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SYNTHESE

| - Les e-commergants frangais sont confrontés a des besoins de solutions
logistiques pour développer leur activité export

Depuis son apparition au milieu des années 1990, le e-commerce B2C a connu un fort
développement qui I'a amené a peser 65 milliards d'euros de chiffre d'affaires en 2015, soit
7% du commerce de détail en France. A cété des grands acteurs & forte notoriété
(Cdiscount, Fnac, Priceminister, eBay, La Redoute, etc.), le e-commerce frangais regroupe
prés de 190 000 acteurs (source : FEVAD), qui pour 95% d'entre eux réalisent moins de 1
million d'€ de CA et sont implantés & 56% dans des villes de 20 000 habitants ou moins. Le
secteur est donc trés polarisé entre acteurs de grandes tailles et petits e-commercants.

Confrontés & un ralentissement de la croissance du marché e-commerce B2C frangais depuis
le début des années 2010 (Fevad), de nombreux e-commercants francais cherchent a
développer leur activité export comme relai de croissance.

L'e-commerce transfrontiere, qui pése déja 16% du e-commerce européen et affiche des
perspectives de croissance élevées, présente un potentiel important a exploiter.

55% des e-commercants frangais exportent d'ores et déja hors de France. Cela concerne des
sites de toute taille et tout secteur, mais il reste encore trés marginal et & développer : il
pése moins de 5% des ventes (en volume) pour plus de 55% des e-commergants qui le
pratiquent, et ces ventes sont trés fortement focalisées sur la Belgique (pour 83% des sites
exportant - source : Enquéte on-line PMP) et les pays frontaliers : Allemagne (pour 65% des
sites exportant), le Royaume-Uni (61%), 'Espagne (60%) et l'talie (58%).

Les e-commercants frangais restent en retard sur l'export par rapport a la moyenne de leurs
homologues européens, dont 61% pratiquent l'exportation et réalisent & l'étranger une part
plus importante de leurs ventes (45% réalisent entre 5% et 20% de leur CA & l'export). Face &
l'export, les e-commergants frangais adoptent des stratégies commerciales et opérationne”es
en fonction de leurs capacités et compétences. Au premier stade du développement de
I'export, cette activité est pratiquée depuis un site unique en frangais, voire traduit en anglais.
Cette pratique est trés majoritaire chez les petits e-commergants. Le deuxieme stade
consiste & développer un site dédié¢ a chaque marché ciblé (ex : vente-privee.com). Un
troisime niveau de maturité consiste & disposer, pour les acteurs multicanaux, d'implantations
physiques locales. Pour les plus petits acteurs aux moyens trés limités, exporter via une place
de marché (marketolace) reste la seule alternative & ces stratégies. 97% des e-marchands
professionnels frangais sur eBay ont ainsi une activité export.

Parmi I'ensemble des composantes du succes a l'export, la logistique est un des éléments clés,
permettant de réaliser la promesse de livraison au client. La livraison, tant sur les dimensions
colt que qualité, ressort en effet comme le principal facteur pouvant faciliter le
développement du e-commerce & I'export et a l'inverse le principal frein des clients réalisant
un achat e-commerce transfrontiére (PayPal Cross-Border Consumer Research, 2015).
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Pour livrer le client étranger, les gros commergants ont généralement la capacité de mettre
en place des solutions logistiques compétitives telles que l'injection directe dans un réseau de
distribution local. Ils ont également pu utiliser leurs volumes pour obtenir des conditions de
prix et de service avantageuses de la part de leurs prestataires logistiques.

Les petits e-commergants en revanche n‘ont accés qua un choix de schémas logistiques
restreint de par leurs compétences et moyens limités. La Poste reste leur prestataire principal
mais non exclusif (pour 71% des petits acteurs), essentiellement par la proximité des points de
collecte et la méconnaissance des autres offres accessibles.

Il - La réponse incompléte et insuffisante des offreurs traditionnels a entrainé
I'apparition de nouveaux types d’offres mais qui ne permettent pas a ce jour de

couvrir les besoins de I'’ensemble des sites marchands

Parmi les prestataires de logistique colis export, La Poste propose l'offre de solutions la plus
large (petit paquet international, Delivengo, Colissimo, Chronopost, DPD). Clest également
I'offre la plus accessible, en particulier pour les petits e-commercants du fait de la couverture
géographique de ses points de collecte (bureaux de poste). Les offres Colissimo et
Delivengo ont évolué pour s'adapter aux besoins des e-commercants ces derniéres années
(ainsi le développement de Colissimo Europe avec une tarification revue, une extension a 15
pays et des services de suivi et retour). Pour la Poste, le relais de croissance du e-commerce
est important face & la décroissance du courrier et lessoufflement du e-commerce
domestique. Cette large offre souffre toutefois d'une complexité et d'un manque de visibilitg,
provenant & la fois d'un éclatement entre plusieurs entités et d'une mise en avant faible dans
les bureaux de Poste, auxquels s'adressent en priorité les petits e-commercants.

Les alternatives traditionnelles que sont les expressistes? et monocolistes® ont également bien
percu le potentiel que représente le e-commerce export en matiere d'activité de colis et le
risque potentiel & ne pas se positionner sur ce marché au c6té de leurs gros clients. Ils
cherchent & développer leur part de marché avec de nouvelles offres adaptées et une
extension du maillage de la collecte par les réseaux de points relais quiils rachetent
progressivement. Malgré cela, leur couverture géographique reste largement insuffisante pour
atteindre 'ensemble des e-commercgants, en particulier sur les villes de moins de 20 000
habitants ou sont localisés 56% de ces marchands*. Pour étendre leur couverture, ils se sont
rapprochés des réseaux de points relais : UPS a ainsi racheté Kiala, Hermes sest allié a
Mondial Relay et DHL a pris une participation de 27,5% dans Relais Colis (La Redoute). Ces
réseaux cumulant plus de 22 000 points relais cherchent en effet a se positionner comme
points de collecte pour les e-commercants. Mais leur coeur de cible reste les gros et parfois

Larticle 2 - R-1-1, "les points de contact [...] doivent permettre qu'au moins 99% de la population nationale et au moins 95% de la
population de chaque département soit a moins de 10kilométres."

% Le terme « Expressiste » désigne les groupes spécialisés dans le transport express de colis, qui se sont parfois diversifiés dans d’autres
services

% Le terme « Monocoliste » désigne les groupes traditionnellement spécialisés dans le transport de colis unitaires de moins de 30 kg, souvent
B to B et qui se sont diversifiés dans le B to C

4 Daprés « le profil du e-commercant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.
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les moyens e-commergants & potentiel de développement et sont encore insuffisamment
connus des petits et moyens e-commercants.

Clest dans ce contexte que sont apparues récemment de nouvelles solutions visant &
répondre aux besoins de compétitivité et de facilité des petits e-commercants: les
grossistes/comparateurs, les intégrateurs de colis et les prestataires du 1° kilometre. Les
comparateurs et grossistes (Boxtal, Packlink..) cherchent & donner accés & ces petites
structures & des conditions tarifaires plus compétitives, par une consolidation des volumes, et
proposent des bouquets de services logistiques, informatiques et réglementaires pour assister
les marchands. Néanmoins les volumes encore limités de ces acteurs en démarrage,
notamment & cété des grands e-commercants, ne leur conférent pas toujours le poids
nécessaire pour mettre en place un partenariat avec La Poste, alors quiils comptent d'autres
acteurs parmi leurs partenaires (notamment expressistes).

Les intégrateurs (BtoCeurope, IMX...) opérent un regroupement des flux et une massification
des expéditions, ce qui permet une réduction du prix du transport et de la livraison pour les
petits e-commergants, mais avec un allongement du délai de livraison (augmentation du
nombre de ruptures de charge), ce qui reste intéressant pour les petits e-commergants. De
gros e-commergants comme Spartoo développent également cette prestation logistique aux
petits e-commergants, pour rentabiliser leurs infrastructures.

Des acteurs comme Wing ou Cubyn offrent des services de logistique du 1° kilometre
(enlevement). Ils restent dépendants des transporteurs pour réaliser l'ensemble de la
prestation logistique et eux aussi éprouvent des difficultés & obtenir des tarifs compétitifs
avec tous les opérateurs de colis et transporteurs. D'autre part, leur couverture géographique
reste encore trés limitée.

\

Ces nouvelles solutions sont confrontées & un quadruple manque : de visibilité face aux
acteurs traditionnels ultra-dominants, de maturité et connaissance logistique chez leurs clients
potentiels, les petits e-commercants et de couverture & linternational qui nécessite de nouer
des partenariats avec des distributeurs locaux. Ils ont donc un effort de promotion et de
pédagogie important a réaliser, qui nécessite des moyens marketing conséquents et donc
des financements.

Parmi l'ensemble des nouveaux prestataires logistiques sadressant aux e-commergants et
notamment les petits, les places de marché (marketo/aces) sont auvjourdhui les acteurs dont
Iactivité se développe le mieux. Ils peuvent en effet sappuyer & la fois sur une réelle
compétitivité prix et sur une base de clients e-marchands trés importante. Tout d'abord, ils
disposent d'un volume qui leur permet d'obtenir aupres de I'ensemble des prestataires dont
La Poste des conditions trés compétitives dont ils se servent pour proposer a leurs e-
commercgants des tarifs bien plus intéressants que si ces derniers passaient en direct par La
Poste ou les expressistes-monocolistes, tant sur le marché domestique qu'a l'export. Leur base
de clients importante (10 000 marchands sur Amazon.fr en janvier 2015 - dernier chiffre
publié¢ & Amazon) leur donne un potentiel élevé de développement. De ce fait, une
marketplace comme Amazon peut se positionner comme une alternative aux logisticiens avec
son offre FBA (Fulfillment By Amazon : Expédition par Amazon) et notamment & La Poste, et
menacer & terme la position de cet opérateur. Ce d'autant qu'un groupe tel Amazon peut
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fournir un service complet allant de la vitrine, la vente et la gestion de la transaction jusqu’a la
réalisation de la livraison, pouvant engendrer une situation de dépendance pour le petit e-
commergant D'autres acteurs tels Ebay ou Etsy (A little market) qui ne réalisent pas de
prestation logistique, cherchent a se positionner en offrant des conditions négociées grace
aux volumes cumulés quiils peuvent apporter aux opérateurs.

Malgré I'évolution et la diversification de l'offre, essentiellement au bénéfice des moyens et
gros e-commercants, pour les petits e-commergants, seul Amazon semble disposer du poids
et de l'organisation logistique, tant en France qua linternational, pour leur proposer une
véritable solution alternative compléte. Face a cette menace, les grossistes et autres
comparateurs pourraient étre une opportunité pour La Poste de conserver une part de marché
prépondérante sur le petit et moyen e-commercant tant en France qua l'export.

Dans cette structuration de loffre, La Poste est la seule entité disposant dune offre
positionnée sur 'ensemble des profils d’e-commercants. Les petits exportateurs, en particulier
dans les petites communes hors des grandes agglomérations, ont comme solutions
accessibles soit celles de La Poste, notamment Colissimo et Delivengo, soit celles des places
de marché, en tout premier lieu Amazon.

Cette structure d'offre accessible aux petits e-commergants est moins large que dans
d'autres pays tels que le Royaume-Uni, tout particuliérement, et I'Allemagne, dans une
moindre mesure, oU les offreurs alternatifs & I'acteur postal, tels que les spécialistes colis
(comme Yodel au Royaume-Uni qui détient environ 8% du marché du colis) et les
grossistes /intégrateurs (Parcel2go au Royaume-Uni, Packlink en Allemagne...) ont un poids et
une présence beaucoup plus développée.

lll - Les petits e-commergants restent donc confrontés a des freins logistiques
dans leur activité export, qui les aménent a restreindre leur activité et générent
des pertes de marchés.

La logistique constitue le 25 frein & l'export rencontré par les e-commergants francais (pour
35% des acteurs), derriere la barriere de la langue (pour 40%) et nettement devant le
marketing (26%), la relation client (24%) et le paiement (22%), selon l'étude « Profil E-
commergants 2016 » d'Oxatis/KPMG.

Cing grands freins sont ressortis des entretiens menés avec 21 e-commergants pratiquant
|’e><port, de tailles et de secteurs dactivité différents (texti|e—mode, cosmétiques,
décoration-ameublement, jeux-jouets, vins &spiritueux, électronique grand public) :

e Le colt de la livraison export

e la qualité et le contenu de l'offre (délais, suivi, retour)
o Lalisibilité et la facilité d'acces a l'offre

e La gestion des risques liés & |a livraison

e En bordure de la logistique, la compréhension et la gestion des procédures
réglementaires et douaniéres
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1 - Les e-commergants rencontrent en premier lieu des freins dans l'opération de la logistique :

Le premier frein est le colt de cette logistique, pour 79% des e-commercants interrogés
(étude on-line PMP), qui vient limiter la compétitivité prix de e-commergants francais face &
des e-commergants d'autres pays tels que le Royaume-Uni et 'Allemagne ou l'ouverture 2 la
concurrence est plus importante, permettant & un e-commergant, méme avec des volumes
faibles, de comparer plus facilement diverses offres de transport transfrontire. Cette
diversité plus forte de l'offre dans ces deux pays entraine un acces plus facile et large aux
offres, aux conditions tarifaires et aux points de collecte. De ce fait, les petits e-commercants
peuvent accéder a des offres parfois plus compétitives, via les grossistes/comparateurs, tout
particulierement au Royaume-Uni, alors que les opérateurs postaux pratiquent des tarifs
comparables entre la France, le Royaume-Uni et I'Allemagne, selon le benchmark des offres
mené au cours de 'étude par PMP. En zone intra-Europe, les écarts constatés sont de l'ordre
de 15%, mais sur des destinations lointaines comme les Etats-Unis, des écarts de pres de 50%
ont été constatés entre les meilleures offres francaises et anglaises. Il semble ainsi y avoir une
plus grande maturité dans I'envoi de colis transfrontiere au départ du Royaume-Uni et de
I'Allemagne que de la France.

D'autre part, le surcott de la logistique export par rapport & une expédition domestique (a
minima +50% par une expédition externalisée) restreint la capacité des e-commercants
francais & étre compétitifs face & un concurrent local. Linjection directe en revanche permet
de diminuer cet écart de colt mais n'est accessible qu'a de trés gros e-commergants.

Le prix limite en particulier le potentiel d'export de produits pour lesquels I'appétence pour le
« made in France » est trés forte, tels la mode ou la décoration, sur des marchés plus lointains
comme |Asie ou les Etats-Unis (plus généralement, les e-commercants dautres pays
européens sont également confrontés & cette méme problématique) Quel que soit le
prestataire retenu, les grilles tarifaires, combinant des effets de seuil importants & des
différences fortes par zone géographique sont en effet trés pénalisantes pour des produits a
faible valeur volumique et/ou pondérale, sur des destinations hors Europe et méme vers
I'Union Européenne dans certains cas (ameublement, brocante...). Un envoi vers les Etats-Unis
d'un colis de 2 kg d'une valeur de 75€ peut absorber les deux tiers de la marge sur coot
d’achat dun e-commercant (estimation PMP). Cet obstacle est ressenti de facon
particulierement forte sur les secteurs oU le rapport valeur / poids du produit est faible, tels
que le textile, I'alimentaire ou le mobilier-décoration de moyenne gamme.

2- La couverture des besoins par l'offre reste en outre incompléte, tant en termes de service
que de qualité

Les délais de livraison sont le 2°™ obstacle logistique rencontré, pour 42% des e-
commergants interrogés (étude on-line PMP). La livraison & J+1 devenant la norme au niveau
domestique, et la livraison & JO se développant, ce sujet remonte dans la capacité des e-
commergants & proposer leur offre sur les marchés exports pour les secteurs de moyenne
gamme ouU l'offre est assez internationale. Certains secteurs en revanche ou les produits a
identité francaise sont recherchés, souffrent moins de ce frein méme <il demeure

(décoration, lingerie, antiquités).
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La gestion des retours pose probléme & des acteurs (3*™ frein logistique cité, concernant
33% des acteurs interrogés) qui n‘ont pas les capacités d'organiser un flux inverse des
produits depuis le client vers leur entrepét, celui-ci restant encore compliqué a gérer méme
pour les gros acteurs. Le traitement de ce flux retour est particulierement handicapant dans
des secteurs comme |'habillement et pour des marchés importants comme I'Allemagne ou
cette pratique est trés ancrée chez les consommateurs (41% des consommateurs allemands
ont retourné un produit aprés achat en 2015). Sur ce sujet, les offres compétitives et
pratiques restent émergentes.

D'autre part, le suivi des colis, gage de maitrise de la qualité, n‘est pas accessible aux plus
petits acteurs sur toutes les solutions & leur portée (parce que ceux-ci n‘ont pas connaissance
du service ou parce que le prix reste trop élevé), méme sur des pays pourtant limitrophes et
significatifs, tels que lltalie. Il est & noter que ce frein persiste malgré la mise en place
récente de 'E-commerce Interconnect Programme.

L'accés & une prestation d'enlévement des colis reste un probléeme pour les petits e-
commergants irréguliers, installés dans les villes de petite taille : dans beaucoup de ces villes,
les petits e-commercgants ne disposent encore que de La Poste qui propose ce service dans
le cadre d'un contrat comportant un colt fixe dacces ; les plus petits e-commergants, a
I'activité moins réguliere, continuent donc a effectuer par eux-mémes la livraison en bureau
de poste.

De plus, les petits e-commergants sont encore fortement limités dans la palette d'offres de
livraison qu'ils sont & méme de proposer & leurs clients, et notamment la livraison hors domicile.
Cette pratique est pourtant indispensable pour vendre sur toute I'Europe du Nord y compris
I'Allemagne (oU la livraison au bureau, en point relais, chez le voisin ou en consignes est
ancrée dans les habitudes de livraison) : le fait de ne proposer quiune seule solution de
livraison constitue en lui-mé&me un frein au développement.

Le fait de ne pouvoir proposer l'ensemble des moyens de paiement constitue également un
frein pour exporter. Ainsi le développement sur des pays proches comme lltalie, Espagne et
le Portugal, ou encore la Pologne, nécessite de proposer le paiement & la livraison, service
auquel les petits e-marchands n‘ont pas acces avec des opérateurs comme Colissimo.

Certains de ces services opérationnels sont pourtant disponibles en option, tels que le suivi au
sein de l'offre Delivengo d’Asendia. Pour autant, l'accés des e-commergants & ces services est
entravé & la fois par leur prix pergu comme étant élevé, mais également par une mise en avant
insuffisante de ces services chez leur opérateur principal, La Poste, due notamment & une
connaissance trés hétérogene de l'offre par les personnels en contact avec ces marchands
dans les bureaux de Poste.

3- L'offre de livraison reste complexe et mal connue des petits e-commergants, ce qui limite
fortement son accessibilité

Certaines offres restent complexes et peu lisibles pour les e-commergants. Ainsi au sein du
groupe La Poste, p|us de 10 offres co-existent, avec des contenus de service et des cibles
clients spécifiques, elles-mémes comportant des grilles tarifaires qui ont été affinées afin de
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permettre d'ajuster au mieux les tarifs. En corollaire, le petit e-commergant aux compétences
logistiques parfois limitées a besoin d'étre guidé pour trouver l'offre adaptée a ses besoins et
capacités.

Et ces offres sont parfois insuffisamment connues ou mises en avant par les offreurs eux-mémes.
Les offres des grossistes / comparateurs® et intégrateursé, nouveaux acteurs, sont encore
communiquées de fagon restreintes et ignorées des e-commercants de petites villes. Et au
sein de La Poste, la maitrise de I'offre est trés hétérogene entre les bureaux de poste.

Avoir accés & plusieurs offres en simultané nécessite des développements informatiques, en
particulier pour gérer plusieurs solutions d'étiquetage (« seule 'offre La Poste ne nécessite
pas de tels développements »), ce qui reste un frein important pour beaucoup de petits e-
commergants.

4- La gestion des risques liés a |a livraison, bien que peu fréquents, est un obstacle pour limport

vers certains pays

Lorsque l'option de livraison choisie ne comprend pas de remise contre signature, et
notamment dans les pays vers lesquels le suivi est incomplet, 'e-commergant doit décider sur
une base déclarative de rembourser ou non le client en cas de perte. Lintérét commercial et
de réputation peut 'amener a pratiquer le remboursement, dans la mesure ou les sites leaders
(Frac en France ou encore Amazon mondialement) pratiquent une politique de
remboursement assez ouverte. Certains pays semblent présenter des taux de litiges un peu
supérieurs, comme lltalie, amenant des e-commercants & suspendre leur activité vers ces

pays.

