dans le résef@uieur. Les enjeux sociaux sont tels a La
Poste gu'il est difficilement envisageable qu’urgeidion d’ouverture puisse étre prise sur la
seule base du développement d’'une activité condigle qui ne bénéficierait qu’aux
routeurs, logisticiens et grands émetteurs.

En tout état de cause, dans son principe, I'ourerdu réseau serait une trés bonne nouvelle
pour les massificateurs, puisqu’elle redonnerait ldevaleur a la prestation. Alors
gu'aujourd’hui la prestation de tri n'est pas vabla consolidation des flux au sens de la
massification physique permettrait d’apporter ucen®@mie a I'émetteur.

Les acteurs qui peuvent se positionner sur ceti@tacappartiennent au monde du routage et
de la logistique. Des partenariats devront alometre en place, ce qui ne semble pas poser
de probleme car ce sont des milieux qui sont habituse parler. Du coté des routeurs, des
groupes comme DIFFUSION PLUS ont potentiellementcdgacité pour capter ce type
d’opportunité.

1.2.6.4. Le cas de la TVA
» L’application de la TVA a I'ensemble des prestatios postales
La question de la TVA est un vrai sujet pour unrafgur bancaire non soumis a la TVA

Certains émetteurs envisagent des montages dagaelessont distinguée les prestations
soumises a TVA et les autres de facon a ce quadtts de TVA soit la plus réduite possible.

8 cf. entretien BNP PARIBAS.
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Si l'ouverture du réseau est actée, il faudra eldigement passer en facturation TVA pour
'ensemble des prestations postales. Les routeewvgendraient des intégrateurs au sens du
tarif postal, achetant de la capacité pour la rékenOn ne peut plus parler de débours. On
a une prestation compléte qui porte sur la préparadu courrier et sur I'acces au réseau de
distribution sur laquelle s’applique la TVA>

» Le cas de la TVA sur le courrier égrené

Il semble que des pratiques opposées soient suenesnatiere de prise en charge de
I'affranchissement du courrier égrené traité erriceuhybride.

Pour certains offreurs, la TVA s’appliquerait slensemble de la prestation offerte, a savoir
la prise en charge du pli jusqu'a son dép6t auregmbstal, affranchissement compris. La
facturation est unique avec application de la TWAl®Ensemble des colts (PB).

Pour d’autres offreurs, la partie prestation epdatie affranchissement restent distinctes, la
TVA étant appliquée uniquement sur le montant dadstation propre au routeur (CORTEX,
RICOH).

% Propos d'un routeur.
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1.3. L’environnement du routage de presse

1.3.1. La diffusion postale de la Presse

1.3.1.1. L’évolution générale de la diffusion

La Presse dans son ensemble connait, depuis ¢ digbannées 2000, une érosion réguliere
de sa diffusion. La diffusion payée est ainsi pas#e I'indice 100 a 92 entre 2000 et 2009
selon les données produites par 'GI0Ces données sont cependant partielles puisou’elle
portent uniquement sur les supports verifiés pdoureau.

La diffusion par abonnement et portage connait méams un certain essor. Avec plus d’un
milliard d’exemplaires distribués en 2009 le poeatfpasse les abonnements comme mode
de diffusion pour les supports suivis par 'OJ0npipalement grace a la presse quotidienne
(et plus particulierement la presse quotidiennaoregde) qui représente plus de 80% des
volumes de portage.

La diffusion de la presse grand public en 2009

Total de la diffusion 2004 Total de ka diffusion France 2008

France Efranger France = Efrangsr QL;u:m:-ns i Pencdiques  Tolal Presse GP
Teme Jouwr
Diffusion payes £ 260 B4% B35 145542538 4406392375 Diffusion Payée_ IMeENFIZ 1541279134 4360 840 836
REpartition 96,70% 330% Diftusian Mon Payée 9 267 505 38 362 253 108 649 762
Diffusian non payee 105 545 TH2 10 257 520 118 907 562 Difiusion Totake 2356505221 1980591377 4 569295 598
Diffusion Totake 4 363 455 555 155 800 458 4 515 300057

Régariition ds Ia diffusion France payés 2000
entes 2 766 B&7 452 entes 1185558247 1081108205 2 266 667 £52
Aognnements 547 140871 Aoonnemenls 297 145 655 649952315 547 140 971
Parage 1 035 613 355 Forage 835910 983 158702366 1035613355
Diffusion Diferée Days: 11473 058 DFfusion DFferés Paysi 1821 11 476 237 11426058

REPARTITIONS 20089 EVOLUTIONS

MM HNE ANE N7 N 2009

Evolution annuelle sur 10 ans - Dffesien France Payee

D

1088 00 2 MHET F5E1 2004 200G 200 2057 2008 2009

Source OJD, Observatoire annuel de la pressej/impy.ojd.com/Observatoire annuel

% http://www.ojd.com/observatoire
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La presse professionnelle connait des évolutiogatives beaucoup plus marquées, avec une
baisse de la diffusion de I'ordre de 20% en 200&ee8% en 2009. Les effets d'internet et de

la crise économique se conjuguent et réduiserddbsuchés de ce secteur. Avec 57 millions

d’exemplaires diffusés par abonnement, la pressfegsionnelle ne pese désormais que 3%
environ du trafic postaf.

Seule la presse dominicale connait une évolutiitige, avec un indice qui est passé de la
base 100 en 1999 a 112 en 2009. La progression @ouype de presse a encore été
significative entre 2008 et 2009 en approchanti¥s

1.3.1.2. La diffusion par La Poste

Les données publiées par TARCEP couvrent un pdramgus large concernant la diffusion
postale de la pres€¥eEn 2009, La Poste a distribué 1,6 milliard deligakions de presse. La
tendance de moyen terme est indéniablement bas&gr contrairement aux chiffres
communiqués par I'OJD, les abonnements n’échap@ené cette régle

Evolution de la diffusion de la presse par voie ptale et portage

Volumes

Evolution
millions d'objets 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2008- 2009
Circuit postal 1885 1827 1732 1721 1670 1584 -5,1%
Portage* 951 962 981 1 003 1018 1036 1,8%

Distribution totale de la presse aux abonnés | 2836 |2 789 2713] 2724 2688 2620] -2,5%
Source: ARCEP, Observatoire statistique des aégyitostales
* Source: OJD, Observatoire de la presse — Portdggresse payante grand public

Au sein du trafic postal, les publications cibléedevant des logiques d’aide publique a la
diffusion, pesent d’'un poids important : elles ssg@ntent 38% du trafic total en 2007 et 41%
du chiffre d’affaires de La Poste dans ce secteur.

%7 Source OJD, Observatoire de la presse profesdlenhars 09 http://www.ojd.com/download-

Il convient de noter que I'OJD ne recense que |gigales publications adhérentes a cet observatoire
essentiellement pour justifier une diffusion visia-des annonceurs. De ce fait, les trafics aboemésrobservés
sont en deca de la réalité.

% Le périmétre couvre I'ensemble des quotidiens ext dublications périodiques diffusant une inforoati
générale, judiciaire ou technique, inscrits a lmowssion judiciaire des papiers de presse.

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



67

La presse « ciblée »
Le décret du 17 janvier 1997 relatif aux journaek écrits périodiques et modifiant certaines
dispositions du Code des postes et des communisatlieatroniques a prévu dans son article D. 19-2 un
abattement sur les tarifs de presse en faveur des)qux et publications de périodicité au maximum
hebdomadaire remplissant les conditions prévues’adtide D 18 et présentant un caractere
d’'information politique et générale. Le décret 20893 du 22 décembre 2004 lui a substitué un ayitre
dispositif. En effet, les publications éligiblesigré le tarif de presse (et ne bénéficient done miun
abattement), qui est consécutivement réduit d'untard forfaitaire a I'exemplaire financé par I'Etate
méme texte a élargi le champ des bénéficiairepaussant la condition de périodicité d’hebdomaelair
a bimensuelle. La désignation des publications féaées du ciblage constitue une nouvelle
compétence permanente de la CPPAP. Dans la pratiquispositif est dénommé "“ciblage”.
Pour étre considérées comme présentant le caradtér®rmation politique et générale, les publicats
doivent réunir les caractéristiques suivantes :
* Apporter de fagon permanente sur l'aditéa politique et générale, locale, nationale ou
internationale, des informations et des commensdieadant a éclairer le jugement des citoyens ;
* Consacrer la majorité de leur surface rétdannelle a cet objet ;
*Présenter un intérét dépassant d’'une fagoanifeste les préoccupations d'une catégorie| de
lecteurs
SOURCE CPPAP http://cppap.dgmic.culture.gouv.fitéetphp3?id_article=80

Le trafic des publications de Presse acheminées pha Poste

ANALYSE DU TRAFIC ET DU CA PRESSE SELON LES CATEGORIES CPPAP - DONNEES 2007 (version du 30/X/2008)

Diocument de fravad - Valsurs non officisies - Catégones réglementairas of catalogue du SU

Tarif met
i 3 et Aicle  Nbre de Trahe {nb %/  CAbrut(pixavantremise %/  Prix brut unitaire '1""‘"._""!.:' Catégoriede _°
e Tniine Catponts de gublc ks CPCE  ftitres ""’P"‘?";E ttd  ampiblcabomsciiées)  total  moyen{CAWSRG | mux [ e
Bt b
ciblées)
Magaznes D18 1591 312037483 184% 105,820 2226 | 16.8% D341 D31 E Fresze  B8%
Publcations avec mises 3jour DA 248 4342045 82% 1720857 € | 0,3% LR 0288 Presse  B8%
Joumo st pubfications Gbides (1) DB 372 844005130 37.0% 21 120 202€ | $13% n3as 0226€ Pressechie  88%
Publicatons sssociatves D18 1867 71005738 42% BMOOTIE 34% D258 0258 Presse  50%
Publicatons de programmes radio V. D.18 10 180122511 108% 54751 200€ | 102% DaME 0304 € Presse  68%
Régime de droit commun Publicators dERIC D18 8 3357287 0.2% B10.687€ 0,2% D24se 0244 € Presse  88%
Publicstons dinformation Générle D18 3@ 43012086 28% 12016 1885 | 24% 028 026 Presse 667
Puttications Strangéres dans [UE D18 183 4pa3ze 03% 1ee2ETaE D3% nasss D5 Fresse 68
Publicatons érangéres hors U D18 2 7432 00% spsaE 0% 0ses 0546 letre  E8%
Puticafions pamissdies D18 618 5507525 0.3% 11847776 0.2% 0210 0210€ Presze  88%
Publicaions techniques etprof. DB 1247 150808556 04% Do ESE 101 PESTIS R Presse  66%
% 2 [ T —— 6520 {8436 84.1% £T3285 509€) 88.4% 0B 0.278€
&
Fublicatons danciens combattants D18 o 10218273 | 06 218 570 | 04% 0215 0215 Presse 2%
Publicagons de grandes causss 0,10 7 40623751 | 4% TEODDIE 1,8% 0104 0,104 € Fresse 2%
Publicatons syndicaies D18 1213 42780472 25% 10008 856 € 19% 0zME 0234 € Presze  25%
Pugécations munialisies D18 154 116231038 8.2% 2407 088E 42% 0182 0182 Presse  25%
Pubfications poitiques D.19 181 17278578 | 10% 2401851 08 D187 0,107 € resse  25%
Pusdcations sdministratives  D.18-1 88 15271860 0.2% gEEIEE 18% ns0s T fre=
Somme Régime dérogatoire 1802 FROTEEE 143% SISSCEIAE| 102% 0.25€ 0.25€
Publications aves ancienne codification CPPAP ND 98T T 16% TIR5E 1.4% [ [
g % Na ND 43289627 100% 19264 B0E  100% DassE D445 AP NA
w
5| % e
=z _ - -

Source | La Poste

Source : Données présentées par Marc Schwartzjdiske réflexion et de proposition sur I'achemineirges
abonnements de presse, rapport d'étape, Mai 20084 p
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1.3.2. Les rapports entre la Presse, La Poste eEtat : un contexte structurant.

1.3.2.1. La justification de 'action publique

La presse n'est pas considérée, notamment en Fraoocame une activité économique
ordinaire. L'information et les analyses qu’ellspitnse aux citoyens sont appréciées comme
une composante indispensable au fonctionnemerd d&e ldémocratique. L'existence de la
presse ne peut donc étre entierement soumise é@ag du marché, et I'action de I'Etat pour
aider ce secteur et en garantir la pérennité gaine.

Parallelement a cette considération politique, ddiom de service public est également
pertinente : les citoyens doivent pouvoir dispasen acces identique a la presse, quel que
soit leur lieu de résidence. Dans la mesure otguaede partie de la diffusion est réalisée par
voie postale, I'application du service universestab se justifie pleinement dans ce domaine.

Ces deux arguments ont souvent été confondus patifigr I'existence de tarifs postaux
spécifigues accordés a la presse par ailleurs soamiiobtention de I'agrément par la
commission paritaire des publications et agencesresse (CPPAP). Le rapport Schw@itz
s’appuyant notamment sur la conclusion de la mis€barpin’® a mis en évidence que ces
deux justifications de l'aide a la presse devaietng distinguées, dans la mesure des«
tarifs destinés a soutenir le pluralisme vont alad#es tarifs abordables et orientés vers les
colts du service universel postalEn d’autres termes, des publications dont lalifié n’est
pas principalement lI'information politique et sdeidénéficiaient d’aides non justifiees par
leur orientation éditoriale.

C’est dans ce contexte, que les accords Etat sé&re®oste distinguent, depuis 2004, deux
types d'aides correspondant, dans le premier cHajde a la diffusion dans les zones peu
denses (service universel) et, dans le seconcduaaxutien du pluralisme.

Corrélativement, au sein des supports de presserrdéis trois catégories sont identifiées : la
presse d’information politique et générale (IP@)ptesse d’information politique et générale
a faibles ressources publicitaires, la presse agR¥AP, non IPG. Chacune de ces catégories
feront I'objet, sur la période 2009-2015, d’une megtation différenciée des tarifs postaux, la
tendance étant, a moyen terme, d’aligner les qoégsaux supportés par la presse non IPG,
sur le colt du service postal universel, sans @eéfl’aides indirectes liées a la défense du
pluralisme.

%9 Marc Schwartz, Mission de réflexion et de proposisur 'acheminement des abonnements de presseont
d’'étape, Mai 2008, p.36

0 Rapport d’audit de I'Inspection générale des firmnsur le colt du service universel postal et dees
obligations de service public de La Poste établijean-Michel CHARPIN, Inspecteur général des fieasn Ce
rapport a notamment conclu a la nécessité de séglaieement les contributions financiéres de ltBtesant a
promouvoir la diffusion de la presse d'informatiorécessairement ciblées sur les supports dontrtemmo
répond a ces objectifs, du financement du servastab universel, s’appliquant a I'ensemble des sugpde
presse.
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1.3.2.2. Le montant des aides a la presse et leidéfsupporté par La Poste.

Les aides a la presse se répartissent entre aidmded et indirectes. L'acces a des tarifs
postaux privilégiés, agréés par le ministere deditomie, de I'Industrie et de 'Emploi
constitue la composante principale des aides icigise La Poste, qui subit des pertes
associées a ces tarifs préférentiels, bénéficieoatrepartie d’une contribution financiére de
'Etat dont le montant prévisionnel est fixé aunterd’accords tri partite (Etat — Presse —
Poste).

Vitales pour la presse, ces aides constituent aege pour I'Etat (242 millions d’euros par
an), mais également pour La Poste dont les co(iposies ne sont pas intégralement
compensés par la contribution publique. Selon tesptes de I'opérateur postal en 2008, le
colt global serait de I'ordre de 700 millions desir soit une perte de I'ordre 500 millions
d’euros pour La Poste a cette date.

La répartition de I'aide publique a la Presse entre2005 et 2008
Accords Etat- Presse- Poste (signé en juillet 2004)

Répartition prévisionnelle de I'aide

2005 2006 2007 2008

Tatal contractuel 2420 M€ || 242,0ME || 2420 ME 242.0 M€

Credits inscrits en projet de
Loi de Finances {1)

242,00 M€ 2420 M€ | 237.7T Me 243,00 M€

dont ciblage 66 ME 7,5 M€ 76,0 ME 83,0 M€

dant side 3 Ia distribution en 176 ME || 170,5Me | 164,7ME | 159.0 M

zones peu denses

Gel budgétaire applique a
l'aide a la distribution en zones 0 M€ 9,1 ME 3 M€ 9,4 ME
peu denses (2)

{1} Montants inscrits en ol de finances — Les montants inscrits en LDF pour 2007 sont imsf&ieurs au montant de 242 ME
presu par Facoond tripartte du 22 juiliet 2004

{2} Gel budgetaire voie par le Parfement applique @uws montants inscrits en propet de loi de Finances

Source : données présentées par Marc Schwartzjdvisgie réflexion et de proposition sur I'acheminairdes
abonnements de presse, rapport d’étape, Mai 20084 p

L’organisation des états généraux de la press®@®, 2éunissant les éditeurs de presse et les
pouvoirs publics, a aboutit a la définition d’'unsemble de mesures visant a aider la presse,
dans un contexte économique difficile. Quatre-viigt mesures ont été exposées dans le
« livre vert » des Etats Généraux de la prés&armi ces mesures, il convient notamment de
citer :

* lereport d'un an de I'augmentation des tarifsguost

e l'augmentation des dépenses de communication @ J'E

» le soutien aux marchands de journaux et au pogatganicile ;

™ Livre Vert des Etats généraux de la prebsp://www.etatsgenerauxdelapresseecrite. fr/lerjmg=fr.
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* la mise en ceuvre d'un abonnement gratuit a undjeotpour chaque jeune
Francais pendant I'année de ses 18 ans ;

e la création d'un statut d'éditeur de presse em l@gi'augmentation de l'aide de
I'Etat au développement des journaux sur Internet ;

» [l'adaptation du régime des droits d'auteur desnglistes a lI'ere numérique ;
remplacement d'un droit lié a la publication danssupport par un droit lié a
un temps d'exploitation ;

* [l'expérimentation pendant six mois des formes rdiieres de distribution
(portage).

Le report d’'un an de 'augmentation des tarifs @osta donné lieu a un accroissement de la
contribution financiére de I'Etat au titre du cii@a qui est passé de 83 millions d’euros en
2008 a 108 millions d’euros en 2009 et 111 millidfeuros en 2010. Parallelement, les aides
a la diffusion en zones peu denses sont mainteiles niveau de 159 millions d’euros en

2010. Au total les aides de I'Etat au transporttgdgsasseront donc de 242 millions d’euros
en 2008 et 2009 & 270 millions d’euros en 2810

D'une facon générale, les tarifs postaux francaisp@sés aux éditeurs de presse sont
considérés comme relativement compétitifs au regarth situation observée dans d’autres
pays. Les comparaisons internationales sont cepengadues délicates par le montant
différent des aides publiques accordées selon dgs Bt par les caractéristiques socio
géographiques (densité et concentration de I'hBbifai leur sont propres. Les différents

niveaux tarifaires présentés dans le graphiquessals traduisent pour une part la diversité
des conditions nationales et ne donnent donc pasctediment une indication de la

compétitivité prix des différents opérateurs postau

Tarifs moyens payés par les éditeurs de presse poardistribution d’'un quotidien de
170 g sur les produits presse usuels

Centimes d'euro
50 4

45 4
40 4

35 4

35,7
34
324
50 | 29
25 1
221 e
20 4 18,7
N I
10 4 . . : . .

Suete Pays-Bas France nan AllEmagne Belgique France cible Suisse Belgigue non Italie
ciblé adressé adressé

Source : opérateurs postaux - Ciblage moyen 2007 4123 cts €
France : ~90% des volumes de guotidiens sont ciblés

| distributi d G% d I d tidd 3 Il distributi tinal d 91% de | d tidi 206 W
Sourceig; g L”d??x?vﬁ?sfi R R B e IR uwcmalmjlﬁ e e e e e S s U e ments dEinre

rapport d’étape, Mai 2008.

Au total, selon le rapport de M. Schwartz, I'amediion du déficit d’exploitation de
'opérateur postal, dont la réalité et 'ampleurest’ pas contestée par le rapport, est la
résultante d'un ensemble de facteurs contradicoiteaisse du trafic presse, descente en

2 projet de loi de finance 2010, cf. par exemplp:Httww.senat.fr/rap/a09-105-3/a09-105-316.html
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gamme vers le non urgent, gains de productivifeétations comptables d’'un coteé, baisse
de l'aide de I'Etat, baisse du trafic courrier éfatmation de la structure géographique de
l'autre. Il est particulierement notable que centai mesures, prises afin d'alléger les codlts
postaux pourraient avoir, in fine, des effets cadlittoires sur I'équilibre d’exploitation de
'opérateur. Il en va ainsi, par exemple, de I'tation a privilégier des délais de distribution
plus longs : les éditeurs ont fortement transféugd envois vers des délais a J+4 ou J+7 afin
de bénéficier de tarifs plus avantageux. Une &li@ution conduit a une baisse de la recette
moyenne unitaire mais également a une baisse déts ar production du service
d’acheminement, le second effet semblant actuehémemer. Des effets de seuils peuvent
néanmoins se manifester si un transfert trop masse les tarifs économiques induit une
forte baisse des recettes alors que les colts rmagstent fortement influencés par les codts
d’exploitation.

Facteurs d'évolution des charges entre 2004 et 2006
(Colts complets attnbués 4 la presse)

Evolution du
Evolution des trafic hors
Zones de presse
distribution

Productiits
de La Poste

Ewvciution
spontanée des
colts

- B7 M - adaptation au s
261 ME - 45 M - axdaphation (e [rICESEUE

- 125 M producevite générale de
La Poste benefclant 313 Precse

Coiits
complets Codlits
Presze Compleis
2004 Presse
2006
1 280 ME

1174 ME

Source : La Poste

Il convient de noter qu’une part prépondérantead@dluction des colts est associée aux gains
de productivité revendiqués par La Poste. Or, pog part conséquente, ces gains de
productivité sont conditionnés par le niveau craigsle préparation du courrier, qui limite les
opérations de tris réalisées au sein du réseaalpdst contribution du routage a une telle
évolution a donc été significative au cours deshiéees années. En effet, les routeurs ont
accru de maniére sensible la proportion d’exemgdatiriés au niveau de la tournée du facteur,
afin de permettre a leurs clients de bénéficiertdefs postaux les plus intéressants.

A moyen terme, dans une perspective d’ouvertui@eatu marché du courrier, La Poste ne
peut continuer a subventionner sur ses ressourcgwes la distribution de la presse.
L’objectif d’'un équilibrage de son compte d’expédibn apres versement des aides publiques
est acté dans I'accord de service public conclur paypériode 2008-2012 Cet objectif
apparait particulierement complexe a tenir, dansamexte ou I'ensemble des partenaires
subit des contraintes tres fortes : situation btalge tendue pour I'Etat, diminution du
volume de courrier et contraintes concurrentiefpesir La Poste et fragilité économique

" Contrat de  service public entre I'Etat et La  Poste—  2008-2012
http://www.industrie.gouv.fr/poste/actu/contrat \véeg-public.pdf
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persistante pour la Presse. Les accords Etat Pireste conclus pour la période 2009-2015
s’inscrivent dans ce contexte particulierementoaéli

1.3.2.3 Les accords Etat — Presse — Poste.

Succeédant aux accords tripartites conclus pouétege 2004-2008, un protocole d’accord a
été conclu entre I'Etat, la presse et La Poste paysériode du < janvier 2009 au 31
décembre 2015. Ces accords reposent sur neuf pmimsipaux, dont certains joueront
probablement un réle majeur dans I'évolution duesgrcdu routage :

L’Etat, la presse et La poste ont convenu d’organisur relation pour une durée de
six ans au lieu de quatre ans pour les précédextrds. Cet allongement de la
période répond a la volonté d’offrir une meillewigibilité aux différents partenaires.