5- La réglementation et les taxes locales restent un frein majeur pour l'export de certains biens,
y compris en Europe

D'autre part, la réglementation export et les taxes locales restent un obstacle important pour
les petites structures, méme au sein de I'Union Européenne. La documentation export est une
contrainte importante pour le e-commerce : elle ne pose aucun probleme pour du
commerce de gros intra-européen mais est inadaptée & de l'export B2C de petites
quantités. Le paiement de droits ou taxes locaux tels que les droits d'accise ou les écotaxes
(Scandinavie...) représentent une complexité et un surco(t dissuasif pour les e-commergants.
L'exportation de vin est ainsi trés fortement réduite au sein méme de I'Union Européenne,

5 Grossites/comparateurs Ces courtiers de la livraison négocient auprés de différentes sociétés de transport des
taux de remise importants, justifiés par des volumes d'achat. Le comparateur-grossiste n'intervient pas physiquement
sur la chaine logistique de collecte et d'acheminement du colis, qui reste sous la responsabilité du transporteur choisi.
Il intervient toutefois commercialement et apporte de nombreux services & l'e-marchand :

S Intégrateurs : Le second modéle est celui des intégrateurs qui apportent un regroupement physique des flux et une
expédition massifiée. Contrairement au modéle précédent, ce modele intervient physiquement sur I'ensemble de la
chaine logistique et le transport des colis.
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alors quil s’agit d'un des produits phares de l'exportation frangaise en général : la perte
d'opportunité est donc ici certainement trés élevée. Au sein de I'Union Européenne,
I'hétérogénéité des niveaux de TVA est également une contrainte, du moins en théorie car
dans la pratique beaucoup de petits e-commercants appliquent leur taux national
uniformément.

Hors de 'Union Européenne, les formalités douvaniéres peuvent étre un obstacle majeur,
comme par exemple en Russie, mais elles peuvent étre également dissuasives sur certains
marchés a priori ouverts comme la Suisse et les Etats-Unis. Les réglementations nationales,
notamment sanitaires, de pays tels que les Etats-Unis et le Canada sont également percues
comme trés contraignantes.

6- L'export vers certains pays semble poser plus de difficultés aux petits e-commergants

Alors que la Belgique, le Royaume-Uni ou I'Espagne sont des pays d’export importants, ils sont
tres peu cités comme complexes par les e-commergants (étude on-line PMP).

En revanche, 'Allemagne, I'talie, les Etats-Unis et la Suisse ressortent comme présentant des
problemes, logistiques ou réglementaires, parmi les pays important d'export e-commerce.

D'autres pays éloignés sont également cités comme générateurs de difficultés, tels que le
Canada, I'Australie, la Chine ou I'Arabie Saoudite. Plus pres de la France, la Suéde ressort

également malgré un faible niveau d'activité.

Ce que révélent ces freins tarifaires et opérationnels, c’est avant tout une méconnaissance des
petits e-commergants du secteur de |'export, qui s'illustre par différentes pratiques :

- un fort appui sur La Poste, qui est de trés loin leur principal prestataire logistique
export. Au-dela du trés large niveau de couverture des besoins par La Poste, la
plupart des petits e-commercants ne sont pas familiers avec le monde des
expressistes et n‘ont pas assez de compétence logistique pour s'ouvrir facilement aux
comparateurs et grossistes ;

- un recours encore limité aux nouveaux acteurs logistiques, comme les comparateurs /
grossistes et les places de marché, mais qui ne sont pas & méme de répondre a
lintégralité de leurs besoins de compétitivité et de leurs besoins opérationnels,
rendant d'autant plus pertinents les offres intégrées portées par les marketplaces

telles Fulfillment by Amazon (FBA) ;

- une méconnaissance des pays de destination : a la fois sur les aspects réglementaires
et les pratiques locales et de livraison, ce qui conduit les petits e-commercants & ne
pas anticiper les besoins logistiques spécifiques & chaque destination ;

- une diminution ou méme un abandon de l'activité export, soit en matiére de gamme de
produits disponibles & I'export, soit en matiére de pays ciblés : certains secteurs sont
donc particulierement touchés, alors quils représentent soit un potentiel tres
important d’activité export (tel le vin, pour lequel il existe des problématiques
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logistiques et réglementaires spécifiques), soit une niche de valeur (notamment les
antiquités/brocante dans la décoration).

A coté de ces freins opérationnels principalement logistiques, les petits e-commergants
frangais manquent encore de moyens et de compétences, notamment marketing pour
développer le e-commerce export et ce d'autant plus que la barriere de la langue reste un
avantage concurrentiel pour les sites anglo-saxons.
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OBJECTIFS, METHODOLOGIE ET
PERIMETRE DE L'ETUDE

1. Rappel des objectifs

Le secteur de l'export apparait comme un réel relai de croissance pour les e-commergants
francais. Dans une volonté de les soutenir dans leur développement, I'Autorité de régulation
des communications électroniques et des postes (Arcep) et la Direction Générale des
Entreprises (DGE) du ministere de |Economie et des Finances ont souhaité sassocier pour
conduire une étude analytique sur le colis transfrontiére, afin de comprendre les difficultés -
notamment logistiques - rencontrées par les e-commercants, avec une attention particuliere
sur les petits et moyens e-commergants.

Au travers de cette étude, IArcep et la DGE ont souhaité améliorer leur connaissance, tant sur
le comportement des e-commergants au regard de |'e-commerce transfrontiére que sur l'offre
de transport proposée aussi bien par les opérateurs postaux que par les expressistes. L'offre de
transport est en effet trés évolutive et la frontiere entre « colis ordinaire » et « colis express
» tend en effet aujourdhui & disparaitre. L'offre des opérateurs postaux est connue de 'Arcep
pour ce qui reléve du Service Universel Postal (colis de moins de 20kg déposés dans les
points de contacts de La Poste par des particuliers ou des petits e-commergants) mais ne
représente qu'une partie du marché, essentiellement le marché « égrené ».

Cette étude doit permettre & I'Arcep et & la DGE d'identifier les pistes d'actions dans leurs
champs de compétence respectifs afin de lever les freins logistiques identifiés et d'orienter
certaines modifications législatives et réglementaires concernant le secteur du colis.

A ce titre, l'un des enjeux de I'étude est de présenter des conclusions et recommandations
tenant compte de I'hétérogénéité des e-commergants frangais au regard

= De la maturité de la stratégie de développement & linternational (opportunisme ou
axe de développement sur lequel des moyens sont consacrés) ;

= De la capacité commerciale (taille, niveau de compétence, pouvoir de négociation
avec les transporteurs). Ainsi, l'existence dune direction logistique étoffée est
généralement l'apanage des grands acteurs, mais des acteurs plus modestes
pourraient également y trouver des opportunités de croissance ;

= De la nature de l'offre de services au consommateur compte tenu du secteur d'activité
(gestion des retours, colis fragiles, ...).

Les travaux menés par le groupement PMP — Logicités ont donc consisté & :
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= Etablir un diagnostic précis :

- De la situation des e-commergants francais, de leurs pratiques en termes de
e-commerce et de leurs besoins-clefs en matiere de livraison transfrontiere ;

- Du secteur du colis, des profils des acteurs et de leur positionnement sur le
marché ;

= |dentifier les grands enjeux et les stratégies des acteurs de l'offre de livraison, au
regard des besoins des e-commercants et de la concurrence de nouveaux entrants
sur ce marché ;

= Proposer une segmentation des e-commercants frangais en termes de
problématiques et de freins logistiques rencontrés a lexport, en fonction de
différents critéres (taille, volumes expédiés) ;

= Dégager des recommandations détaillées et proposer des pistes de solutions afin de
lever les freins logistiques identifiés ;

= Etablir des préconisations ciblées a destination de La Poste ;

= Interroger les éléments d'analyse et les propositions formulées a la lumiere du projet
de réglement en cours & la Commission Européenne.

La diversité des transporteurs en termes dimplantation géographique (lieux de collecte en
France, périmétre géographique desservi ...) et de capacité & mutualiser les flux pour étre
compétitif ou & passer des accords avec des transporteurs locaux a été intégrée & l'analyse.

2. Définition du champ de 'étude

L'e-commerce transfrontiére fait l'objet de plusieurs définitions. Il désigne non seulement des
flux commerciaux et financiers mais aussi des flux logistiques, & I'export ou & limport, entre la
France et les pays frontaliers ou le monde entier.

Le tableau suivant reprend les différents cas de figure qui peuvent correspondre & une
définition de l'e-commerce transfrontiere, en présentant en bleu foncé le périmetre choisi
pour la présente étude.

Flux logistiques Flux commerciaux Flux financiers

Export Exportation au départ d'un « Exportation » au départ d'un Exportation au départ
entrepdt situé en France site frangais ou d'une place de d'un site dont le stock est
Procddures dousnitmes marché située en France, le stock en France mais sur un site
Svermtuallles n‘étant pas nécessairement en web situé dans un autre

France pays

Import Importation au départ d'un « Importation » au départ d'un NC

entrepét situé hors de France site web étranger, dont

Procédures dovanisres |’entrepét peut étre en France

éventuelles
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Compte tenu des objectifs de I'étude, la définition retenue pour l'e-commerce transfrontiére
est celle portant sur les flux logistiques & l'export.

L'étude s'est intéressée en particulier aux pays les plus significatifs en termes de potentiel
pour les e-commergants frangais, qu'ils soient limitrophes ou pas au territoire géographique
francais : ensemble de I'Europe y compris Russie, Amérique du Nord, grands pays d'’Asie dont
Chine, Afrique.

3. Phasage et méthodologie

La mission a été menée en 3 phases, sur 9 mois, de juin 2016 a février 2016, en étroite
relation avec le Comité de pilotage :

= Une phase préparatoire :
- élaboration d'une base documentaire (revue de littérature) ;
- constitution des panels d’acteurs & interviewer ;
- élaboration des outils d'analyse et des trames des supports ;

= Une phase d’analyse :

conduite d’entretiens auprés d'e-commercants et analyse de la demande
en termes d'offre de livraison et de services logistiques export : besoins et
pratiques, freins rencontrés ;

- conduite d'entretiens auprés d'acteur du secteur de la livraison et des
services export (transporteurs, monocolistes, intégrateurs de solutions,
grossistes/comparateurs, marketplaces, etc.) et analyse de l'offre ;

- analyse comparative des besoins et de l'adéquation de loffre a la
demande ;

- identification d'écarts & combler entre l'offre et la demande ;
- proposition de solutions ;
= Une phase de synthese de |'étude :

- formalisation des livrables de restitution : rapport complet, présentation
synthétique de I'étude ;

- élaboration d'un dossier de capitalisation des travaux de I'étude.
Différents outils ont permis |a réalisation de la présente étude.

PMP/Logicités a basé son étude sur une importante analyse bibliographique du secteur (veille
presse spécia|isée, articles de recherche, études issues d'acteurs institutionnels, bases de
données et statistiques : notamment FEVAD, Oxatis, E-commerce Europe).

Ont également été menés plus de quarante entretiens auprés de différents acteurs :

= pour moitié aupres d'acteurs de la livraison (grossistes/comparateurs, expressistes,
transporteurs, acteurs postaux, etc.), y compris organismes professionne|s (Fevad, E-
commerce Europe, Oxatis) et marketplaces (Ebay, Etsy) ;

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce

25



= pour moitié auprés d'e-commergants ayant ou souhaitant développer une activité
export (depuis la microentreprise jusqu’a des acteurs importants du secteur).

Une enquéte en ligne a été réalisée, entre septembre et novembre 2016, auprés de trois

populations distinctes d’e-commercants francais :

= les e-commercants francais utilisant la plateforme Ebay, par lintermédiaire d'une
newsletter envoyée le 30 Septembre 2016 ;

» les e-commercgants frangais utilisant la plateforme Etsy, par lintermédiaire d'articles
facebook sur la page Etsy Success ;

» les e-commercants de la base Oxatis, par lintermédiaire d'un splashscreen diffusé par
e-mail.

L'approche de la compétitivité francaise a fait l'objet de benchmarks ciblés sur 'Allemagne, la
Be|gique et Royaume-Uni, du fait de leur proximité de la France, mais aussi de leur niveau de
maturité apportant ainsi une pertinence & des éléments de comparaison. Ce benchmark s'est
attaché pour chacun des pays sélectionnés a :

= proposer un panorama des offres de transport de colis & 'exportation ;
= identifier les offres disponibles & destination des e-commercants ;

= analyser la compétitivité prix des offres de livraison identifiées, en simulant des envois
vers les USA et ['ltalie ;

= analyser quelques grandes caractéristiques de l'offre en comparaison avec celle
existant au départ de la France.

Le détail des résultats est présenté en annexe du présent rapport.

La problématique réglementaire a également été intégrée a l'étude, pour resituer le projet
de réglement en cours par rapport aux enjeux et freins rencontrés par les e-commergants.
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ETUDE SUR LE MARCHE DU COLIS
TRANSFRONTIERE AU DEPART DE FRANCE,
POUR LES BESOINS DU E-COMMERCE

PARTIE 1 : PANORAMA DES PRATIQUES ET DES BESOINS-CLEFS DES E-
COMMERCANTS FRANCAIS AYANT UNE ACTIVITE EXPORT

La partie suivante sappuie sur un travail de revve de littérature, complété par une analyse des
données de lenquéte en ligne menée entre Septembre et Novembre 2016 (voir détails en
annexe) et des 24 entretiens aupres de e-commercants menés entre Juillet et Octobre 20]6.
Les sources utilisées sont détaillées en bas de page.

1. ETAT DES LIEUX DU E-COMMERCE ET DES E-COMMERCANTS
FRANCAIS

1.1. LE E-COMMERCE EN FRANCE ARRIVE AUJOURD'HUI A MATURITE APRES UNE
DECENNIE DE CROISSANCE A DEUX CHIFFRES

Apparu dans les années 1990, le e-commerce a connu une croissance forte au début des
années 2000 (> 30% par an). En France, si cette croissance ralentit aujourdhui - le e-
commerce ayant atteint un certain degré de maturité - elle reste toutefois trés supérieure
(prés de 10%/an) au PIB francais.

Evolution du e-commerce en France

ifli["j 1 e-commerce (en 9
CA-e-commerce en Mds€

Figure 1 : Evolution du e-commerce et du m-commerce en France
(Sources : FEVAD et estimations E-commerce Europe pour 'année 2016)
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Auvjourd'hui, les achats sur internet sont entrés dans les habitudes de consommation des
francais : au premier trimestre 2016, 78,3% des frangais ont déja acheté en ligne’, I'achat en
ligne s'est d'autant plus intégré aux modes d'achat et de consommation qu'il devient mobile,
les internautes générant une proportion de plus en plus grande de leurs achats internet
depuis leurs mobiles (10,7%) et leurs tablettes (23%). Le m-commerce, c'est-a-dire 'achat en
ligne depuis un mobile ou une tablette, connait un développement important (+40% par an).

Avec en 2015 un CA de 64,9 milliards d'€ et un taux de croissance de 14,3%, selon les chiffres
publiés par la Fevad, la France est le 2nd marché européen de l'e-commerce, apres le
Royaume-Uni et devant I'Allemagne.

D'apres Xerfi®, le e-commerce en France devrait croitre de 60% d'ici 2020, pour atteindre
90 milliards d’euros et représenter environ 6,5% de la consommation totale des ménages (la
Fevad établit ce chiffre a 7%). Cette tendance est encouragée par la multiplication des
points d'acces a internet (ordinateurs, smartphone, tablettes, te’|e’visions), la hausse du nombre
de personnes connectées ou encore le développement de l'offre en ligne.

Le nombre de colis générés par l'e-commerce est une donnée trés variable suivant les
sources : la Fevad estime ce chiffre 2 450 millions en France?; |'étude Precepta Xerfi'®
annonce un chiffre de 676 millions pour 2015. Cet écart témoigne d'une grande variabilité
des périmétres analysés et du manque de fiabilité des sources.

Les analyses de la Fevad montrent toutefois que le prix du panier moyen diminue d'environ
5% par an, cette évolution étant liée a la banalisation de 'achat sur internet. L'augmentation
du chiffre d'affaires et la baisse du panier permettent par conséquent d’évaluer le taux de
croissance réel du nombre de colis li¢ & 'e-commerce & environ 19% par an.

1.2. QUELQUES TRES GROS SITES REALISENT LA MAJEURE PARTIE DU CA DU E-
COMMERCE FRANGCAIS

Parmi les 15 plus gros e-commergants présents en France (en nombre de visiteurs), on
retrouve bien évidemment les grandes marketplaces du secteur, Amazon en téte, mais
également des sites de la grande distribution (Carrefour, E.Leclerc, Leroy Merlin, Auchan) et
le site touristique de la SNCF : Voyages-SNCF.

20
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_ Figure 2 : Top 15 des e-commergants
2 I I I I I I I I frangais en nombre de visiteurs uniques
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Parmi les quatre premiers sites du classement, deux d'entre eux ne sont pas des sites
francais : Amazon (USA), et eBay (USA), deux marketplaces ayant réussi & atteindre une part
significative des consommateurs francais (Amazon et eBay couvrent respectivement en
moyenne 37,9% et 17% des internautes francais au premier semestre 2016).

Parmi les sites francais les plus importants, certains ont d'ores et déja acquis une dimension
européenne, et se retrouvent au sein du classement des 15 plus importants sites de e-
commerce européens en volume : notamment Cdiscount (6™ place), E. Leclerc (8*™ place),
Carrefour (11°™ place) et enfin Vente Privée (12°™ place)".

1.3. MAIS A COTE DE CES LEADERS, LE MARCHE DE LA VENTE E-COMMERCE SE
CARACTERISE PAR UN GRAND NOMBRE DE SITES AVEC DES PROFILS VARIES

Plusieurs constats peuvent étre formulés quant aux e-commercants francais'? :
= Profil :

D'aprés l'enquéte réalisée par Oxatis, prés de 40% des e-commergants sont des « pure-
players » du net. Toutefois, percu comme un relais de croissance réel face a un marché
domestique frangais plutét en berne, de plus en plus de commercants exploitant une
enseigne physique se tournent vers ce nouveau canal de vente (ils sont 28% en 2015,
toujours selon l'enquéte réalisée par Oxatis).

D'aprés la FEVAD, prés de 80% des sites francais réalisent moins de 1 000 transactions par
an (figure 3), sur un total de 835 millions de transactions en ligne en 2015.

0,6%

M <00

7 100 - 1000

[ 1 000- 3000

771 3000- 10000
I 10 000 - 100 000
I 100000 - 1 million
M > 1 nmillion

< IME€E ®m1-10 ME m> T0M€

Figure 3 : Répartition des sites e-commergants frangais en Figure 4 : Répartition des e-commergants en fonction
nombre de transactions annuelles de leur CA annuel
(Source : FEVAD, 2016) (Source : FEVAD, 2016)

™ Source : Retail-index.com, 2016
2 D aprés « le profil du e-commergant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.
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De plus, 95,1% des sites auraient un chiffre d'affaires de moins d1 million d’€ annuel (figure
4), ces mémes sites représentant 15% du CA total du e-commerce (64,9 milliards d’€ en
2015). Les e-commergants frangais sont donc trés majoritairement de petits acteurs, en
progression constante ces derniéres années.

Chaque année, environ 20 000 nouveaux sites marchands apparaissent en France. Il s’agit
souvent de nouveaux e-commergants ou de commerces physiques qui souhaitent se
développer sur plusieurs canaux : 'e-commerce leur permet alors d'élargir leur périmetre
de chalandise.

182

Figure 5 : Evolution du nombre de sites e-commerce en France en milliers
(Source : FEVAD, 2016)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Un autre aspect intéressant est la croissance rapide de l'e-commerce C2C: 60% des
internautes auraient notamment acheté ou vendu sur des sites permettant de mettre en
relation des particuliers au cours du premier semestre 2016%. Alors que 39% des
acheteurs ont effectivement eu recours aux sites collaboratifs en 2015 (leboncoin,
vivastreet, mondebarras, ...), ils étaient 62% & projeter d'y recourir en 2016 marquant un
trés net engouement pour la pratique, engouement qui na pas échappé aux
professionnels de plus en plus nombreux sur ces sites, pour certains historiquement
réservés a des transactions entre particuliers.

» Localisation :

Plus de la moitié des e-commergants francais (56%) sont implantés dans des villes de
moins de 20 000 habitants®®. Les e-commergants installés dans les grandes agglomérations
sont minoritaires (14%). Pour ces derniers, la proximité géographique avec une partie
significative de leur clientéle est une opportunité de développer une réelle stratégie
multicanale, notamment grace & une présence physique et des solutions click’n collect.

La multi-et la cross- canalités” semblent devenues des stratégies payantes, alors que 75%
des sites marchands ont pu générer grace a leur présence en ligne, des ventes hors ligne.

'3 Selon FEVAD, Chiffres clés 2016

4 Selon FEVAD, Chiffres clés 2016

5 D’apres « le profil du e-commercant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.

'8 Le click’n collect consiste a retirer dans un point de vente physique des produits achetés sur le site internet de la méme enseigne

'7 Stratégie cross-canal : stratégie de distribution mettant & profit plusieurs canaux simultanément notamment points de vente physiques et e-
commerce. Contrairement a la stratégie cross canal, la stratégie multicanale consiste a développer plusieurs canaux de ventes indépendants.
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=  Secteurs d'activité :

Le e-commerce B2C représente auvjourdhui 7% du commerce de détail B2C frangais, ce
chiffre masquant une forte disparité des taux de pénétration du canal e-commerce selon
les typologies de produits. De facon sectorielle, celui-ci s'est déja étendu aux principaux
pans du B2C et notamment au tourisme, & I'habillement / chaussures et textiles de maison
ainsi qu'a I'équipement de la maison et aux produits culturels. En 2015, le tourisme est le
secteur qui dégage le plus de chiffre d'affaires par le biais d'internet avec une CA estimé
2 18,3 milliards d'euros (42% du e-commerce en France).

Parts de marché e-commerce CA 2015 (Mds €)

Drive produits grande conso
Montres et Bijoux

Hygiene et Beauté

Articles de sport
Chaussures

Meubles

Habillement

Equipement électroménager
Equipement de maison high tech
Jeux-jouets

Textiles de maison

Produits culturels

Tourisme
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figure 6 : Taux de pénétration et CA du E-commerce par secteur en 2015 en France
(Source : Fevad, 2016)

Pourtant, les principaux secteurs d’activité des petits et moyens e-commercants francais sont
la culture et les loisirs (12,7%), I'équipement de la maison / jardin (12,2%) et I'habillement
(11,7%), suivis de prés par la beauté et le bien-étre (9%)'®, en perte de vitesse ces derniéres
années.”” Pour autant, la question reste de savoir si ces secteurs sont effectivement les plus
aptes & générer des flux d'exportation.

Les secteurs dans lesquels se développent la plupart des e-commergants frangais ne sont ainsi
pas exactement les secteurs au sein desquels le taux de pénétration e-commerce est le plus
important.

Les sites francais sont en croissance, plutét de petite taille et interviennent sur des secteurs
variés. De plus, on observe un engouement pour I'e-commerce C2C, renforcé par l'essor de
grandes marketplaces telles Ebay ou Etsy. Afin de préciser cette premiére segmentation, une
enquéte en |igne a été réalisée, entre Septembre et Octobre 2016, aupres d'un |arge pane|

8 D’apres « le profil du e-commergant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG
% La différence entre ces chiffres et ceux mentionnés dans la figure 6 tient au fait que la figure 6 traite du taux de pénétration par secteur de
fagon globale alors que ces chiffres concernent les principaux secteurs en nombre d’e-marchands.
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de petits e-commergants (envoi par mail et réseaux sociaux auprés de vendeurs eBay, Etsy et
de collaborateurs Oxatis).

Le panel ainsi sélectionné a permis d'affiner la compréhension des profils et des pratiques des
petits sites e-commerce frangais, et en particulier ceux commercialisant via une ou plusieurs
marketplaces (moitié du panel).

Le détail de la méthodologie employée est présenté ci-dessous

— L'enquéte Le panel de répondants —
+  Une enquéte en ligne (format Google forms),
réalisée gréce a trois partenaires : eb . 108 répondants (taux de retour mail : 2,5%)

Etsy
. Transmise via : Oxakis
. E-mail (Oxatis)
. Bulletin d'information mensuel (ebay)
. Diffusion sur les réseaux sociaux (pages
Facebook, Etsy)

. 3 populations distinctes :
. Vendeurs Ebay (30 réponses)
. Vendeurs Etsy (28 réponses)
. E-commercants utilisant les services
d’'Oxatis (50 réponses)

. Des petites et trés petites entreprises
. Réalisée entre Septembre et Novembre 2016

. . Tous secteurs
(~2 mois)
+  Profils divers (pure players, artisans, marques

multicanales)

Les thématiques abordées

« Activité Export:
+ Stratégie Marketing Export,
+ Description de I'activité export actuelle (volumes, pays, etc)
+ Description de la stratégie a court et moyen terme

+ Activité Logistique liée au e-commerce export:

+ Description de I'activité logistique export : solutions de livraison retenues par pays et partenaires choisis,
activités externalisées, difficultés rencontrées par pays.

+ Analyse critique de l'activité : freins, problématiques rencontréesfrésolues.

Les questions adressées permettent ainsi de compléter les thématiques abordées au sein de
l'enquéte Oxatis, en approfondissant plus particulierement le sujet de lexport et de sa
logistique.

Le panel ainsi constitué permet d'obtenir un retour (108 réponses au total) de la population

suivante :

Les répondants sont & 78% des entreprises de 1 ou 2 salariés, et & 95,7% des entreprises de
moins de 10 salariés, leur chiffre d'affaires global est & 90% inférieur au million d'euros. Parmi
eux, 79% ont déja entamé une activité export.

Les résultats de cette enquéte seront utilisés dans l'ensemble du présent document, afin
d'appuyer les propos recueillis lors des 24 entretiens bilatéraux conduits auprés de e-
commergants.
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2. LES ECHANGES TRANSFRONTIERES : UN RELAI DE CROISSANCE
POUR UN E-COMMERCE QUI ARRIVE A MATURITE

2.1. 'E-COMMERCE TRANSFRONTIERE REPRESENTE ACTUELLEMENT 16% DE LE-
COMMERCE EN EUROPEZ.

Le marché du e-commerce européen présente un CA élevé estimé pour 2016 & 509,9
milliards d'euros?' .

Pour 2016, B2C E-commerce (fédération européenne du e-commerce, dont la FEVAD est
membre) prévoit la répartition suivante : le Royaume-Uni (plus d'un tiers du montant total
avec 173,7 Mds€), la France (71,4 Mds€) et I'Allemagne (66,9 Mds€) représentent ensemble
environ 62% du total tandis que les dix premiers pays représentent quant & eux 86% du
total??.

Reste de |'Europe

Suisse
Suéde

Danemark

Royaume-Uni Figure 7 : Parts des pays européens dans I'achat en

ligne B2C
(Source : Ecommerce Europe, European B2C E-
commerce Report 2016)

Espagne
Russie

France
Allemagne

Dans ce marché, l'e-commerce transfrontiére représente actuellement 16% de l'e-commerce
en Europe selon Forrester et Ecommerce Europe (« European B2C E-commerce Report
2016 »).

Néanmoins le poids des achats e-commerce réalisés par les consommateurs d'un pays aupres
de sites e-commerce étrangers est tres hétérogéne, comme lillustre la figure 8 :

» les consommateurs des petits pays, notamment Luxembourg, Malte, Finlande, Be|gique,
et Chypre, auront tendance a acheter facilement sur les sites web d'autres pays, faute
d'offre suffisamment large chez eux. Clest également le cas de consommateurs de
pays africains ou du Moyen-Orient, qui profiteront d'offres importantes de sites
étrangers ;

= enfin le consommateur francais a recours & des sites e-commercants étrangers pour
20% environ de son volume d’achats (les données disponibles ne permettent pas de

2 Forrester : Western european online crosshorder retail sales forecast 2013 to 2018, juin 2015
21 Ecommerce Europe, « European B2C E-commerce Report 2016 »
2 Ecommerce Europe, « European B2C E-commerce Report 2016 »
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distinguer les achats inconscients sur un site étranger traduit en francais des achats

Figure 8 : Part, par pays de I'Europe des 28, des achats e-commerce réalisés a I'étranger en 2015
(Source : Ecommerce Europe, « European B2C E-commerce Report 2016 »)

conscients réalisés sur un site étranger).

x

i}

En 2015, 16% des européens (Europe des 28, Islande et Norvége) ont acheté un bien via
internet, hors de leur pays de résidence mais au sein de |'Union, soit une augmentation de
33% de la pratique par rapport & I'année 2013%.

Parmi les pays européen, IEspagne, lltalie et les Pays-Bas présentent les plus forts potentiels
de développement d'achats on-line sur des sites étrangers (croissance prévisionnelle 2016
respectivement de 28%, 20%, et 11%%*).

Les principaux potentiels de développement sont? :

le Moyen Orient : de 15 & 35% d'augmentation des dépenses effectuées sur des sites
e-commerce étrangers selon les pays ;

I'Amérique Latine : de 30 & 41% d’augmentation selon les pays ;
I'Afrique : de 42 & 85% d’augmentation selon les pays ;

I'Asie Pacifique : de 2 & 79% d’augmentation selon les pays.

4
Espagne 28%
Italie 20%

Figure 9 : Top 2 des pays présentant le

T e 19% potentiel de croissance annuelle du e-
Corée du Sud 45% N ; }
' commerce transfrontiére le plus élevé
Argentine 39% .
‘ par continent (Source: PayPal Cross-

Border Consumer Research 2015)

2 D’apres « le profil du e-commercant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.
2 payPal Cross-Border Consumer Research 2015
% payPal Cross-Border Consumer Research 2015

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce

34



2.2. I'EXPORT: DEJA UNE REALITE POUR LA MAJORITE DES E-COMMERCANTS
FRANCAIS ...

Plus d'un site e-commergant frangais sur deux vend aujourdhui & des clients étrangers?, et la
tendance & |'export est en croissance y compris pour les TPE/PME (+3 points par rapport &
2014) : & ce jour, 13% des entreprises e-commerce TPE/PME déclarent vouloir développer
leur site & linternational. Pour les autres, l'export reste un projet & court ou moyen terme
(8%)¥, n'est pas envisagé pour le moment, ou a été abandonné suite aux difficultés
rencontrées. La part des e-commercants qui exportent est ainsi 4,5 fois supérieure a celle
des petites et moyennes entreprises n'utilisant pas le canal internet.

Pour ces acteurs, les pays de prédilection restent avant tout européens, et notamment
frontaliers?® : c’est la Belgique qui représente le premier marché (pour 73% des 402 acteurs
interrogés dans le cadre de l'enquéte menée par Oxatis aupres des petits et moyens e-
commergants francais??). Celle-ci présente en effet des facilités linguistiques, juridiques,
réglementaires et logistiques pour une entreprise implantée en France. Ce chiffre est
également li¢ & une appétence particuliére des consommateurs belges pour 'achat sur des
sites e-commerce frangais. Arrivent ensuite |Espagne, le Royaume-Uni, lAllemagne et ltalie.

Le cas de la Belgique est particuliérement intéressant® : alors que les marchés nationaux
évoluent tres rapidement, celle-ci se place parmi les pays connaissant la plus forte croissance
du secteur e-commerce avec 15 places gagnées au classement mondial des marchés e-
commerce, et I'un des potentiels de croissance du secteur les plus élevés.

La position dominante de la Belgique dans les destinations & 'export des e-commercants
francais, alors méme que ce pays ne représente que 2% de la population de ['Union
Européenne, témoigne toutefois d'un manque de maturité de 'e-commerce transfrontiere.
Pour de nombreux e-commergants et transporteurs interrogés durant cette étude, la
Belgique ne constitue pas vraiment un territoire d'exportation. Cette situation résulte de la
taille réduite du pays et des habitudes des consommateurs belges, notamment & Bruxelles et
en Wallonie, d’'acheter sur des sites francais.

Ces différents constats se retrouvent dans les réponses collectées dans le cadre de l'enquéte
en ligne :
- les pays limitrophes de la France sont dans l'ensemble les destinations les plus
fréquentes et la Belgique est une destination d'export pour 83% des entreprises ;

- les Etats-Unis et le Canada sont des destinations d'export privilégiées, y compris
par rapport & certains pays européens non limitrophes ;

l'export vers d'autres zones reste marginal : Asie, Afrique, Moyen Orient

% 509% des adhérents de la FEVAD, 55% des petits sites d’aprés « le profil du e-commerce — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG
7 D’apres « le profil du e-commergant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG. —

2 D’apreés « le profil du e-commergant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG

2 Daprés « le profil du e-commercant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG

¥ publication annuelle d’A.T. Kearney « Global RetailpubPayPal Cross-Border Consumer Research 2015Retail E-commerce Index »
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Figure 10 : Résultats de I'enquéte en ligne PMP - Destinations export

2.3. ... MAIS UN POIDS ECONOMIQUE ENCORE FAIBLE

Le manque de maturité de I'e-commerce transfrontiere s'illustre également a travers le faible
poids de celui-ci dans le CA e-commerce.

Part du CA e-commerce réalisé a I'étranger

609

53%
o 45%
40%
30% 28%
o)
20% 1% 18% 160,
10% 11%
10% . l
0%
< 5% du montant 5-19% 20-50% 50% ou plus
des ventes web
mfrance mEurope

Figure 11 : Comparaison de la répartition des e-commergants frangais et européens en fonction de leur part de CA réalisé a
I'export (sources : INSEE, 2014 et Ecommerce barometer, Ecommerce Foundation)

Ainsi en France l'e-commerce transfrontiére reste peu significatif en termes de chiffre d'affaires
(< 5% du CA) pour plus de la moiti¢ des e-commercants, contre 28% seulement des e-
commergants européens. A contrario, le pourcentage de e-commercgants réalisant plus de
20% de leur CA e-commerce & l'étranger est sensiblement similaire pour la France et
IEurope. Le passage dune vente occasionnelle et opportuniste & une véritable stratégie de
développement a l'export semble plus difficile pour les e-commercants francais.
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L'enquéte en ligne réalisée s'adresse aux e-commergants ayant une activité export : parmi les
répondants ils sont 80% & pratiquer cette activité. Pourtant, parmi eux, la moitié des
répondants réalise moins de 5% de son activité de vente e-commerce & l'export (75% font
moins de 20%) : l'export, bien qu'étant une réalité pour tous, concerne encore une faible part
de l'activité globale.

Pour 94%, les colis exportés représentent ainsi moins de 1000 envois annuels, c'est-a-dire
moins de 83 envois par mois (ou environ 21 par semaine), pour un poids moyen de moins de
2kg pour prés de 80% d'entre eux.

Analyse de I'activité export

Avez-vous une idée du nombre de colis envoyés par an a I'export ?

Analyse de I'activité export 5% 1 1%
Quelle part des colis est envoyée a I'export ? = <100
(transfrontiére)
100-1000
1000-3000
13%
= >3000
10%
7% Analyse de l'activité export
...Et du poids moyen de I'envoi ?
19% 20, 4%
= <500g 500g-1kg
15%
=0-5% =6-10% 10-20% = 20-50%  >50% 1-2kg 2-5kg
0,
17% 5-30kg >30kg

22%

Figure 12 : Résultats de I'enquéte en ligne PMP - Activité export

3. QUELS SONT LES BESOINS CLEFS ET STRATEGIES DES E-
COMMERCANTS POUR DEVELOPPER UNE ACTIVITE EXPORT ?

3.1. POUR SE DEVELOPPER A LINTERNATIONAL, LES E-COMMERCANTS ONT BESOIN DE
S’APPUYER SUR UN LARGE CHAMP DE COMPETENCES

Chez les petits et moyens e-commercants, les motivations poussant & se lancer dans la vente
par internet relevent principa|ement d'une volonté de toucher une clientsle p|us |arge, en
augmentant leur visibilité, et voir ainsi leur chiffre d'affaires croftre?.

Pour des entreprises souvent Unipersonne”es, le manque de temps est une contrainte forte
dans le développement d'une activité complexe. Les besoins clefs exprimés par les petits et
moyens e-commergants francais en vue du développement d'une activité export concernent
avant tout I'acquisition de nouvelles compétences (linguistiques, juridiques, logistiques). En

% D’apres « le profil du e-commercant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.
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particulier, les principaux challenges pour les petites et moyennes structures sont la langue
(pour 40% des acteurs interrogés), suivie de prés par la logistique (pour 35%)3% La figure 13
reprend les grandes familles de prérequis et les compétences nécessaires correspondantes.

Prérequis Compétences

o i } v Compétences marketing
Mettre en place une stratégie marketing adaptée

1 - B . . v o i C i oc
Plans rmédias, Offre adaptée au marché local, Plans commerciaux Connaissances des habitudes locales de

consommation et de livraison

Organiser la communication avecle client final : v Développement Systéme d Informations front et
Visihilité locale (site internet/app/réseaux sociaux) back office ’
Canal de vente adapté (traduction, parcours commande, mode de
paiement, offres de livraison proposés) v' Compétenceslinguistigues
Cormmunication avec e client final {suivi d"expédition, modification v

q sos SAV ret N Compétence achat/négociation pour externaliser
onnées, SAV, retours)

certaines prestations

Mettre en place une stratégie export :
- Choix d'une stratégie d'implantation : depuis le pays de

domiciliation de 'entreprise ou filiale locale ? v Compétences juridiques et réglementaires (appel
3 un commissionnaire en douane)

- Contraintes juridiques et réglementaires (régime de TVA, restrictions v
produits, DEB et procédures douaniéres, taxes, autorisation
d'exportation)

Eventuellerment, compétence achat/négociation
pour externaliser certaines prestations

Figure 13 : Prérequis pour le lancement d’une activité export et compétences associées (Source PMP/Logicités)

Il faut ici préciser que la langue est a l'origine d'un avantage concurrentiel évident des e-
commergants britanniques, qui peuvent, avec un site uniquement en anglais, exporter
facilement dans le monde entier. C'est aussi une des raisons qui poussent de nombreux e-
commergants frangais & n‘exporter que dans les pays francophones, en premier lieu desquels
la Belgique, de trés nombreux sites marchands francais n'étant pas traduits.

De nombreuses particularités locales et culturelles sont & prendre en compte afin de démarrer
une activité a l'export :

- Diversité des pratiques de paiement des achats en ligne :

Alors que lutilisation de la carte bancaire (crédit et débit) pour régler dés la commande est
|argement répandue au Danemark, en France, au Royaume-Uni, et aux Etats Unis (|e reste des
paiements étant généralement traité via PayPal), certains pays pratiquent le paiement en
cash d'un token & valider par internet pour régler sa commande (systétme Multibanco au
Portugal), le paiement a la livraison (notamment |a Finlande, Espagne ou lltalie), le transfert
bancaire en ligne (Pays-Bas, Finlande, Suéde) ou encore le paiement hors ligne aprés
réception de la facture (Allemagne, Suede, Norvege)®2.

Ces différentes pratiques locales de paiement des achats on-line peuvent avoir des
conséquences sur le niveau de risque financier porté par le e-commergant (refus de la
marchandise expe’diée pour les commandes rég|e’es post expédition, prise en charge de

* D aprés « le profil du e-commergant — 2016 spécial TPE/PME », Oxatis/KPMG.
¥ OC&C Report, « The Global Retail e-mpire, the internationalisation of eCommerce », 2014
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I'expédition retour ou destruction des marchandises non acceptées) et sur lorganisation
logistique & mettre en place.

Sur ce point, deux pays se singularisent particulisrement :

- En ltalie de nombreux clients sont encore attentifs & la possibilité de payer leurs
achats & la réception (cash on delivery), ce qui implique de faire appel a un
transporteur qui propose également un service de gestion des paiements (seuls BRT
et SDA apportent ce service de fagcon exhaustive en ltalie) ;

- En Allemagne, les consommateurs sont habitués depuis longtemps & retourner des
produits, le paiement s'effectuant post réception uniquement pour les produits
conservés. Cette pratique implique de proposer au client un service de retour.

- Particularités liées aux pratiques de livraison :

De méme, certains pays ont développé une forte pratique de la réception de colis hors
domicile. Ainsi, la livraison vers les Pays-Bas, les pays nordiques, I'Allemagne ou encore
I'Autriche nécessite de proposer une solution de livraison hors domicile. Pourtant, la grande
majorité des e-commercgants entamant le développement d'une activité export vers I'un de
ces pays ne propose que rarement ce type de solutions de livraison : parmi les 110 personnes
rencontrées et interrogées®, seules 22% des entreprises exportant en Allemagne ont mis en
place une offre de livraison hors domicile.

La diversité des modes de consommation et de retrait dans un méme pays nécessite, afin
d’améliorer ses ventes sur internet, de proposer plusieurs solutions de livraison, laissant ainsi le
choix au consommateur. Dans les faits, peu de petits e-commergants proposent directement
plusieurs solutions.