Une hausse tarifaire, différenciée selon la natle® supports, est programmé sur la
période de validité de l'accord. Le tarif de latdimution postale de la presse
d’information politique et générale subira une lx@ude 2% en 2009, I'accroissement
annuel des tarifs de distribution progressera émsuisqu’a 3,5% en 2015, hors
inflation. Les tarifs appliqués pour les autres pgups de presse connaitront des
hausses plus importantes (cf. tableau ci-dessous).

Le principe d'un service universel est retenu awedarif s’appliqguant a I'ensemble
des publications a compter dtl janvier 2009.

Les surcolts associés a la prise en charge degeeseniversel seront compenses en
partie par I'Etat. Les sommes engagées par I'Eta @itre passeront de 242 millions
d’euros en 2009 a 180 millions d’euros en 2015.

La Poste s’engage a poursuivre ses efforts de ptioda et d’optimisation. L’objectif
retenu par I'opérateur postal est une réduction a€gs complets attribuables a la
presse de 200 millions d’euros a I'horizon 2015shoflation. Cette réduction devrait
permettre, associée a la croissance des tarifaypgdtar résorption totale du déficit lié
au trafic presse, au terme de la période considérée

La Poste s’engage a limiter les impacts financtigsson programme CQC sur les
éditeurs de presse (distance accrue jusqu’au dép@es compensations pourraient
étre accordées, a titre transitoire.

La Poste va faire bénéficier les éditeurs de ndesedolutions industrielles en vue
d’optimiser les colts associés au dép6t, au transpa la distribution de presse. Les
principales mesures envisagées concernent la tdisti de liasses multititres, la
distribution sur liste, la distribution en flux @us le jour méme.

La Poste renforce ses engagements en termes dé qimlservice. Les délais de
distribution sont confirmés (par exemple 97% ddrithistion le jour méme pour la
presse quotidienne) et les pénalités en cas derespect des engagements sont
doublés.

Les trois partenaires de I'accord s’engagent a puvoir le développement accéléré
des activités de portage.
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Presse CPPAP non IPG : + 34,12 % sur 7 ans avant inflation
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
3% 3,9 % 4% 45 % 5% 5 % 5 %
+ Presse quotidienne a hebdomadaire d’information politique et générale au sens de l'article
D.19-2 du CPCE : + 22 98 % sur 7 ans avant inflation
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
2% 2.5 % 3% 3% 3,9 % 3,9 % 3,9 %
« Quotidiens nationaux et locaux a faibles ressources de publicité - + 10,98 % sur 7 ans
avant inflation
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1,9% 1,5 % 1,5% 1,5 % 1,5 % 1,5% 1,9%

Source http://www.presse-

poste.com/sites/default/files/imce/telechargemguédite_et_engagement/les_accords_2009-
2015/La_revalorisation_tarifaire.pdf

1.3.3 Le développement des activités de portageubstitut a 'acheminement postal ?

Avec seulement 52 quotidiens achetés par habitgrdrean, la presse nationale souffre de la
comparaison avec les médias des autres pays ensof#iéerents facteurs sont avancés pour
expliquer cette situation :

De fait, le portage connait une évolution réguligrais lente sur le marché national de la
diffusion de la presse. Il s’est distribué en 2@@Opeu plus d’'un milliard d’exemplaires de

1.3.3.1 Le retard national dans le domaine du portge

Les habitudes de lecture,

La faible densité et la surface de vente moyensffisante des points de vente,

L’inadéquation de l'abonnement pour la diffusion die presse quotidienne
(distribution trop tardive dans la journée, colt.l'dpsence d'offres performantes

dans le domaine du portage.

presse par portage, avec une croissance annudltedte de 1,5 a 2%.

™ La presse « CPPAP non IPG » peut bénéficier dastage tarifaires postaux attachés au fait quiesie
reconnue par la commission paritaire (CPPAP) maesdiffusant pas des informations politiques géeéra
(IPG) ne peut prétendre aux aides attribuées r@udit soutien au pluralisme.
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Evolution du portage en France (Nombre d’exemplaire en millions)

1060

1040

1020

1000

980

960

940 -
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|Diffusionenmi|lions 951 962 981 1003 | 1018 | 1036

Source OJD — Observatoire annuel de la presse

Le portage se développe de maniére trés différersiéon les familles de presse. C'est la
presse quotidienne régionale qui y recourt le phassivement, avec environ 40% de ses
exemplaires distribués par ce canal.

Répartition de la distribution selon les familles de presse

100% -
a0%. |
0% -|
70% -
60% B Fortage
50% @ La Poste
40% - o Vente aun”
30%
20% -|
10%
0% : :

PON PHR Pmag POR&POD PP

Seuree ; Cffice de justificalion de la diffusion (denness 2006)

PON : Presse Quotidienne Régionale

PQD : Presse Quotidienne Départementale
PHR : Presse Hebdomadaire Régionale
Pmag : Presses Magazine

PP : Presse professionnelle

Dans ce domaine, la presse francaise se situetrit de ses homologues allemande, suisse,
suédoise ou néerlandaise avec seulement 20% deplaxes diffusés par ce canal.
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Portage et diffusion de la presse quotidienne : dedfets d’entrainement ?

Volumes de presse payante achetés par habitant et par an
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Données recueillies et reconstituées selon la méthodolagie Arthur D Little
Données anrégées

Source : Arthur D Little, cité par M. Schwartz, @it

Des lors, I'Etat souhaite contribuer a dynamisediffusion de la presse en développant des
aides au portage. A la suite des Etats Généraua &eesse, achevés en janvier 2009, les
pouvoirs publics ont décidé d’accroitre tres foraines aides au développement du portage,
qui atteignent désormais 70 millions d’euros.

Evolution des aides au portage (millions d’euros)
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Sources : Lois de Finandattp://www.senat.fr/commission/fin/pjlf2010/np/nghp173.html
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1.3.3.2 La compétitivité prix du portage

Selon les études existantes, le portage de presstitoe une alternative économiquement
viable a la diffusion postale, le colt du portagepdesse étant inférieur aux co(ts postaux.
L’écart serait encore plus important hors aide jpuigl. Un transfert de I'aide publique sur les
formules de portage contribuerait a accroitre fi@idintiel de codt.

Comparaison du codt postal et du co(t du portage dn quotidien régional

colt postal coiit portage
colt dirsct* 0,21 € 0,28 €
colt routage 0,03 € 0,02 €
colt vente 001€ 0,02 €
Colt fonctionnement 001€ 0,01€
Colt fixe 0,07 € 0.07 €
Codt conditionnement 012 € 0,01 €
Coiit total 0,45 € 0,41 €
Coiit réel (sans Etat) 0,54 € 0,43 €
Coiit aprés transfert aide 0,54 € 0,32 €

* colt de laffranchissement. La demiére ligne correspond au calcul de colt sous lhypothése que I'Etat
transfére l'aide postale au portage. Cette hypothése en induit une autre relative au fait que le titre soit
capable d'assurer l2 portage sur 'ensemble de sa zone de diffusion. Dans cet exemple, c'est un pur hasard
que le codt total soit quasiment équivalent au prix du timbre.

Source Patrick LE FLOCH, Les co(ts de distributiam abonnement de la presse, 2008

Les routeurs considérent pour leur part que leagerin’est pas en mesure de contester une
part importante des expéditions postales, d’'uné graraison des structures industrielles de

cette activité, mais également parce que l'aiddigud au portage est susceptible selon les

éditeurs d’étre remise en cause sur le moyen terme.

D’une facon générale, la situation du portage ss¢alargement liée a la densité de I'habitat
dans le pays. Le faible développement actuel encerast pour une part la conséquence de
'étendue du territoire national. Certains routewts presse avancent l'idée que le

développement du portage sur les zones les plusedequi « écréemerait » le marché de la
diffusion presse, cantonnerait 'acheminement paaia zones économiquement les moins

favorables avec, en conséquence, un accroisserasrtodits moyens de distribution par La

Poste, faute d’'une péréquation entre zones.

1.3.3.3 Une structure industrielle inadaptée
L’'un des principaux obstacles a la diffusion dutpge en France est attribué, par la plupart
des acteurs rencontrés, a lI'atomisation de ce weotdustriel. A I'exception de quelques

acteurs, la profession est constituée de PME, \@@rd PE au rayonnement exclusivement
local.
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Les entreprises adhérentes au GREPP

Tableau 14 - Entreprizes adhérentes au GREPP

Entreprise Ca Effectifs RMN/ICA CAIN
PAP (La Poste)® 1.4 ME 95 a 100 -10% 14 kE
PROMOPCORTE (Le Figaro)® 6,7 ME - 0%
Adrexo® 257 M 6.500 6% 40 kE
AP DNA (Strasbourg) 14,0 M€ 440 & 480 0% 30 kE
SOPRODIF (Clerment) 4.0 ME
SDVP (St-Cuen) 56,3 ME 650 & 720 -0,50% 82 kE
Sud Presse Distribution (13)* 33 ME 100 & 110 0,50% 31kE
Presse Portage (Tours) 5.4 ME 160 & 170 33kE
Portage Service (Orléans) 1,3 ME 35440 0,25% 35 kE
Publinice Service 14,5 ME 500 & 550 0,25% 28 kE
Media Portage (Mulhousg) 7 Me* 870 a 960" 0%* 8 kE
Dépositaires Ouest-France
Service Lavallois de Portage 0,2 ME 4,5%
SARL Mazaire Portage 0.4 ME 0,5%
Mord Portage Service
Portage Nantes Est 0,3 ME S5&10 -0,25% 40 k€
DPQR 0,6 ME 15420 0,25% 34 kE
‘Vannes Portags 0,6 ME -4, 25%
Rennes Sud Portage 0,2 ME -4 25%

Chifires de 2006 sauf pour les entreprises avec * (2003), * (2004), *** (2007). Chifire d'affaires en millions
d'euros. *: n'appartient pas au GREPP. RN/CA : résultat net/chiffre d'affaires. CA/N - chiffre d'affaires par

tata

Source Patrick LE FLOCH, Les co(ts de distributiam abonnement de la presse, 2008

Pour les éditeurs, la dispersion des entreprisepotiiage constitue un obstacle majeur a
I'utilisation de ce canal de diffusion. Les respainies du groupe Bayard Presse (La Croix, Le
Peélerin...) expliquent ainsi qu’il leur est trés diie d’imaginer contractualiser avec
plusieurs sociétés de portage. En effet, une tellion implique une mise en relation des
systemes d’information et des rétroactions en teréek en cas de difficulté (par exemple si
un porteur n’est pas parvenu a déposer le joutmz# an abonné, il convient de trouver une
solution de rechange). Il parait tres difficile tieser ce type de relation avec une grande
quantité de partenaires de taille régioftale

1.3.3.4 Le positionnement de La Poste sur le secteu

La Poste a été encouragée par les pouvoirs publiasoriser le développement du portage
sur le marché francais. Avec la création de saldiliNeopress en 200%id Publipost),
I'opérateur historique est devenu un acteur immbrtie ce marché. Cette société a, dans une
premiere phase, implanté huit établissements starti¢oire national en couvrant alors 20%
de la population francaise. Dans cette configumatica société employait 500 salariés et
diffusait 26 millions d’exemplaires. Depuis juin ZI) Neopress n’est plus présente que sur
Paris et Lyon : en raison d’'une demande insuffesamé permettant pas d’atteindre I'équilibre
economique, la société a fermé six des huit siteents depuis sa création.

En janvier 2010, Neopress a créé une filiale conamamec France Routage : Neopress
Routage. Cette nouvelle entité propose une offugplée de prestations de routage et de
portage. Les deux partenaires proposent la misee@mre d’'un processus « bout en bout »,

’® Entretien avec Mme Mathieu, M. Roux, Bayard Pre8sept. 2010
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sans rupture de charge, en s’appuyant sur la sgnerda complémentarité des activités des
deux entreprises. Neopress Routage a I'excluspotér commercialiser cette nouvelle offre
globale, a destination des titres de presse magatides quotidiens.

Cette initiative, est diversement appréciée pactexurrents et les clients potentiels. Pour les
routeurs, I'accent est mis sur les risques de aoecce déloyale associée a cette alliance. La
Poste, insiste sur le fait que Neopress est uiadefit qu’il n'y a donc pas de confusion entre
son activité sur le marché et I'activité de la roaisnére dans le courrier. Pour sa part, France
Routage considere que La Poste, soucieuse d’dwitiérsoupcon de concurrence déloyale,
traite la filiale Neopress avec plus de rigueur kpseautres acteurs du sectéur

Les clients potentiels de cette nouvelle structureexprimé la crainte d’une dépendance trop
importante par rapport a l'opérateur. Ne pouvarg fmre jouer la concurrence sur les
activités d’expédition postale traditionnelle, dgpriment une certaine inquiétude sur le fait
de se trouver confronté a un acteur dominant danportage dépendant de ce méme
opérateut’.

1.3.3.5 Le portage ne remet pas en cause le métiler routeur

Les routeurs de presse considérent que le dévetapypedu portage ne serait pas de nature a
remettre en cause fondamentalement leur activitéeftet, la nécessité d’un tri préalable des
envois demeurera quel que soit le distributeud fiRar ailleurs, I'individualisation de plus en
plus marquée des envois de presse (présence démmepp offre marketing personnalisée)
implique une préparation amont personnalisée degittonnements.

Des lors, le développement du portage implique pewouteur un changement de clients,
bien plus qu’il ne remet en cause son métier. HAbeues, on peut penser que le
positionnement stratégique des routeurs se troilvemmforté par lI'essor du portage.
Actuellement confronté a une forte pression desntdi (Quelques grands éditeurs) et des
fournisseurs (La Poste), les routeurs de presseepenoir dans le développement du portage
'opportunité d’affirmer un réle d’intermédiationne un secteur du portage relativement
éclaté et des éditeurs qui ne seront pas en mdsarernaliser la relation technique avec un

grand nombre d’interlocuteurs.

’® Entretien avec France Routage.

" La Poste réagit a ces remarques en indiquant sfagit d’'un ressenti ne correspondant pas a lktéédu
marché du portage «ni le groupe La Poste, ni @és commune Neopress Routage ne sont en position
dominante sur le marché du portage ». « Avec ume @ marché de 3% du marché sur un marché total
d’environ 1 milliard d’exemplaires. En particulidfactivité de portage de magazines, a concern@@t0

1,2 million d’exemplaires, soit 0,12% du marchéatet Source : remarques communiquées par La POste.
notera cependant que pour apprécier le poids edlogérateur sur le marché du portage, il fautswmbérer
I'atomisation actuelle du marché et élargir le@aizement a la presse quotidienne régionale, gig lesegment

le plus dynamique sur ce marché...
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1.3.4. Les facteurs d’évolution du marché
1.3.4.1 L’évolution des systemes d’information eios impact sur le marche:

Au cours des derniéres années, en associant leEsursulésireux de s'impliquer, les services
techniques de La Poste ont développé un systenmmmenunication en ligne de données

électroniques. Les routeurs peuvent désormais emaple dépobt de bordereaux papier par la
communication de fichiers informatiques, décriviast données de routage physiques (DRP)
et les données de routage logique (DRL) :

* Les DRP sont une extraction des données issuegrduldment du routage physique
et enregistrées grace a un systéme de documentaéisndépdbts (tracabilité du
processus de production) mis en place chez le upuate presse. Il s'agit d'un fichier

au format XML’8,

* Les DRL sont une extraction du processus de routaggue et se présentent sous la
forme d'un fichier au format XML. Le routage logeest le pré-tri par liasses des
abonnés et 'ordonnancement selon les destinatibles lieux de dépot.

Une telle procédure a obligé les routeurs a investassivement dans leur systéme
d’'information avec l'objectif de le rendre compé#tibavec le réseau de La Poste. Les

investissements associés a cette mise en confode#ésystemes d’information ont été
évalués a 0,5 million d’euros par France Roufage

Parallelement a cet investissement, les routeupsekse ont di également investir dans leurs
chaines de production afin de mettre en place Wesux de tri de plus en plus fin. Au cours
des dernieres années, et afin de pouvoir prendoemrpte les avantages tarifaires associés a
des niveaux de préparation supérieurs, les chadeeproduction ont été adaptées pour
pouvoir gérer des flux triés au niveau de la toardé facted.

Alors que ce niveau de préparation ne concernat2fito des envois en 2005, il s’éleve a
39% en 2007.

Structure des dépo6ts par modalités de préparation
Type de préparation
« Liasse directe facteur »
« Liasse directe Code Postal »
« Département a trier »
« A trier Toute France »

Source Marc Schwartz, Mission de réflexion et ampsition sur I'acheminement des abonnements desere
rapport d’étape, Mai 2008

8 La Poste, Direction technique du courrier, PROCES®E RACCORDEMENT Données de Routage
Logique & Données de Routage Physique, 2007.

" Interview de M. Jost France Routage, 29 juin 2010.

8 La Poste précise que les avantages tarifaires deél'accés au niveau de préparation le plus &nles
éditeurs peuvent étre partagés entre routeursitetués] selon des modalités a négocier entre leenmEres.
L’investissement consenti par les routeurs pourdaitc étre récupéré dans le cadre de ce partageEceSo
Remarques communiquées par La Poste.
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D’une maniere générale, La Poste considere quediatéa des investissements dans les
systémes d’informations résulte de choix stratéegqie certains routeurs, souhaitant intégrer
davantage de valeur et se positionner en concsrrdes SSIl et des gestionnaires
d’abonnement. Les options techniques proposées|'gpérateur postal n'auraient pas
d’'impact sur la structuration du marché et n'alaait pas les investissements requis pour
exercer le métier.

Une telle analyse n’est pas partagée par les miofa®els interviewés par les consultants de
Basic. Ces professionnels considerent notamment'égleange informatisé de fichiers avec

'opérateur postal est une condition nécessairer pmoposer une offre crédible et

financierement attractive. L’adaptation des syswemdinformation nécessite des

investissements importants que les petits acteursedteur éprouveront des difficultés a
financer.

1.3.4.2 Le pouvoir de marché des éditeurs

Les routeurs de presse sont confrontés a des édigpoouvant des difficultés économiques
importantes, pour lesquels les colts postaux daestile premier poste de charges externes,
souvent devant I'impression.

Contrairement aux co(ts d'impressions qui ont fodet baissé au cours des dernieres
années, notamment en raison d'une délocalisatiamed’'grande partie des activités

d’'impression, les colts d’acheminement postaux asntde maniére significative et sont

appelés a progresser encore, selon les termefdenee de I'accord tripartite.

Dans ces conditions, le choix d’'un routeur de @eggparait comme crucial pour les éditeurs.
Les routeurs sont cependant pour l'instant protétese pression trop importante sur leur
prix, du moins pour les leaders, en raison de t&réinciation de leurs prestations par la
qualité.

Entre routeurs de presse, la concurrence s’exemteus sur I'optimisation tarifaire postale.
Les leaders du secteur font valoir que leurs piiesi®ne représentent qu’environ 10% de la
valeur des affranchissements alors que la quaktéedrs prestations peut générer des
economies substantielles sur les colts postauxpdtmculier, le niveau de préparation du
courrier et le taux de préparation au niveau detse facteur influe directement sur le colt
d’affranchissement. La prestation du routeur peéutéger des gains de 1 a 2% sur les colts
d’affranchissement grace a un tri plus pertinemt.routeur peut deés lors justifier un surco(t
conséquent de sa prestation sur des critéres digéqimla préparatioft-

Méme s’ils peuvent faire valoir des avantages eémdede celui du prix, les routeurs de
presse sont dans une relation asymétrique avexiesirs dont le pouvoir de marché est tres
important. De fait, les routeurs de presse jouemt survie économique a partir du résultat de
quelques appels d'offres annuels, portant sur daatgés considérables.

Les grands groupes de presse (Prisma Presse, Mwndaggardere...) privilégient
désormais des appels d'offres pluri annuels pansiémble de leurs titres. lls adoptent en

81 Ainsi par exemple si I'on retient I'hypothése d’affranchissement unitaire & 0,4€, un gain de 29tésente
0,8 c£€. La prestation du routeur représentant envic€, le gain sur I'affranchissement corresporD% du
co(t de la prestation du routeur.
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général une politique d’achat visant a concentar inarché sur un ou deux routeurs. Leurs
critéeres d’achat retiennent essentiellement l¢etaiitique, la capacité technique du routeur et
le prix de la prestation.

Les politiques d’achat de quelques éditeurs

Editeur Mondadori Bayard Presse Le Monde
Chiffre d’affaires 390 M€ 250 M€ 465 M€ (groupe La Vie — L¢
France Monde)
AWl R Eiifelgl Environ 80 millions |  Environ 70 millions Environ 2iillions
postale France
EEUCEHETEENE] - France Routage - BHR -Routage interne (impression
- Brio - France Routage et routage intégres)
-France Routage pour certaines
publicationscouleur

D

Criteres de -Qualité de la -BHR est le - Routage internalisé lié a
sélection préparation partenaire historique| I'intégration de I'imprimerie
-Compétences ex filiale. au sein du groupe.
techniques - Qualité de la
-Contribution a la préparation et baisse
baisse des codts des colts postaux
postaux
Remarques - Forte implication | - La diffusion par - Evolution vers le portage
dans les groupes de| abonnement est - Distribution 2010

travail Etat/presse | dominante pour La | 90 000 ex par La Poste
/poste Croix. 50 000 ex par portage

- Distribution 2012

45 000 ex par La Poste
95 000 ex par portage

Source BASIC

Face aux évolutions en cours, les éditeurs cormitides grands routeurs comme des
partenaires pouvant leur faire réaliser de sulislargains économiques.

1.3.4.3 La flexibilisation des flux

Les routeurs de presse sont confrontés a l'indalidation croissante des envois réalisés par
les éditeurs, notamment dans le domaine de la @mesgazine. En fonction du profil de
I'abonné, une personnalisation de I'envoi est séalia un double niveau :

* en termes de contenu éditorial, les différenteégmates d’abonnement integrent des
suppléments de nature diverses. Chaque abonndaituitétre servi en fonction de sa
formule d’abonnement,

* en termes de marketing direct, I'analyse du pmdil’abonné donne lieu a des offres
commerciales différentes (catalogue VPC, offreadges émanant de partenaires ...)

Sur les chaines de routages, la mise sous filmdd#&sentes composantes se fait donc de
maniere toujours plus individualisée, ce qui impégdes chaines flexibles, contrélées par
informatique... et donc des investissements consésjuen
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1.3.4.4 L'impact de la massification

Alors que La Poste refusait précédemment le regnognt des titres dans une seule liasse
facteur, les accords tripartites portant sur lagoér 2009-2015 ont acté cette possibilité. I
sera donc possible désormais pour un éditeur diobtes tarifs correspondant les plus
avantageux dans le cadre du regroupement de pisdiges triés au niveau le plus fin. Une
liasse facteur pourra ainsi étre composée, par gheciale plusieurs magazines.

Des expérimentations en ce sens ont notamment ééas par le groupe Mondadori, en
partenariat avec les routeurs Brio et France Reutag

Les acteurs sollicités sur ce theme ont fait vadpie I'organisation pratique de ce type de
regroupement s’avérait assez complexe :

e |l faut trouver les bonnes associations de titremmplémentarité des tirages,
compatibilité des dates de parution et des fréqgenc

» Siles deux titres appartiennent au méme éditeprdbleme est plus simple que s’ils
sont détenus par deux partenaires. Dans ce deasgte partage des bénéfices induits
doit étre déterminé et accepté par les deux éditeur

* Plus problématique encore est la gestion d’évelesiplenalités, si La Poste remet en
cause la qualité de certains envois et regroupensgion quels criteres faudra-t-il
distribuer ces pénalités entre les éditeurs ?

* Quel seront les modalités de gestion des retarddedéts de certains titres chez le
routeur ?

Les gains associés a cette pratique ont été évaleésertains interlocuteurs entre 1,5 et
1,8%. Il s’agit donc de gains relativement modestesregard, par exemple, de la croissance
des codts d’affranchissement programmeés sur laogeri 2009-2015 (progressant
annuellement de 2 & 3,5% selon les anfiées)

Ces considérations conduisent certains éditeursngiderer que les colts induits par le
développement du regroupement multi titres (notanines investissements informatiques
réalisésgschez les routeurs et les éditeurs) nerguuse justifier au regard des bénéfices
attendus’.

8 |a Poste indique que ces données sont issuesélimantations limitées et ne saurait &tre conseécé@mme
des valeurs statistiquement représentatives. Souergarques communiquées par La Poste.
8 Entretien avec Bayard Presse, Mme Roux, M. Maftfesept. 2010.

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



83

1.3.5. L’évolution de la chaine de valeur

Il découle des développements précédents que lmechide valeur du routage devrait
continuer a évoluer au cours des prochaines anhésschangements les plus significatifs
concernent la gestion des fichiers abonnés, toawhigllement assurée par les gestionnaires
d’abonnement, sociétés de services informatiquei &tait déléguée la saisie des nouveaux
abonnements, la gestion des relances, la préepaddmfichiers d’expédition.

La position de ces acteurs semble dans un certaitbre de cas remise en cause, sous |'effet
d’une double évolution :

» Les éditeurs considérent désormais que leur baslmmeées abonnés est au cceur de
leur métier. La bonne gestion de celle-ci est wiefar de fidélisation des lecteurs,
mais aussi d’accroissement de I’ARPU (offres ciblée marketing direct, location de
fichiers a des tiers...). Dans ces conditions, ilaveat souhaiter ré internaliser la
gestion de celle-ci.

» Parallelement, les routeurs de presse se déciioamine idéalement placés pour gérer
de maniere la plus efficiente possible les fichaennés de leurs clients éditeurs. lls
sont en particulier incontournables pour optimigadonnancement et les tris de ces
fichiers afin d’optimiser le niveau de préparati@ans la mesure ou ils doivent étre
utilisateurs de ces fichiers pour préparer les @ijo@éds, mais aussi parce qu’ils ont
beaucoup investi pour développer leur systéme atimétion, ils peuvent envisager
une intégration verticale de leur prestation vargdstion des bases abonnés.

L’évolution de la chaine de valeur du routage de msse

Production,
egroupement
Chaine Physique IuBIESE Brochage Assemblage T ARl onditionnement@ljvraison réseau
suppléments multititres
PP DRP physique postal

_____________________________________________________________________________________________________________________

Gestionnaires
abonnements

Chaine logique Gestion BDD Marketing \, Routage ransmission
abonnés direct logique DRL

» Positionnement récent USortie de l'activité , Coeurde métier Positionnement de certains acteurs
Les codes couleurs renvoient aux deux composantes dela chaine de valeur

Source BASIC
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1.4. Le cas du traitement du colis

1.4.1. Le marché du colis de moins de 30 kg (cotigdinaire)
L’évolution du marché du colis de moins de 30 kg @blis ordinaire) est en légere

décroissance sur les trois derniéres années. Gaénatteint plus de 370 millions d’objets en
20009.

Evolution marché du colis ordinaire (millions d’objets)

410

400

390

380

370 —

360 —

350 —
340 - —

330 A —

320 A —

310

2004 2005 2006 2007 2008 2009
OColisordinaire| 342 403 355 386 383 372

Source : ARCEP

Cette décroissance détonne par rapport a la dynamig la vente en ligne despuwre
players» due-commerce. Il faut en déduire que les volumes appgrar la vente a distance
traditionnelle ont fortement baissé sur la période.

En 2005, 62% de la vente a distance provenait cesii@ due-commerce.

1.4.2. La structuration générale du marché du colide moins de 30 kg

Sur le marché du colis de moins de 30 kg, la stratibn classique du marché s’organise
autour du colis dit ordinaire (BtoC essentiellemergst-a-dire des destinataires particuliers)
et du colis express. Mais les frontiéres tendesteatomper entre les deux marchés. Par
ailleurs, le développement des réseaux de dépausles colis ordinaires a destination des
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particuliers tend a réduire progressivement la garcolis postal, méme si cette part reste
largement prépondérante actuellement.

Néanmoins des évolutions ont eu lieu et auronmypact sur les stratégies de développement
des points relais. Ainsi, KIALA en s’associant avReesstali a renforcé en 2009 sa
présence sur le territoire francais. La Poste & @@ propre offre de points relais
(SoColissimo) en partenariat avec des acteurs esar le marché, ce qui pourrait entrainer
une réorganisation des relations dans le sectets gu’elles sont déja fortement imbriquées.
Parallelement, les acteurs du colis express sdagemt de plus en plus au marché du BtoC
(comme par exemple le rachat en 2010 de CIBLEXGEDDIS) et se sont associés avec des
réseaux de points relais afin de mieux couvrir besoins des particuliers en matiere de
livraison (par exemple une premiére présentatiaomicile suivi en cas d’absence par un
dépdt en point relais).

Le marché du colis en France

Colis moins 30 kg
2008 FRANCE

. - 4 Mrds €
Colis ordinaire 685 millions d'objets
Colis moins 30 kg : Colis express
2008 Colis moins 30 kg
1,7 Mrds € (5,7%) 2008
363 millions d'objets (+0,6%) 2,3 Mrds € (+5,8%)
250 Millions VAD et ecommerce 322 millions d'objets (+1,8%)
Colissiimo
- . Adrexo
270 million d'objets an i
(est BASIC) 18 millions d'objets
: CHRONOPOST FRANCE DUCROS EXPRESS
— : 470 M € Ex DHL France
/ Dépots relai \ 50 Millions objets Messagerie
environ 46 Millions
dobjets (est BASIC)
GEODIS
KIALA LIOIBIAE [ a France TAT FEDEX
9 Millions d'objets 13 Miliions d'objets EXPRESS
(Hors KIALA) (est
BASIC) |
GLS TNT
A2PAS Ay SOGEP CIBLEX
6 Millions d'objets | < 18 millions d'objets

Source D’apres données ARCEP et données BASIC

8 Nouvelle dénomination de la société NMPP depulstieiécembre 2009
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1.4.3. L'offre Coliposte

ColiPoste reste l'acteur prépondérant de l'acticités B2C en France. La Cour des comptes
a délivré une appréciation tres fine de I'actid&ColiPoste au sein du groupe La Poste :

Les résultats de ColiPoste ont été chague annégeaun supérieurs aux prévisions des
documents stratégiques successifs depuis 2003, eilanthiffre d’affaires qu’en résultat
d’exploitation. Sur I'ensemble de la période leffrki d’affaires de ColiPoste a progressé de
40 %. Déficitaire en 2002, ColiPoste a dégagé ed920n résultat d’exploitation bénéficiaire
de 126 M€, pratiquement inchangé par rapport a 2008 résultat est positif car il a été
atteint malgré une baisse des volumes de 6,6%e €ettlution révéle une certaine robustesse
du modele économique de ColiPoste, permise paraasez forte variabilisation des charges
résultant notamment de I'externalisation d’'une pardes activités, comme celles du
transport.

A la différence du courrier, le recul des volumesablis serait largement imputable a la

conjoncture économique. Il n’en reste pas moins lgueolitique d’augmentation des tarifs

par le relevement de la gamme des services offédste plus haut risque de se heurter a la
vigueur croissante de la concurrence et a la passies vépécistes sur les mafges

Pour certains observateurs, la stratégie de LaRiasts le colis a été précurseur par rapport a
la stratégie adoptée ensuite pour le courrier.&qui concerne le marché du colis, il existait
des les années 1985/86, il existait une volontéeddégration du tri dans le réseau et une
démarche commerciale et tarifaire qui privilégildtcontact direct entre le chargeaiest-a-

dire les clients émetteurs de colis et La PstBes investissements ont été réalisés dans
15 plates-formes de tri spécifiques a l'activitéau milieu des années 2000.

Pour les entreprises, I'offre Entreprise COLISSIN@nporte deux formules :
« Access qui comprend une livraison sans signature
« Et Expert, qui intégre la signature.

Pour les grands chargeurs, dont le volume de eslisupérieur & un million par an, I'offre
PROFIL implique la possibilité la réalisation ddfélients niveaux de préparation (tris par
destination...).

Les deux offres ne reposent pas sur la remise @abule distribution ou aux ACP (Agences
Coliposte). Dans le premier cas, on accéde au miV&dl (centre de tri apport non tri€), dans
le second cas, au centre de tri TG2 (avec tri sEfocentres).

Des remises sont consenties aux chargeurs selolieles de dépét, le profil de fret, les
volumes déposés et les options souscrites. Un adpplateforme de tri nécessite un volume
minimal pour rentabiliser le transport direct maé&smet de bénéficier de tarifs plus attractifs.

En 2010 une nouvelle offre Coliéco Piftté été mise en ceuvre. Avec Coliéco Piloté, il
s'agit pour ColiPoste de relancer le Coliéco TSRigloqui n’est plus adapté aux standards du

8 Cour des comptes, 2010

8 patrick Lacourt, France Paquets, entretien ARCEP

87 Les avantages du Coliéco Piloté sont principalenesnsuivants :

Tarifs d’affranchissement moins élevés pour lesniees échelons de poids (jusqu'a 5 kg) que ceugaliéco
TS2 actuel, par exemple :
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marché (absence de tracabilité) et qui souffreapkaurs d’'une concurrence accrue de la part
de certains distributeurs alternatifs (Adrexo natent).

L’organisation nationale de ColiPoste

ime
- wmBar le Dut

e
gnac & hrmagnac

F"“-“!“'ﬂln.l'hlnnbuudrm_
i Monipeiliers

Ll
Larrieus

Source : La Poste

1.4.4. L'organisation des réseaux points relais

Un réseau de dépbts repose d'une part sur un eoitef de commercants recrutés pour
délivrer la prestation de dépét et de retrait. pess grands réseaux sont batis sur des filieres
professionnelles. Mondial Relay s’appuie sur desgings, la presse, des fleuristes, A2PAS
sur les débitants de tabac, et Presstalis suéledtsl presse.

Certains acteurs ne proposent que leur réseau sfiebdiion en laissant les opérateurs
développer leur logistique propre. C'est le casielgment pour le réseau A2PAS qui se

Colis 500 — 750 g = 2,45€ (au lieu de 2,52€) ;

Colis 750- 1000 g = 2,55€ (au lieu de 2,65€).

Tragabilité jusqu’au point d’entrée dans le rés€aliposte grace a une nouvelle étiquette code ba$eurce
France Paquets)

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



88

trouve étre commercialisé par de nombreux opérateaus leur propre marque de points
relais.

Un réseau de dépbts peut proposer un hub de coaiientet de tri avec les agences qui
assureront ensuite I'approvisionnement des colrs l&s points relais. C’est le modele de
MONDIAL RELAY et SOGEP, seuls opérateurs possédemttype d’infrastructure en
France. Dans le cas de MONDIAL RELAY, le hub opéne tri automatique sur les
différentes destinations. Ce type de réseau asagteminement par des moyens propres ou
en sous-traitance.

Un opérateur comme KIALA ne dispose pas de cesémifites infrastructures. Son
positionnement sur le marché s’appuie sur un systdiimformation sur lequel vient se

greffer une valorisation de la marque, a la foisve client final et vers le commercant. C’est
en cela que le modele KIALA est innovant par rapar fonctionnement traditionnel des
réseaux relais en France. Historiguement, KIALAssappuyeé sur l'infrastructure de Mondial
Relay pour déployer son offre et son image. DeRQi9, KIALA s’appuie également sur le

réseau des dépots de presse de PRESSTALIS.

PRESSTALIS propose effectivement son infrastructigel20 dépots régionaux alimentés a
partir d’'un hub national. La distribution est agsupar les dépbts de presse.

La chaine de valeur des points relais

B ACHEMINEMENT

RP=P=

il SYSTEME D'INFORMATION T

Mondial Relay trie des colis ‘Postaux’ pour le camges enseignes du groupe 3SI et les
remet a ColiPoste.

Source : BASIC

Par ailleurs, Mondial Relay assure des prestatiens/raisons en point Relais et a Domicile
pour le compte des enseignes du groupe 3SI etragatgour des enseignes extérieures au
groupe.

1.4.5. Les parts de marché de la distribution du dis de moins de 30 kg

Les parts de marché de la distribution du colisTaeéns de 30 kg ne font pas I'objet d'un
suivi particulier. La Cour des comptes a délivré2@i0 une estimation des parts de chacun
des grands acteurs.
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« Au total, seul opérateur au début des annéed @R oste détiendrait, aujourd’hui, autour
de 70 % du marché du colis en France. La Redoutesefrois Suisses, par leurs filiales
spécifiques de distribution, contréleraient chadenl’'ordre de 6 a 8 % des volumes, et deux
opérateurs concurrents se partageraient le soldé,environ 6 % pour le plus ancien d’entre
eux et 3 % pour le nouvel entran%.8 »

BASIC a ajusté ces estimations avec ses propré@sa&ins sur les acteurs concurrents a
ColiPoste.

Les parts de marché du colis (2009)

SOGEP A2PAS
5% 2%

MONDIAL AUTRES
RELAY 8%

4%

KIALA

2%

ADREXO
5%

LA POSTE

74%

Source : BASIC

Il faut noter que les données relatives aux salstialternatives a ColiPoste paraissent
globalement faire I'objet d’'une surestimation coempgnu des informations obtenues aupres
des acteufS. Une des raisons de cette situation tient & laptexité de la chaine de valeur
des réseaux de dépots relais, ou un double complagdlux est possible, une fois chez
I'opérateur d’infrastructure, une fois chez I'ogéw commercial.

8 Cour des comptes, 2010
8 || est probable que la part de ColiPoste soit phashe de 80% du marché.
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1.4.6. Les enjeux de la distribution du colis
1.4.6.1. Le repositionnement des entités liees aV&D

Un acteur du secteur accompagne le repositionnedeelat VAD vers le e-commercely a

3 ans, 40% des commandes étaient faites sur iritenaés a partir d’'une consultation
catalogue papier. Désormais, ce sont 80% des cordesapar Internet avec une consultation
directe sur le catalogue Internet®

La concurrence entre sites Web se situe a tragemabteurs de recherche puisque les clients
comparent les offres a ce niveau. Les concurrentsdes « pure players » de-Eommerce
comme Ventes Privées, Pixmania, Samanza... Il fant dwoir une offre pertinente sur
'ensemble de la chaine : le produit est bien enkstet I'offre de livraison en J+1 sera bien
effective.

Dans ce contexte, les opérateurs comme SOGEP aidddrelay sont dans une stratégie de
visibilité a la fois vis-a-vis des clients mais kEgaent vis-a-vis des chargeurs. Un maintien
dans le monde de la vente a distance ne devraijuptiier le maintien des infrastructures
déployées dans la distribution des colis.

1.4.6.2. Les flux retour des colis

Mais un des enjeux du e-commerce se situe au nokesiflux retour des colis. En France, les
flux retour représentent déja 25% des flux totddans des pays comme I'Allemagne ou les
Pays Bas, ce taux approche 40%e«client commande plusieurs tailles d’'une mémeepde
chaussures, essaye et renvoie les tailles qui nepas adaptées a sa pointure. En France, ce
comportement n’est pas courant: »

Le flux retour est donc bien un moyen de faire peeger le e-commerce. Ce flux est
relativement complexe puisqu’il faut en premieul@ganiser la prise en charge du retour au
niveau du client (délivrance d’'un numéro de retompression d’'un code barre retour, etc.).
Pour ce qui concerne les points relais, le cliedépose le colis dans le point relais (rémunéré
a ce titre comme le colis aller) qui sera repriesdéa prochaine tournée et remonté vers
I'agence puis vers le site central.

Mais certains clients prennent une livraison Cotissaller avec un retour par points relais
d’ou un effet de déséquilibre entre les flux abédes flux retour pouvant géner les accords
commerciaux B2B qui seraient conclus sur la base tHux de retour pré calculé.

L’enjeu du retour réside également dans la rapidéd’opérateur a satisfaire le client soit
pour obtenir le bon produit (qui reste encore pltgent que la premiere livraison), soit pour
obtenir le remboursement en cas de retour kecclient veut étre remboursé aussi vite qu'il a
été débité.

% Entretien avec un prestataire de I'activité colis
°1 Entretien avec un prestataire de I'activité colis.
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1.4.6.3. La tracabilité

La tracabilité du colis a travers les réseaux daridution est un élément clé de la
concurrence des offres de distribution.

A ce titre, ColiPoste ne propose pas des serviealsi€s: « Au niveau informatique, le suivi
de livraison n’est pas optimal. ColiPoste travaileec deux retours par jour mais cela ne
correspond pas a une gestion en temps réel. D'auli@sporteurs sont sur des bases de
retour toutes les heutss. »

Au plan opérationnel, un chargeur écommerce a un suivi des lieux de pertes et de
dommages aux colis. Cela permet de localiser |ls phécisément possible les sites qui

nécessitent une investigation. Ce chargeur souhaitpie ColiPoste collabore sur ces aspects
et fasse état des mesures prises pour résorhdifflesltés identifiées.

%2 Entretien avec un chargeur.
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1.5. Les routeurs et La Poste : des conflits persis  tants

Les routeurs et prestataires d’éditique se considecomme les premiers promoteurs de
I'activité courrier. Pour de nombreux acteurs duahd, et notamment pour la Commission
Postale du syndicat professionnel, le SELCED, Lsté’met en place une politique vis-a-vis
des prestataires qui contribue a accélérer la dai'sstivité du courrier postal. En effet, en

mettant en difficulté économique les routeurs esfataires, I'action de La Poste contribue a
faire disparaitre des prescripteurs de la solutkacourrier postal » et restreint la force

commerciale dédiée a la promotion du courrier.

Ce phénomene serait moins marqué si dans le mémgstdes tarifs d’affranchissement

étaient amenés a baisser pour soutenir le se€@euirn’en est rien. En conséquence, la perte
d’'un environnement d’offreurs multiples conduit Iésnetteurs a mettre en ceuvre des
politiques de substitution au courrier postal, cdan éviter de se retrouver face a La Poste
sans possibilité de négociation. Le fait qu’il n&e pas d’alternative au niveau de la
distribution postale peut contribuer & une tellmise en cause.

1.5.1. Les relations contractuelles entre La Postkes émetteurs et les routeurs

Les nouvelles relations mises en ceuvre de manfiaiee depuis 2008 entre les trois parties
prenantes routeurs / émetteurs / La Poste ont eserhent eu un impact économique
significatif.

Jusqu’a cette date, le principe était le suivd@s$ routeurs conservaient une partie des remises
accordées par La Poste pour les travaux prépaatait ne reversaient aux clients finaux
gu’'une partie de cette remise. A cela s’ajoutaiesiprestations de routage (impression, mise
sous plis, insertions, etc.).

Avec la facturation au prix net, ce sont désornesslients finaux (émetteurs) qui pergoivent
directement la totalité de la remise de La Postégrée dans le prix d’affranchissement (prix
net). Dans un contexte de concurrence exacerbée reniteurs, il devient trés difficile pour
ces derniers de pouvoir obtenir des clients finkunxestitution d’'une partie des remises
intégrées dans le prix rfét

Par ailleurs, les routeurs ne peuvent pas se diftéer dans de telles taches et sont donc
soumis a une forte concurrence de la part destslénetteurs.

Dans ce contexte et en raison de la baisse du eollumcourrier marketing, le niveau de
rémunération des prestations techniques est dewssss bas. Pour un routeur, ces
rémunérations n’existent méme plus, car les rogfeaim de maintenir leur charge de travail,
sont conduits a les supprimer et a ne se fairébu&ir que sur la réalisation des courriers
(impression, mise sous pli...).

Cette évolution est porteuse de plusieurs conségsen

% Dans le temps, cette situation ira en se renfordan prix d’affranchissement sera percu comme tir p
« brut », I'émetteur ayant « oublié » la valorisattle la prestation afférente a ce niveau tarifaire

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



93

 Une forte dégradation de la rentabilité, les rorgeétant actuellement dans une
logique de volume, afin de faire tourner leurs c#pa de production, quitte a réaliser
des marges nulles.

* Une baisse générale de la qualité des prestatleasconditions économiques du
marché ne permettant pas de produire des presattmmvenables.

* Aterme, une concentration inéluctable du marche& awme fragilisation des acteurs de
taille moyenne qui supportent des colts de strastwonséquents sans bénéficier
d’économies d’échelle suffisantes.

Dans le courrier de gestion, I'évolution des relasgi entre les clients finaux, La Poste et les
routeurs ne parait pas avoir produit d'effets aumanifestes. Pour Cortex, depuis que
I'émetteur rémuneéere intégralement le prestataigetransparence est accrue. Le routeur
propose au client de faire des économies d’affiaselment en procédant a certains
traitements du courrier. En conséquence, le clieittdirectement les gains obtenus, méme
apres rémunération, des travaux réalisés par leuowui ne représentent de toute fagon
gu’'une faible part de I'affranchissement.

La fin des accords tripartites a été tres bien @gmar un routeur qui s’était préparé a une telle
évolution depuis plusieurs années. Les prix préseati client étaient bruts sans prise en
compte de la réemunération de La Poste. La rémuagrdé La Poste a ce routeur au titre des
contrats techniques était entierement reverséeliant.c«Il était évident que cela allait
changer puisque c'était le seul endroit au mondel @xistait une tellepratique »*. D’une
maniére générale, les routeurs qui travaillaiergdment sous couvert des contrats des grands
remettants, n'ont pas eu a modifier leurs habitt’d@our d’autres routeurs, la fin des remises
pour le compte des émetteurs a mis un terme awegengents financiers pris par les routeurs
vis-a-vis de La Poste concernant le colt de I'affrassement« Les relations tendues avec
certains clients sont terminées, il n'y a plus l@gsion du non dépét pour non paiement de
I'avance d'affranchissement$

D’une maniére générale, les émetteurs sont largesadisfaits du nouveau dispositif. Au dela
des avantages qui ont pu en étre tirés dans leexteneconomique de cette période de
migration, le dispositif a permis de restructueeimarché en laissant actifs les seuls routeurs
qui avaient la possibilité d’opérer des prestatidaservices a valeur ajoutée. Un avantage de
I'offre DESTINEO, traduction commerciale de ces welles formes de relations postales, a
été cité par un routeur. Le contrat DESTINEO préeapressément qu’au-dela d’'un certain
volume de dépbts de plis, la présence d’'une ceflaktale sur le site méme du routeur est
assurée. Plusieurs avantages sont percus a césienpe. Directement, cela signifie une
validation des envois, évitant ainsi toute contesta ultérieure entrainant de lourdes
pénalités. Indirectement, cela permet de suppraesrcodts logistiques car dans ce cas, c'est
La Poste qui se charge de la collecte des cubpbsde

Pour certains observateurs, les arguments avamcdsgrouteurs qui constatent une baisse
des prix des prestations pour incriminer la fin destrats tripartites ne tiendraient pas compte
de la crise économique.La perte de valeur de la prestation est essentradle due a la
concurrence et & la pression des cliesits

% Propos d’un routeur.