3.2. UNE PRATIQUE DE LEXPORT SANS ANTICIPATION S'AVERE RISQUEE SI LES ACTEURS
NE SONT PAS CORRECTEMENT ACCOMPAGNES

Si le site web de I'e-commercant dispose d'une visibilité mondiale (par exemple & travers
certaines marketplaces), Il peut alors étre sollicité pour expédier dans un pays donné et
analyse la problématique & cette occasion. Une mauvaise expérience dans un pays peut étre
dans ce cas un élément déclencheur pour arréter 'exportation dans le pays donné et par
conséquent pratiquer le géo-blocking (la suppression d'une ou plusieurs destinations dans les
possibilités de livraison d'un site e-commerce).

- Opérer depuis son propre site e- commergant francais

Cest le premier niveau de développement export, pour la plupart des sites de petite et
moyenne tailles. L'activité export peut étre générée par un site mono-lingue (francais), pour
les plus petits. Mais de plus en plus d'acteurs e-commerce visant un développement &
linternational déploient une version en anglais de leur site.

% 91 réponses obtenues au questionnaire en ligne et 19 e-commercants rencontrés
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- S'appuyer sur un dispositif multi-sites, couvrant les principaux pays visés

C'est le deuxieéme niveau de développement a l'international. Cette stratégie a notamment
été mise en place par les pure-players francgais dés les années 2000, comme Pixmania, qui
avait basé son développement européen sur une adaptation de son site aux principaux pays
et aux principales langues visées sur Europe (anglais, allemand, néerlandais, italien, espagnol,
langues scandinaves, ...)

- S'appuyer sur une présence physique locale

Cette solution constitue le troisieme stade rencontré dans le développement & linternational.

Développer une stratégie export a partir d'un relais local se révéle sensiblement plus aisé :
Une implantation physique locale, qu'elle soit détenue en propre ou qu'elle appartienne & un
distributeur de la marque permet de donner une visibilité supplémentaire sur place et de
profiter des synergies possibles entre la vente physique et la vente dématérialisée (par
exemple en proposant des offres de livraison en click and collect, des retours en boutique,
etc).

C'est le modele choisi par de nombreux grands groupes frangais, notamment multi-canaux
(Fnac...) mais aussi pure players e-commerce (Ventes-privées...), comme ID Group (Okaidi,
Obaibi, Eveil§Jeux, Jacadi..) qui démarre le développement dune activité export en
implantant un réseau de magasin dont un hub, puis ouvre un site e-commerce local.

Ce choix est également celui des e-commercants de taille plus modeste, qui testent
l'appétence d'un marché national en démarrant d’abord par une distribution physique, via un
réseau de revendeurs locaux : (ex d’Ainy parmi les personnes interviewées).

Certains groupes choisissent cette stratégie uniquement sur certains marchés éloignés ou
complexes, comme I'Asie ou 'Amérique du Nord. Dans certains cas, comme celui du vin, c’est
une solution qui peut étre choisie pour des pays européens, afin de réduire le colt de
gestion administrative des droits et taxes (nous détaillerons plus loin le sujet du vin, en partie
3 du présent rapport).

- Développer sa visibilité par l'intermédiaire de marketplaces

Pour les plus petits e-commercants disposant de moyens trés limités, cette option est un
tremplin par rapport aux scénarios de déploiement en multi-sites ou en présence physique.

eBay 61
Amazon 56
Cdiscount 26 Figure 14 : Poids des places de marché auprés des
i - i 0,
PriceMinister-Rakuten 6 Pep_ts elt moyens e commerqants francais en %
. d’utilisation parmi les répondants (Source : étude
LeBonCoin 10 Oxatis/KPMG)
FNAC 7
RueDuCommerce 5
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Le passage par une marketplace permet un accés simplifié¢ au marché mondial. Ainsi, 29% des
e-commercants frangais vendraient via une marketplace. Parmi les entrepreneurs interviewés
dans le cadre de I'étude Oxatis/KPMG : 61% déclarent vendre via eBay, et 56% via Amazon
plagant ces deux marketplaces en téte du panel.

Développer sa propre marketplace est devenu une stratégie largement répandue chez les e-
commergants les plus importants (& limage de Fastbooking lancé par Accor Hétels par
exemple). Ce nouvel outil permet de proposer une offre élargie en limitant les colts
d'infrastructures. La généralisation de ce type de solutions, en particulier chez les e-
commergants les plus importants, s'explique également par le dynamisme d’acteurs proposant
des solutions de marketp|aoe: c'est le cas de Mirakl, Wiazap|ace, Text Master, Izberg,
Boutwik ou encore Cocolabs, qui accompagnent les grands sites dans le développement de
plateformes®.

De cette fagon, I'ensemble des acteurs arrive a tirer parti de la situation :

- d'une part les plus gros e-commergants assoient leur position dominante sur le marché
en s'appuyant sur l'offre proposée par les petits et moyens e-commercants ;

- dautre part les petits et moyens e-commercants, n‘ayant pas la taille critique pour
qu'il soit payant de lancer un site ou une marketplace propres, profitent d'une visibilité
élargie. Ceux-ci font également jouer la concurrence entre les différentes
plateformes en multipliant I'utilisation de ces « vitrines » pour décupler leur visibilité.
Les critéres de choix de lune ou lautre des marketplaces présentes en France
différent en fonction de limage recherchée par le vendeur, des services proposés
par la marketplace, et de son engagement dans certains combats (par exemple, lutte
contre la contrefagon). Ainsi, certaines marketplaces sont qualifiées de
« généralistes », alors que dautres sont plus « typées » : par exemple Cdiscount
présente une offre low-cost, la FNAC quant & elle donne une image de qualité
supérieure, etc. Pour autant, la marketplace peut également présenter un risque de
dépendance forte pour les plus petits acteurs, dés lors quelle propose des services
intégrant 'ensemble des prestations, depuis la vente jusqu'a la livraison.

Au-dela de cet accés au marché grand public de pays étrangers, I'engouement pour les
marketplaces, en particulier auprés des acteurs de taille petite & moyenne, s'explique
également par des services aujourdhui largement proposés au sein des différentes
marketplaces :

- latraduction automatique en différentes langues ;
- des services de conseil juridique (expertise sur les réglementations douaniéres) ;

- ponctuellement, des partenariats avec des acteurs du marché de l'offre logistique :
Envoismoinscher et Mondial Relay pour eBay et B2CEurope pour Amazon.

Ainsi, en 2014, 97% des PME frangaises présentes sur la plateforme eBay en 2014 auraient
exporté au total, grace & l'audience multinationale de cette marketplace, vers 203 marchés
nationaux®® : en moyenne, chacune de ces entreprises vendrait ses produits vers 17 pays

* « Marketplace, la source de croissance pour les e-marchands », Ecommercemag.fr, SALGUES F., 3/10/2016
% d’apres le rapport sur I’activité des PME frangaises en ligne en 2015 publié par Ebay
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différents chaque année alors que les entreprises européennes traditionnelles n‘exporteraient
en moyenne que vers 4 pays.

Ce modele semble s'inscrire dans la durée alors que 71% des entreprises ayant entamé une
activité export au sein d'eBay la poursuivent aprés 3 ans (ce chiffre serait de 16% seulement
pour les entreprises traditionnelles) °.

La marketplace reste néanmoins encore pergue comme un simple canal de vente, et encore
peu comme un partenaire logistique. Au sein de I'enquéte en ligne, plus de la moitié des
répondants commercialise ses produits via une ou plusieurs marketplaces

- Seuls 15% des e-commergants interrogés utilisent les services logistiques (stock)
proposés par les marketplaces, et seulement 8% le transport. En revanche, les
solutions de paiement et d'aide au pilotage des ventes sont trés largement
utilisées.

- Presque la moitié des e-commergants juge que l'offre de services des marketplaces
ne répond pas pleinement & leurs attentes.

Le panel Analyse de I'activité export

Utilisez-vous une mar:ei_:pla,ce pour vendre vos Quels sont les services que vous propose la marketplace ?
produits ?

Solutions de paiement NGNS 33%

i 0
Oui 56% Assistance dans le traitement du

pilotage des ventes

Mise & disposition d'un site propre [N 33%

I 54%

Analyse de l'activité export Conseil reglementaire I 22%

Si oui, quel est le périmétre de vos activités e-

Autres 9
commerce confiés a la market place? . 9%

Analyse de l'activité export

verve I 5o

Ces services couvrent-ils I'ensemble de vos besoins ?

Logistique (Stock) - 15%
= Oui
46%

Transport . 8% Non

- Chez les plus gros acteurs, une logique de capture de la relation avec le client et
d'intégration des compétences

Derriére ces stratégies de déve|oppement a linternational, les p|us importants acteurs du e-
commerce cherchent & se développer sur les différents maillons de la chaine de valeur, afin
de capturer le maximum de la valeur ajoutée d'une part, mais aussi de fidéliser leurs clients en
les « attachant » par une gamme de services comp

&te en mode « guichet unique ».
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Les sites marchands spécialisés cherchent & occuper l'ensemble de la chaine de valeur en
contact avec le client, du moteur de recherche a la distribution : c’est notamment le cas de
gros retailers comme Spartoo qui a progressivement internalisé les différentes compétences
de la chaine de valeur.

3.3. LES ATTENTES DES CONSOMMATEURS RENDENT CRITIQUES LES COMPETENCES
LIEES A LA LOGISTIQUE

Les besoins et contraintes des e-commercants vis-a-vis du lancement d'une activité export

sont également & analyser & la lumiere
Facteurs incitatifs de Principales barriéres de

des demandes des consommateurs T lahatexport N £ lachatexport N

finaux.

Selon une récente eanéte pUbllée securité de paiement [ NNRERGEGGE Perte du colis
N T4 A .
par PayPa| (et reallsee par IlnStItUt Articles différents | NRNREGGG_G_ Aide insuffisante en cas de probléme

37 . z .
|pSOS) ! SedU|re Ie ConsommateUr Retours gratuits || NN Taxes supplémentaires (douanes)

Sewvice client dans ma langue | RGN Délai de livraison trop long
Facilité de paierrent |GG Contrefagen

(face & un article « national » vendu
lui aussi en ligne) demande de

satisfaire les contraintes suivantes :
Prix global inférieur | NRGTNTNGN Pracess retour difficile

Rapidité livraison | A D Produit non confol

colits supplémentaires

Centificat drauthenticite

Figure 15 : Facteurs incitatifs et barriéres de
I'achat dans un pays étranger (Source : Enquéte Site intermet dans ma langue Volfraude
Ipsos/Paypal)

\. S AN

Uveaison gratue Cotts de fvrason

E

Ainsi, au sein des facteurs incitatifs comme des barriéres, le client accorde une attention toute
particuliere & la logistique (en rouge), qui joue un réle primordial dans le développement
d'une activité export : la livraison (co0t, délai, sireté), les retours, le service client sont autant
d'objets d'attention spécifiques des consommateurs.

» Le colt de livraison

En particulier, le cott de livraison arrive en téte des facteurs incitatifs comme des
barriéres, faisant de celui-ci le critére d'attention principal tant des consommateurs dans
le choix de leur site que des e-commergants dans la sélection d'une offre de livraison.

La décision de facturer ou non toute ou partie du colt de la livraison est laissé a la libre
appréciation du e-commercant qui prend en compte différents facteurs de décision
(valeur du panier, probabilité de devoir gérer un retour, positionnement de la marque, ...).
Pour les e-commercants choisissant de refacturer un cot de livraison celui-ci ne reflete
généralement pas le colt facturé au e-commergant par son prestataire logistique. Ce
choix a un impact sur la compétitivité de I'offre du e-commercant d’autant plus qu’Amazon

% Daprés PayPal, 2015, « PayPal cross border consumer research 2015 », enquéte réalisée entre septembre et octobre 2015 auprés de 23,354
adultes de 29 pays.
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promeut lidée d'une livraison gratuite (Amazon Premium, Amazon Prime Now, ... gratuites
en contrepartie d'un abonnement annuel).

= Les retours

De méme la gestion des retours, et leur gratuité est un facteur incitatif important
d’achat. Ainsi, proposer au client une gestion simplifiée des retours devient une obligation
pour I'e-commercant, en particulier au regard des critéres suivants :

» Le secteur d'activité :

Le textile et I'habillement sont directement concernés. Plus les produits sont chers, p|us les
taux de retours sont élevés, notamment dans la chaussure ou le prét-a-porter. Certains
produits spécifiques, comme les jeans, costumes ou vestes en cuir, connaissent des taux de
retour élevés (de 15 & 25%). Par contre, les sites de ventes privées connaissent des taux de
retour faibles (moins de 10%) et les parfums ou I'alimentaire, des taux de retours quasiment
nuls.

» Le pays de destination :

Pour les pays hors UE se pose le probléme des droits de douane, compliqués a récupérer,
mais aussi du statut du produit retourné vis-a-vis de la douane frangaise. Enfin, sauf s'il est
massifié, le co0t du transport retour correspond plus ou moins & celui du transport aller.
Donc assez logiquement, plus le pays est lointain, c’est & dire avec un colt de transport
élevé, plus le risque financier li¢ aux retours est important.

= Le produit lui-méme :

Certains produits se prétent mal & un retour. A titre d'exemple, les produits de décoration
nécessitent du fait de leur fragilité un emballage spécifique. Comme nous le précise, I'un
des e-commercants rencontrés, « de nombreux produits sendommagent durant le
retour », parfois du fait dun défaut d’emballage, d'ot le choix souvent fait par le-
commergant d'abandonner le produit sur place, générant ainsi une perte totale (colt de
fabrication, co0t d’expédition, ...).

Certains e-commergants ont donc décidé darréter l'export de certaines typologies de
produits du fait de coits de logistique trop importants : c’est notamment le cas pour les
marchandises de gros volumes (par exemple meubles). Lorsque le cott de transport retour
devient prohibitif au regard du panier, d'autres préférent rembourser le client sans rapatrier le
produit.

3.4. LES DIFFERENTES ORGANISATIONS LOGISTIQUES

Il est possible de découper la chaine de lexport e-commerce en différents segments,
présentés dans la figure ci-dessous (figure 16). La suite de ce rapport sintéressera en
particulier aux segments de la chaine export e-commerce liés & la logistique pure, cest-a-
dire la préparation, le transport, le dernier kilométre, 'éventuel flux retour.
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Figure 16 : Schéma des différentes étapes de la chaine logistique e-commerce export (Source : PMP/Logicités)

Chez les petits et moyens e-commergants exportateurs, la gestion des étapes de transport
pur (en vert) est trés souvent confiée a un tiers.

Deux grandes catégories de pratiques peuvent étre observées : linjection directe ou le
recours & un opérateur de colis.

- Le recours & un opérateur de colis

La premiére solution, la plus communément utilisée par tous les petits e-commergants en
fonction de leur volume quotidien pour un pays donné, est de contracter avec un opérateur
du colis, donc du réseau postal ou un expressiste / monocoliste, voire un réseau de points
relais.

Dans ce cas, le schéma logistique est le suivant :

: <

Collecte Agence 1
Plate-forme e-marchand de 1 :]
collecte I m
. Agences de
Frontiére Hub local
Hub distribution

international
locales

Figure 17 : Schéma de livraison vers un pays européen dans un réseau de distribution de colis (Source : PMP/Logicités)
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Si l'e-commergant propose plusieurs solutions de transport vers le pays concerné, par
exemple un réseau colis standard, une solution express et une solution de points relais, il peut
étre amené a décliner plusieurs schémas de ce type en fonction de chaque solution
proposée.

- Llinjection directe

Les réseaux de transport sont & ce jour essentiellement des réseaux physiques nationaux, qui
proposent souvent des offres internationales, a linstar des expressistes. Ces réseaux sont
organisés en points de collecte (les agences), hubs inter-régions ou inter-pays (parfois
segmentés entre international routier et aérien), puis agences de distribution. Ces réseaux en
étoile sont rarement des réseaux multi-pays. Les expressistes, par leur organisation puissante,
disposent de réseaux dans tous les pays. Ce n'est pas encore le cas de GLS et Hermes, qui
ont une présence encore partielle, méme si leurs réseaux tendent a se développer.

Pour ce qui concerne le territoire francais, la plupart des réseaux restent des réseaux
nationaux, le « passage de la frontiere » subsistant et nécessitant de faire appel & un autre
réseau.

Cette logique de réseau national incite de nombreux e-commergants & mettre en place des
solutions de transport en injection directe. Linjection directe consiste & massifier des flux a
partir d'un emplacement d'origine (par exemple un entrep6t e-commerce), & les acheminer
directement vers le hub dans le pays de destination, et & utiliser un réseau de distribution local.
Cette solution permet de réduire de facon considérable les prix du transport pour au moins

deux raisons

= |'e-commercant effectue directement la massification sans faire appel & un tiers (le
réseau de colis) ;

* |'e-commergant négocie localement le transport et peut ainsi mettre en concurrence
différents réseaux de distribution présents dans le pays cible.

L'injection directe peut étre schématisée de la facon suivante :

I
1 ) é Livraison
I IM
_——h b
[ } > [:J
Traction vers hub local]
Plate-forme e-marchand | :]
| _—
Frontiére
Hub local A.ger?ces.de
distribution
locales

Figure 18 : Schéma d'injection directe vers un pays européen (Source : PMP/Logicités)

L'injection directe peut uniquement étre pratiquée dés l'existence d'un flux régulier vers un
pays représentant quotidiennement (ou tous les deux jours au maximum) 2 & 3 palettes
comp|‘etes et p|Us. Si l'on considére, cette donnée étant extrémement fluctuante, quune
palette correspond & 50 colis, cela signifie que cette solution est envisageable pour au
minimum 100 colis par jour vers un pays étranger, donc de l'ordre de 25 000 colis par an. Si
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on se réfere aux chiffres de la FEVAD, moins de 5% des e-commergants frangais atteignent ce
volume de commandes, on parle donc bien des gros sites e-commerce uniquement.

Les grands e-commergants font tous le choix de linjection directe dés que le volume par
pays concerné leur permet de mettre en place ce principe. Il sapplique a tous les pays
européens mais peut aussi se décliner pour des flux plus lointains, en utilisant alors le fret
maritime.

La mise en place d'une traction en injection directe permet de bénéficier de tarifs de livraison
préférentiels

Les gros e-commercants, par le volume quils générent ou peuvent espérer générer dans un
futur proche en exportant sur une zone définie, disposent d'un pouvoir de négociation
important. Ils ont également nécessairement déja mis en place des partenariats avec des
transporteurs sur le marché national et des conditions négociées pouvant les aider a obtenir,
des le démarrage d'une activité sur un pays étranger, des conditions satisfaisantes.

Si le volume devient conséquent sur un pays donné, ils peuvent mettre en place des solutions
de transport en injection directe, leur permettant d'acheter le transport aux conditions
locales. En effet, dans certains grands pays européens comme |'Allemagne ou le Royaume-
Uni, les solutions locales de livraison sont commercialisées & des prix inférieurs a la France ;
cette différence peut, d&s un volume minimum atteint, permettre de compenser une partie du
prix d'acheminement vers le pays.

Les opérateurs impliqués sont de deux types :

=  pour la traction, il s'agit d'un transporteur de groupage international ayant mis en
place des lignes quotidiennes vers le pays concerné. Les principaux transporteurs au
départ de la France sont DB Schenker, Kuhne + Nagel, Dachser, Heppner, Geodis,
etc. ;

= |'opérateur local est un spécialiste local de la distribution de colis au particulier. A
titre d’exemple, une solution d'injection directe vers l'ltalie pourra permettre d'injecter
sur le réseau local de BRT ou SDA. En Espagne, I'e-commergant pourra choisir Correos,
mais aussi Seur, ASM, ou Celeritas. Chaque pays européen dispose d'une offre locale
de transport de colis avec 2 & 5 opérateurs majeurs qui seront dans ce cas mis en
concurrence.

Dans les faits, la majorité des acteurs nélabore pas de stratégies particulieres et répondent
aux demandes au cas par cas : Il s'agit souvent de reproduire un schéma logistique connu, en

étendant la solution logistique sélectionnée pour la France aux envois & I'export.

Ainsi, dans de nombreux entretiens menés, le « réflexe », une fois la demande
d’acheminement d'un client étranger recue, consiste a se tourner en priorité vers l'acteur qui
gere les flux existants nationalement (souvent La Poste pour les plus petits acteurs).

Cet acteur peut également étre un prestataire logistique intégré (tel Viapost), si l'entreprise
a fait le choix de I'externalisation logistique pour I'activité BtoC France. De cette facon, l'e-
commergant posséde un pouvoir de négociation non négligeable pour étendre le périmétre
sous-traité et y intégrer l'activité export. Le passage par un unique prestataire représente une
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solution comportant de nombreux avantages, tant au niveau des développements du Systéme
d'Information nécessaires a linstauration de la solution (qui restent relativement identiques, &
linverse lorsqu'une nouvelle offre est choisie, la mise en place d'évolutions Sl spécifiques est
trés souvent nécessaire), qu'au niveau du réglement des litiges, et des services
complémentaires proposés (suivi, SAV, service client).