% Entretien MDO.

% Entretien Reference Directe.
" Propos d'un routeur.
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Pour d’autres acteurs du marché, la transformades relations tripartites aura un impact
financier qui apparaitra avec la publication desmptes 2009« Il ne serait pas étonnant que
la somme des contrats techniques avec La Poste 2088 devait étre proche du montant
des bénéfices dégagés par le secteur du routagepeDhdonc s’attendre a des situations
financieres tres tendues dans la profession damsdaure ou seulement 25% de la valeur de
la prestation de tri aurait pu étre facturé aux étaars. »°

1.5.2. L'analyse de la stratégie du groupe La Posteie par les routeurs

Pour certains interlocuteurs, le groupe La Posteé eme ceuvre désormais de maniere

systématique des synergies entre La Poste - egecldarservice universel - et ses filiales. Le

maintien d’équipes de commerciaux au sein de LdePest méme considéré comme une

preuve d’'une volonté de présence sur le terrair pendre des services complémentaires,
I'affranchissement postal en tant que tel ne jisstifpas un tel déploiement dans la mesure ou
La Poste n’a pas de concurrent de taille nationale.

Le cas de Bretagne Routage devenue filiale de lséeRxst cité par certains des interlocuteurs
rencontrés comme un exemple d’acteur pratiquanipdgstres bas sur le marketing direct.
Certains routeurs considérent que l'intégratioriilides routage au sein du groupe La Poste,
permettent a celles-ci de bénéficier de ressourapsrtantes, leur permettant de mener des
politiques commerciales agressives.

Les propos paraissent moins séveres dans le aodeigestion ou les routeurs estiment que
les filiales de La Poste n’ont pas accru leur poessoncurrentielle ; elles détiennent déja une
forte part de marché approchant une situation danté L'organisation des offres au sein du
groupe La Poste parait constituer pour l'instanpri@occupation principale du groupe selon
certains acteurs, le groupe ayant a la fois beguaveloppé la croissance externe et
multiplié les initiatives commerciales au cours demieres années. Le groupe La Poste serait
donc dans une phase de consolidation qui se trgoeutt étre temporairement, par moins
d’agressivité commerciale.

Par ailleurs, un routeur constate que, sur les rdeais d’information relatifs aux tarifs
publics, I'opérateur postal appose des publiciEatives a des offres de service de ses
propres filiales positionnées sur le marché ouddatconcurrencé

Plusieurs routeurs considérent que le Groupe LaePosdopte pas une position claire

vis-a-vis du secteur. Entre clients et partenaifréaut choisir. Les routeurs considérent que le
statut de client serait le plus logique puisqueolgteur recoit des factures de la part de La
Poste. Il s’agirait donc bien d’'une relation derfasseur a client. Cette notion de fournisseur

% Entretien CIFEA DMK.

% La Poste dément cette information et précise n @aficun cas, les documents d'information relatifs @rifs
publics de I'opérateur postal ne comportent dedigités relatives a des offres de service de dedels. La
grille tarifaire évoque quelques offres du Groupenmercialisées par des commerciaux, mais en congoiém
des offres de La Poste. Il faut noter que I'ensemihds trois prestations contenues dans les docament
d’'informations relatifs aux tarifs publics de I'apéeur postal ne concurrencent en rien les acsi\di routage.
Par contre, certaines publicités des filiales sombrandées. Elles donnent lieu soit a des corvestde
commercialisation, pour les prises en charge filggac soit pour les grosses opérations elles fobjdt d'un
contrat et d'une rémunération particuliere. Paideaib, s’agissant de la commercialisation, La Poste
commercialise les prestations de la plupart deféiates. Des contrats ont été passés et comprénigen
versement d’'une rémunération. Source : Remarquamcmiquées par La Poste.
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client est considérée comme importante car ellmpede placer les acteurs sur des positions
distinctes.

La Poste, selon les routeurs, utilise volontiersidééion de partenaires. Cette approche de
partenaires apparait effectivement dans certairmsfestations commerciales voire méme
dans certaines opérations commerciales, le rodtumt alors un apporteur d’affaires. Cette
approche est considérée comme ambigué par lesursuwtar dans un statut de partenariat, les
réles ne sont pas figés. En particulier, La Postet piémarcher les clients des routeurs
puisque le partenariat peut ne pas résister a ppertnité commerciale, ce qui est plus
difficilement admissible dans le cas de la relatibent / fournisseut®

L’acces a l'information des dépodts (type, volumegs émetteurs par I'opérateur postal
suscite également des commentaires. Cette connegssdes flux de courrier industriel

implique une étanchéité totale entre I'opérateustgloet ses filiales pour préserver les
conditions d’'une concurrence loyale sur le marchéalitage. Il s’agit d’'une préoccupation

exprimée par certains routeurs, confrontés a lawwence des filiales du groupe La Poste
engagées sur le secteur du routdge.

La plupart des routeurs interviewés par Basic a@wsnt que I'ouverture du marché at 1
janvier 2011 mettra un terme définitif au débat lauséparation des activités, dans la mesure
ou I'ensemble des prestations seront ouvertes éotaurrence et qu'il n'y aura plus de
justification a la mise en place de régles de sd#mar au sein du groupe La Poste.

1.5.3. L'absence d’alternatives postales

L’absence d’alternatives au niveau de la distrdoupostale — apres I'arrét des activités de la
société ADREXO et la liquidation de I'opérateur éhative Post — représente, a moins d’un
an de I'ouverture officielle du marché, une prégation.

Depuis I'annonce de la premiere ouverture du marghévue initialement pour 2009),

certains acteurs envisageaient d’apporter une ifonad’interface entre le client et les

distributeurs. Le routeur devenait le garant auge2son client du choix du distributeur postal
le plus adapté a ses flux.

Cela n’a pu étre le cas. Certains routeurs esppmntoir jouer ce réle a moyen terme, si une
concurrence apparait. Mais la majorité des actearsidére qu’une alternative de taille
nationale ne verra pas le jour a moyen terme. [ffessode rachat de routeurs, qui ont pu étre
faites dans le passé par des opérateurs europeess,reproduisent plus depuis ces derniéres
années.

Certains observateurs considérent que I'opportudetéaire apparaitre un opérateur alternatif
est passée. Lorsque l'offre était disponible, lemds émetteurs n'ont pas 0sé encourager la

19| 5 Poste considére que cette assertion est natééooar elle est tenue par des engagements Visdesi
routeurs dans le cadre de ce partenariat. Soudesn

191 5 Poste affirme pour sa part qu’en « aucun aag fdiales n'ont accés aux informations des dépiben est
de méme pour les commerciaux de La Poste qui vérdsrprestations des filiales. Les commerciauxin’o
jamais accés aux informations clients portant s prestataires qui ceuvrent pour le compte destslie
émetteurs » ; Source : Idem

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



96

concurrence par crainte d’'un service de moindrditgugui leur aurait été reproché par leur
direction'% Dans la mesure o le client reste maitre delsgis en matiére postale (a fortiori
avec les contrats postaux sous sa responsabiiéjputeur n’est pas bien placé pour
influencer son client sur un choix aussi stratégiqu

Par ailleurs, certains routeurs ne sous estimentgsamesures de rétorsion qui pourraient leur
étre imposées s'ils avaient des velléités de déesules clients de I'opérateur postal

Le sentiment des routeurs et des émetteurs sigelaie d’alternative nationale est confirmé
par les propos d’ADREXO : k¥ne association entre routeur et opérateur sansulaigon
asymetriqgue ne permettrait pas pour un opérateuredenir sur le marché a court terme, ou
alors de facon marginale sur des marchés de niddes.ouverture du réseau ne change pas
la donne sauf si le tarif discriminant au profitsdémetteurs et au détriment des routeurs était
abandonné»'**

1.5.4. Le codt de lI'affranchissement
1.5.4.1. Le débat traditionnel sur le colt de 'afanchissement

Les réflexions sur la sensibilité au colt de lafithissement apparaissent tres divergentes.
Pour certains émetteurs et routeurs, le prix dbrgnest un élément fondamental de I'activité
du marketing direct. L’élasticité serait tres forte

Le tarif d’affranchissement représente le princigaljeu du maintien de [l'activité de

marketing direct. Sur les dernieres années, tdetegomposantes du marketing direct ont
baissé (papier, imprimerie, logistique) a I'exceptide l'affranchissement qui représente
actuellement 60% du colt du marketing direct. Ursusse de 3% sur cette part
d’affranchissement représente automatiquement erte ge volume d’émissidfi®

A budget de marketing direct identique, les respbles marketing vont procéder a un re-
ciblage de leurs bases de données de facon a migopes cibles qui sont limites par rapport
a I'objet du mailing pour gagner les 3% de hausstadf.

« Le seul moyen de redresser les volumes de magkditiect est de baisser le prix du timbre
pour lutter contre le Web'®. A budget égal, la barre de ciblage va étre relewe qui
générera automatiquement un plus grand nombrecdpects.

Pour d’autres observateurs, la notion d’investigsgnsur le support papier prime sur la
question de I'affranchissement pour I'émetteur. i que 'annonceur est convaincu que le
support papier est celui qui offre la meilleuresfidation, I'affranchissement est percu comme

102 cf, entretien MDO. MDO cite le cas d’une offre wiite ADREXO en distribution sur le 92 qui a étéusge

par les clients émetteurs. Le refus était lié aenainte de perte de qualité et de complicatioerimé pour faire
valider une modification des pratiques de routage.

103 Ces craintes sont liées aux différentes régldsniques de remise qui peuvent donner lieu & inééafion.

Selon le contexte, les arbitrages de La Poste peweerévéler favorables ou défavorables aux rosit@vec une
impossibilité de pouvoir exercer un recours.

104 Cf. entretien ADREXO.

195 cf, entretien 3 SUISSES.

1% propos recueillis lors de I'entretien avec JacdieeRoux, 3 SUISSES.
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un codt parmi d’autres, devant certes étre prisagnpte mais ne constituant en aucune fagon
un blocage ou un élément déclencheur.

Dans le courrier de gestion, la question de I'aiffassement ne se pose pas dans les mémes
termes. De nombreux émetteurs du secteur de laubagtqde I'assurance n’ont pas entrepris
des actions fortes en matiere de dématérialisatiamwvolonté au cours des derniéres années a
été de rationaliser les envitfiset les tris® pour atteindre les meilleurs tarifs postaux.

L’objectif est plutét de faire évoluer les relatioavec la clientele de fagon a ce que des
solutions multi-canal représentent des modes ésolle communication, en prenant en

compte les différents choix des clients en matokerelations (courrier, email, téléphone,

SMS).

La Poste maintient un tarif du courrier de gestsupposé couvrir un besoin de rapidité
d’acheminement. Or ce besoin n'existe pas forcérobat les émetteurs. Un écopli a deux
jours n’est pas souhaité. Les émetteurs souhdtamgficier d'un tarif lent correspondant a la
nature du courrier émis.

Un grand émetteur de courrier de gestion étaitrie a un projet de type G7 (TEMPOST
en 7 jours), mais ce projet n’a pas about@’est la preuve que La Poste n’évolue pas vers du
« low cost ». Au contraire, dans le cadre du planbiion 2015, la politique est de valoriser
les prestations (lettre suivie ; lettre expert).ti@llement notre société aura besoin de tels
services, mais pas sur I'ensemble des courrigfs.

1.5.4.2. L’émergence d’'un nouveau débat sur le prigocial du timbre

Sans que la question ait été évoquée, plusieueslantiteurs renvoient la question de
I'ouverture de la concurrence au niveau du prixielctiu timbreQu’est-ce que voudrait dire
une demande de baisse du prix du timbre si le Eltest proche, voire supérieur, au tarif
actuel ?1°

Une responsabilité sociale autour de I'infrastrietde distribution émerge. Les émetteurs et
les routeurs savent que si des offres concurrégieonsistent a proposer uniquement des
offres alternatives sur les zones denses, ledan$ les zones moins denses va nécessairement
augmenter. A la fin, quel sera le gain global pouémetteur national ?

Une vraie dimension sociale apparait dans ce déloamoins pour les grands émetteurs
nationaux qui soignent leur image sociale. L’'impsatial d’'une concurrence au niveau de La
Poste est rapidement percu par I'opinion publftque

197 procédures de rétention de documents dans I'atatconstitution d’un seul pli & destination dméme
destinataire.

198 Tris opérés logiquement sur la chaine de productiotris automatisés sur machines dédiées.

199 Cf, entretien avec un grand émetteur de courgegestion.

10 Cf.entretien MAIF.

1 praprés les propos d’un responsable bancaire.
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Les routeurs sont conscients de cette nouvelle mdmor. Cela tendrait a les priver
d’arguments pour proposer des solutions alternativetermes d’opérateurs, ou tout au moins
introduit une dimension nouvelle dans le choix olgérateurs.

1.5.5. L'imbrication du groupe La Poste dans le séeur du routage

Des relations de sous-traitance réapparaisserg Enggroupe La Poste et certains routeurs.
L’effort commercial mené par les commerciaux deRa@ste permet d’engranger un grand

nombre de prestations de traitement de courrief@geoupe ne peut honorer avec ces seuls
moyens techniques.

En particulier, I'effort commercial mené dans lardone du marketing direct suite a la prise
de controle de Bretagne Routage semble se tragaimrain fort courant d’affaires. Or, les
capacités de Bretagne Routage, outre le fait @sadtaient adaptées aux besoins spécifiques
du groupe Yves Rocher, ne sont pas dimensionnégsapoueillir de tels flux.

Naturellement cette situation introduit des cowdisi nouvelles dans le secteur du routage.
Certains routeurs qui ont perdu des affaires faBredagne Routage en tant que filiale du
groupe La Poste pourront difficilement exprimer point de vue identique vis-a-vis de
I'opérateur postal historique.

Plus profondément, ces relations de sous-traitgyeavent préparer des participations

capitalistiques dans la mesure ou le groupe LaePostmaintiendra pas sur le long terme
cette forme de sous-traitance.
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1.5.6. Les questions spécifiques au colis

Des questionnements de la part des prestatairegeeiisur les conditions tarifaires. Dans
I'offre Colissimo, des tarifs publics pour le triemistent pas’? Pour les grands chargeurs,
ColiPoste accepte de discuter les tarifs par rapgax volumes (Ventes privées, Rue du
commerce...).

La complexité des relations entre acteurs évoqliée lpaut est ressentie, par les acteurs du
secteur, comme un frein a des négociations comaiescequilibrées « Les choses ne sont
pas trés transparentes. Tout le monde travaillecaeeit le monde avec des prix différents
mais sur des réseaux logistiques identiqu&s. »

La Poste arrive avec son offre So Colissimo mafré est packagée de maniére obligatoire
avec l'offre traditionnelle Colissintd". En fonction du volume apporté, une offre taréaist
proposeée. &€n conséquence, I'offre de dépot relais qui devéaié bien meilleur marché car
le dernier kilomeétre est évité, se retrouve asgiend une offre de distribution au destinataire
avec un positionnement prix qui de fait se retroaueplus haut niveau. C’est un point qui
pose probléme avec ce type d’offrE'.

12| a Poste déclare que Colissimo n’étant pas assoeiécontrat technique il est normal qu'il n’egiste tarif
public associé a ce type d'opération. Il existe mesises globales pour les grands chargeurs, sensejles-ci
soit conditionnées, selon La Poste, par des opésatie préparation.

113 Entretien avec un prestataire dans la prépardeorolis.

114 Dans le tarif public B2B, le tarif est effectiveniédentique, quelque soit le choix du destinatéikeaison a
domicile, bureau de poste, cityssimo, points relai)

15 Entretien avec un prestataire dans la prépardeorolis.
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2 - Deuxieme partie : Quelles perspectives pour les
entreprises de routage ?

Cette seconde partie s’attache a définir les petisies d’évolution des entreprises du secteur.
Un premier point est consacré a I'analyse des paences économiques des entreprises du
secteur tout d’abord d’un point de vue générals i considérant les profils spécifiques des
trois grands groupes stratégiques présents suatehd Un second point s’attache a définir
les forces concurrentielles qui influenceront I'kNmn de cette activité au cours des
prochaines années. Enfin, pour chacun des grantdsrsmdes scénarios les plus probables
d’évolution sont présentes.

2.1. Les performances économiques et financiéres de s entreprises
de routage

2.1.1. La collecte des données

La collecte des données s’est appuyée sur la matln de trois sources principales :

- les fichiers Siren de I'INSEE ;

- les recensements des données financieres réphsda société XERFI complétés par les
entretiens complémentaires de BASIC sur les dornindgscieres ;

- les listes d’adhérents aux syndicats professignne

A partir de ces sources, une base de deux centaniig six sociétés a été constituée, pour
lesquelles les données financieres récentes one@térchées. Parmi celles-ci, cent cinquante
cing sociétés publient régulierement leurs comptesjui permet de disposer des données a
jour pour 2008. C’est a partir de ce sous-échantitjue I'analyse des données financiéeres et
économiques du secteur a été réalisée.
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Le mode de réalisation de la base de données

XERFI 256
Etude sociétés
ol recensées

Publication
2006-2008 2

173

sociétés
analysées

Syndicats
Profes-
sionnels

source BASIC

2.1.2. La composition de I'échantillon

Afin de décrire la dynamique du secteur du routalgest apparu pertinent de classer les
entreprises d'une part selon les métiers exercé&faetre part selon le chiffre d’affaires
réalisé. Ce double critere est la conséquence rigdgsas recueillies aupres des acteurs, qui
mettent en évidence des dynamiques d’évolutioriérdificiées selon l'activité exercée, mais
également selon la taille des différentes sociétés.

Les évolutions technologiques, le contexte regldéeen ainsi que les relations avec

I'opérateur postal d’'une part et les clients d'aypart varient fortement entre les différents
métiers du routage que sont le marketing direatplarier de gestion et le routage de presse.
Il est, dans ces conditions, légitime de s’integrogur d’éventuelles disparités en termes de
performances économiques.

La taille constitue également un critere de diffiération des performances, dans la mesure
ou elle est susceptible de générer des disparitéteenes de colts de structures et
d’économies d’échelle.

» La répartition par métier

La structuration de I'échantillon prend en comms trois métiers principaux du routage :
courrier de gestion, courrier de marketing directpeesse. En raison des stratégies de
diversification horizontale, qui poussent certaisesiétés a se positionner sur des métiers
voisins, six profils principaux, issus de la pré=géi etude, ont été distingués :

* « Spécialisé en marketing direct » : entreprisedisa@nt de maniére quasi exclusive
des prestations relatives aux envois de marketingctd intégrant en général les
phases amont de I'activité (location bases de desyr&éation publicitaire...) et aval
(fulfillment, gestion des NPAI, gestion des coupons
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* « Spécialisé en courrier de gestion » : entrepriggsialisées dans la production et
I'expédition de courrier de gestion.

* « Spécialisé presse » : entreprises réalisant céeneaquasi exclusive du routage de
presse, pouvant enrichir leur activité par le petaou la gestion des
approvisionnements des points de vente presse.

» « Diversifié en marketing direct et en courriergdstion » : entreprise ayant opéré une
diversification vers le courrier de gestion ou larketing direct, & partir d’'un
positionnement initial sur I'une ou l'autre de @&sivités.

» « Diversifié en courrier de marketing direct, erurcer de gestion et en presse » :
entreprise opérant de maniere significative sutrtés marchés.

» « Diversifié Presse » : routeur de presse ayarmeéamée diversification vers les autres
domaines d’activité.

La répartition de I'échantillon par activité
(173 sociétés analysées — Nombre de sociétés)

jé MD+
resse

ifié presse
5%

sé Gestion
6%

Source Base de données établie par Basic

» La répatrtition selon la taille de I'entreprise

Le critere du chiffre d’affaires est le plus simplenanipuler mais ne donne évidemment pas
d’indication sur le métier de base de I'entrepas@e permet pas, par exemple, de distinguer
des évolutions différenciées dans le domaine duievwe gestion ou de marketing.

Les entreprises réalisant moins de deux millioesidis de chiffre d’affaires représentent prés
de 60% de I'échantillon observé mais ne cumulerd §% des revenus. A linverse, les
entreprises réalisant plus de 15 millions d'euresctiffre d’affaires représentent un peu
moins de 10% de l'effectif mais réalisent 60% duffd d’affaires total du secteur. On
nuancera ce constat en indiquant que plus la @éentreprises s’'accroit, notamment dans
le secteur du courrier du marketing direct, plusdigersification de leurs activités est
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marquée. Dans ces conditions, une part croissantehiffre d’affaires est portée par des
activités connexes au routage (impression, créatidficitaire...).

La répartition de I'échantillon par tranche de chiffre d’affaires
(173 sociétés analysées — Nombre de sociétés)

Source Base de données établie par Basic
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La répartition de I'échantillon par tranche de chiffres d’affaires
(173 sociétés analysées — Chiffre d’affaires)

<IME4,5% 1-2 ME€;5,5%

2-4 M€;5,5%

7M€;9,1%

Source Base de données établie par Basic

2.1.3. L’évolution de l'activité
2.1.3.1 L’évolution sur la période 2001-2008

La mesure de l'activité a partir de la base de desrélaborée par Basic implique le choix
d’options méthodologiques, en particulier s’agissdun périmétre des activités retenues. En
effet, un nombre important de sociétés de la basdahnées méne une activité de routage
dans le cadre d'une chaine de valeur plus vastepiemant par exemple la création
publicitaire, la mise a disposition de base de desnet I'impression des messages. La
répartition du chiffre d’affaires entre les diffétes composantes de la chaine de valeur, afin
d’identifier I'activité correspondant pleinement enutage (préparation du courrier, tri, dépot
dans le réseau postal...) s’avére impossible, fagitdotinées précises dans ce domaine, et n'a
donc pas été retenue.

Cette problématique est particulierement sensildgissant de la société Maury, qui est
principalement un imprimeur, et dont I'activité tage (presse) demeure trés minoritaire dans
le chiffre d’affaires. En raison de son poids éauitue (111 millions d’euros de chiffre
d’affaires, soit plus de 12% du total de I'actiyjtéintégration des données relatives a cette
société induit manifestement un biais. Au regarsl dtennées communiquées par la société, il
n'est pas possible d’'isoler de maniere pertindraetivité routage de Maury de son activité
d'imprimeur. Le graphique ci-dessous présente desadonnées du secteur avec et sans la
prise en compte de la société Maury.

Sur la période 2001 -2008, le secteur du routag®reu une croissance moyenne, hors
Maury, de 5,7% (4,6% en intégrant les données deiryyla Ce résultat, relativement

favorable, englobe en fait deux sous périodesndi®ts. La croissance s’est élevée a 7,3% par
an entre 2001 et 2004 et n’a plus été que de 4rReé 2004 et 2008. Le secteur a donc connu
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une nette décélération en fin de période, alors enfoe la crise économique n’avait pas
encore totalement manifesté ses effets.

L’évolution du chiffre d’affaires entre 2001 et 20@

1200000

1000000

800000 -~

600000 -

400000 -

200000 -+

0 -
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B Avec Maury| 792753 862229 903 813 988226 | 1024946 | 1071136 | 1082064 | 1088156
B SansMaury | 670496 737956 775 666 856626 898 146 940336 965064 | 976856

Source Base de données établie pac Basi

2.1.3.2. Les premiéres tendances pour I'année 2009

Sur I'ensemble des entreprises de la base de dgnaeéeiron 60% ont, a fin aolt 2010,
déclaré leurs résultats 2009. Ces entreprisessemaient 62% du chiffre d’affaires 2008 du
secteur.

Pour cet échantillon, I'évolution du chiffre d'afifes apparait en baisse de 2,6% entre 2009 et
2008. Cette baisse apparait inférieure aux baideegolume de courrier constatées sur la
période. Deux explications peuvent étre avancéas mxpliquer ces résultats moins
défavorables que ce qui pouvait étre anticipé :
* Un certain nombre de société nayant pas déclané lesultats peuvent avoir cessé
leur activité, sans que cela soit encore déclaré,
» Pour certains acteurs, la baisse du courrier pre@tpartiellement compensée par un
approfondissement des prestations offertes.
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Evolution du chiffre d’affaires : les premieres terdances 2009

590000
580000 -

570000 -
560000 -

550000 -

540000 -
530000 -

520000 -
510000 -

500000 -

2008 2009

HCA 583083 568033

Source Base de données établie par Basic
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2.1.4. 2001 — 2008 : L’évolution de I'activité setola taille des entreprises

2.1.4.1. L’évolution du chiffre d’affaires

Afin de présenter de maniere plus claire les dosinée distingue trois groupes d’entreprises
selon leur appartenance aux différentes tranchekitfee d’affaires.

» Les entreprises réalisant moins de 2 millions de dfre d’affaires

Sur la période, les entreprises réalisant moindadex millions d’euros de chiffre d’affaires
ont réussi a maintenir une croissance significatile leur activite. En moyenne leur
croissance s’établit a environ 6% par an, seutenEa 2006 apparaissant en retrait par rapport
a cette tendance. Sur la période, le chiffre dieféade ces sociétés est passé de 72 a

109 millions d’euros.

Il convient de noter que certaines entreprises,omqiintégré la classe des moins de deux
millions d’euros de chiffre d’affaires en 2008 aslste d’une trés forte baisse de leur activité
intervenue sur la période 2001-2008, ont été coniligées dans leur classe d'origite

Evolution du chiffre d’affaires des entreprises demoins de 2 M€ de CA

120000
+6,1%/an

100000

80000

60000 -

40000 -

20000 A
o

B1-2M| 41848 | 44135 | 47201 | 47107 | 50699 | 55146 | 56785 | 59538
E<1M| 30836 | 33223 | 35986 | 39882 | 41957 | 35517 | 45862 | 49363

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Source Base de données établie par Basic

118 par exemple, une société de la base de donnéesan\chiffre d’affaires passer de 12.2 M€ a 1.7 dvge
2001 et 2008 cette société a été classée dansadehtr 7 a 15 M€. A défaut son résultat dégraderait
considérablement les résultats d’ensemble de $seldes moins de 2 M€ de chiffre d’affaires.
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» Les entreprises réalisant entre 2 et 7 millions digos de chiffre d’affaires

Apres une période de forte croissance entre 20020@6, les entreprises dont le chiffre
d’affaires est compris entre 2 et 7 millions d’euant connu une baisse de leur activité de
moins 1,6% par an entre 2006 et 2008. Cette baisdté particulierement sensible pour les
entreprises réalisant de 2 a 4 millions d’eurozhiéfre d’affaires, dont I'activité a diminué
de 10% entre 2007 et 2008.

Evolution du chiffre d’affaires des entreprises d& a 7 M€ de CA

180000 -1,6%/a
160000
140000
120000
100000 -

+7,5% /an

80000 -
60000 -
40000 -
20000

0 -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

m4-7M| 71386 | 77186 | 83211 | 88336 | 93348 | 104966 | 100867 | 104370
B2-4M| 46535 | 47547 | 46662 | 59934 | 62559 | 64675 | 66459 | 59848

Source Base de données établie par Basic

> Les entreprises réalisant plus de 7 millions d’eur®de chiffre d’affaires

Les performances globales des entreprises lesiplpsrtantes, qui constituent un groupe
relativement hétérogene en termes de taille, énblde facon tres différenciées selon la sous
période considérée.

Entre 2001 et 2006, une croissance relativementliedg est observée pour les deux sous
classes de ce groupe. En revanche, apres 2006s senligeprises les plus importantes
réussissent a maintenir une expansion limitée32ogar an), celles dont le chiffre d’affaires
est compris entre 7 et 15 millions d’euros voienrlsituation se dégrader fortement, avec
une baisse d’'activité de 10% entre 2006 et 20@7eetviron 6% entre 2007 et 2008.

Il convient de noter qu’avec un chiffre d’affairde 860 millions d’euros, I'ensemble des
entreprises de ce groupe représente plus de 80Padiieité en valeur et influence donc
fortement les performances globales du secteur.
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Evolution du chiffre d’affaires des entreprises deplus de 7 M€ de CA
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Source Base de données établie par Basic

2.1.4.2. L’évolution de la productivité

L’évolution de la productivité, mesurée ici parréio entre la valeur ajoutée et les frais de
personnel (valeur ajoutée produite en euros divisée frais de personnel en euros) a
globalement été orientée a la baisse.

Des évolutions différenciées sont observées seltaille de I'entreprise :

* Pour les plus petites entreprises (moins d’un omll’euros de chiffre d’affaires), une
rupture est observée a partir de 2005, avec ubdisaétion a un faible niveau depuis
cette période,

* Les entreprises dont la taille est comprise entreeti deux millions d’euros ont
bénéficié d’'un niveau de productivité important quconnu une brutale dégradation

en 2008,

* Les entreprises de taille moyenne ont connu uneadétjon réguliére de ce ratio sur

la période,

» Les plus grands acteurs ont globalement réussiiaten& leur performance au cours
des dernieres annees.
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Evolution de la productivité du travail selon la chsse de chiffre d’affaires
(VA/Frais de personnel)

1,80

1,60

1,40 -

1,20 A
1,00 A
0,80 -
0,60 -
0,40 -

0,20 A

0,00 -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

H<1 M€ 1,29 1,27 1,27 1,21 1,32 1,15 1,13 1,16
H1-2ME 1,53 1,55 1,57 1,51 1,49 1,32 1,60 1,25
H2-4ME 1,41 1,33 1,37 1,25 1,26 1,16 1,19 1,21
H4-7ME 1,40 1,40 1,44 1,42 1,39 1,45 1,42 1,33
m7-15 M€ 1,33 1,27 1,23 1,25 1,31 1,23 1,42 1,16
E>15M€E€ 1,24 1,23 1,26 1,28 1,34 1,27 1,30 1,27

Source Base de données établie par Basic

2.1.4.3. L’évolution de la rentabilité
» Les entreprises réalisant moins de deux millions dehiffre d’affaires

Les plus petites entreprises de I'échantillon oobhnu une évolution négative de leur

rentabilité au cours de la période. En niveau abdal rentabilité des entreprises dont le
chiffre d’affaires est inférieur a un million d’eas est faible en fin de période, passant en
dessous des 3%, aprés avoir culminé a 5,5% en 2@85entreprises réalisant de un a deux
millions d’euros de chiffre d'affaires apparaissdmaucoup plus rentables, avec une
rentabilité qui reste supérieure a 5% en 2008. keaure de cet indicateur, telle qu'elle est
proposée ici, renvoie a la rentabilité d’exploitatiet ne tient pas compte de I'impact des frais
financiers et de I'imposition.
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Evolution de la rentabilité (EBE/CA) des entrepriss de moins de 2 M€ de CA
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8,00%

7,00%

6,00%

5,00% -
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1,00% -

0,00% -
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B<1 M€ | 1,37% 2,15% 5,09% 3,40% 5,45% 1,43% 2,82% 2,56%
B1-2ME| 6,68% 7,95% 6,14% 6,32% 7,51% 5,29% 5,82% 5,26%

Source Base de données établie par Basic

» Les entreprises réalisant de 2 & 7 millions d’eurode chiffre d’affaires

La rentabilité des entreprises réalisant de 2 aildons d’euros se dégrade constamment
depuis 2003 et ne représente plus que de 2,6%0h POur les entreprises de 4 a 7 millions
d’euros, deux sous périodes sont observées : mitegessent fortement entre 2001 et 2004,
avant de connaitre une nette dégradation a par2006.

Evolution de la rentabilité (EBE/CA) des entrepriss de 2 a 7 M€ de CA

10,00%
9,00%
8,00%
7,00% -
6,00% -
5,00% -
4,00% -
3,00% -
2,00% -
1,00% -
0,00% -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

H2-4ME| 7,83% 6,50% 8,63% 6,61% 6,73% 3,56% 2,72% 2,56%
m4-7ME€| 3,25% 1,16% 3,67% 8,52% 7,32% 7,69% 5,59% 4,42%

Source Base de données établie par Basic
> Les entreprises réalisant plus de 7 millions d’eur®de chiffre d’affaires

L’évolution des performances économiques des ergepleaders est contrastée.

© Autorité de régulation des communications éleutjoes et des postes



112

Les entreprises dont le chiffre d’affaires est camentre 7 et 15 millions d’euros voient
leurs résultats se dégrader fortement en 2008.

A Tlinverse, les entreprises les plus importantesient leurs performances économiques
progresser jusqu’en 2005 et se maintenir & un nivelativement satisfaisant sur la derniére
période.

Evolution de la rentabilité (EBE/CA) des entreprisas de plus de 7 M€ de CA

7,00%

6,00%

5,00%
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2,00% -
1,00% -

0,00% -
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B7-15M€| 5,73% 4,31% 3,27% 3,55% 4,95% 4,87% 5,90% 2,00%
B>15M€ | 2,01% 3,02% 2,77% 5,33% 6,42% 5,18% 5,82% 5,60%

Source Base de données établie par Basic

2.1.5. L’influence du métier sur les performances

La prise en compte des métiers des différentegmges offre une autre grille de lecture de
leurs résultats économiques. Les paragraphes ssipaésentent les résultats économiques
enregistrés en fonction de ce critére, en retesiargpécialisations possibles.

2.1.5.1. La croissance du chiffre d’affaires

Les entreprises spécialisées dans le routage duearode gestion ont connu la croissance la
plus importante sur la période. A l'inverse lesteas impliqués dans le routage de presse
(mais dont ce n'est pas forcément la seule activitd connu globalement une forte
dégradation de leur activité sur la période 200480 convient toutefois de noter que cette
mauvaise performance moyenne est liée aux résplaticulierement médiocres de quelques
entreprises.
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L’évolution du chiffre d’affaires selon le métier de base
(Variation annuelle moyenne)

15,0%
10,0%
m Diversifié MD + Gestion
5,0% -
M Diversifié MD+Gestion+Presse
M Diversifié presse
0,0% -
M Spécialisé Gestion
TC TCAM 01-04 04-08
M Spécialisé MD
-5,0%
° M Spécialisé Presse
-10,0%
-15,0%

Source Base de données établie par Basic
2.1.5.2. La productivité

Les entreprises spécialisées dans le routage duiaroule gestion ont les meilleures
performances en termes de productivite. Ce résyléatt étre imputé a deux facteurs
principaux :
* Un taux d’automatisation du travail plus importapte dans les autres sous-secteurs
(chaines éditiques)
e Un niveau de concurrence plus limité que dans lgees sous-secteurs, en raison
d’une structure de marché nettement plus concentrée

La productivité selon le métier de base
(Chiffre d’affaires sur codts salariaux

1,6
1,4

1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0 : . . : :

Diversifié Diversifie Diversifie Spécialisé spécialisé Spécialisé

MD + MD + presse gestion MD presse
Gestion  Gestion +
Presse

Source Base de données établie par Basic
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On observe une tendance générale a la baisse@ddilité de I'activité, notamment depuis
2004-2005. Dans ce contexte général, les entregaseplus diversifiées et les spécialistes du

courrier de gestion semblent connaitre une évalyilas favorable.

Evolution de la rentabilité selon le métier de
(EBE/CA)
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M Spécialisé MD

m Spécialisé Presse

Source Base de données établie par Basic
2.1.6. Performances des entreprises du routage :rakieése

Le tableau ci-dessous présente les données obsepoég les

différents groupes sur la

période considérée. Cette vision synthétique madatr@égradation de la situation des plus

petits acteurs sur la période.

Les entreprises de taille moyenne, a I'échelle datesir, con

naissent une dégradation

significative de leur rentabilité et de leur protivite sur la période, ce qui tendrait a indiquer
gu’elles ont maintenu leur niveau d’activité erséait des concessions sur le niveau de leur

prix.

Synthese analyse financiére activité routage

' Evolution du Rentabilité
CA

Niveau 08 Evolution 01- Niveau 08 Evolution 01-08
I I e N
+ 7 + 3

Productivité

<1ME ++++

1-2 M€ +++ +4++ A ++ A
2-4ME + + NN ++ .
4-7ME ++ ++ ” +++ 3
7- 15 M€ = + AN + N
> 15 M€ +++ +4++ r7 +++ 7

Source Base
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2.2. La position des acteurs leaders sur le marché du routage

2.2.1. Les leaders du marché du marketing direct
2.2.1.1 La concentration du marché

Le taux de concentration dans le secteur évolue speua période 2005-2008. Les cing
premieres entreprises réalisaient 37% en 2005 blasa BASIC contre 35% en 2008.

Taux de concentration du secteur (5 premiers opératrs)

2005 2006 2007 2008

‘l CA routeurs Base BASIC 576 617 629 632

Source Basic

Les entreprises du routage de courrier de marketiregt qui réalisent plus de 7 millions
d’euros de chiffre d’affaires représentent entr&600% de I'activité du secteur.
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Taux de concentration du secteur (plus de 7 milliah€)
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Source Basic

2.2.1.2. Les principaux acteurs du routage de markieg direct

Quelques acteurs se détachent de I'activité derieoude marketing direct qui reste par
ailleurs relativement éclatée : Arvato, filiale dmwupe Bertelsman, Diffusion Plus, Koba,
ancienne filiale de Deutsche Post, Diam, filialeggoupe Redcats, CIFEA DMK.
Principaux routeurs de courrier de marketing direct (CA 2008, millions €)
120
100
80
60

40

20

ARVATO DIFFUSION PLUS KOBA DIAM CIFEA

Source Basic
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Les positions ont peu évolué au cours des dern@resges. Par contre, a moyen terme, des
évolutions significatives devraient apparaitre. KOBe dispose plus de [lactivité
complémentaire d’éditique de gestion depuis [a2®9 et devrait donc voir son chiffre
d’affaires global fortement baisser. DIAM pournaérdre son statut de routeur intégré.

2.2.2. Les leaders du marché du courrier industrietie gestion

2.2.2.1. La concentration du marché
Le taux de concentration dans le secteur tendcarg’tire sur la période 2005-2008. Les cinq
premieres entreprises de routage de courrier deoga®alisaient 68% du chiffre d’affaires

du secteur dans la base de données établie par&aD05, et 74% en 2008.

Taux de concentration du secteur (5 premiers opératrs)

300

250

200
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100

@ 5 premiers

m autres 50

2005 2006 2007 2008

@ CA routeurs Base BASIC 227 228 243 258

Source Basic

2.2.2.2. Les principaux acteurs du routage du courer de gestion

Les principaux acteurs du routage de courrier itrethssont PBMS, filiale service de Pitney
Bowes, les deux filiales du groupe La Poste, Asphetr Orsid, Data One, filiale du groupe
Diffusion Plus, et Edokial. Le groupe La Poste tiohc désormais jeu €gal avec le premier
acteur du secteur. La concentration dans ce sedwmunrit rester trés forte et le poids des
principaux acteurs pourraient se renforcer a I'emade possibles externalisation de grands
émetteurs a moyen terme. En tout état de cause,phésoménes d’externalisation
apparaissent comme les seuls éléments de croissanieemétier de base.
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Principaux routeurs de courrier de gestion (CA 2008millions d’euros)
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Source Basic

2.2.3. Les leaders du marché du routage de presse

2.2.3.1. La concentration du marché
Le taux de concentration dans le secteur tendcarg’dire sur la période 2005-2008. Les cing
premiéres entreprises réalisaient 57% en 2005 blasa BASIC contre 60% en 2008.

Taux de concentration du secteur (5 premiers opératrs)

|I CA routeurs Base BASIC 13 136 133 130

Source Basic
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Les entreprises de plus de 7 millions d’euros dégat une part de marché supérieure a 50%
du marché (Base BASIC) avec une légere tendare@alisse sur les derniéres années.

Taux de concentration du secteur (plus de 7 million€)
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2.2.3.2. Les principaux acteurs du routage de press

mmoins de 7 M €
D%plus7ME€

2008

Il existe une stabilité des positions sur le mardoéroutage, avec deux leaders, France
Routage et BHR, puis deux challengers, Intervdflatiry. Les plus petits acteurs semblent
fragilisés depuis quelques années avec, pour nerthéntre eux (Routex, Pré Germain) un
rachat par le leader et, pour d’autres (Allianceutdge, Select Adresse) une baisse de
I'activité, voire des difficultés économiques (Alfice routage a mis en place un plan de
continuation d’activité aprés une perte trés imgoae en 2007).

Positions des acteurs sur le marché du routage degsse (millions d’exemplaires
diffusés)

300

250

200 -

150

100 -

France
ROUTAGE

INTERVAL
(apres
rachat

MAURY

BRIO

n

SELECT
ADRESSE

1 n

ROUTEX | ALLIANCE
(rachat par | ROUTAGE

PRE
GERMAIN(
rachat par

*
Presto) FR) *) FR)

HERAPPORT BASIC pour ARCEP JUIN 2007 250 210 160 120 60 40 30 25 20

2009 250 200 160 150 65 30 0 0 0

(*) En plan de continuation d’activité depuis AGO8.
Source : BASIC, d'apres entretiens avec les saxigétance Routage, Brio, Maury
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Il convient de noter que, malgré les opérationsrdessance externe, les leaders du marché ne
parviennent pas a accroitre significativement {@ume d’activite.

La stratégie mise en ceuvre par les leaders du dmaafsiste, semble-t-il, a consolider leur
position dans un contexte qu’ils jugent peu dynamigqur le moyen terme, en raison de la
tendance inéluctable a la baisse de la diffusiorladpresse. La consolidation du secteur
semble procéder d'une logique de concentration wa#gmes d’activité structurellement
orientés a la baisse.
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2.3. Analyse de I'environnement et forces concurren  tielles du
marché du routage

2.3.1. Le cadre d’analyse : le modéle de Porter

Les travaux de Michael Porter font référence dandomaine de I'analyse stratégique et les
outils qu’il propose sont actuellement considérésme incontournables pour apprécier la
dynamique concurrentielle sur un martfiéLe modéle d’analyse de M. Porter repose sur la
mise en évidence de l'existence de cing forces wwentielles, dont la dynamique va
déterminer les évolutions que connait un sectectidité. Ces cing forces sont :

* L’intensité de la rivalité entre les concurrents,

» Le pouvoir de négociation des clients,

» La menace de nouveaux entrants sur le marché,

* Le pouvoir de négociation des fournisseurs,

* La menace des produits de substitution.

La configuration particuliere des marchés europétres évolutions récentes subies par les
marchés en phase d’ouverture conduisent un cartaitbre d’auteurs a retenir une sixieme
force concurrentielle, associée a l'action multiier des pouvoirs publics (protections,
incitations, effets d’infrastructures, transferttdehnologies...). Par ailleurs, sur les marchés
du transport, des télécommunications, de I'énerdig,courrier..., le rble des autorités

nationales de régulation ne peut évidemment éherég

Dans le cadre plus spécifique du marché du rouihgst donc apparu pertinent d’analyser
spécifiguement six forces concurrentielles, proctiescelles retenues généralement, avec
cependant quelques maodifications. Ainsi, le poudairnégociation des fournisseurs n'a pas
été jugé structurant pour l'avenir de l'activité. IAnverse, il est apparu utile de faire
clairement ressortir I'influence qu’exerce sur larohé le groupe La Poste. La régulation du
secteur postal est également apparue comme sumeeptfinfluer sur I'évolution des
structures du routage. Enfin, la dématérialisatitas supports physiques a été analysée
comme le principal substitut aux modalités traditielles d’expédition du courrier.

17 Michael Porter «'Avantage concurrentiel,#nterEditions, 1986
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Le modele de Porter et sa déclinaison pour I'anage de I'activité de routage en France

« Etat/Presse/Poste

*Remise

» Conditions d’acces au réseau
*TVA

« Catalogue de service

Régulation

Pression des clients

Concurrence interne

* Accroissementde lataille critique
« Barrieres a I'entrée techniques

* Délocalisations

» Concurrence par les prix

« Différenciation
*Gestion multi opérateurs

Opérateur historique

« Intégration verticale

« Disparition des contrats
techniques I>>
« EDI postal

« Concentration des
secteurs clients
* Ré internalisation des flux|

« Attentes techniques et
économiques

Nouveaux entrants

* Dématérialisation des flux
physiques

« Communication multicanal

* Routage logique

« Plateformes marketing direct

* Plateforme intégrée
» Opérateurs postaux

Source : BASIC

2.3.2. La concurrence interne au secteur
2.3.2.1. Le prix

Le prix constitue incontestablement un critére kdeix essentiel dans le choix d’'un routeur.
L'importance relative de ce critére est cependantable en fonction du type de courrier
routé et du niveau de maturité de la réflexion'émétteur.

Dans le domaine du courrier de gestion, la montépuessance, chez les grands émetteurs
traditionnels des directions achats, et la miseagrturrence des prestataires qui en a découlé,
a contribué a accroitre la concurrence par les @mixe les routeurs. Sur ce marché, le jeu
concurrentiel s’établit entre quelques grands mstecapables d’absorber des volumes trés
importants et un nombre limité de grands émettddasis ces conditions, il existe une réelle
transparence et les acteurs connaissent le niveau>xdde marché. Ceci conduit logiguement
a un certain alignement des prix, de la part dderos qui connaissent des codts de
production relativement voisins. Sur ce segmentolapétitivité prix est donc un facteur clé
de succes nécessaire mais loin d’étre suffisanin Aiveau de prix voisin, le choix du client
se fera a partir des éléments de différenciatiofiatfee : suivi de la production, qualité de
traitement des fichiers, traitement des NPAI, gub& de quadrichromie...
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L’organisation du routage du courrier marketing lesducoup plus complexe, avec un grand
nombre de routeurs et des émetteurs de toutesstadiec des niveaux de compétences dans
le domaine du routage et du courrier tres hétémgenans ces conditions, les prix peuvent
varier considérablement selon le niveau de conooerdocale et la capacité et la volonté de
I'émetteur a faire jouer la concurrence. Des sitmat extrémes peuvent étre observées entre,
d’'une part, des routeurs en situation de faibléasse a des grands émetteurs ou des agences
de communication et, d’autre part, des routeurseqitles d’imposer un prix rémunérateur
grace a une situation de force au plan local ddoea a des émetteurs pour lesquels les enjeux
des codlts de routage sont limités, et donc peualdsou dans I'incapacité d’organiser une
réelle concurrence. Dans un certain nombre delegwix du routage peut étre inclus dans
une prestation globale intégrant 'impression ggnéuellement, la création publicitaire voire
la mise en ceuvre de base de données. Le prix dagmun’est plus alors nécessairement
identifié en tant que tel et peut étre, dans ledsss groupes intégrés de communication, un
prix de cession interne. Sa fixation ne releve phws directement d'une logique de
confrontation entre I'offre et la demande.