Ces différents modeles logistiques peuvent ainsi cohabiter: Un e-commergant peut par
exemple générer des volumes importants en injection directe sur de la livraison standard et
proposer une solution express, qui sera réalisée suivant le premier schéma (contractualisation

avec un opérateur proposant une solution intégrée), correspondant a des petits volumes.

Dans les faits, on observe différents degrés d'externalisation des segments de la chaine
logistique export, certains e-commercgants continuant de garder la main sur certaines
activités, par exemple :

= chez les e-commercants faisant état de flux réduits, c’est notamment la préparation
du colis ou encore l'enlévement (qui devient un transport vers un hub) qui restent
internalisés ;

= chez les majors de I'e-commerce, le développement de compétences en matiere de
transport conduit parfois & une internalisation progressive de l'ensemble des
segments.
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Bien que les e-commergants frangais soient en trés forte majorité de petites structures, plus de
la moitié d'entre eux réalisent déja des ventes a l'export.

Néanmoins, le poids de l'export dans le CA e-commerce des acteurs reste faible pour une
grande majorité d'entre eux (53% réalisent moins de 5% & l'export d'aprés enquéte en ligne
PMP), notamment au regard des moyennes européennes. En outre pour les petites structures
les ventes & l'export sont majoritairement réalisées en Belgique qui présente des facilités
linguistiques, juridiques, réglementaires et logistiques pour un e-commergant francais et dont
les consommateurs sont trés matures quant & l'achat on-line sur des sites étrangers, illustrant
un manque de maturité.

Si le e-commerce transfrontidre présente des opportunités de développement significatives
en Europe mais également dans le monde, il suppose néanmoins de maitriser un certain
nombre de compétences.

Les principaux besoins des e-commergants francais concernent d'une part |a |angue, qQui
freine le développement du e-commerce transfrontiere, de trés nombreux sites marchands
frangais n'étant pas traduits, d'autres part les compétences relevant de la logistique, celle-ci
pouvant présenter un risque financier important si elle n'est pas maitrisée :

o Prise en compte des pratiques locales d’achat (mode de paiement ou de retrait des
colis) et de leur impact sur la livraison,

e Gestion des retours
e Maitrise du co0t de livraison (et de retour de la marchandise le cas échéant

Si certaines de ces compétences peuvent étre développées en interne, et nécessitent de se
former, d'autres au contraire demandent des capacités techniques et des infrastructures
adaptées : c'est en particulier le cas du segment logistique. De fait, ce sont les plus petits e-
commergants qui sont les plus concernés par ces différents besoins.

De plus, de nombreux éléments de l'expérience client ayant trait a la logistique arrivent en
téte des préoccupations du consommateur final (et notamment le prix) ce qui la rend
d'autant plus critique pour I'e-commergant dans un marché mondialisé dans lequel il est en
concurrence avec a la fois des e-commergants locaux et des enseignes physiques.

Ainsi, parmi les e-commergants, deux postures opposées vis-a-vis du développement d'une
activité export e-commerce se dégagent ; elles dépendent notamment de la connaissance et
des compétences de 'e-commergant en matigre d'export, de la typologie de produits traités
et des pays d'exportation :

= une posture offensive adoptée par ceux ayant pour objectif clair de se développer a
linternational et qui réussissent & mettre en place des stratégies variées pour arriver a
atteindre cet objectif : passage par une marketplace, développement d'un réseau de
distribution physique international s'appuyant sur des partenaires locaux, , etc. ;

= une posture opportuniste adoptée par ceux nayant pas de stratégie de
développement a l'export mais qui recoivent des sollicitations de clients situés a
I'étranger et décident d'y répondre.
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Plusieurs solutions peuvent étre exploitées par le e-commercant pour assurer la livraison

export : linjection directe, le recours & un monocoliste ou & un expressiste. Ces différentes

solutions, proposées par des acteurs distincts, présentent des caractéristiques, des tarifs et
une qualité de service différents.

Quelques interrogations subsistent alors :

La faiblesse relative des exportations e-commerce frangaises s'explique-t-elle par
l'accés des e-commercants de ces pays & une offre logistique différente ? Ou y a-t-il
d'autres causes qui entrent en jeu ? Quel est limportance de la logistique parmi
I'ensemble des facteurs de difficultés a l'export ?

L'offre proposée varie-t-elle en fonction des profils d’e-commergants ?

Dans quelle mesure les e-commergants peuvent-ils accéder a une offre
correspondant & leurs besoins ?

Si non, quels sont les besoins qui restent non couverts et comment cela influence la
stratégie logistique et plus généralement la stratégie export mise en place par les e-
commercants ?

Dans la partie suivante, I'étude s'intéresse au marché de la livraison, & ses acteurs, et aux offres
développées, en particulier & destination des petits et moyens e-commergants souhaitant
exporter leurs marchandises vers de nouveaux marchés. Dans une troisiéme partie, étude se

concentre sur les freins rencontrés par les e-commergants et sur les stratégies logistiques

mises en place.
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PARTIE 2 : EN FRANCE, LE MARCHE DE LA LIVRAISON EXPORT
CONNAIT DE PROFONDES TRANSFORMATIONS

Cette partie sappuie a la fois sur un travail de rewwe de littérature, complété par une analyse
des données de lenquéte en ligne menée entre Septembre et Novembre 2016 (voir détails
en annexe) et des 2] entretiens auprés de e-commercgants menés entre Juillet et Octobre
20]6. Les citations issues des entretiens sont anonymes et restituées en italique, entre

guillemets.

Le développement du e-commerce engendre une augmentation importante du volume de
colis expédiés. Ainsi, la livraison B2C e-commerce devient progressivement une part

significative de l'activité de I'ensemble des acteurs de la livraison, qui développent des offres

adaptées, notamment & l'export.

Ces offres peuvent étre rassemblées en quatre catégories bien distinctes :

les offres de livraison dites « classiques », portées en particulier par les acteurs
postaux nationaux tels La Poste ;

les offres express, développées par des acteurs privés internationaux, spécialistes de
I'export ; il faut toutefois mentionner que les acteurs de I'express proposent également
en complément de leur offre express des offres standards, qui se rapprochent ainsi en
terme de service de la premiere catégorie.

les offres de livraison au départ des points relais ;

les nouvelles offres de livraisons, provenant de grossistes, comparateurs ou intégrateurs
de solutions ;

Ces différents types d'offres sont partiellement ou en totalité portées par différentes familles

d'acteurs (voir figure 19) :

les places de marché, qui interviennent principalement sur les premiers segments de
la chaine logistique : sélection du mode de livraison, paiement de la commande, ...
méme si I'offre en services complémentaires (y compris logistiques) se développe de
plus en plus ;

les acteurs du colis (B2B, B2C, expressistes, acteurs postaux) : ces acteurs
interviennent sur plusieurs segments de la chaine logistique export et apportent de ce
fait une offre composée de nombreux services, adaptés & différentes typologies de
clients ;

les prestataires logistiques : ces acteurs sont spécialistes du segment B2B et sont
capables d'offrir une offre intégrée (depuis la gestion du stock jusqua la livraison) ou
segmentée (comme c'est le cas de linjection directe par exemple) ;

les solutions premier ou dernier kilometre : ces solutions sont globalement récentes et
portées par de nouveaux acteurs ;
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Ainsi, l'ensemble de l'offre de livraison est caractérisé par son évolution rapide, afin de
s'adapter a la croissance du marché du colis transfrontiére, mais aussi a la diversité des acteurs.

Les acteurs du colis

Les places de ) B2B, B2C, expressistes
Etsy a\maﬁ on et acteurs postaux

marché
ﬁ chronopost

Commande 00 U)
FedEx.
Choix d duit Sélection du mode Pai t Préparation de la ﬁ dpd @
o du produl de livraison alemen commande
~ (7IGLS
'Y
____________ K
Transport = s
%’- ﬁ colissimo
=

Etiquetage

Dépot en point Les solutions
relais premier
kilométre

2°m liyraison
Wig &

Client absent

Arslioent Loaistics Livraison finale

SCHENKER

Les
prestataires
logistiques Les solutions
dernier

@ kilométre

KUEHNE +NAGEL w
:ﬁ”eb deliver.ee

Figure 19 : Positionnement des différents acteurs sur la chaine logistique export (Source : PMP/Logicités)

Souvent positionnés sur les marchés correspondant aux grands e-commergants, les
opérateurs semblent clairement développer une stratégie visant & capter le marché des
petits et moyens e-commercants.

Les raisons sont souvent multiples :
= le segment des petits e-commergants est un segment de croissance ;

= il permet de dégager des marges plus élevées, dans un secteur trés concurrentiel
marqué par une tendance & la baisse des prix : les principaux sites e-commerce usent
de leurs volumes pour négocier les tarifs de livraison assez bas pour leur permettre
doffrir celle-ci & leurs clients alors que les plus petits e-commercants utilisent
massivement les offres de La Poste et n‘accédent pas & des remises : le co0t du
transport varie trés fortement en fonction des volumes exportés. Ainsi, le segment e-
commerce représenté par les plus petits acteurs (15% du CA) est considéré comme
porteur des meilleures marges, méme si les volumes unitaires restent faibles ;
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» le marché des gros e-commergants est déja saturé.

Ce marché des petits et moyens e-commergants, du fait de profils et de besoins particuliers,
‘émergence d'offres nouvelles.

permet aussi

Ainsi, on observe aujourdhui une modification de l'offre et des services proposés par les
acteurs historiques de la livraison, qui développent progressivement des offres adaptées aux
plus petits acteurs.

D'autres acteurs, souvent nouveaux, viennent compléter |'offre existante en développant des
services spécifiques, souvent positionnés sur des segments précis de la chaine logistique
export, qui cristallisent les difficultés des petits acteurs : c'est par exemple le cas de la
collecte (appelée également enlévement ou premier kilométre).

1. LE GROUPE LA POSTE, UNE OFFRE MULTIPLE, celizime’  dpd

ﬁ chronopost ASENDIA
EVOLUTIVE ET PREPONDERANTE :p

Groupe LaPoste

VIAPOST

L'opérateur postal occupe logiquement une place prépondérante, comme dans la
plupart des pays, la distribution du colis. L'e-commerce devrait rapidement constituer le
principal marché de La Poste, pour le secteur du colis avec 50% de l'activité, selon La Poste®®.

Le nombre de colis « classiques » distribués par La Poste en 2015 est de 274 millions®, en
progression de 1,86% par rapport & 2014. Ce chiffre intégre le colis national et international.
Ce taux de croissance reste faible au regard de 'évolution du marché du colis. La croissance
de l'e-commerce, d’environ 14% par an en France et la diminution réguliére du prix du panier
moyen d'environ 5% par an laisse penser que le volume de colis augmente chaque année
d’environ 19%. La part de marché du Groupe La Poste diminue donc, malgré la bonne santé
retrouvée et un taux de croissance de 1,6% en 2015 (activité colis).

Elle reste toutefois, pour ce qui concerne le colis, extrémement importante par rapport &
celle de l'opérateur postal dans la plupart des pays européens. Dans le cadre des entretiens
conduits, PostEurop indiquait & ce propos que, dans de nombreux pays membres de cette
association, la part de marché de l'opérateur postal national n‘atteint sur le segment du colis
que 10 & 20%. Elle est au-dela de 60% en France. L'étude de benchmark effectué sur 3 pays
européens voisins (la Belgique, I'Allemagne et le Royaume-Uni) montre également que le
poids de l'opérateur postal en charge du service universel sur le marché du colis est plus
important en France que dans les autres pays analysés. Certains interlocuteurs rencontrés lors
de cette étude parlent de situation de « monopole ». Bien évidemment, ce terme est
inexact au regard de la concurrence existante dans le secteur, il s’agit plutét d'une position
prépondérante.

La Poste dispose toutefois d'un avantage majeur sur ces concurrents rappelé par la plupart
des acteurs interrogés : la couverture géographique du réseau de bureaux de Poste, cette
situation se retrouvant dans les autres pays étudiés.

% Document de référence 2015 Groupe La Poste
* Document de référence 2015 Groupe La Poste
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1.1. PRESENTATION DES ENTITES DE LA POSTE

Le groupe La Poste est organisé en cing branches distinctes (détaillées dans la figure ci-
dessus) dont deux ont une activité en lien avec l'export de colis, depuis la France : Services-

Courrier-Colis et Geopost.

Ces deux branches concentrent différentes entités (ou marques). Parmi elles, nous nous

intéresserons en particulier aux entités présentes sur le marché de l'export de colis depuis la

France, c'est-a-dire :

- la branche Services-Courrier-Colis (48,6% du CA du groupe), qui comprend
notamment les entités suivantes :

o

La Poste, acteur postal national, proposant des offres & destination des petits
expéditeurs ;

Asendia, joint-venture entre le groupe La Poste et Swiss Post, proposant des
offres de livraison & destination de |a France et de la Suisse ;

Viapost, prestataire logistique du groupe, intervenant dés la gestion de stock,
jusqu'a la livraison finale, y compris & linternational, par lintermédiaire d'autres
entités du groupe.

- La branche Geopost (24,3% du CA du groupe), et son réseau DPD group :

o

o

o

o

DPD et Chronopost (au départ de France), offres de livraison au départ de
France, s'appuyant sur le réseau DPD ;

SEUR, prestataire de livraison en Espagne ;
Interlink Express, prestataire de livraison au Royaume-Uni ;

Pickup, réseau européen de point relais et consignes de retrait.

L'ensemble des entités citées fait lobjet dune description plus large en Annexe 2.

Geopost est ainsi le 2°™ opérateur européen de livraison de colis express, apres DHL,
avec 11% de part de marché. La branche réalise aujourdhui 78% de son chiffre
d’affaires hors de France (3,8 milliards €) et distribue environ 1 milliard de colis par

an.

(;

MOBILE

Figure 20 : Branches et entités du groupe La Poste
(Source : PMP/Logicités, d'apres
http://legroupe.laposte.fr/profil/le-groupe-en-bref/l-
essentiel)

ﬁ pickup 3

chronopost
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Figure 21 : Positionnement des différentes entités sur la chaine logistique export (Source : PMP/Logicités)

A travers ces différentes branches et entités, le groupe La Poste a construit progressivement
un positionnement sur 'ensemble de la chaine logistique export grace a la mise en place de
différents réseaux et offres (figure 21).

1.2. PRESENTATION DE L'OFFRE PROPOSEE PAR CES DIFFERENTES ENTITES

Loffre du groupe La Poste est multiple, évolutive et s'adresse a toutes les catégories d'e-
commercants. Elle est la résultante des énormes efforts entrepris par le groupe afin de
consolider sa place sur son marché national et de lui donner une dimension européenne, que
trés peu d'opérateurs postaux peuvent prétendre atteindre.

Nous détaillerons ci-apres les différentes composantes de l'offre du groupe La Poste, en
fonction des entités auxquelles elles se rattachent : La Poste, Asendia, Chronopost et DPD.

Produits et services Lettre
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Contenu de |' offre

\:’; Destination| Tarification
LA POSTE préparationjenlévement]  suivi retour Livraison
Max 2 kg ’
UE + Suisse = domicile
Lettre prioritaire ) 5 tranches X X x )
internationale Max 3kg
Monde 6 tranches % X X domicile
Faquet pricritaire o Max 2 kg, Funite I
international Mende 7 tranches X X X domicile
Max 2 kg domicile contre
U :
JE 5 tranches X x x x signature
\.fa\eur d?daree Monde sauf
internationale certaines Max 3kag, % }'e X } ' domicile contre
destinations 6 tranches signature
non precisees
, . Max 2 kg, damicle contre
UE (28 pays) 7 tranches X X v X signature
Lettre recommandée L vers 15 pays signature
internationale Max 2 kg v dormicile contre
Mande 8 tranches X X X signature
5 pays -
Paguet recommandé Monde Max 2 kg, v domicile contre
international RS 7 tranches X X 20 pays X signature

Tableau 1 : Présentation des offres service universel distribuées par La Poste (hors Colissimo)

Contenu de l'offre

& Destination Tarification
LreosTe préparationjenlévement|  suivi retour Livraison
Max 2kg, il
o ) UE 5 tranches x x fomicile
Lettre suivie internationale
Monde Max 3kg, X X 4 domicile
VIUHEE & tranches vers 2U pays o i
UE X 4 damicile
Affranchissement chrono Max 3kg,
express documents Monde 6 tranches x ne X domicile
Max 30kg .
. UE X X domicile contre signature
Affranchisserment chrono 60 tranches -
express marchandises Monde w‘ax 3‘—"‘-’;‘-_ X X dormicile contre signature
&0 tranches _
Max 5k, .
- 0 UE N 1 X domicile contre signature
ermballage prét a expédier 3 tranches
chrono express Max Sk, )
- P Monde ;mhchjﬂ x domicile contre signature
Profil Delivengo « Suivi » Max 2kg x domicile
Profil Delivengo « Prio » x domicile

Les offres commercialisées par La Poste se décomposent en 11 déclinaisons pouvant étre
rassemblées en deux groupes distincts :

Tableau 2 : Présentation des offres hors service universel La Poste

- Les offres relevant du service universel :

Elles s'adressent aux expéditeurs de petits colis (moins de 20kg) et offrent une qualité
de service standard : la préparation de l'envoi, I'enlévement sont laissés a |’expe’diteur
(qui doit venir déposer les colis au guichet d'un bureau de poste), il n'y a pas de
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service retour prévu. Le suivi est limité aux offres recommandées, vers certains pays
uniquement (15 seulement).

Parmi les acteurs du e-commerce auxquels nous nous intéressons, ces offres
s'adressent aux expéditeurs gérant de faibles volumes d’envoi, des petits colis et ayant
fait le choix d'une qualité de service standard.

Les offres ne relevant pas du service universel :

Cette seconde famille d'offres s’adresse & une plus grande variété de profils
d'expéditeurs : les colis traités peuvent aller jusqua 30kg, certains services
comprennent des emballages préts a expédier, un enlévement a domicile, un suivi des
expéditions, etc. La qualité de l'offre répond mieux aux besoins qu'affichent les e-
commergants, cependant il n‘existe toujours pas de service retour intégré et les tarifs
sont relativement élevés.

Cette offre s'adresse en priorité & des expéditeurs occasionnels, souhaitant faire
parvenir tout type de colis avec une bonne qualité de service. Elle convient par
exemple aux e-commercants traitant des paniers de valeur assez élevée, souhaitant
envoyer occasionnellement des colis & des clients domiciliés hors de France.

Au vu des prix publics affichés (cf benchmark en annexe) , déclinés en différentes
tranches (dont le nombre peut aller de 3 & 60), cette offre ne peut pas répondre aux
demandes de petits e-commercgants (nayant pas toujours accés & des remises)
souhaitant développer une activité réguliere d'export de marchandises de faible valeur.

L'offre développée par Asendia (Profil Delivengo)

Contenu de 'offre

- Destination|  Tarification

LA POSTE préparationfenléevement|  suivi retour Livraison

ONSBUSINESS

Profil Delivengo « Suivi »

Profil Delivengo « Prio »

Max 2 kg x K dormicile

b 4 x x domicile

Tableau 3 : Présentation de I'offre Delivengo Profil

Cette offre s'appuie sur le paquet international de la poste mais permet, grace & Delivengo

profil, accessible a partir d'un certain volume journalier expédié (aujourdhui 30 colis/jour

mais prochainement 8 colis /jour), de bénéficier de remises et d'un service « business » :

1 interface de gestion (type Expeditor de Colissimo)
Génération d'étiquettes avec ou sans suivi

Collecte quotidienne (incluse dans les tarifs, fonction du lieu),
2 modes livraison :

o Rapide : J+3 & J+8 selon le pays de destination
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o

Economique : au-dela de J+8

e Livraison : uniquement boite & lettres

o Tracking de bout en bout sur une vingtaine de destinations

e Tarifs dépendant de la volumétrie

e Pas de retour;

Cette offre lancée en 2016 sadresse avant tout aux e-commercants en proposant des
solutions de livraison peu colteuses (tarifs inférieurs a Colissimo), spécialement adaptées aux
volumes d'envoi réguliers, relativement légers (moins de 2kg) et de faible valeur. Cette offre

comprend l'en

plupart des pays, avec des délais relativement courts.