Dans le routage de presse, les leaders du sengstent sur la faible contribution du prix du

routage au prix total de I'expédition, en raisonl'deportance des codlts d'affranchissement.
Dans ces conditions, une bonne préparation duieoupermettant notamment I'obtention de

tarifs correspondant au niveau de tris le plugtfirnée du facteur) peut justifier de recourir
au service d’'un routeur affichant un prix de prigstaun peu plus élevé, justifié par un niveau
de service plus important. Les grands éditeurs dessp, pour lesquels les colts
d’affranchissement représentent une partie esfienties colts (égaux ou supérieurs a
limpression pour les titres recourant le plusabtnnement®), adoptent de maniére naturelle

ce raisonnement en cout global.

2.3.2.2. Les délocalisations

Les réflexions relatives a la délocalisation onblég au cours des dernieres années.
Auparavant, la délocalisation était vue comme umpse transfert d’activités permettant de
bénéficier de conditions économiques de produgtius favorables, en particulier sur les
charges de personnel. Certains routeurs et émeténterrogeaient toutefois sur le gain final
dans la mesure ou la production est rapatriee pwarréinjectée directement sur le marche
national. Les coUts logistiques et les risquesa@&sa ces opérations ne sont effectivement
pas neutres d'autant plus que les réglementation§environnement devraient conduire a
surenchérir les transports routiers.

Ce type de délocalisation a été effectivement miseeivre mais apparemment pour une faible
part. En tout état de cause, ce phénoméne n'egtggas comme un élément significatif sur
I'activité nationale de routage.

Un autre phénomene se développe a l'initiativeatastteurs. Certains grands émetteurs qui
ont été initiés depuis plusieurs années a l'ouvertlu marché de la distribution ont été
amenés a s’intéresser aux avantages économiquespayuraient étre associés a la
dérégulation totale du secteur postal. Or, le tegerd’ouverture du marché de 2009 a 2011,
la disparition successive de deux opérateurs aligsnl'absence d’opérateurs alternatifs a

18 Entretien avec Bayard Presse
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I'ouverture effective du marché francais au prenjewvier 2011, ont conduit les dirigeants
d’entreprise a s'intéresser aux autres marchégpéans du secteur postal pour en apprécier
les éventuels avantages.

C’est la raison pour laquelle actuellement plusietmetteurs sont dans une phase d’études
des conditions postales sur les marchés europ&enscamme objectif une identification des
opportunités opérationnelles (tant sur le plan cawditions d’affranchissement que sur le
plan des opérations de routage et de préparatnjonction de ce repérage, une remise a
plat des opérations de routage serait envisageablene grande échelfé Naturellement les
émetteurs qui disposent déja de certains pointsccbge dans quelques pays européens ont
des atouts.

Les routeurs nationaux vont se trouver démunis mteuvae telle stratégie. lls pourront
difficilement accompagner leurs clients ne dispbspas en général d'implantations
industrielles dans les zones favorables. Cela peuaduire les émetteurs a rechercher
effectivement des opérateurs locaux mais cela ggalement bloquer leur velléité de
délocalisation puisque cette absence d’accompagrtemsonstituerait un risque

supplémentaire associé a I'opération envisagée.

Au final, la délocalisation pourrait accompagnee wpération d’externalisation et s’inscrire
dans une logique complete de remise en cause dessnale traitement du courrier. On peut
penser par exemple a des opérateurs postaux ésawmjectement ou via des filiales, qui
pourraient prendre en charge la prestation de geuth procéder a des injections sur les sites
nationaux les plus appropriés.

2.3.2.3. L’accroissement de la taille critique

La tendance a la croissance de la taille critiquetioue a s’exprimer dans le secteur. Cette
tendance se manifeste de diverses facons selsedesents de marché considérés.

Pour le routage du courrier de gestion, la capakititaiter des envois trés volumineux,
constitue un critere de choix important des émetteCeux-ci recherchent en effet une
diminution du nombre d'interlocuteurs et préféreahtracter avec des entreprises en mesure
de traiter l'intégralité de leurs flux. Lors despajs d'offre, la capacité de production, la
modernité des chaines de fabrication, la possbdiabsorber rapidement des surplus de
production sont des criteres de choix important.

Cette course a la taille critique est cependariicté a assumer dans un contexte de baisse
programmeée des envois de courrier de gestion. Atprds pouvaient tabler sur une
croissance endogéne de quelques pourcents par sur ¢4 consolidation de I'activité de
concurrents plus petits au cours des derniereseantes leaders du secteur doivent désormais
composer avec des perspectives de baisse desuflugssprochaines années. Il est dans ces
conditions tres difficile de justifier une intersdtion des investissements et la plupart des
leaders du secteur adoptent des stratégies delicatiem de leur activité, davantage que de
croissance.

119Un grand centre d’éditique intégré dans un graimservice a confié & un cabinet nord américainétnee
sur les conditions d'un redéploiement au niveawméen tenant des opportunités liées aux ouveriess
marchés postaux.
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Dans le domaine du marketing direct, la course aailke critique est essentiellement
alimentée par la nécessité de consentir des iggestients importants dans le domaine du
traitement des données. Un acteur du routage dketiragy direct peut ainsi déclarer que la
croissance des investissements informatiques likexigences techniques de La Poste est de
nature a remettre en cause l'existence des petisurs. Au-dela des investissements

informatiques directement liés a [loutil industriele routage, I'évolution vers la
communication multicanale génére également desrmedinvestissements importants

Dans le domaine du routage de presse, I'accroisseteda taille critique répond également a
une double problématique, technique et commerciale.

Au plan technique, I'optimisation des tris au niveke la tournée du facteur, la constitution de
liasses multi titres, la possibilité de gérer sne uméme chaine de fabrication des envois
comprenant différents suppléments, implique undefaautomatisation, couplée a une
flexibilité de I'outil de production. L'informatidéon des chaines de fabrication, la capacité a
créer des échanges de données informatisées aveastey, sont des contraintes lourdes, hors
de portée des acteurs les plus modestes.

Au plan commercial, la concentration du secteut’étdition, donne a quelques groupes un
pouvoir de marché considérable. Prisma Presseydega Mondadori représentent plus de la
moitié du marché du routage. Or ces acteurs saftaiationaliser leur processus d’achat
dans le routage et concentrer leurs relations cauniales avec quelques leaders du marché.
Si la réduction des codts de routage est I'uneede motivation, la plus importante d’entre
elles est sans conteste la volonté de s’appuyetesipartenaires tres performants, en mesure
de garantir la meilleure optimisation des coUtgfiiachissement.

2.3.2.4. Les barriéres techniques a I'entrée

Le routage est une activité de main d'ceuvre, aescabits salariaux représentant une trés
large part de la valeur ajoutée du secteur (80%ndek données de la base statistique établie
par Basic). L’activité a longtemps été considéréenme peu sophistiquée, répondant
essentiellement, du moins pour le marketing diractine logique de sous-traitance des
activités de tris de La Poste. L'opérateur publle souhaitant pas accroitre excessivement ses
effectifs, pouvait considérer I'activité des routewcomme une variable d’ajustement. Les
contrats techniques, dont la valeur était calcsi@ele critere du « travail évité » pour La
Poste, formalisaient ce type de relation.

Au cours des derniéres années, la technicité diend# routeur a fortement progressé, sous
I'influence de plusieurs facteurs.

Dans le domaine du marketing direct, la progresdiosavoir faire technique des routeurs est
liée a trois facteurs essentiels. La volonté, atertains offreurs, de proposer une prestation
intégrée les a poussé a intégrer des compétencest,adans la gestion des fichiers, la
création de base de données, voire, pour les glidisrmants, dans I'hébergement de base de
données clients. Un second facteur, qui vaut pous,test I'impact de I'évolution des
demandes de La Poste, notamment dans le cadrevelopi@gement des produits Destinéo.
L’obtention de ces tarifs est assujettie a la @nte d’'un échange de données informatisée
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avec l'opérateur. Cette contrainte génere des fisgesnents informatiques conséquents chez
les routeurs. Enfin, I'évolution vers la communicatmulti-canal est un facteur d’évolution
majeur du métier sur le moyen terme. Les routewsmérketing direct s’ils souhaitent
maintenir leur position, devront étre en mesurepdgoser la prise en charge globale de
campagne multi-canaf.

Pour le routage de presse, les barriéres techngpresiésormais importantes et concernent a
la fois la réponse aux besoins des éditeurs (pbssitle gérer en temps réel la constitution
d’envoi correspondant au profil des divers abordess une méme liasse) et aux demandes
de La Poste (échanges de données de routage logfiqiee données de routage physique-
DRL et DRP).

Dans I'éditique, les barrieres techniques se sanours situées a un niveau €leve, a la fois en
raison des problématiques d’'impression a haut débitde la nécessité d'établir des
connexions entre les systemes d’information duetmuéet de I'émetteur. Elles se renforcent
actuellement avec le développement des impressigadrichromies. Dans I'éventualité d’'un
développement du «transpromo » la technicité sequien termes de traitement de
linformation, serait encore accrtfé

2.3.2.5. Les stratégies de différenciation

Dans I'éditique, le principal axe de difféerenciaticité par les professionnels rencontrés est la
capacité a maitriser les process et technologiesali’impression couleur. La compétence des
clients émetteurs est généralement assez faible sbnt demandeurs de solutions a forte
valeur ajoutée dans ce domaine. Les services ad®limpression en couleur se diversifient
et accompagnent les mouvements de rationalisagola g¢production du courrier de gestion.
Ainsi, par exemple, les leaders de I'éditique sdésormais en mesure de proposer des
services d’'impression en flux continu pour des éeoes multi enseignes, en modifiant les en-
tétes d’'impression. Une banque controlant diff@grtliales régionales pourra ainsi éditer
'ensemble de ses relevés de compte, le systeniguEdpersonnalisant les logos au fur et a
mesure de I'impression.

Parallelement des axes de différenciation peuveatrécherchés sur des niches de marché.
Ainsi, Groupe Cortex qui ne souhaite pas entrercemcurrence frontale avec les grands
leaders du secteur de I'éditique privilégie uneeotfe prestations « sur mesures ». La société
affirme par exemple un avantage concurrentiel dansaitement des fichiers comprenant un
grand nombre d’adresses non normalisées, ce quemtedifficilement proposer les leaders
engagés dans la production de masse de courrgastien.

Dans le domaine du routage de courrier de marketivgct, le principal axe de
différenciation pour les prochaines années pontd'aifre de campagnes multi-canal mixant
les flux physiques et électroniques. La maitrisehiéque s’avere dans ce domaine une
condition nécessaire mais non suffisante. Pouaicertdes interlocuteurs rencontrés, seuls les
routeurs capables d'intégrer cette problématiquerpat maintenir une position solide sur le
marché. Les autres seront, dans le meilleur des czadonnés a des rbles d’exécutants
dominés par leurs donneurs d’ordre.

120 Entretien avec un organisme professionnel.
21| e « transpromo » consiste & intégrer des messag®isitaires ciblés, en fonction du profil du teataire,
sur les courriers de gestion.
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Dans le domaine du routage de presse, la difféaanise joue sur la capacité des routeurs a
optimiser les conditions tarifaires d’affranchissghgrace a I'optimisation des niveaux de
tris. La possibilité de proposer des offres coupléxpédition postale + portage peut
constituer a court terme un facteur de différemmnimportant.

2.3.2.6. La gestion « multi-opérateurs »

Un certain nombre de routeurs, expriment la volodé& se positionner par rapport a
'ouverture du marché postal. La plupart d’entrex emt considéré les offres d’opérateurs
comme Alternative Post et I'ont présenté a leurents. lls expriment généralement des
regrets sur la cessation d’activité de cet opérateu

Pour certains, les routeurs peuvent s’affirmer cengies intermédiaires entre les opérateurs et
les émetteurs et proposer des prestations de tarsgiimisation tarifaire a leurs clients. |l
n'existe cependant pas de consensus sur le fasader si le routeur sera alors considére
comme un apporteur d’affaires par les opérateunsarnés, et rémunérés en tant que tel, ou
Si cette prestation doit étre intégrée dans legatbns de conseil du routeur a son client et
ne pas faire I'objet d’'une rémunération particidiétUn routeur comme Brio exprime par
exemple lI'idée que le routeur doit faire reconmaldé valeur de sa prestation par son client et
ne pas rechercher de rémunérations annexes, quemtdarouiller son image.

Certains routeurs considerent que les exigencéssarttes de La Poste au cours des dernieres
années, notamment en termes de fiabilité desttiiéeehange de données informatisées les
ont préparé a l'ouverture du marché. La montée @mpétence que ces exigences ont
provoquee fait que, désormais, les routeurs sontnesure de prendre en compte, sans
difficulté majeure, les contraintes techniquesspibnt imposées par de nouveaux entrants.

On peut cependant s’interroger sur la capacitéagsurs a instaurer durablement un rapport
de force favorable avec les futurs nouveaux erdrarindamentalement, en effet, le pouvoir

de marché du routeur sera limité face aux opémtpostaux, aux moyens financiers et

commerciaux bien plus importants. Les nouveauxaipérs, dans une phase de déploiement
de leur offre peuvent étre enclins a accorder daslitions plus favorables a leurs partenaires
que celles offertes par La Poste. A moyen termeertdgnt les opérateurs postaux

souhaiteront évidemment privilégier des relatioimeales avec leurs clients. Leur stratégie

visera naturellement a cantonner les routeursralerd’intermédiaire technique.

Les routeurs qui migreront vers un nouvel opérapestal devront mettre en place des modes
fonctionnement et des procédures qui lui permetttdigtre le plus performant possible dans
son nouvel environnement. A fortiori, si un routgient a travailler avec plus d’'un opérateur
postal, il lui faudra disposer d’'une grande sowgdedans son appareil et ses méthodes de
production afin de minimiser le colt associé als@gs d’'un opérateur a un autre.
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Synthese des facteurs de concurrence interne adivité de routage

Facteurs Problématique Intensité
. Le prix est le critére principal (parfois le sel
dans le choix d’'un prestataire de routage.
o L'arbitrage par le prix se fait actuellement
_ gualité constante avec reconnaissance par le ¢
Prix de la valeur de I'activité du routeur. * * *
o La pression sur les prix s’exprime d’autant p

gue le routeur reste enfermé dans son métier de
et ne peut faire reconnaitre un haut niveau deuve

ajoutée
J Recherche de colts minimum.
Délocalisations J Peu de risques de délocalisations massive: *
regard des contraintes et des risques associés
o Concentration des clients recherchant
partenaires susceptibles d'absorber des volu
importants

. Forte montée sur les derniéres années * * *
investissements informatiques

. En MD : nécessité de développer des activ
complémentaires requérant une forte capa
d’investissement

Taille critique

O En MD : essentiellement par intégration c
offres multi-canal.
e s L . En gestion Impression couleur, incertitude :
Différenciation , g
l'avenir du Transpromo
U Gestion d’envois hétérogénes
U Zonage de l'activité
. Capacité et volonté a travailler avec un ou
plusieurs opérateur(s) sur un marché libéralisé
Gestion . Développement de ces stratégies soumis a des *
« multiopérateurs » contraintes techniques et commerciales fortes.
. Difficultés a se positionner en intermédiaire

entre les clients et les opérateurs postaux

Source :Basic
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2.3.3. Les substituts
2.3.3.1. La dématérialisation des flux physiques

La dématérialisation des flux physiques est unelaece de fond, qui s’exprime d’ores et
déja, sous des formes différenciées, sur les tnaichés du routage. Cependant, I'expérience
acquise par les émetteurs au cours des dernienégshes conduit a adopter des stratégies
prudentes, qui visent a définir des mix optimauxreercommunications électroniques et
physiques davantage qu’a enclencher des opératiersubstitution rapides et totales des
courriers papiers.

Dans le domaine du courrier de gestion, la recledthconomie sur les frais d’édition et
d’expédition de factures est incontestable. Le esgctles banques et des assurances, les
grands facturiers incitent leurs clients a adofateelation électronique. Cependant les limites
d’une telle évolution, dans le contexte actuelaapissent désormais :

» Les e-mails expédiés pour transmettre les factudes relevés de compte ne sont pas
toujours ouverts,

* Le courrier papier apparait incontestablement glificace pour la mise en ceuvre
d’actions de fidélisation (support publicitairerjba I'imprimé principal...),

* Les bases de données clients sont peu renseigméeep adresses électroniques,

» Les adresses électroniques sont moins stableeg@liesses physiques et impliquent
donc une gestion plus lourde,

* Les clients considerent le papier comme plus s&&ntj notamment pour les produits
financiers, d’assurance...

» La mise en ligne des informations permet certeshdipper a un certain nombre de ces
inconvénients. Cependant, elle induit un mode dtiom de type « pull » entre le
client et 'émetteur, I'utilisateur décidant le ment et la fréquence de sa relation avec
son prestataire.

L’ensemble de ces considérations conduisent a peanqnse la dématérialisation dans le
domaine du courrier de gestion ne pourra étre gogressive. Le développement du coffre
fort électronique est cité par un certain nombréntdilocuteurs comme un facteur
accélérateur de ce mouvement.

Dans le domaine du marketing direct, si la commatioa par Internet continue a progresser,

elle le fait désormais a un rythme plus lent. L’ading, présenté comme un substitut évident
au courrier physique marque le pas, en raison (&lsda efficacité.
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Evolution du marketing sur Internet

Source France Pub UFMD, http://www.francepub.fr

La communication multi-canal est désormais consel@@omme I'évolution inexorable du
secteur. Au sein de cet ensemble de médias, lei@opapier gardera une place spécifique,
pour la fidélisation, les contacts des prospedslas intéressants, la vente de produits haut
de gamme.

Pour autant, la baisse des volumes est présentéme&aertaine et devant se perpétuer au-
dela de la crise actuelle du secteur. En effetyvbé d’'un mailing papier se fait désormais au

terme d'un processus de segmentation fine, quiecibt prospects et ne recourt a la
communication traditionnelle que lorsque le ROIneétest suffisant.

2.3.3.2. Le routage logique

Des fabricants comme Kodak, OCE, Ricoh, Canon, ElRasitionnent sur le marché en
offrant des solutions d’'impression segmentées sdéém volumes visés (capacité de
10 millions par mois pour les plus puissantes, ddurdeux millions pour les machines
moyennes). Ces fabricants constatent la demandsoldéion de plus en plus intégrées,
permettant un traitement global de la chaine dureu

Ces offres permettent a des moyens et grands émsettenvisager l'intégration de chaine de
fabrication de courrier (impression et mise soujsipiégrant les fonctions de tris. Les fichiers
clients sont lus par la machine et les courrierst sedités en intégrant des messages
spécifiques aux différentes catégories de clientsssue de la mise sous pli, un tri est réalisé
par la chaine de fabrication.

La mise en place d'une telle solution permet dhmédiser la fonction de tri
traditionnellement dévolue au routeur. Ces solgtisappliquent en premier lieu au courrier
de gestion mais peuvent également prendre en clilgecourriers de marketing direct,
notamment dans le cadre d’opérations de fidélisatas clients.

2.3.3.3. Les plateformes marketing

Des opérateurs postaux, mais également des éditkurtogiciel ou des fournisseurs
d’annuaires développent depuis des plateformes atiagk en ligne qui permettent a des
annonceurs de marketing direct de créer des mailerg ligne. Ces plateformes intégrent
I'ensemble des outils nécessaires :

» Location d’adresse

e Module de création de document
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* Impression, mise sous plis, expédition.

En France des acteurs comme Maileva (filiale dePbate) ou Pages Jaunes proposent de
telles offres. Celles-ci s’adressent prioritaireinamx PME, avec I'objectif de simplifier leur
acceés a ces techniques et d’en réduire le colgs Fleuvent également viser des grands
émetteurs, dans une logique quelque peu difféerdhtg’agit alors de proposer un outil
permettant d’unifier la communication des difféemtentités d'un groupe. Ainsi, par
exemple, la direction régionale d’'un groupe bamcaiourra utiliser la base de données du
groupe et les supports de communications prépanésivgeau central pour lancer une
campagne régionale ou locale sur un produit spgefi Ces plateformes ont alors pour
objectif d’harmoniser la communication au sein dgwoupe, de permettre les initiatives
locales dans le respect des chartes de commumicztiblie au niveau central.

Quelques plates-formes disponibles sur le marchéadncais en direction des PME

SUIVI g depot

Entreprise Nom du service BD nt pastal Caractéristiques Cibles Canaux Tarifs
composition, location tout type courrier principe
MAILEVA MAILEVA de fichiers, éditique a P email SMS | d'abonnem
marketing
la demande fax ent annuel
0,15€ achat
gestion en ligne des d'adresse
campages de . 1,85 €
PAGES JAUNES Mggﬁsgg\f marketing direct avec maI:II:/(LItEin er?](;lijlrrslelvrls courrier
achat de prospects ou 9 marketing
fichiers propres avec achat
d'adresses
gestion de données en
ligne location . .
MEDIAPOST ROSETTA d'adresse analyse des| 1 PME | email forfait
résultats mesures de marketing courrier mensuel
l'efficacité
DIALOG mode ASP acces BD PME . .
MEILLER DIREKT CONNECT Meiller direkt marketing courrier sur devis

Source BASIC

L'utilisation de ce type de plateforme élimine cdéipment le recours aux routeurs
traditionnels. Un nombre significatif d’opératesstaux européens tendent a promouvoir ce
type d’offre qui leur permet d’entrer en contaatedt avec leurs clients sans passer par des
acteurs intermédiaires.

En I'état actuel, ces plateformes restent limitéda production de mailings simples et leur
impact sur le marché du marketing direct demeunédi Davantage que la récupération de la
valeur ajoutée des routeurs, I'objectif pour lepremoteurs est de dynamiser le marché du
markéting direct en en simplifiant I'acces et eulrant a de nouvelles catégories de clients.
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2.3.4. L'opérateur historique
2.3.4.1. La réorganisation du groupe La Poste dariss activités de gestion de documents

Conscient certainement d’une difficulté de coortiorade filiales ayant des recoupements
d’activités, le groupe La Poste a procédé a unmadisation de ses entités présentes sur le
marché du traitement du document et en particdiesrsociétés qui sont en concurrence avec
les acteurs du routage.

Aspheria, Orsid et Maileva ont été fusionnés en02@dns Docapost DPS, filiale spécialisée
dans le traitement des flux multi-canal sortantsirptous les flux sortants. Depuis le
1% janvier 2010, la filiale Docapost intégre Asphep@aitique), Orsid (gestion documentaire
et archivage électronique), Maileva (80 millionspdies e€dités en 2009 sur la base de courrier
postal rapide a partir du mail) ainsi que les agitjohs faites en 2009 autour des filiales
routages du groupe Yves Rocher.

Docapost DPS (1 400 personnes) a réalisé I'an eletm chiffre d’affaires de 140 millions
d’euros, en progression de 5%. Docapost DPS a régalelancé une offre Hubmail de
courrier égrené.

Docapost opére le service Digiposte du service @ude La Poste sur des coffres-forts
électroniques Cecurity.com dans un premier temys, gur une plate-forme d’archivage mise
au point par Extelia également du groupe Docapost.

SERES, filiale dédiée aux flux de données B-to-Bl(Elématérialisation fiscale des factures,
vote électronique...) et Sefas, I'éditeur de logide Gestion électronique documentaire,
acquis fin 2008, ont réalisé en 2009 un chiffrefdiees de 30 millions d’euros, en croissance
de 12% sur une année.

D’autres filiales sont restées en dehors de ce@upgment :
o ISC, société de conseil transversale, sur la gedfimcumentation (11 personnes,
2 millions d’euros de chiffre d’affaires).
o Extelia, pour le traitement des flux industrielpiea vers données. Extelia a réalisé en
2009 un chiffre d’affaires de 170 millions d’euros
o Dynapost, pour la sous-traitance sur site ou eatisge du courrier entrant
(80 millions d’euros de chiffre d’affaires en 2009)

Est intégrée au panorama dressé ici la filialeahnitque du groupe La Poste acquise en 2008,
BTB Mail Flight (25 millions £ de chiffre d’affaikeen 2009) qui a des activités qui dépassent
le seul marché britannique et qui représenteragomhéais une opportunité de débord
d’activité nationale dans le marketing direct an s groupe La Poste.
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Le groupe La Poste dans le traitement du document

Docapost orsID | lasPHERIA Bretagne

ISC Dynapost | Extelia | | Maileva DPS Routage

SERES | |Certinomiq | Mediapos BTB
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O
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estion de
Elements
de preuve

T

Activités accessoires

‘ Coeur de métier

Source Basic
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2.3.4.2. Les activités du groupe La Poste dans leutage

2.3.4.2.1. Les activités dans le routage de gestion

L’activité d’Asphéria est relativement soutenue Rupériode 2006/2009 avec un taux de
croissance annuelle moyen de 5,5%, supérieur awctmstaté dans la profession.

Activités d’Asphéria (2006-2009) milliers d’euros

60 000

50 000 m—

40 000

30000

20 000

10 000

2006

2007

2008

2009

O Chiffre d'affaires

| Croissance annuelle

47 628

49 478
3,9%

51 400
3,9%

55 800
8,6%

Source Estimations Basic et données Asphéria

Avec cette activité, ASPHERIA se situe en secondstion sur le marché du courrier de
gestion industrielle derriere PBMS Astérion.

Traditionnellement, l'activité du groupe La Post eomplétée par l'activité de la filiale

ORSID bien que cette derniere soit orientée surpdestations de dématérialisation. Sur
'année 2009 et aprés consolidation avec ses psdiales, ORSID a réalisé prés de 30
millions de chiffres d’affaires.

2.3.4.2.2. Les activités dans le routage de markegj direct

Le positionnement du groupe La Poste sur le marfgetirect s’est particulierement manifesté
en 2009 avec la reprise des activités des filidéesoutage du groupe Yves Rocher.

BRETAGNE ROUTAGE est la filiale de routage de mairkg direct du groupe YVES
ROCHER. BRETAGNE ROUTAGE avait elle méme deux &

o Janzeenne Bretagne Routage

o Vosgienne Industrielle De Mailing

En 2005, les trois sociétés avaient réalisé ensembthiffre d’affaires d’environ 16 millions
d’euros dont 80% grace aux quatre marques du grgups Rocher soit 300 millions de plis
avec 300 personnes. L’activité était tres oriensée I'Europe : 180 millions de plis
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concernaient la France, 120 millions étaient dists sur I'Europe. Techniquement cela
représentait 270 millions de mises sous plis enBllons mises sous filff>

BRETAGNE ROUTAGE réalisait les envois pour la Bglge, 'Espagne, le RU et la Russie.
La Vosgienne industrielle De Mailing réalisait lesmvois pour le groupe hors France
(Allemagne, Autriche, Suisse).

Ces sociétés étaient organisées pour répondreeaning de la société Yves Rocher. L'outil
industriel ne permettait certainement pas de sapepan surcroit significatif d’activité dans la
mesure ol le groupe Yves Rocher maintient sa deengnapre de routad€. En 2006,
I'activité était consacré a 80 % au groupe et edenar intégré travaillait uniguement sur la
mise sous pli et la mise sous film, et non suffildgers qui étaient entierement préparés par
le groupe.

Les concurrents sur le terrain constatent queidaatommerciale du groupe La Poste sur le
marketing direct s’est particulierement développéela base de ce groupe de sociétés. Les
résultats commerciaux seraient probants, ce quirgowexpliquer un phénomene de débord
d’activité vers d’autres sociétés du marché quéfiéieraient en retour de sous-traitance de la
part de DOCAPOST. Le rapport de La Poste pour Ear2009 parle d’une activité portée par
les filiales de Bretagne Routage qui se situer&®@ millions de plis ce qui correspond a un
niveau tres élevé. Une partie de ces plis corresmpentainement a une activité d’injection
directe sur les marchés europé#s.

2.3.4.3. Les relations entre I'opérateur historiquest ses clients

Depuis mars 2008, la nouvelle offre Destineo a perde mettre en place de nouvelles
relations entre La Poste et les clients émettdi@s.contrats techniques (rémunération de La
Poste vers les préparateurs) qui étaient encof dmntrats pour une valeur de 43 millions
d’euros en 2008 sont passés a 23 contrats pouilt@nd’euros en 2009.

Le contrat Destineo Pluriel qui correspond désosmai cette offre a destination des
massificateurs / consolidateurs, répond a une déenamdustrielle et n’a pas vocation a
disparaitre. Les chiffres 2009 doivent corresporadus palier qui ne devrait pas continuer a
diminuer de facon significative.

Cette nouvelle organisation des relations tripesta été percue a la date de sa mise en ceuvre
comme un moyen de renforcer les liens entre I'dpérahistorique et ses clients, a la veille
d'une ouverture totale du marché postal. Trois apees, il faut constater une bonne
acceptabilité de ces nouvelles relations. Les grardetteurs fonctionnaient déja dans un
mode proche (dépdbts des routeurs pour le compteedesteurs). Ce nouveau mode de
relation ne semble pas constituer une réelle emtéala concurrence, dans la mesure ou les

122 Ces données proviennent de I'entretien réalis@p&1C pour 'ARCEP lors de I'étude ARCEP 2007 sair
routage. Ces données donnent un ordre de grandentagaient pas du évoluer de facon significatwant la
prise de contréle par le groupe La Poste.

123 A noter cependant que la cession de l'activitétage a libéré I'obligation des filiales du groupee¥
ROCHER de confier leurs activités de routage alidds francaises. Un routeur a cité le cas ddikdef belge
qui travaille désormais avec d'autres routeursgais

124 a Poste, rapport financier 2009 page 9.
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grands émetteurs paraissent en mesure, s'ils leageunt, de remettre rapidement en cause les
contrats qui les lient a La Poste.

De nombreux exemples ont montré que les grandsté&metne souhaitent pas prendre de
risques quant aux choix de leurs opérateurs deildisbn. Cette position est liée aux
responsabilités endossées dans les entreprisesogqient qu’'un changement d’opérateur est
considéré comme une décision stratégique qui negbeuprise par les opérationnels mais par
une direction générale. En 2010, la notion de tpidke service, de contribution a la stabilité
sociale de I'opérateur sont des éléments qui sisiep compte, au dela d'un aspect purement
tarifaire.

Il est possible qu’une modification intervienne sld@ contexte économique qui introduit des
restrictions budgétaires. Pour les grands émettetien particulier dans les services, le poste
affranchissement est important (souvent le premgste fournisseur) et les possibilités de
réduction de ce poste sont limitées. Dans une rvistatique, on pourrait estimer que
'opportunité d’'un opérateur alternatif serait igéle pour faire baisser ce poste de codt.
Toutefois, il est plus probable que les orientaiatratégiques des émetteurs iraient plus
certainement vers des mesures d'économie d’affissement couplées a des baisses de
dépots liés a la mise en ceuvre de politique de thmklsation et de relations multi canal.
Une telle orientation serait plus conforme au pssas de décision propre a ses structures, le
choix d’opérateurs alternatifs paraissant finalemare prise de risque disproportionnée par
rapport a I'enjeu.

2.3.4.4. Les relations entre I'opérateur historiqueet les routeurs

2.3.4.4.1. Le mode de fonctionnement

Selon le groupe La Poste, des actions de senatinlis de formation et des procédures ont
été mises en ceuvre afin de garantir une sépamtgamisationnelle et commerciale entre les
activités regulées et les activités exercées smalehé concurrentiel.

Le groupe La Poste rejette les affirmations des bmesmde la Commission Postale et de
certains routeurs qui affirment que les commercidaxLa Poste commercialiseraient des
offres spécifiques aux filiales de I'opérateur.naion d’offres packagées dans lesquelles des
services rendus par les filiales seraient assaridss offres tarifaires ne peut exister selon
I'opérateur.

2.3.4.4.2. Les approches ciblées vers les routeurs

Vis-a-vis des routeurs, sur le plan commercial,niéise en ceuvre début 2009 d'une

organisation au sein de La Poste dédiée a ladikeroutage » permet aux professionnels
d’avoir des interlocuteurs pour tout ce qui conegles questions « métier ». Par le biais de
cette organisation, La Poste identifie 270 routeBans que ce chiffre soit nécessairement
exhaustif, il doit se rapprocher du nombre totacteurs actifs de la filiere. Par contre, la

segmentation par taille ou par nature d’activit&€ee routeurs n’est pas connue.

A noter que La Poste a mis en place un programnpadenariats commerciaux avec certains
routeurs ; une centaine de routeurs environ ppeitia ces actions. Il s’agit d’encourager la

prospection d’émetteurs qui n‘ont jamais effect rdmise « primo accédant » dans le

domaine du courrier industriel ou qui n'ont plug tee dépobts depuis un an. Si ces émetteurs
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font des remises, le routeur recoit une prime deelffos et une rémunération proportionnelle

aux montants des affranchissements (5%) corresptsdax dépbts sur une période continue
d’'un an.

Cette démarche correspond a une stratégie comieeded a Poste vers le marché des PME
pour lequell existe des gisements d’activité sur ce segment.
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2.3.5. La régulation
2.3.5.1. La question des remises commerciales

Concernant l'acces aux remises commerciales, LaePognsidere que les différentes
décisions (Conseil de la concurrence, Cour d’agpdParis et Cour de cassation) ont validé le
fait de proposer ces remises aux seuls émettenmedux routeurs. Le tribunal de commerce
de Paris en septembre 2010 a statué dans le mémesge un recours engage par douze
routeurs. L’accumulation de décisions favorablésdoste conforte la position de La Poste
qui n’envisage aucune évolution sur ce point.

Remises commerciales dans le courrier de gestion

CA annuel Taux de remise par Taux de remise Nombre de clients | Nombre de clients
i tranche moyen indicatif concernés par la concernés par la
(en millions ; o
; tranche (secteur tranche (hors
d’euros) $ i 9 L T
Téserve) secteur réserve)
<0.8 0,0 % 0,0 %
0,8-10 3.0% 2.8 % 75 11
10-20 3.5% 3.1 % 22 1
20-30 55 % 3.9% 14 0
30-40 6.0 % 4.4 % 12 0
40-55 6.5 % 5.0 % 12 0
55-100 7.5 % 6.1 % 10 0
100-150 9,0 % T %% 3 0
150-175 10,0 % 7.5 % 1 0
>175 12,0 % 8.1 % 1 0

Source :Conseil de la concurrence, avis n° 07-A-17 du 26ed#re 2007 relatif a une demande d'avis de
I’Autorité de régulation des communications élecigoies et des postes (ARCEP) sur le dispositifetaiges
commerciales de La Poste

Dans sa décision de 2007, le Conseil de la conuere@ souligné la concentration des
activités de routage sur quelques grands émetteurs

« Le dispositif s’applique essentiellement a desiges appartenant a des secteurs d’activités
structurants pour I'économie. En ce qui concernectairrier de gestion, les principaux
émetteurs concernés sont les banques (plus de ®3%ednises consenties en courrier de
gestion le sont a cing banques), les facturieraqple 17% des remises consenties en courrier
de gestion le sont a trois facturiers) et le seciaublic (plus de 11% des remises consenties
en courrier de gestion le sont a deux administrajo En ce qui concerne le courrier de
marketing direct, les principaux clients sont ledreprises de vente par correspondance
(plus de 75% des remises consenties en courrienal&eting direct hors secteur réservé le
sont & cing vépécistesy. »

125 Conseil de la concurrence, avis n° 07-A-17 du &6ethbre 2007 relatif & une demande d’avis de I'Atéto
de régulation des communications électroniques et fpostes (ARCEP) sur le dispositif de remises
commerciales de La Poste.
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CA annuel Taux de remise par Taux de remise Nombre de clients | Nombre de clients
o tranche moyen indicatif concernés par la concernés par la
(en millions ) - ) .
: ; tranche (secteur tranche (hors
d’euros) : . et e
réserve) secteur réserve)
<0.8 0.0 % 0,0 %
0.8-2 3.0% 1.8 % 115 43
2-15 35% 33% 54 18
15-30 6.0 % 4.6 % 8 8
30-50 9.0 % 6.4 % 2 5
50-80 10,0 % 7.7 % 2 2
>80 12,0 % 8.6 % 0 2

Source Conseil de la Concurrence, Avis n° 07-A-0728 décembre 2007 relatif a une demande d’avis de
I’Autorité de régulation des communications élentques et des postes (ARCEP) sur le dispositifetieises
commerciales de La Poste

Le Conseil a noté I'impact économique d'une red@fin de la remise commerciale en
introduisant un partage entre émetteurs et routeurs

« Selon La Poste, le dispositif de remises commalescistimule fortement la demande des
grands émetteurs. La Poste estime que, en caspipeession des remises commerciales, elle
pourrait, au total, subir une baisse de son trafe plus de 890 millions d’objets. Une telle
baisse aurait évidemment un impact important sartéifs que La Poste pourrait étre en
mesure de pratiquer tant sur le secteur non résgquesur le secteur réserveé. »

Le Conseil a reconnu que I'équilibre entre canaexcdmmunication était fragile et que le
support de courrier de marketing direct pouva# émis en cause :

« Bien que cette estimation puisse étre considéodeme étant probablement quelque peu
exagérée au vu des hypothéses retenues par La pastdes élasticités de la demande des
grands émetteurs, il n’en demeure pas moins qudstence des remises commerciales
soutient la consommation des grands émetteurs lgsquels le courrier représente un poste
de dépenses conséquent. Ainsi, la Fédération E-epoenet Vente a Distance considére que
la suppression des remises aurait des conséquemnéssnégatives sur la demande des
entreprises de vente a distance et aurait pourt effaccélérer le basculement vers une
utilisation accrue des communications électroniqdess la mesure ou, dans le contexte
actuel, les remises sur volume ont tendance adimié passage vers d’autres formes de
communication et a maintenir le niveau de courdermarketing ».

Le Conseil conclut également que sur le plan dindarie tarifaire, le mécanisme appliqué
par La Poste correspond a une discrimination iegifde second degré qui perdrait toute sa
signification en cas d’extension aux revenus génpag les routeurs :

« Si les remises quantitatives étaient accordéesrauteurs, la discrimination tarifaire du
second degré, visant a distinguer les émetteurstayae demande importante des émetteurs
ayant une faible demande, serait donc inopérante. »
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2.3.5.2. La notion de client

Le Conseil de la concurrence dans la méme décis@&r amené a se donner son appréciation
sur la notion de client a I'encontre du routeurs ldéfférents arguments avancés de facon
systématique par la professtéhont pu étre présentés a I'Autorité.

« La position des routeurs se fonde sur plusieusnstatations. Ainsi, ils payent
'affranchissement a La Poste et supportent leques lies tant au fait d’avancer
I'affranchissement aux émetteurs qu’au transpod. Roste exige de plus de la part des
routeurs que I'encours d’affranchissement soit gairgar une caution bancaire. La mise en
ceuvre de telles garanties de paiement par desigtabients bancaires indique que La Poste
ne supporte pas les risques financiers liés au palement des affranchissements par les
émetteurs. En effet, alors que les routeurs doiparyer a La Poste les affranchissements
dans les dix jours de I'établissement de la factweux-ci doivent consentir a leurs clients
des délais de réglement plus longs pour acquitesr &ffranchissements. En outre, les
routeurs, comme ils paient les affranchissementdedes clients, ont seuls une relation
directe avec La Poste. Ainsi, les routeurs congdegu’ils n’interviennent pas en qualité de
mandataires du client mais qu’ils ont une relatiquridique avec La Poste en leur qualité de
clients débiteurs des affranchissements. »

Le Conseil n'a pas repris un a un les argumentacgpar les routeurs. Par rapport a la
problématique de l'avis demandé, le Conseil a mpEment constater que les émetteurs et
les routeurs n'avaient effectivement pas le ménevid-a-vis de I'opérateur postal et que de
ce fait un traitement différencié au plan commeéngtavait étre mis en ceuvre.

« Le Conseil considere que les routeurs differest @mnetteurs en ce qui concerne la fonction
de demande. Par conséquent, les émetteurs et l@surg n’étant pas dans une situation
équivalente, un traitement différent peut étre adéoaux premiers, en ce qui concerne
l'accés aux remises. L'argument juridiqgue mis eardgwpar les routeurs pour justifier leur
acces aux « conventions courrier » n'est donc ppeai convaincant. °/

126 Ces arguments ont été présentés, en particulieoans de I'entretien avec le SELCED
127 Conseil de la concurrence
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2.3.5.3. Les conditions d’accés au réseau postal

La possibilité d’accéder au réseau de l'opératastohique dans un mode de type DSA
(Downstream accesel que pratiqué sur le marché britannigfie'est pas une condition
considérée comme prioritaire par la plupart desuastnationaux pour modifier les conditions
de concurrence dans les phases en amont de lautisin postale.

Au Royaume Uni, initialement, les contratswnstreamétaient construits sur la méme base
que les contrats kusiness customer (client business) de Royal Mail. Les clientsibess
triant leurs courriers par région obtenaient umicéon (par niveau de tri).

Des niveaux différents de tri sont acceptés parRhail :
e 120 tris (tri faible) — tri par zone de code paostal
e 700 tris (tri intermédiaire) — le courrier non tpasse deux fois par les machines de ftri
de Royal Mail. Le courrier trié 700 ne passe qu’'geele fois par la machine (les
colts de UK Mail baissent, ce dernier pouvant offrie réduction a I'émetteur).
* 1400 tris (tri fin) — tri par bureau de livraison.

Plus le niveau de tri est élevé, plus la réductfiarte par Royal Mail est importante. Une
réduction supplémentaire peut étre offerte poudrsiailité du courrier par les machines de
Royal Mail.

L’entrée d’'UK Mail sur le marché a été facilitéer pa fait que les grands émetteurs faisaient
déja un preé-tri de leur courrier. UK Mail a adapds pratiques de la branche colis pour le
courrier. La fagcon dont le courrier trié est caléeet transporté ressemble aux activités de
colis. Les colis et le courrier sont acheminés deassgnémes camions.

Modele économique de UK Mall

Service Mailsort de Royal Mail - 18p

Collecte Centre régional Office postal Livraison du
[« inward sorting ») facteur

- ' 1 Prix accés payé par UK Mail a Royal Mail
xpress parcels & mail ; ' '

Collecte Centre UK Mail
(& outward sorting »)

SourceBasic

Service UK Mail- 15p—16p

128 Cf. en Annexe la monographie réalisée sur le eddki Mail
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En France, si 'ouverture d’acces au réseau pés#tl mise en ceuvre, cette opportunité serait
plus certainement saisie par des opérateurs depweret de logistique et non par des acteurs
du secteur du routage.

Les conditions tarifaires d’acces au réseau jouantle prépondérant sur le positionnement
des acteurs. Sans référence sur ce point, lesrade=uplus intéressés ne sont pas capables
d’entreprendre des réflexions stratégiques. Or, ceaditions tarifaires apparaissent
effectivement comme un levier de régulation impart peuvent donc étre remises en cause
en fonction de I'évolution du marché.

Au Royaume Uni, la réglementation initiale étaihsouite sur la base d’'un calcul de prix du
type «retail minus» (si Royal Mail baisse les prix de détail — pdes clients finaux —,
I'entreprise est obligée de baisser le prix deckscde la méme facon). Une marge « régulée »
a été créée sur la base de contrats UK Mail — Righgll. Cette marge Iégale entre les deux
prix était de 4p :

e Prix d'acces : 14-15p

e Prix de détail pour un service Mailsort Royal Mall8p

En avril 2011, Postcomm introduira deux changemenpertants affectant la facon dont les
prix de I'acces et les prix de détail sont régulés

* Le mécanisme Retail minus> sera remplacé par le mécanismwholesale plus
(prix de détail + marge Iégale), ce qui fait quelix que Royal Mail pourra demander
a ses clients sera calculé sur la base du prixé&plus une marge.

* La marge légale entre le prix d’acces et le prixdéeil sera baissée de 4pences a
2pences (Royal Mail soutient le fait que la maggale représente plus que les colts
supportés par l'entreprisapstream (en aval), pour un service de distribution a
domicile — selon Royal Mall, le prix est, donc,fasiellement éleveé).

Les arguments de Royal Mail ont été acceptés psic®mm qui s’est engagé a modifier la
réglementation actuelle. C’est une décision que N, et également les autres opérateurs
de downstream accessont en train de contester. L'argument princippporté par ces
opérateurs est que la structure de colts de Rogdlri¥é pas changé de fagon significative
lors de lintroduction des contrats DSA. Royal Maila pas investi dans [efficacité
downstream dans laquelle I'entreprise est seul opérateurjs nega choisi d’augmenter
I'efficacité upstreampour essayer de porter ses codts au-dessus darriéré des prix
d’acces. Royal Mail, par exemple, ne s’est jamaigressée a des procédures comme le
«walk sequencing*?°, pour augmenter I'efficacitdownstream

Un argument pour le changement de la réglementpbaorrait étre le fait que les prix d’acces
actuels seraient trop bas pour stimuler la conogagoour un service porte-a-porte. Une des
raisons principales de Royal Mail de permettredésxdownstreama été de lutter contre
I'entrée d’'un autre opérateur national sur le marpbrte-a-porte. En gardant ses tarifs de
détail artificiellement bas, Royal Mail enfermentarché pour ce type d’opérateurs et s’assure
gue la concurrence existe seulement via le modgi&.D

129Tri dans I'ordre de la tournée du facteur.
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La révision tarifaire de Postcomm est favorablememdueillie par les opérateurs postaux
historiques qui y voient la reconnaissance de aéw@snitiales tres dommageables sur le plan
économiqu&™.

Mécanisme pour la fixation du prix du DSA

Prix « retail » Mailsort Royal Mail: 18p

— Tranche de prix UK Mail et autres Prix « retail » Mailsort Royal Mail
opérateurs alternatifs

Tranche de prix UK Mail et autres +
opérateurs alternatifs

Prix d’accés (« wholesale ») : 14p Prix d’accés (« wholesale »)
Situation Situation a partir
actuelle d’Avril 2011:
« retail -» «wholesale +»
SourceBasic

2.3.5.4. La TVA sur les services postaux

L’application de la TVA a I'ensemble des servicasstaux est considérée par les acteurs
comme une condition essentielle a une concurreqcdil@ée. Les effets de bord entre
services exemptés de TVA (opérateur historiquedeetices commerciaux soumis a TVA
deviennent de plus en plus visibles.

D’'une maniere générale, I'évolution du statut depé&rateur privé transformé en société
commerciale et l'ouverture totale du marché du ©Geursont considérées comme des
éléments qui incitent & l'introduction de la TVA mé si effectivement il n’existe pas de
contraintes juridiques explicites sur ce point. 8/kis observateurs estiment que puisque le
marché tend a s’organiser selon les régles de dooitmun, la mise en ceuvre de la TVA
serait un gage d’un véritable passage du sectaialpdans I'environnement économique de
droit commun®*,

Dans le cas de lintroduction du DSA sur le marbhigannique, La question de la TVA s’est
eégalement posée et un palliatif a été mis en cedwas les services Royal Mail sont
exemptés de TVA. Par contre, les opérateurs atitsneomme UK Mail ou TNT, paient de

la TVA sur leurs services. Ceci n'est pas un pnaol@epour une partie des clients, qui
récuperent la TVA, mais certains clients, exempigda TVA, ne peuvent pas la récupérer.
C’est le cas des organismes caritatifs et surteatlthnques (qui sont les émetteurs les plus

130 Cf. entretien avec La Poste. A noter toutefois lauiliale britannique du groupe La Poste, BTB Maight
est un opérateur DSA.