- Loffre Colissimo est en pleine mutation

&vement et le suivi (optionnel) de la marchandise. Elle permet de livrer dans la

Tarification Contenu de I'offre
N ieei suU Mode de Destination Livraison
1 colissimo commercialisation : R . ’ . i
Poids Destination |préparation|Enlévement suivi retour
NN
UE + Suisse I_J{u 'I';ksl' non 4 doricile contre signature
b lranches vers certaines
International v N londe sauf certaines| oo destinations
! B destinations non e 3 zones X uniquerment 34 domicile contre signature
50 tranches -
< 20kg précisées
uniquermnert
Colissimo Prét-a- = ; Ilax 7ka N wers certaines I }
envoyer Monde ‘/ ? = Monde 2 tranches 2 zones v x destinations X domicile contre signature
<20kg non précisées
offre
Domicile X . D UE et Maonde POId;fO‘LITQTMLI@ 3 zones X x X ff,lgf.l'jﬁ domicile (signature en
T T = B N viax SUkg i - 1 pption sur UE uniquement)
15 tranches bureau de
poste
- - offre
Poids volumeétrique colissimo
Point Retrait X v ,—D- UE Iax 30ka, 3 zones X X X retour en | Bureau de poste, relais
15 tranches bureau de
poste
) affre
e Poids volurnétrigue La”:‘s‘cL:‘tT::?a‘s calissimo
Expert X o D UE et Monde Wax 30kg 6 tranches X X ‘JOSIII;ﬂtIOH; retouren | doricile contre signature
Ll [ de d B
—— 15 tranches non precisées bL\F\JZSILLJ@

Tableau 4 : Détail de I'offre Colissimo (Source : information site La Poste)

L'offre Colissimo se décompose en deux catégories, relevant ou non du service

universel :

o

L'offre relevant du service universel (envois inférieurs & 20kg) est distribuée en

bureaux de poste, le client dépose ainsi directement son colis au guichet ;

L'offre disponible en ligne (https://www.colissimo.entreprise.laposte.fr) se
décline en différentes variantes Europe et Monde, avec ou sans signature, &
domicile ou en point relais. Dans ce cas, le client peut également avoir
recours & un enlévement des colis & I'adresse de son choix. Cette option
supplémentaire doit faire l'objet d'un contrat spécifique pour la collecte,

facturée en sus. L'offre saccompagne doutils permettant une gestion a

\

domicile de I'envoi : des solutions d'affranchissement en ligne, une machine a
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affranchir. Des options et offres complémentaires sont proposées : Colissimo
retour (depuis les bureaux de poste), assurances, avis de réception, suivi vers
certaines destinations, etc. Cette offre a ainsi fortement évolué et s'est
enrichie sur les derniéres années, notamment grace au digital.

L'offre Colissimo Europe (Domicile et Point retrait) s'appuie sur les réseaux :

o DPD, ainsi le service Predict est par exemple disponible (outil de suivi pour le
client qui peut suivre et reprogrammer sa livraison, et modifier ses informations
a tout instant) ;

o Bpost, pour assurer la livraison en Belgique ;
o Seur en Espagne ;

o Post AG en Autriche ;

o Chrono PT au Portugal.

L'offre Colissimo, dans sa nouvelle version, est destinée aux e-commergants de toute
taille, et donc notamment aux petits e-commergants dont elle est au final la principale
solution. L'objectif annoncé est « de multiplier par trois lactivité export entre 2074 et
2020 ». En particulier, Colissimo entend offrir des « options clés en main pour les
petits e-commergants » : pas de développement nécessaire a faire sur son site, une
offre accessible dés le 1°° colis (pas de restriction de volume minimal), outils de
gestion tels Coliship (affranchissement, gestion de carnet dadresses, édition
d'étiquettes, etc), service client. Dans sa formule 2016, l'offre s'accompagne d'un
guide export complet, présentant pays par pays les contraintes douanieres et
réglementaires, les délais, les options disponibles.

Les deux activités (« export entreprise » et « guichet export ») « arrivent avjourdhui &
équilibre, gérant respectivement 4 millions de colis chacune ».

Pourtant, il reste encore une harmonisation & conduire sur les informations
communiquées au travers des différents sites internet :

o Les offres présentées sur le site de La Poste ne portent pas la méme
dénomination que celles du site Colissimo : alors que le site de La Poste
présente encore les offres « Colissimo International », les « options Colissimo
International » et l'offre « Colissimo prét-a-envoyer », celui de Colissimo ne
mentionne que les offres Domicile (avec ou sans signature), Point Retrait et
Retour.

o Les offres « Expert » et « Access » qui sont normalement remplacées par
« Domicile » continuent a étre mentionnées sur les documents de
communication de l'offre sur le site de La Poste.
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- Les offres Chronopost et DPD s’adressent principalement aux gros e-commergants

Le groupe La Poste propose également des offres de livraison transfrontiere via sa
branche Geopost, commercialisées sous les entités :

o Chronopost (voir tableau ci-aprés), qui propose des offres express dans le
monde ciblant prioritairement les e-commergants expédiant entre 1 et 200
colis mensuels ;

Contenu de I'offre
ﬁ chmnopost Mod_eltfle ti Destination Tarification

commercialisation préparation | Enléevement suivi retour Livraison

Chrono Express N ~ /ﬁ\ IMonde poids velumétrique v v tous

- AR
Point ChronoRelais /ﬁ\ Ionde v v Paint Relais
/\ o 0a 10k fches de Ernballa opticn Zengo
Chronao Classic ﬁ Monde lea "ki‘k:"“”d” te | prera o v v {produits high tous
N disponibles tech)
Chrono Premium ' ] . Monde poids velumétrigue \/ \/ tous

Tableau 5 : Détail de I'offre Chronopost (source : site chronopost)

o DPD, acteur historiquement tourné vers les solutions B2B qui propose
aujourdhui des solutions de livraison B2C & linternational (Predict, Relais,
Classic Europe, Classic Intercontinental) pour les gros acteurs (flux supérieurs &
200 colis mensuels). La logique de cet acteur consiste & développer « des
offres sur mesure » s'adaptant a l'ensemble des besoins exprimés. De fait, la
clientele cible reste « fes plus gros e-commercants ».

1.3. FORCES ET FAIBLESSES DE L'OFFRE DU GROUPE LA POSTE

L'offre de livraison transfrontiere du groupe La Poste présente des atouts incontestables, mais
aussi des risques qu'il convient de mentionner.

Ses principales forces sont les suivantes

= Une infrastructure permettant un acces facilité & l'offre grace a lexistence d'un
maillage trés fin du territoire pour la gestion de la collecte. De nombreux petits e-
marchands interrogés ont d’ailleurs confirmé que La Poste est le partenaire naturel
pour l'e-commerce transfrontiere du fait de la présence locale du bureau de poste.
La Poste dispose en effet d'une multitude de points de collecte sur le territoire. Les
petits e-marchands peuvent ainsi sans difficulté déposer quotidiennement leurs colis
ou faire organiser un service de collecte, parfois commune avec celle du courrier : Le
groupe La Poste dispose ainsi de 9 254 bureaux de poste. Ce maillage du territoire
est complété par le réseau Pickup, premier réseau de points relais en France avec
7800 emplacements. De nouveaux points de contact viennent compléter cette offre
trés étendue : les pickup stores (dont le premier a été ouvert en septembre 2016,
dans la région parisienne) et les consignes, actuellement essentiellement positionnées
en lle-de-France.
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Une offre Colissimo avec une couverture internationale trés large : 80 pays, avec suivi.
Et engagement de délai sur 26 destinations.

une offre Colissimo Europe en mutation rapide, qui prend en compte les besoins des
consommateurs des différents pays cible et une intégration informatique des données
de suivi colis (généralisation du systeme Predict) ;

des offres express (Chronopost) et petit paquet postal correspondant & des besoins
spécifiques dans I'e-commerce transfrontiere ;

une offre développée par Asendia correspondant aux besoins des e-commercants

moyens & gros, souhaitant acheminer des marchandises de faible volume et faible
valeur a linternational ;

= un réseau européen structuré qui fait de DPD le second acteur européen du colis
aprés DHL. La puissance de DPD en fait un acteur important et un partenaire de
nombreux moyens et gros e-marchands, sur un marché trés concurrentiel.

* .
& colissimo .
PRINCIPAUX TARIFS COLIS DEPART DE FRANCE METROPOLITAINE 1= mai 2016 Co Col
e cansoeeoe Ml TARIFS e e
VERS LA FRANCE METROPOLITAINE, VERS UOUTRE-MER
'MONACO ET ANDORRE ” 4 — —
n

&
(y

Retour sur wwwlaposte.fr/entreprise

Figure 22 : Trois catalogues accessibles de présentation des tarifs 2016

Toutefois, I'offre du groupe La Poste présente certaines faiblesses, qui peuvent devenir a
terme des risques :

Une offre en bureaux de poste qui, bien qu'adaptée aux petits e-commergants, reste
encore peu lisible :

o une offre trop peu lisible : le e-commergant doit de lui-méme s'orienter dans

la globalité de l'offre & destination des professionnels qui est multiple et
complexe ;

o linformation est disséminée sur différents sites et différents catalogues
(présentés en figure 22) ;

“0 e catalogue « Principaux tarifs au départ de France Métropolitaine & compter du 1% mai 2016 », accessible via le site La Poste, espace
professionnels, le catalogue « Tarifs 2016, Courrier Colis Entreprise, Principaux tarifs au départ de France Métropolitaine au 1% Janvier
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o linformation sur les taux de remise pratiqués nest pas toujours facilement
accessible*' : alors que Chronopost affiche des taux de remise « de 10%
accordés a partir de 4 envois par mois », « de 20% pour 10 & 19 envois », et
ainsi de suite, Colissimo ne communique pas pour linstant sur des taux de
remise & partir de seuils d'envois ;

o les offres proposées a cette clientéle de petits professionnels comprennent un
accompagnement encore limité : pas toujours de conseiller attitré, peu
d'informations en bureau de poste, pas dappui ni d'apport d’expertise dans le
développement de l'export, pas de fidélisation ;

= La Poste a fait évoluer son offre derniérement afin de répondre plus spécifiquement
aux besoins de la livraison e-commerce :

o DPD propose une offre trés compléte, avec une large palette de services et a
des colts compétitifs, dans une logique de sur-mesure. Cependant, celle-ci
s'adresse en premier lieu aux acteurs générateurs de flux B to B, dont plutét
des flux multi-colis (plusieurs colis par expédition) et aux plus gros e-
commercants. Toutefois, DPD est d'abord un réseau d'acteurs nationaux du
transport : Sa part de marché est hétérogéne suivant les pays. Elle est tres
élevée en Allemagne mais plus faible en Belgique. Ainsi, les gros e-marchands
peuvent choisir DPD dans certains pays et pas dans d'autres.

o Chronopost porte une offre particuliérement adaptée aux envois B2C e-
commerce, mais celle-ci reste chére et limitée de fait, aux expéditeurs gérant
de gros volumes qui sont les seuls & méme de négocier les prix ;

o Loffre Colissimo, ouverte & tous les profils d'e-commercants a évolué ces
dernieres années pour s'adapter aux besoins export des e-commercants, tant
en termes de services proposés qu'en termes de tarifs (avec Colissimo Europe
notamment) ; l'offre peut étre encore étendue (retour sur 20 pays ; Colissimo
Europe de 6 & 15 pays pour fin 2016) et les possibilités de remises plus visibles
en réseau pour étre accessibles aux petits e-commercants.

o Enfin, l'offre développée par Asendia apporte une réponse pertinente & ces
différentes faiblesses mais n’est pour l'instant pas encore accessible aux plus
petits acteurs (minimum de 30 envois/jour), celle-ci va cependant évoluer
prochainement afin d'étre proposée dés un seuil de 8 colis/jour (Janvier
2017);

= Des organisations distinctes, qui entrent parfois en concurrence, rendant l'offre assez
peu lisible pour un client professionnel (sites internet distincts, pas de récapitulatif du
panel d'offres en fonction de criteres d'envois).

2016 » accessible depuis La Poste Solution Business, le catalogue « Principaux Tarifs colis départ de France métropolitaine, 1 mai 2016 »
accessible via le site colissimo
4 Selon visites client mystére réalisées par PMP sur septembre 2016
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1.4. ADEQUATION DE L'OFFRE DU GROUPE LA POSTE AU REGARD DES BESOINS
EXPRIMES PAR LES E-COMMERCANTS

Le groupe La Poste, en plus d'étre l'acteur prépondérant de la livraison de colis en France, a
pris une position européenne en étant présent dans la plupart des pays, avec un réseau
constitué d'acteurs nationaux puissants.

Une offre compléte mais trés complexe

=

A travers ses différentes offres et entités la Poste

+  Petitpaquet prioritaireinternational bien I’ ble d fils d
+ Petit paquat recommands international Adapte aux couvre bien I'ensemble des profils de e-commercants
. Lettre pricritaireinternationale s, 10is
. ery;, ernvals e- Volumes
Valeur déclaréeinternationale Uy U@,re commerce de exportés
«  Lettrerecommandée internationale Seyf aniers d
\ [paniers de AsENDIA % dpd ﬁ dpd dpd
faible valeur ¥ chronopost
= [ Profil Delivengo Suivi et Prio RSENDIA ] }
= [ ASENDIA ] [ﬁ Chf°“°P°5t] [ﬁ chronopost]
' S colissimo
LA POSTE «  Affranchissement ¢ o expressdocuments
Affranchissernent cl O express Peu adapté aux
marchandises envols e- [ ] [ ‘} collssmo] [6 chronopust ]
Emballage prét & expédier chrono express commerce
+  Lettresuivieinternationale L Valeur
\ VAN A . v . panier
. . - Ser . q . - . . -
Paint Retrait + Domicile Uf]ii",’CG Expéditions de Solutions de livraison sélectionnées
Expert* s, ons '
ﬁ eolissimo o/ parer [Wec e (petits e-commercants)
Colissimo Prét-a-envoyer Monde vateur >
i maoyenne
International y Lnroere
G| Petitpaguet pricritaire
e international
+ R onoRelais « Gros e- Groupe La Poste ARG
ﬁ chronopost v Chrone Exprece commergants/
- press valeur panier élevée

50% .‘_; colissimo
29%

«  Classic +  Relais £co _
ﬁdpd Intercontinental  «  Classic Europe —;-.;gnZTer-_e Autres

Predict

Enquéte PP auprés de petits et mayens e-commercants exportant (Ebay, Etsy, Oxatis)

Figure 23 : Positionnement des offres de La Poste vis-a-vis des différents profils e-commergants et solutions de prédilection
choisies par les plus petits acteurs

Les solutions proposées constituent une gamme compléte, qui va du petit paquet postal &
I'express, s'adressant a l'ensemble des profils d'exportateurs, tant en termes de volumes
exportés que de valeur panier (cf figure 23).

Au regard des besoins du e-commerce, l'offre adresse 'ensemble des segments : du trés petit
e-commergant aux plus grands acteurs. Si I'on se focalise sur les petits e-commergants, traitant
de petits volumes de commandes mensuels, I'offre proposée exclut DPD. Celui-ci doit donc
choisir entre Chronopost, Colissimo ou le Service universel :

- Le service universel ne permet pas d'automatisation de l'envoi, qui doit étre préparé
et déposé dans un guichet ;

- Loffre Colissimo s'adresse directement aux besoins du petit e-commercant, lui
proposant une série de services clé en main, pourtant celle-ci reste chére et
complexe, en particulier lorsquon prend en compte lenlévement (contrat de
collecte) ;
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- Loffre Chronopost est une offre express, qui sadresse en priorité aux e-
commercants :

o traitant de petits volumes mais des paniers de valeur élevés ;
o traitant dimportant volumes et pouvant accéder & des remises importantes.

o Cette offre n'est pas disponible dans tous les bureaux de poste (notamment
en milieu rura|)

- Loffre Asendia s'adressera prochainement aux moyens e-commergants (& partir de 8

colis/jour dés janvier 2017)

Dans les faits, il apparait que les deux produits phares sélectionnés par les plus petits e-
commergants (& pres de 71% d'aprés 'enquéte en ligne réalisée) sont l'offre Colissimo et le
petit paquet prioritaire international (& 50% chacun sur I'ensemble des destinations, mais
Colissimo est choisi prioritairement en Europe alors que le petit paquet et l'offre phare du
grand export).

La Poste a ainsi clairement développé son offre de colis export, pour tirer profit du potentiel
de ce marché afin de générer de la croissance, face a la baisse drastique d’autres activités
postales historiques.

Elle dispose datouts forts avec sa part de marché, son offre Colissimo et son important
maillage territorial qui lui permet de collecter les colis de l'ensemble des petits e-

commercants situés majoritairement dans des petites villes de moins de 20 000 habitants.

Cependant, le potentiel du marché du colis e-commerce export attire de nombreux acteurs,
traditionnels et nouveaux. L'enjeu pour La Poste est tout d'abord d'accroitre encore sa
compétitivité pour, en tant quacteur majeur, accompagner et favoriser la croissance du e-
commerce export. Il est aussi de se positionner, toujours de par sa position de leader

dominant, face aux nouveaux entrants qui peuvent & la fois étre ses concurrents et ses clients.

2. LES OFFRES DES ACTEURS TRADITIONNELS DE LA [ ©68© === g

FedEx. =Hermes _-gis

LIVRAISON B TO B ET B TO C (POINTS RELAIS ET | @
Acteurs traditionnels

EXPRESS) de lalivraison

express B2B et points
relais

La croissance du marché du colis B2C a amené l'ensemble des acteurs B2B a
s'intéresser & la livraison de colis en B2C : par choix, dans une posture de conquéte d'un
nouveau marché ou par nécessité, dans une posture défensive et afin de répondre aux
besoins de leurs clients historiques B2B investissant ce secteur.

Certains, sans méme choisir cet axe stratégique, ont vu leur nombre de colis B2C augmenter
naturellement alors quune partie de leurs clients traditionnels ouvraient des sites e-
commerce et souhaitaient &tre en mesure de livrer leurs clients.
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2.1. PRESENTATION DES OFFRES ET SERVICES DEVELOPPES PAR LES ACTEURS
TRADITIONNELS DE LA LIVRAISON B2B A DESTINATION DU SEGMENT E-COMMERCE

Hormis DPD et Chronopost, dont les offres ont été décrites ci-dessus, les principaux acteurs
du secteur sont les suivants :

- TNT Express et Fedex ne traitent que marginalement le segment de la livraison e-
commerce transfrontiére

Quelques chiffres

* 11 hubs

« 220 pays et territoires
Fe&x « 400 000 employés ;

« 650 avions, 2°™ parc mondial ;
« 12 millions de paquets par jour.

Quelques chiffres

* 56 000 collaborateurs dans 61 pays.
m « 1 million de livraisons par jour ;

« Plus de 750 liaisons aériennes par semaine.

En France, TNT express a développé une clientéle e-commerce, ce qui n'est pas le cas dans
les autres pays européens excepté lltalie. TNT réalise en France environ 10% de son Chiffre
d'Affaires dans le secteur de 'e-commerce, ce qui reste en dega des niveaux atteints par ses
principaux concurrents. Cette activité est essentiellement constituée d'expéditions
nationales.

Malgré le rachat par Fedex, qui lui confére un positionnement et « une envergure
internationale aujourdhui peu présente », « lexport e-commerce n‘a pour le moment pas été
la stratégie de TNT ». Sur ce segment, le groupe « na pas doffre et nest pas attractif », les
activités export traitées actuellement sont essentiellement des opportunités, en général
d’accompagnement de clients, en utilisant l'offre B2B européenne

Pourtant, le rachat de TNT par Fedex pourrait amener & la mise en place dune offre
spécifique au secteur du e-commerce : Si l'offre de TNT en France est essentiellement
nationale, ce n‘est pas du tout le cas de Fedex qui dispose d'une offre d'express aérien pour
le monde entier au départ de la France.
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Prestataire | Nom de Profil de e- | Services proposés (suivi,...) Niveau de Typologie de
l'offre marchand qualité marchandises ciblée
ciblé
TNT TNT express Exportateur Livraison door to door 24-48 h Plusieurs Valeur intermédiaire a
express petit a en Europe et 2 & 5 jours dans services importante service
intermédiaire le reste du monde avec express + jusqua 210 kg
plusieurs services : dans la service
journée, avant 12h, avant 10 h, economy
avant 9 h
Fedex Fedex Exportateur Offre de livraison express 2 a Service Valeur intermédiaire a
International petit a 5 jours en Europe (route) et 3 economy peu importante service
Economy intermédiaire a 6 jours dans le reste du urgent jusqua 68 kg
ou gros monde
Fedex Fedex Exportateur Europe : le lendemain, dans la | Express aérien Valeur élevée
Priority, petit a journée, avant oh, 9h30, 10h,
Europe First, | intermédiaire 12 selon le service et les villes
Intern'ationa| ou gros Reste du monde : entre J+1
First matin et J+4 selon le pays et
la ville
GLS GLS Flex Exportateur 40 pays européens Standard Tous colis standard
delivery intermédiaire & moins de 31,5 kg

gros

2 a4 jours

Tableau 6 : Description des offres TNT Fedex et GLS

- GLSslintéresse en priorité aux plus gros acteurs de l'e-commerce

GLS

Groupe
CA: 2.2 milliards €
431 millions colis
> 220 000 clients
> 14 000 employés
41 pays couverts, 41 hubs ;
> 700 agences;
~20 000 véhicules

Quelques chiffres

France
= 5000 clients ;

10 hubs, 87 agences ;

= 3 000 véhicules
4 800 Points Relais®
Mondial Relay

GLS est un acteur B to B, qui a progressivement développé une activité B to C : celle-ci

représente aujourd’hui entre le quart et le tiers de I'activité mais est encore traitée avec une

structure B to B. L'acteur dispose d'un réseau européen dense et est souvent présent dans

différents pays de fagon plus importante qu'en France et a donc une stratégie qui déborde

de |'Europe : Il vient par exemple de racheter un opérateur aux USA.

GLS se positionne comme un des acteurs majeurs du colis en Europe, au méme titre que DPD

ou DHL. GLS appartient & Royal Mail Group, qui posséde également la solution de transport
express Parcelforce. GLS a noué un partenariat avec Mondial Relay, essentiellement afin de
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déposer les colis en cas d'échec a la livraison en France. Il a également récemment mis en
place un service Flex Delivery Service, qui est proche du systéme Predict de La Poste.

GLS apporte une solution intégrée de distribution de colis au départ de la France vers 40
pays européens. L'acteur transporte aujourdhui 436 millions de colis par an et développe
progressivement son réseau en dehors de |Europe : Il vient par exemple dacquérir une
société de transport express aux Etats-Unis, la société GSO.

Spécialisé dans les flux B2B, GLS a maintenant une part significative de son activité dans la
distribution e-commerce (environ 30%). Comme de nombreux acteurs du secteur, il cible
prioritairement des gros et moyens e-commergants et apporte une solution 2-4 jours sur
I'Europe au départ de |a France.

- Derrigre un faible engouement affiché pour I'e-commerce, UPS étend progressivement
son offre & destination des petits e-commergants en Europe

Quelques chiffres

« (CA 2015 :58.4 milliards de dollars US

« 47 milliards de colis et de documents livrés en
2015

» 18,3 millions de colis et de documents par jour

« Dont 2,7 million & l'international

« Nous allons ouvrir en
novembre 2016 un
nouveau service, déja
présent dans 4 pays), a
destination des petits e-
marchands. Ce service
UPS Today, utilisera

Pour UPS, le e-commerce « nest pas un axe stratégique de
développement ». Ceux-ci ciblent « en priorité les gros acteurs », et
notamment leurs principaux « clients actuvels B2B qui démarrent un
business a l'export ».

Pourtant, le développement de l'e-commerce justifie aujourdhui le

rachat du réseau Kiala, afin de pouvoir proposer la livraison hors
domicile. C'est « une des priorités d'UPS », qui dispose déja d'environ
15 000 points relais dans 8 pays européens.

De plus, l'acteur lance dés Novembre 2016 en France l'offre UPS Today,
qui cible précisément le créneau des petits e-commergants. La principale
faiblesse de l'offre actuelle d'UPS est sa complexité : de nombreuses
lignes tarifaires et de trés nombreuses options amenant des suppléments,
parmi elles : |a livraison résidentielle (livraison & domicile).

notamment les points
relais Kiala. Il est basé sur
une offre simple et des
prix agressifs »

N

Grace aux taux de remise consentis, et sur lesquels UPS communique trés largement, les petits
e-commergants pourront bénéficier de tarifs réellement avantageux, dés les premiers colis

« 1) 5% de crédlit sur votre total de dépenses mensuvelles si vous dépassez £40, a utiliser lors

de vos prochains achats, et 10% de credit si vous dépassez £100.
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2) A partir de 2 colis achetés, vous gagnez £1 par colis supplémentaire, sans limite de volume
(exemple : 10 colis vous font gagner £9 de crédit) »*

L'accent a été mis sur la lisibilité de la tarification, qui se répartit en 3 segments :

= porte a porte ;

= point relais vers domicile (dépose des colis en points relais Kiala/UPS Access Point) ;

= point relais vers point relais.

Des programmes de remises/fidélisation en fonction du volume mais aussi en fonction du

nombre de colis collectés simultanément permettent d'inciter les e-marchands

\

a regrouper

les expéditions et augmenter les volumes. Des remises sont également appliquées si la

dépose est effectuée en points relais ou la collecte par le consommateur final.

L'offre, qui est d'ores et déja en place en Grande-Bretagne, Italie, Espagne et Pays-Bas, cible
en priorité les e-commergants « expédliant entre 5 et 30 colis par mois ». Afin d'adresser au
mieux le segment des petits e-commercants, la commercialisation de cette offre a nécessité
un partenariat avec un des plus importants « grossistes / comparateurs » européens,
Parcel2go, et I'on peut supposer que celle-ci sera également proposée en France via Boxtal,

qui est déja partenaire d'UPS.

Prestataire Nom de l'offre Profil de e- Services proposés (suivi,...) Niveau de Typo|ogie de
marchand ciblé "y . R
qualité marchandises ciblée
UPS UPS Standard | Exportateur petit | Offre porte & porte de messagerie Expéditions Jusqu'a 30kg
a intermédiaire européenne (30 pays) peu urgentes
2 a5 jours en Europe
UPS UPS Express Exportateur petit, Offre de livraison express 143 Express aérien Jusqua 70 kg
intermédiaire ou jours selon les pays (Express
gros saver) dans le monde ; service J+1
avant 10h30 en Europe (Express)
et dans certains pays (J+1 ou J+2)
et J+1 avant 9h (express plus) en
Europe et dans certains pays ou
villes (3+1 ou J+2)
UPS UPS Expedited | Exportateur petit, Offre de livraison sans urgence Expéditions Jusqu'a 70 kg
intermédiaire ou dans le monde entier peu urgentes
gros Livraison planifi¢e
UPS avec UPS Today Petit exportateur 3 services : door to door, point Plusieurs Valeur intermédiaire a
Parcel2go relais to door, point relais & point services importante
relais express

Options limitées
Grille de prix simphfiée
Remises en fonction du volume

4 niveaux de service en fonction
du délai : Standard, Express Saver,
Express, Express plus

Tableau 7 : Description des offres UPS

“2 Site internet UPS Today UK
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- DHL entend se positionner, par l'intermédiaire de Relais Colis, sur le segment des petits
acteurs du e-commerce

Quelques chiffres S

« (A0 S50 220 millie darr
_=sasy _\__A_ZJS - 59.230 millions d'euros
| - -—— . 22” pa".r"’s .

« 497 000 salariés :

La France est le 5°™ marché au niveau mondial pour l'entreprise qui y détient 33% de parts
de marché pour le segment express*®. De plus, l'expressiste fait état d'une progression de
22% des expéditions traitées en France en 2016.

Récemment, DHL est entré au capital de Relais Colis (le groupe détient actuellement 27,5%
de Relais Colis et probablement plus & terme). Dans le méme temps, Relais Colis, afin de se
moderniser, avait besoin d'une forte augmentation de capital pour mener le vaste plan de
modernisation que I'acteur s'est fixé et qui nécessite un investissement de 40 millions €.

A linstar du groupe La Poste, DHL propose deux offres principales au départ de la France :
une offre express (DHL express) et une offre spécifique B to C, DHL Parcel :

- DHL Express apporte, selon les pays et les villes, des services d'express aérien dans le
monde entier, avec de nombreuses options.

Le site web permet & une entreprise ou un particulier d'acheter en ligne directement
les expéditions, en bénéficiant d'un tarif internet. Les comptes « entreprise »
permettent trés rapidement d'accéder & des niveaux de remise élevés. DHL Express
entend développer son offre & destination du e-commerce, en proposant par exemple
la livraison en point relais (il a finalisé une prise de participation minoritaire de 27,5%
au capital de Relais Colis, quil devrait racheter complétement dici 2020) et
consignes (il met notamment en place un réseau SwipBox en partenariat avec
Franprix et Total et travaille en partenariat avec Inpost).

- DHL a développé, spécifiquement pour l'e-commerce, I'entité DHL Parcel (ex Global
Mail). Cette sous-structure du groupe, rattachée a la branche poste et colis, « cible
des e-commercants de toute taille mais en priorité le top 100 », expédiant vers les
principaux pays européens. DHL Parcel apporte en Europe, au départ de la France
une offre compétitive avec un délai de 1a 3 jours (sauf zones éloignées). DHL Parcel
propose des solutions sur mesure aux e-commergants : les prix sont négociés en
fonction du nombre de colis, de la typologie des colis et des pays. Ils privilégient
l'injection directe, si les volumes le permettent, vers des partenaires locaux, souvent
issus du réseau DHL mais pas nécessairement. DHL Parcel est trés présent sur les flux &
destination de |’A||emagne, du Benelux, mais aussi de |’Espagne et de l'ltalie.

En dehors de I'Europe, la marque correspondante est DHL e-commerce.

“ « DHL dopé par I’explosion du e-commerce », Supply Chain Magazine, 30/09/2016
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Pour accompagner le développement massif des flux par voie aérienne, et notamment en
direction de |'Asie, I'entreprise prévoit de développer ses propres hubs aériens a Roissy et a
Lyon (St Exupéry).

Prestataire | Nom de Profil de e- | Services proposés (suivi,...) Niveau de Typologie de
l'offre marchand qualité marchandises ciblée
ciblé
DHL DHL express Exportateur Offre de livraison express 12 Express aérien Valeur importante et
Express Worldwide petit, 5 jours selon les pays (service urgence
intermédiaire rapide) dans le monde ;
ou gros service J+1 avant 9 h et J+1
avant 12h (service prioritaire)
pour certains pays
DHL DHL Exportateur Offre porte & porte de Expéditions Produits plus
Express economy petit a messagerie européenne peu urgentes volumineux jusqu’a
select intermédiaire 2 85 jours en Europe 250 kg
DHL Parcel | DHL Parcel Exportateur Offre de livraison en Europe Offre sur- Jusqu'a 30kg
intermédiaire & avec injection directe mesure
important 143 jours

Tableau 8 : Description des offres DHL

2.2. LES RESEAUX DE POINTS RELAIS DEVELOPPENT, DE FACON AUTONOME OU SOUS
LIMPULSION D'AUTRES ACTEURS DE LA LIVRAISON, DES SOLUTIONS DE LIVRAISON
B2C EXPORT

Afin de se positionner sur le segment B2C en proposant une réponse adaptée aux demandes
des consommateurs (voir partie 1), les acteurs traditionnels de la livraison B2B, B2C et express
sont aujourdhui forcés de disposer d'offre de livraison hors domicile. C'est ainsi que les
différents réseaux de distribution de colis développés au moment de la vente par
correspondance (VPC), entament aujourd’hui un développement :

- & la fois vers le e-commerce international, sous limpulsion de leurs principaux
actionnaires : les grands acteurs de la livraison ;

- mais également d'offre de livraison C to C, en devenant par exemple les partenaires
de marketplaces telles Ebay.

Les principaux acteurs de solutions hors domicile présents en France sont Relais Colis (DHL),
Pickup, Mondial Relay (GLS) et Kiala (UPS Access Point). Il faut ajouter & ces quatre acteurs le
développement d'InPost avec son réseau de consignes Abricolis.

Ces différents réseaux ont aujourdhui une fonction essentielle de distribution et de collecte
des retours sur le territoire francais et pas nécessairement d'expédition transfrontisre. Ils
rassemblent au total 22 000 points auxquels il faut ajouter les 2000 points Casino (points
relais Cdiscount) ainsi que les 700 consignes Abricolis (InPost) en zone urbaine utilisées par
Mondial Relay.
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D'autres opérateurs de consigne émergent, notamment Pickup, qui considére son réseau de
consignes comme un complément au réseau de points relais, et Amazon. Les consignes
Amazon (environ 400 en France octobre 2016 mais plus de 1000 au Royaume-Uni) n‘ont pas
actuellement d'activité transfrontiere mais pourraient en avoir une & moyen terme.

En additionnant ces différents chiffres, ce sont ainsi plus de 25 000 points de contact (relais
ou consignes) déployés sur le territoire. Ce chiffre est en constante augmentation, & linstar
des autres pays européens.

Au-dela du développement intrinséque des réseaux mentionnés, il est possible que de
nouveaux acteurs, tels Amazon, développent leur propre réseau de points relais en
complément des consignes.

Méme s'ils ne permettent pas un maillage du territoire aussi fin que les bureaux de poste, ces
réseaux représentent une réelle concurrence du modéle de La Poste, et permettent d'imaginer
de nouveaux modeles logistiques, en particulier sur le segment de la collecte.

- Les réseaux de points relais proposent des solutions de gestion des retours

entrepot local — tri—
contréle — constitution
de palettes

entrepot e-
marchand

Consommateur Point relais

Dépose par lI'e- Transport Opérations Transport Opérations
marchand ou local logistiques massifié logistiques
collecte

Figure 24 : Chaine de gestion des retours via un point relais (Source : PMP/Logicités)

Ce fonctionnement permet & I'e-commercant de réduire le cot du transport retour (surtout

si une partie du co0t du retour - le trajet local - est & la charge de I'e-consommateur) en
massifiant le retour vers I'entrep6t central en France (injection directe inversée), mais

e’ga|ement de :

= pouvoir rembourser rapidement le client dés le contréle de la marchandise en retour
effectué dans l'entrepét local ;

= disposer d'une adresse locale, qui simplifie ses relations avec l'internaute et établit une
relation de confiance.

La gestion des retours fait donc partie du business model de I'e-commercant et constitue un
frein qui peut étre géré en trouvant un partenariat avec une des sociétés spécialisées dans la
gestion des retours.

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce

71



- Les réseaux de points relais développent de nouvelles offres de livraison & destination
des e-commergants

o Mondial Relay, qui est affilié¢ au groupe Hermes, est intégré a une offre de transport

européenne.

L'acteur connait « une croissance forte sur la livraison e-commerce transfrontiere . 12 & 13%
en 2016 » et entend asseoir aujourdhui sa position sur ce segment en mettant en place une
offre & destination des petits e-commergants, qu'il « cible spécifiquement depuis deux ans » -
les e-commergants déposent dans les points relais les colis, qui sont récupérés dans le cadre
du réseau de collecte des retours et sont acheminés au travers du réseau Hermes. Cette offre
au départ de la France cible actuellement 8 des principaux pays européens. Les offres de
livraison sont & domicile ou hors domicile suivant les pays.

Pour Mondial Relay, les solutions de livraison, de collecte et de gestion des retours hors
domicile sont les vraies solutions de demain pour les petits acteurs du e-commerce : 'offre
développée propose par exemple « des tarifs identiques pour livrer, depuis la France, en
France ou en Belgique ».

gy

d Dépose e

entrepdt e-marchand ~~' .
point relais

—— = —

n
Point relais

—

Agence
Mondial
Relay

|

|

1

D | :

Traction vers |

hub du pays :
Hub de Hem, Hub Hermes
Sarrans ou du pays cible

Lyon

Livraison

Agences de
distribution
locales

Figure 25 : Schéma de livraison transfrontiére par le réseau Mondial Relay (Source : PMP/Logicités)

- De fagon similaire, InPost et son réseau de consignes Abricolis étudie le
développement d'une activité transfrontiere au départ de la France & moyen terme.

- Relais Colis vient de mettre en place une offre & destination des petits e-marchands,
dénommée SMART, en utilisant les point relais comme points de collecte de
proximité. L'objectif affiché de Relais Colis est de passer de 50 clients (des gros e-
commercants) & 2000 clients en seulement quatre ans.
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Prestataire Réseaux Nom de l'offre Typologie de
marchandises ciblée
Mondial Relay 36 000 points relais dans 16 pays (5 300 en | Mondial Relay Colis de moins de 30 kg
France) Europarcel
Relais Colis 5100 points relais en France et Belgique Relais Colis Colis de moins de 30 kg
uniquement (Europe prévu mi 2017) direct
Réseau Abricolis (700 points en France, En cours d'étude
InPost ) "
présent dans plus de 20 pays*)
Picky Réseau pickup (27450 points dans 19 pays Navette Pickup Petits paquets
P d’Europe, 6 500 points en France) en France (50*50cm)
ciala 6 700 points relais propres et 13 000 avec Colis de moins de 30 kg
UPS Access Point (4 000 points en France)

Tableau 9 : Récapitulatif des offres de livraison export point relais disponibles en France et détail de leur accessibilité, hors

celles de La Poste

Pour concurrencer La Poste, certains grands acteurs de l'express et de la livraison B2B

construisent un positionnement stratégique leur permettant d’adresser le segment des e-

commercants :

Certains se concentrent sur les plus gros clients, ou ceux traitant des paniers de valeur
élevée, qui sont les seuls & méme d'engendrer des marges suffisantes ;

Plusieurs développent des offres & destination des petits e-commergants (USP Today,
Smart...), en concurrence directe avec les offres de La Poste telles Chronopost ou
encore Colissimo ;

La plupart construisent progressivement un réseau logistique intégré, s'appuyant
notamment sur des facilités de points relais, leur permettant — outre le fait de
proposer une livraison hors domicile- de se positionner sur la collecte et la gestion
des retours. Ces offres nouvelles ou en gestation constitueront une concurrence
directe aux offres de La Poste, au départ du réseau des bureaux de Poste. Elles
transforment également le réle des points relais, auparavant exclusivement utilisés pour
le retrait de colis par des particuliers et la dépose des retours, en point de collecte,
permettant d'une part d'apporter une réponse & la demande des e-commercants, et
d'autre part de proposer aux commerces adhérents des services complémentaires.

Mais aucun réseau de point relais n'approche ni le nombre de points de contact ni le
maillage territorial du réseau La Poste. Leur acces & la majorité des sites e-commerce
qui sont situé dans des villes de moins de 20 000 habitants reste encore limité, et de

“ Source : http://emailing.we-agency.fr/InPost /DP-Inpost-2015-BD.pdf
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ce fait, leur capacité a proposer une alternative & La Poste en enlévement et
distribution de colis.

Enfin, d'autres acteurs historiques restent encore en marge de cette dynamique, mais
pourraient, & terme, étre forcés de se positionner siils souhaitent conserver leurs
clients B2B.

Les offres développées sont encore en gestation et n'adressent que de fagon plus ou moins

compleéte les besoins exprimés par les e-commercants. Hormis le groupe La Poste, aucun
acteur ne peut aujourd’hui témoigner d'une offre couvrant I'ensemble des profils et des besoins
du e-commerce transfrontiére, au départ de la France.

Le groupe La Poste conserve pour linstant sa position dominante sur ce secteur, alors qu'une

nouvelle forme de concurrence émerge, portée par des acteurs plus ou moins éloignés du

secteur de la livraison, ainsi que par de nouveaux acteurs ayant percu les faiblesses de l'offre

globale actuelle.

4 eb )

3. SUITE A L'ESSOR DU E-COMMERCE, DE NOUVELLES | Ftsy ammn
OFFRES EMERGENT ET DE NOUVEAUX ACTEURS SE \ _makewsces |
POSITIONNENT SUR LE MARCHE DE LA LIVRAISON [ ‘mum g o
EXPORT Notneaun Acteurs

v LABATUT

Lessor de I'e-commerce, I'atomisation des flux suite au développement a l'export IMX [ Europe

de nombreux petits e-commercants, les perspectives de volumes et de marges

plus élevés, les besoins et freins non encore couverts par l'offre des acteurs

historiques ont permis 'émergence de nouveaux modeles de livraison de colis.

Parmi les besoins non couverts, les nouvelles offres tentent d'apporter une réponse aux

problématiques suivantes :

le niveau de prix de la livraison, soit par des solutions de négociations des prix aupres
d'acteurs historiques de la livraison, soit par la massification de flux afin de proposer
de l'injection directe aux plus petits acteurs ;

la gestion du « premier kilometre » (collecte, enlévement), qui reste encore un
véritable point faible de l'offre actuelle ;

des offres et services clé-en-main, dépassant trés largement la seule livraison
transfrontiére et permettant aux plus petits acteurs d'externaliser la majorité de leurs
activités.

3.1. DIFFERENTS MODELES PEUVENT ETRE DEPLOYES AFIN DE FAIRE BAISSER LES COUTS

DE CERTAINES OFFRES DE LIVRAISON

Les « grossistes » ouvrent aux petits e-commercants des offres de livraison (classiques &
express) qui leur étaient jusqu’alors inaccessibles
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Ces courtiers de la livraison négocient aupres de différentes sociétés de transport des taux
de remise importants, justifiés par des volumes d'achat : ils ciblent en priorité les petits et
moyens e-marchands, dont le volume ne permet pas & lui seul daccéder & des taux de remise
significatifs et permettent ainsi laccés a des tarifs réduits pour la livraison de colis
transfrontiére.