131 Cf. la remarque d’'un routeur qui considére qu'largissement des possibilités d’accés au réseaialpos
pourrait difficilement ne pas s’accompagner de isenen ceuvre de la TVA, la prestation d'affranamisent ne
pouvant plus étre traitée sur la base des mécasidmeébours. On a vu plus haut que le mécanisnxSdua

pu néanmoins surmonter cet obstacle.
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importants — 50% du courrier). Notamment par rapada nouvelle réglementation, UK Mail
se trouve dans I'impossibilité de concurrencetdess de détail de Royal Mail :

UK Mail : 16-17p + VAT par item

* Royal Mail : 18p

Cela voudrait dire que UK Mail perdrait ses clielets plus importants, les banques.

La Royal Banque of Scotland RBS, le plus gros tlam UK Mail, a cherché a profiter des
services de l'entreprise, sans avoir a payer la TRBS et plusieurs autres banques ont
décidé de signer un contrat directement avec RMal pour le DSA (les conditions
d’obtention de licence de Royal Mail obligent I'opteur a permettre I'acces a toute entité
agréée par Postcomm). La banque devient donc Btgdér ayant acces a l'offre de
downstream accesss, elle bénéficie des prix d’aetee paye pas de TVA. En pratique, la
banque paye 15p a Royal Mail pour l'acces et 1pKaMhil (désigné comme opérateur
logistique) et récupére au moins 1p sur le tagfedente.

Ce modele ne s’applique pas aux PME compte tenwadlesnes imposés par Royal Mail
pour les contrats DSA. La réglementation a chang@@97 pour permettre a UK Mail de
devenir I'agent de ces PME et de les agréger pteindre les cibles de volume.

2.3.5.5. La mise en ceuvre effective du catalogue skxvices

Le catalogue de services de l'opérateur historidolene lieu a un avis de 'ARCEP avant

application. Cependant, certains routeurs congidépee la mise en ceuvre opérationnelle des
prestations de La poste peut donner lieu a degpnétations au niveau local, soit au niveau

de la cellule postale, soit au niveau du centrel@gdt, interprétation dans un sens plus ou
moins favorable a 'activité du routeur.

De son cote, La Poste indique qu’elle n’a pas cesaace de difficultés de ce type et qu'elle
a mis en place des procédures qui permettent di&aitite interprétation au niveau local.

Quoigu’il en soit, certains routeurs estiment qlaetion du régulateur ne devrait pas se

limiter a la simple approbation du catalogue de@ises mais doit aller jusque dans les détails
opérationnels de I'offre inscrite au catalogue.
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2.3.6. Les nouveaux entrants
2.3.6.1. Les plate formes intégrées comme opportiés techniques

Les nouveaux entrants sur les activités du roufaesent étre portés par les évolutions
techniques liées a la mise en ceuvre de platefontégées de services.

Ces plateformes peuvent naturellement étre misesceenre par les acteurs présents
actuellement sur le marché. Mais de par leur natees plateformes facilitent des
propositions nouvelles de services.

Dans le courrier de gestion, ces plateformes pduvaiter a la fois du courrier égrené et du
courrier par nature industrielle. L’organisatiorsdervices autour de la plateforme ne permet
pas de proposer des solutions pour des envois dsemBar contre, les volumes admissibles
(quelques milliers) répondent a la demande desspaEtmoyens émetteurs qui sont considéres
comme des opportunités tant par 'opérateur higterique par les acteurs indépendants

Dans le courrier de marketing direct, les proposgiweb to printpermettent de modifier
profondément le mode de fonctionnement de [I'éddigonarketing. L'émetteur peut
s’approprier des fonctions de préparation et deereis forme du courrier, valeur ajoutée
souvent captée par le routeur de marketing direis mui se trouve dans ce cas reportée sur
I'offre en ligne de la plate forme. Encore une fqisur le marché des PME, ces propositions
ont un sens en tant qu’ouverture du marché magstildéja possible de constater que sur
certaines opérations, il y a bien un basculemestog@rations de routage traditionnelles vers
des opérations entierement en ligne.

Au dela de l'opportunité technique, ces plateforrpesmettent généralement la mise en
ceuvre de business models adaptés a la volumétapproche est de prendre toutes les
impressions en nombre qui seraient de toute fatus gheres a réaliser selon la procédure
classique (bon a tirer, traitement sur chaine d'@sgion). Le traitement des recommandés
électroniques (a travers lprint on demany va également exploser depuis que la
reconnaissance de la communication électroniquechmmandé est actée.

L’avantage de la plateforme de services est de gttrende se positionner ou de maintenir un
positionnement sur le mailing courrier sans hypogtie¢ les choix de I'émetteur vers des

solutions électroniques (email, email sécurisérdatecommandée électronique, SMS). Les
nouveaux entrants sur le marché du traitement durdent peuvent ainsi capter une partie

des flux courriers tout en donnant a I'émetteysdasibilité de mettre en ceuvre une approche
multi canal.

2.3.6.2. Les opérateurs postaux

En comparaison de la situation des années 2006/289&tratégies des opérateurs postaux
alternatifs sont beaucoup moins affirmées en 201l0@ant la période, différents événements
ont traduit des politiques de retrait :

o Lavente par la poste belge d’Asterion a Pitney 8w

o La cession de Koba par Deutsche Post aux cadigsaits.

132 Cf. entretien de La Poste sur l'intérét du mardeé PME et entretien avec un offreur de solutioab
print vers le marché des moyennes entreprises (Mitdrket).
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Ceci se traduit aujourd’hui par une moindre adkivéin matiere d’acquisition d’acteurs du
routage pour pénétrer le marché francaikintérét parait moindre car les choses se sont
accélérées en termes de perte de volumes coutrésr.opérateurs postaux sont dans des
logiques de nouveaux services apportés aux ensepret aux particuliers qui ne sont plus
nécessairement liées a la distribution postale itradnelle. Courir aprés du volume de
courrier n’est pas une priorité.’s*

L’ancrage sur une activit¢ de routage ne seraiturgquélément d’'un positionnement
d’opérateur. « Une association entre routeur et opérateur sadgulation asymétrique ne

permettrait pas pour un opérateur de revenir sumlarché a court terme, ou alors de facon
marginale sur des marchés de niches? »

Pour les opérateurs alternatifs, en particulierigine nationale, un investissement direct ou
par rachat parait une stratégie trop colteusee positionnement d’Althus dans ce domaine
n'est pas en concurrence frontale avec celui desids routeurs. En effet, Althus ne souhaite
pas investir dans du matériel colteux et automapisémettant de traiter les volumes
importants. Dés lors elle peut traiter des mailing'sine taille insuffisante pour justifier
'engagement d’'un routeur industriel mais trop im@mt pour étre traité en interne :
pratiqguement les mailings entre 1000 et 10 000 @k&ines pourront étre pris en charge®

Au total, une entrée sur le marché qui s’accompaiind’'un rachat d’un routeur ayant une
taille significative est remise en question parp@p a la situation percue sur I'évolution
globale de l'activité. Ce n’est pas tant le positiement du routeur lui-méme qui ne serait
plus pertinent mais les conditions générales déensur le marché. On pourrait imaginer que
des conditions considérées comme plus favorablame entrée sur le marché de la
distribution postale (de nature économique et régtgaire) redonnent de la valeur a un
ancrage sur une activité de routage existantec®dare, cette activité de routage dans une
perspective a moyen terme devrait présenter toesespportunités liées au multi canal et a la
gestion indifférenciée des supports.

133 Cf. entretien avec un opérateur étranger préseré snarché francais.
134 ¢f. entretien ADREXO.
135 ¢f. entretien Althus.
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2.3.7. Pressions des clients
2.3.7.1. Les balancements entre internalisation ekternalisation

Le phénomene d’internalisation en tant que pressignles routeurs tend a s’estomper. La
problématique d’internalisation/externalisation efféctivement essentiellement marquée par
une combinaison complexe de parametres dans léss|leecomposante intrinseque de I'offre
(prix, qualité, services) est pondérée par rappoi ensemble de facteurs de nature diverse.

Une internalisation ou une réinternalisation netps produire que si I'émetteur dispose
d’'une capacité de production déja en place. C'esti @ue des situations de réintégration
peuvent se constater dans des solutions de batkityalisé.

La pression est plutét indirecte au sens ou aetnelht les grands émetteurs disposant de
capacités internes de production, que ce soit elkatiag direct ou en éditique de gestion,
sont constamment en interrogation pour externatisemon tout ou partie de leur production.
Dans ce contexte, certains clients seraient pldddis une situation potentielle d’offre et a
I'écoute des propositions qui pourraient leur éfetes de la part des opérateurs
professionnels. Si les propositions ne sont pasfa@siantes, en complément avec les autres
paramétres a prendre en compte (cf. tableau codsgses émetteurs continueraient a gérer
en interne leur production en privant le marchéd’opportunité d’expansion.

Pour les grands centres internes ou captifs digeiti une dimension essentielle de
I'externalisation passerait en fait par une repdseout ou partie des ressources (techniques
et humaines). Les opérations nécessitent donc aegages économiques et sociaux qui
dépassent le simple transfert d’activité de routage
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Criteres de décision relatifs a des choix sur l'ir@grnalisation/externalisation des fonctions

approche besoins

avantages prix

évolution de la
volumétrie routée

renouvellement
équipement

compétences internes

politique sociale

stratégie interne

vision délocalisation

de routage

vers l'internalisation

proximité avec le client, prise en charge
immédiate des demandes, réajustement des
plannings, volonté de maitriser en interne les
process innovants

vers l'externalisation

réponses de nature professionnelle, marchés sur
des prestations maitrisées d'abord en interne

calcul de codts prenant en compte les
contraintes sociales de I'émetteur (Convention
collective, convention d'entreprise)

approche codts directs du prestataire

consolidation de plusieurs centres internes sur
un ou quelques centres

effet de débord en cas d'accroissement de
volume; manque d'économie d'échelle

capacité a financer les équipements (machines
mises sous plis, machines de tri) avec ROI

équipements codteux, maintenance lourde,
solutions technologiques plus sensibles

capacité a renouveler les équipes internes

impossibilité d'embaucher des classifications
hors cceur de métier (en particulier dans les
banques et assurances)

contraintes liées a la politique sociale interne
de reclassement

souplesse de l'organisation du travail (3X8, week
end)

service important ayant réussi a imposer des
choix dans le passé difficile a remettre en
cause (investissements dans des
équipements, des locaux, poids social)

remise en cause de l'organisation interne par jeu
de pouvoirs

risques liés a la délocalisation, absence
d'avantages tarifaires sur I'affranchissement

risques considérés comme maitrisés, avantages
tarifaires proposés sur l'affranchissement

plate forme print on
demand

volume important concentré sur un seul centre,
centres éditiques déja existants, maitrise de la
massification

concentration des flux, volumes insuffisants pour

plusieurs centres ne permettant pas la

justifier un investissement, manque de
compétence interne

capacité technique

les demandes en matiére éditique paraissent
plus faciles a maitriser avec des compétences
de centre éditique interne

les demandes marketing nécessitent souvent
des solutions techniques industrielles trop
co(teuses pour des utilisations ponctuelles en
interne

Source : BASIC
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2.3.7.2. Les attentes clients
2.3.7.2.1. Les attentes dans le domaine du markegilirect

Globalement, les résultats en termes de nouveawiceg offerts sont considérés comme

décevants par de grands émetteurs. Ce qui avajirétés par La Poste n'a pas été encore
tenu alors que dans le méme temps, ces émettensslement que le processus automatisé de
tri mis en place avec le programme CQC n’apport® g valeur a des flux émanant des

grands émetteut®.

Le traitement automatisé de I'enveloppe (TAE) nijgas mis en ceuvre. |l était envisagé de
mettre en place des systemes de réorientation likesEm cas d’informations nouvelles
détenues par I'émetteur sur son client (paiemeahal’facture, changement d’adresse), le
suivi par envoi permettrait d’identifier le coumi@u niveau du tri dans les PIC, de le
retourner a I'expéditeur voire de le détruire, aenbde I'acheminer & la nouvelle adresse.
Dans I'esprit d’'un routeur intégré, ce type de merdevait étre gagnant/gagnant. Dans le cas
ou l'objet est identifi¢ comme étant non distribkealpour cause de NPAI, I'émetteur
S’attendrait a ce qu’une part de l'affranchissemensoit rétrocédée (au titre des colts évités
pour non distribution physique par le facteur).

Les objets de 50 grammes restent toujours auntemifuel alors que la mécanisation (et le tarif
adapté) pourrait étre mise en ceuvre techniguer@argt la méme chose pour la mécanisation
du grand format (mis sous film). Au niveau de lagaration routeur, cela voudrait dire plus
de liasse (meilleure productivité chez le routepi)s d'objets sous film.

Les contraintes de La Poste ne paraissent pasutsuimmpréhensibles. Autant certaines
erreurs dans la conception du pli peuvent remeitrecause le mode de tri postal, autant
certaines innovations (cas de I'enveloppe carrét)été bloquées sans qu’aucune objection
en termes de surcolt au niveau du tri ou de laildision ne puisse étre objectivement
avancée par La Poste.

Globalement, les services associés au marketiegtdiont en retard par rapport a ce qui est
constaté pour le courrier de gestion. Il s'agiiseenblablement d’une question de gestion des
priorités au niveau de La Poste mais dont le rethnds la mise en ceuvre apparait trés
pénalisant pour les routeurs d’autant plus qu’aacamnonce ni programmation n’est
présentée par I'opérateur.

1% pour un grand remettant, les catalogues sont eridés a la main dans les centres de tri car bgtsone
peuvent pas faire I'objet d’'une automatisation
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2.3.7.2.2. Les attentes dans le domaine du courride gestion

Les attentes de la BNP concernaient la centradisalies courriers a adresse différente en
matiére de courrier entrant C2B. La Poste devaiipérer les courriers au niveau des PIC et
les regrouper avant distribution au destinataird>B8e service n’est plus a I'ordre du jour.

Selon La Poste, les services a valeur ajoutée tsgnmgressivement introduits sur la
plateforme TEMPOST V3 qui commence seulement &ptoger.

2.3.7.2.3. Les conséquences sur le routage

Pour les services intégrés de routage chez lesdgrémetteurs, I'absence de mise a
disposition de services évolués peut constitueangmment pour étudier une alternative en
termes de distribution postale.

Ces éléments sont plus difficiles a étre réappéspmpar les routeurs indépendants en
I'absence d’offres effectives de la part d’opéreseaiternatifs. Toutefois, les routeurs restent
conscients que l'avenir sera dans une plus graagdaliilité des envois ce qui nécessitera une
plus grande implication du routeur dans le fluntbrmation.
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2.4. Les scénarios de structuration du marché

2.4.1. Le marché du marketing direct

Sur le marché du marketing direct, le scénario ligs pprobable est celui d'une forte
recomposition du marché autour de deux grandegmaé d’'acteurs.

D’une part, les acteurs les plus dynamiques saonmhesure de proposer a leurs clients des
prestations a forte valeur ajoutée, fortement méég de I'amont (la création publicitaire, la
gestion des bases de données clients, I'analysdodeées) vers l'aval (le routage et
I'optimisation tarifaire). Si ces acteurs continuen intégrer le routage physique, cette
composante de leur activité tend de plus en pldsvénir une fonction support, plus qu’un
élément de différenciation des offres.

D’autre part, il est probable qu'un nombre sigmfit de petites sociétés de routage
maintiendront leur activité sur le marché, soitraison d’'une présence locale leur permettant
de faire jouer 'avantage de la proximité, soitgpiimplement comme sous-traitant des grands
acteurs du secteur.

Dans cette évolution, les acteurs moyens, réaligaptques millions d’euros de chiffres
d’affaires, apparaissent menacés. Ne disposardggmsompétences techniques et des moyens
financiers suffisants pour déployer leur activité Bensemble de la chaine de valeur, ils ne
bénéficient pas de la méme compétitivité prix nladméme flexibilité que les micros acteurs.
D'ores et déja la dégradation de la performancanfiiere et économique de ces acteurs au
cours des dernieres années semblent indiquerédesiges d'une telle évolution.

La crise actuelle du secteur du marketing direattde jouer un role d’accélérateur de ces
évolutions, plus qu’elle ne les provoque.

2.4.2. Le marché du courrier de gestion

Les acteurs du courrier de gestion seront sansedantenés a gérer des politiques de
dématérialisation qui n’ont pas véritablement étgesnen ceuvre de facon intensive chez les
grands émetteurs de la banque et de I'assuransepdliiques se devraient se déployer sous
la contrainte de réduction des colts d’affranciiss#s postaux et ne pas passer par une
phase de recherche d’alternatives de distributamtgbe a moindre codt.

Une évolution du métier dans les activités de gasiiu document devrait se poursuivre avec
la numérisation, et I'archivage qui ne représentiestvaleurs significatives que dans le cadre
de véritables usines de gestion de documents quiriégnt naturellement les grands
opérateurs. De plus, I'externalisation de ce tyfsetilité n’est envisageable que sur des
opérateurs dont la pérennité est assurée surdeidéome.

La mise en ceuvre de solutions de traitement autséndé courrier égrené devrait représenter
une source de croissance. Néanmoins, le courrienéglevrait également étre atteint par un
phénomene de dématérialisation compte tenu deso@ps multi canaux qui se

développeront a l'avenir dans la relation clienbuier postal pour les documents
d’engagement, courrier électronique, plateau t@emlue, SMS). L’automatisation du
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traitement du courrier égrené pourrait représeaitesi une etape dans la rationalisation des
flux sortants de I'émetteur, la question du colt'aranchissement du support papier restant
toujours présente. Le développement de la lettemenandée électronique, de la signature
électronique sur les courriels devraient méme dmurdr a dématérialiser les éléments a valeur
probante.

En terme d’enjeux quantitatifs, les prestataires@wice rechercheront a capter les activités
qui sont encore actuellement intégrées chez leadgr&metteurs. Ici encore, pour des
contraintes de codts et d’économies d’échellesilpossible que le basculement vers des
prestations externalisées s’accélére sur le magremet

Tous ces éléments contribuent a renforcer le r@e drands acteurs du secteur. Le
développement d’'une activité portée par de petiteewrs dans le courrier industriel de
gestion, contrairement a la situation du courrierndarketing direct, n’est pas envisagé a
grande échelle.

2.4.3. Le marché du routage de presse

Sur le marché du routage de presse, les prochamme&es devraient voire s’accentuer encore
le mouvement de concentration.

Le premier facteur en est incontestablement lasbaie la diffusion globale de la presse qui
conduit a une intensification de la pression corentielle. Sur un marché en contraction, la
lutte entre les acteurs se fera plus apre et k& percertains marchés important est de nature a
fragiliser les acteurs dont les structures sontriems assurees.

La montée des tarifs postaux va conduire d’une learediteurs a rechercher des solutions
alternatives, notamment dans le domaine du poragkautre part a réclamer toujours plus
de technicité a leurs partenaires, afin de bémgfidiune optimisation tarifaire. Seuls les
acteurs ayant investi fortement dans leur outilbrimfatique pourront répondre a cette
contrainte. Dans le domaine du portage, les résemponces impliquant La Poste et le leader
du secteur, et les réactions inquiétes des comdsrd&montrent bien I'enjeu de l'intégration
de cette activité mais aussi I'avance prise paaoer acteurs vis-a-vis de leurs concurrents.

Un troisieme facteur de concentration est sansestet’organisation des politiques d’achat
des grands éditeurs de presse, qui tendent a edduirombre de leurs fournisseurs dans le
secteur du routage. Cependant, ces groupes deepressouhaitent pas pour autant entrer
dans une dépendance vis-a-vis de partenaires tigpamts qui seraient en position de force
lors de la négociation des conditions commerciales.

Dans ces conditions, le scénario le plus probaies ¢e secteur du routage de presse est celui
d’'une concentration accrue, débouchant a termel’sxistence de deux ou trois acteurs
majeurs. La pérennité d'un grand nombre de petitgeurs, d’'ores et déja en position
marginale sur le marché, pourrait étre remise ersedaute, pour ces acteurs, de pouvoir
supporter les investissements nécessaires, notanemégrmes de systemes d’information.
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Conclusion

L’activité de routage est incontestablement enttéas une phase de restructuration qui
devrait s’accélérer au cours des prochaines anrggs linfluence d’'un ensemble de
facteurs.

Le premier d’entre eux est sans conteste une éepluiéluctable des volumes a la baisse,
que ce soit pour le courrier de marketing direet,ggstion ou pour I'acheminement de la
presse. Si le rythme est discuté par les acteauperkistance a moyen terme de cette tendance,
y compris dans un climat économique qui redevieghghas favorable, n’est jamais contestée.

L’opérateur postal, par ses exigences techniquesieg, la remise en cause des anciens
systémes de rémunération et son engagement, vidiaes, sur le marché, joue également

un réle structurant sur le secteur. Sa politiquedait & une professionnalisation et a une
technicité plus importante de Il'activité que ne mpont assumer les acteurs les moins

dynamiques.

Les évolutions techniques, I'informatisation etufamatisation des process de méme que la
nécessité de gérer conjointement des flux éleajtms et physiques renforcent les barrieres
techniques a l'entrée et modifient en partie laureatdu métier. Alors que le secteur du
routage est encore pour une large part une actieithain d’ceuvre basé sur des opérations
relativement peu complexes (tris, mise sous pliraaEhissement), il devrait, dans les
prochaines années, requérir une technicité ac€ete évolution, déja largement observée
dans le courrier de gestion, concerne désormaisuerier marketing et la presse. La seule
gestion des flux physiques n’est plus suffisantke @butage nécessite désormais une gestion
des flux d’informations, avec les clients et I'opk&ur postal.

Enfin, les exigences accrues des clients, gu’ilsrdoémetteurs de courrier de gestion, de
marketing direct ou éditeurs de presse renforcanbre les mutations auxquelles doivent
faire face les routeurs. Des délais de traitem&rd pourt, une organisation plus flexible et
plus réactive, l'intégration des systémes d’infotiora sont des demandes trés généralement
exprimées.

Dans ces conditions, et dans le climat économiquigel il est presque surprenant que les
évolutions observées au cours des dernieres amgient pas été plus drastiques. En effet,
les données collectées lors de la réalisation tle étude, indiquent une baisse trés limitée de
I'activité conjuguée a une rentabilité qui flécimais demeure, en moyenne, positive.

Cette situation traduit sans doute la capacité d@main nombre d’acteurs a enrichir leurs
prestations et a intégrer de nouveaux métiers. Efie également la conséquence de
restructurations internes au secteur, les enteprigs plus performantes accroissant leur

poids sur le marché.

Les scénarios présentés en conclusion de cettee dalidlent sur une accélération des
tendances déja perceptibles. Le secteur devrattncen a évoluer au cours des prochaines
années avec deux phénomenes majeurs, quelqueslsesiarétiers considérés. D’une part, un
accroissement de linterpénétration des flux physsget numériques devrait déstabiliser,
pour des acteurs de taille conséquente, un poséioent exclusif sur le métier du routage
physique. D’autre part, un renforcement de la gdéion de I'activité autour des leaders du
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secteur et de petits acteurs locaux est attendte €eolution devrait fragiliser les entreprises
intermédiaires qui supportent des codts de strestaonséquents sans avoir réussi a atteindre
la taille critique.
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