Si l'offre de ces grossistes en France reste moins
«Les comparateurs développée que dans dautres pays, notamment le
constituent un bon

compromis pour les petits e- ] ) A o N
marchands. Le modéle n'est | démarrent auvjourdhui une activité sur ce modsle :

pas certain sur le long terme. Envoimoinscher (devenu Boxtal), Packlink, Mesenvois.fr

Tout dépend de la politique (service de Neopost), Upela, Letmeship, ...
des transporteurs »

Royaume-Uni et |'Allemagne, de nombreuses sociétés

Le modéle économique de ces acteurs est le suivant : lls
Monocoliste européen conservent environ 15% du prix pour le fonctionnement de
leur modele économique et rétrocedent la différence a
w I'e-commergant. Le comparateur-grossiste n'intervient pas

physiquement sur la chaine logistique de collecte et
d’acheminement du colis, qui reste sous la responsabilité du transporteur choisi. Il intervient

toutefois commercialement et apporte de nombreux services a l'e-marchand :

= un service client conseillant I'e-commercgant sur les contraintes réglementaires et
douvaniéres des différents marchés export, « /e point fort» pour certaines de ces
plateformes ;

= un accompagnement des e-commercants dans le choix d'une solution adaptée a
chaque pays, au-dela du seul critére prix : ces acteurs se proposent ainsi daider leurs
clients « & savoir quels transporteurs activer selon les pays » et « quels moyens de
paliement fonctionnent » ;

= des solutions de retour de certaines plateformes qui « savent
gérer des flux en sens inverses » ;

= des plug-in permettant de connecter directement l'offre de proposons sont
transport sur un site internet et de sélectionner les solutions essentiellement les points
proposées ; relais »

= des algorithmes précis de calcul des prix de transport Comparateur/grossiste
permettant la comparaison entre les acteurs. francais

« Les solutions alternatives a
I"'express que nous

La réussite & terme de ces modéles est aussi probablement de ne pas —\/
concentrer 'offre uniquement sur le prix de colis, mais d'y associer des
services, notamment informatiques.

Un autre ensemble dintermédiaires se dirigeant progressivement vers ce modele est celui des
prestataires |ogistiques, qQui interviennent sur la tenue du stock de clients, notamment e-
commergants, et les opérations de préparation de commandes.

Les principaux d'entre eux sont Viapost (groupe La Poste), L4 |ogistics, ADS, XPO, ID Logistics,
Groupe Labatut, Cross|og, Denjean, SED Logistique. Ceux-ci Comp|étent souvent leur offre
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par la revente de contrats de transport. Ils jouent sur ce segment un réle de « grossistes ». En
effet, ils négocient avec les opérateurs, dont La Poste, des conditions économiques
spécifiques et conservent une partie de cette remise, l'autre partie bénéficiant a l'e-
commergant. Cette revente de transport avec une marge constitue souvent une part
significative de la rentabilité des prestataires logistiques e-commerce.

Le role des acteurs historiques de la livraison de colis dans la réussite de ce modele
économique est essentiel. Certains acteurs comme les expressistes y voient un intérét,
notamment celui datteindre une clientéle atomisée sans investissement marketing et
commercial, et ouvrent leurs conditions a la négociation. Mais la Poste, semblent hésitante a

aider la réussite de ces modeles qui entrent en
concurrence avec leur propre offre, et & ouvrir réellement
son offre Colissimo & la négociation avec ces acteurs .

En effet, la plupart des solutions de transport e-commerce

«Il'y a un quasi-monopole de La Poste,
qui refuse de jouer le jeu avec les
comparateurs. Le marché du colis est
verrouillé et cela ne profite pas a l'e-
marchand, qui aurait intérét a étre au

(notamment expressistes et points relais, mais aussi Royaume-Uni »
solutions locales de livraison du dernier kilométre)

hY

adhérent auvjourdhui & ce mode de fonctionnement sauf Grossiste francais

une : Colissimo, qui semble treés hésitant, ne rétrocédant
au maximum qu'un pourcentage de l'ordre de 5% qui ne permet pas aux grossistes de
concéder un taux de remise.

Les raisons de cette position de La Poste semblent étre les suivantes :

= ces flux sont atomisés et non centralisés, ne justifiant pas la méme politique
commerciale que pour des flux massifiés comme ceux des prestataires logistiques ;

= ces comparateurs ciblent directement la clientéle captive des bureaux de Poste et ne
lui apporte pas de valeur ajoutée ni clientéle nouvelle.

En réponse, les comparateurs-grossistes peuvent accepter cette situation et proposer |'offre

Colissimo, ce qui leur permet de proposer un panel complet

consent que 5% de
remise. Nous ne pouvons
donc pas consentir de
remise a nos clients » significative - car |argement connue - pour les petits e-

« Colissimo ne nous de solutions & leurs clients, & perte, ou bien refuser de
7 proposer ce service. Dans le second cas, le pari reste risqué

pour les grossistes qui se privent d'une offre particulierement

commercants francais, qui « utilisent Colissimo, sans vraiment

Grossiste francais savoir quil y a davtres possibilités ».

Le principal frein au développement de ces modeles est ainsi
leur faible visibilité auprés du marché quils souhaitent adresser. Pour contourner cette
difficulté, certains acteurs s'allient avec des places de marché, qui bénéficient quant a elles
d'une image de partenaire solide pour le développement de la vente transfrontiere aux yeux
de nombreux petits e-commergants.

Clest par exemple le cas de Boxtal (qui vient de lever 7ME pour se développer a
linternational*®) qui se focalise sur les vendeurs des marketplaces afin de les aider a choisir le
meilleur transporteur, de prendre en charge le contrat, le suivi en temps réel et le service

4 Journal du Net, FAUCONNIER F., 13/09/2016 « Les petits e-commercants prennent les armes »
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client. Parmi les services additionnels & venir, on retrouve des outils danalyse de vente et
I'enlévement. Afin de mieux adresser cette cible, Boxtal, déja partenaire d’eBay, est en train
de se lier & Amazon, Cdiscount, Priceminister et ManoMano. Enfin, Boxtal mise sur le
développement des services, au-dela de loffre tarifaire : assurance, simplification de
lintégration de transporteurs. Il joue pleinement son réle de commissionnaire de transport.

- Les intégrateurs de colis, un modéle de massification des flux permettant a des petits e-
commercants de partager linjection directe

Le second modéle est celui des intégrateurs qui apportent un regroupement physique des flux

et une expédition massifiée. Contrairement au modele précédent, ce modéle intervient

physiquement sur I'ensemble de la chaine logistique et le transport des colis.

Clest par exemple le cas de Btoceurope, qui met en place avec Amazon une offre
dénommée « Ship Your Parcel ». Cette offre permet & un e-commergant, d'expédier a
I'étranger & partir d'une solution de transport en injection directe mise en place par le réseau
Btoceurope, qui dispose pour cela d’entrepots dans différents pays.

Le schéma logistique est le suivant :

‘ |=p| -o—on- luw -o—on- -0—9- I=p|

Vendeur PRO Dépot ParcelShop Coursier Entrepot B2C Transport Entrepot B2C Coursier Livraison
Marketplace ou Collecte par local Europe B2C Europe Europe local au client
Amazon un service de (pays du vendeur) (pays du
messagerie local consommateur)

Figure 26 : Modele d’envoi proposé par BtoCeurope, avec son offre « Ship Your Parcel », Source Site

web https://www.shipyourparcel.eu/
Ce schéma augmente le nombre de ruptures de charges et allonge le délai de livraison
(nécessité de passer par un hub & Roissy), qui est ainsi de 5 & 7 jours au départ de la France,
vers les principales destinations européennes. Cependant, il permet une réduction sensible du
prix du transport.

La solution d’acheminement mise en place par Btoceurope est celle de lutilisation inversée
de la logistique de collecte des retours en France.

Ce modele est également un des modéles mis en place par le groupe IMX*¢, avec sa solution

Happy Post, qui permet a des e-commercants de remettre leurs

« Nous sommes colis a un point Mondial Re|ay. Ces colis étiquetés sont ensuite
aujourd’hui environ 40% acheminés vers un hub IMX & Paris (Pantin) et réacheminés en
moins cher que Colissimo» | jniection directe vers un hub d'un partenaire a I'étranger. Comme
Intégrateur francais la solution précédente, celle-ci permet de collecter des flux de

fagon diffuse en utilisant les points relais, et de les acheminer dans

" le cadre d'un réseau de transport en place. Cette massification

46 IMX est un opérateur alternatif : 1l a une histoire dans la distribution de magazines & I'export, puis de B to B. Le B to C export est
relativement récent (depuis 2008 seulement) et reste assez modeste. Toutes activités confondues (I'offre d'IMX est tres large), IMX a 40
personnes et 21 millions € de CA.
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permet la réduction du co0t du transport, en contrepartie d'un allongement des délais.

Une autre solution intéressante, imaginée par certains opérateurs tels IMX est la consolidation
de plusieurs achats & destination du méme client &
étranger peut commander des produits sur plusieurs sites e-commerce francais et utiliser une

‘étranger. Ainsi, un client dans un pays

adresse virtuelle de livraison chez IMX. IMX consolide ces achats et n‘effectue quune seule
expédition. Ce service, prévu a l'origine pour des expatriés, d'oU son nom Colisexpat.com est
maintenant destiné & des consommateurs locaux. Le service changera de nom et sappellera
« Shop & Forward ».

L'offre développée par Spartoo (qui est un e-commercant) est trés emblématique. Disposant
de flux importants en injection directe au départ de son entrep6t de Lyon, Spartoo a décidé
de créer une filiale, TooPost, dont le role est de « capter des flux complémentaires »
transfrontieres et de « les réunir avec les flux de Spartoo ». Ces flux sont « acheminés
quotidiennement vers Lyon », certains venant de la région mais d'autres d'assez loin (Orléans
par exemple) et sont rassemblés avec ceux de Spartoo. Cela permet & Spartoo de massifier
encore un peu plus ses flux, donc de réduire le colt d'injection ; mais également & des e-
commercants de bénéficier de limportance des volumes dont dispose Spartoo afin
d'atteindre des niveaux tarifaires trés réduits.

Un modéle assez proche est celui de Spring, filiale de Post NL, qui choisit, essentiellement &
destination de I'Asie et de I'Amérique, de capter des flux e-commerce en France qui sont
acheminés via le hub d’Amsterdam. Le schéma de distribution proposé par Spring pour des e-
commergants vers les pays d’Asie est le suivant (le hub de Singapour peut aussi étre celui de

Hong Kong) :
|
l :] 4 Livraison
| Y
— | )
| — — — -
Traction vers hub]
Plate-forme e-marchand 9 ATSETdaM |
| —
Frontiére
i ; Agences de
Hub Post NL Hub S Hub A
e o pays Ase distribution
locales

Figure 27 : Schéma de livraison vers un pays asiatique dans le réseau Spring (Source : PMP/Logicités)

Ces offres ciblent spécifiquement les petits e-commergants, avec la complexit¢ d'une
collecte atomisée et dispersée. Les petits e-commergants, et en particulier ceux traitant des
paniers de valeur moyenne faible, sont en effet peu sensibles & un allongement des délais, en
contrepartie d'une plus grande accessibilité tarifaire.
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3.2. DES OFFRES COMPLEMENTAIRES AUX OFFRES CLASSIQUES APPARAISSENT, EN
PARTICULIER SUR LENLEVEMENT

Si les prestataires logistiques sadressent prioritairement aux grands et moyens e-
commergants, les plus petits acteurs rencontrent encore des difficultés sur ce premier
segment de |a chaine.

Pour répondre & ce besoin, certains acteurs se lancent dans des solutions intermédiaires du

eurs clients une
collecte des produits non emballés par coursier, un acheminement vers un atelier d'emballage
local, puis une remise & un transporteur dont ils auront négocié les conditions : de la méme
facon que pour les grossistes, tous les acteurs de la livraison n‘entendent pas s'associer de la

« premier kilométre », comme Wing ou Cubyn. Ces prestataires proposent &

méme fagon a ces nouveaux modéles. Alors que « DHL consent des remises de lordre de 30
& 40% », Colissimo persiste & « /imiter les taux de remise & 5% environ ».

Ces offres de transport concernent la France, mais aussi I'exportation.

Enlévement, emballage et injection : telles sont les propositions de Wing, & destination des
petits e-commercants. Wing sous-traite ainsi toutes les étapes de la chaine a ses partenaires
(sociétés de coursier pour la collecte, logisticien pour I'emballage) et « facture e transport
ainsi quun frais fixe de O & 2 euros par colis ». De plus, les flux sont ainsi massifiés, ce qui
permet & 'entreprise de bénéficier de « rabais [quelle peut] répercuter sur [ses] clients ».

Tout comme Boxtal, la cible privilégiée est « avant tout le moyen e-commercant et les
magasins physiques » qui n‘ont pas les moyens de gérer tout seuls leur logistique export. Tout
comme Boxtal, Wing souhaite établir des partenariats privilégiés avec les marketplaces :
Amazon adresse déja & Wing ses marchands trop petits pour utiliser FBA et Etsy propose un
module en marque blanche, qui est également en phase de test avec une centaine de
vendeurs Cdiscount?.

La limite principale de ce modéle est sa couverture limitée, réduite aujourdhui aux grandes
agglomérations. Méme si l'offre peut étre étendue & des zones périurbaines, il semble peu
probable quelle soit un jour en mesure de couvrir les zones peu denses et rurales, au sein
desquelles sont implantés environ un tiers des e-commergants frangais.

3.3. DES MARKETPLACES QUI SE POSITIONNENT EN PRESTATAIRES DE SERVICES
LOGISTIQUES

La compétition entre marketplaces est compléte, en particulier entre Amazon et Alibaba qui
se disputent |la place de premiére marketplace mondiale. Dans cette optique, elles axent leur
développement sur le e-commerce transfrontiere, notamment depuis les grands marchés de
production de biens (et en premier lieu la Chine) vers les plus grands marchés de
consommateurs (c’est-a-dire I'Europe). La principale conséquence de cet affrontement pour
les e-commercants francais comme européens est le développement d'une concurrence &
prix cassés (livraison comprise), de produits asiatiques et principalement chinois.

4" Journal du Net, FAUCONNIER F., 13/09/2016 « Les petits e-commercants prennent les armes »
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Catégorie de produits

Redevance mensuelle

Commission

Autre

Les pures marketplaces

eBay

Tres variées : Collections
et antiquités, auto/moto,
mode, tech, maison et
jardins, etc..

De gratuite (30cts facturé
par article publié) & 250
Livres/mois (pour listing

illimité)

A partir de 5%
(¢lectronique) jusqua 11%

(habillement)

1,4-3,4% de commission
sur les paiements via
PayPal

PriceMinister-

Culture, inform atique,

De 39 & 499 € /mois

De 4,5 2 19% en fonction

Frais de gestion

Rakuten mode, maison, sport et des produits et du niveau
loisirs, téléphonie, image d'abonnement
et son
Etsy 0,20 livres par article pub|ié 3,5% frais de transaction
Les marketplaces des sites marchands
Fnac.com Livre, musique, gros et Abonnement mensuel & De 8 &14% en fonction de

petit électroménager,
sport et loisir, instruments
de musique, bricolage...

39,99 €

la catégorie et si
neuf/occasions

C le marché
(Cdiscount)

Jouets, DVD, musique,
anima|erie, puéricu|ture,

Abonnement mensuel & 39€

De 4,5 4 20% en fonction
de la catégorie produit

décoration
Amazon.fr Livres, musique, auto moto, | 39€ /mois + supplément & | A partir de 5% jusqu'a 45% Frais de picking et
ordinateurs, gros I'article pour le service de sur les accessoires pour emballage :
électroménager, stockage « Fulfilled by les produits Amazon. 13% 0,80livres/produit
bricolage, TV, jeux vidéo, Amazon » sur |’é|ectroh?que, 28% sur Frais de distribution -
etc... les bijoux... 0,27 livres pour une
enveloppe, 4,57livres pour
un colis de 12kg
Asos Habillement 20 livres 20%
La Redoute Gros électroménager, 49 ,90€ /mois 15% en moyenne
mode, sportswear, jouet
RueduCommerce Maison,jardin, bricolate, Gratuit

mode et beauté, sport et
loisirs

Tableau 10 : Les grands modeéles de marketplaces (services et facturation)*®

Alors que le modele traditionnel de la marketplace laisse le marchand gérer lui-méme son
stock et l'expédition de ses marchandises, les marketplaces ont bien compris que la livraison
était -pour elles aussi- 'un des principaux freins a la vente transfrontiére. En se positionnant

comme prestataire de services logistiques, certaines marketplaces étendent leurs

compétences sur la chaine de valeur de la vente export.

Pour ce faire, les stratégies sont différentes :

8 Daprés OC&C Report et Ecommercemag.fr « Marketplace, la source de croissance pour les e-marchands », SALGUES F., publié le 3

Octobre 2016
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- eBay ne posséde ni stock ni entrepét, et met en place des partenariats afin de
sélectionner, négocier et proposer différentes solutions de transport (accés a des tarifs
négociés auprés de Boxtal et solutions de livraison hors domicile via Mondial Relay,
pour des expéditions depuis la France, partout en Europe) ;

- Tmall Global / Alibaba vient également de signer un partenariat avec La Poste pour
l'ouverture d'une Boutique France (Aolt 2016), appuyant ainsi les acteurs du e-
commerce frangais dans la pénétration du marché de consommateurs chinois. La
marketplace aide les e-commercants & sélectionner certains produits, & traduire leur
présentation et assurent la mise en ligne. La Poste assure la collecte, |'acheminement,
le dédouanement et la distribution des colis jusqu'au domicile de l'acheteur. La Poste,
qui investit 1 million deuros de campagne marketing pour faire connaitre ces
marques, entend elle-aussi se positionner sur une plus grande partie de la chaine de
valeur e-commerce et resserrer ses liens avec Alibaba. Si cette expérimentation se

révele fructueuse, la Poste compte répliquer linitiative en Russie et en Afrique de
I'Ouest.*?

- Alibaba développe son bras logistique Cainiao : contrairement & Amazon, il sagit la
dune activité de data, visant & connecter les marchands avec des logisticiens et
transporteurs de tous les pays. Le groupe entend également adresser le segment du
e-commerce rural, et se consacrer au développement du e-commerce export des

PMES® ;

- Amazon s'étend progressivement sur la chaine logistique en proposant de plus en plus
de services & ses partenaires : Grace & sa position monopolistique, I'acteur impulse un
modéle de livraison au sein du e-commerce : plus vite (avec Prime Now), partout,
gratuitement ;

Amazon créé ainsi une habitude aupres de ses clients : la plateforme a déja lancé son
service Borderless Fulfillment permettant aux acheteurs francais, britanniques et
allemands (membres Amazon Prime) de bénéficier de livraison gratuite sous deux
jours (y compris lorsque la commande provient d'un autre pays que le leur). Pour ce
faire, Amazon développe son réseau d'infrastructures de stockage dans l'ensemble

des pays européens.

En paralléle, Amazon pousse son offre « Fulfilled by Amazon » auprés de ses 2 millions
de vendeurs dans le monde, dont plus de 10 000 en France (chiffre datant de début
2015 donc certainement tres inférieur  la réalité fin 2016) : pour ce faire, elle n'hésite
pas & fermer des comptes vendeurs, au motif que leur qualité de service ne répond
pas aux critéres de la plateforme®'. L'offre, qui a progressé de 65% en 2016°? permet
au vendeur une externalisation compléte de la logistique : transfert d'une partie du
stock & Amazon (en particulier sur les références les plus demandées): le e-
commercant peut ainsi suivre a tout moment |'état de son stock et est relancé dés que
nombre de références au sein du stock Amazon devient trop faible. Ce schéma

9 Journal du Net, FAUCONNIER F., 13/09/2016 « Les petits e-commercants prennent les armes »

% Journal du Net, FAUCONNIER F., 17/06/16 « Alibaba- Nous voulons accueillir 100 millions de PME sur nos marketplaces »
51 Journal du Net, FAUCONNIER F., 05/02/16, « Comment le géant Amazon écrase I’e-commerce frangais»

%2 Journal du Net, FAUCONNIER F., 05/01/15, « 2 millions de marchands vendent sur la marketplace d’Amazon »
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permet de soulager l'e-commergant d'une partie de ses taches logistiques, de
raccourcir les délais de livraison et de mieux gérer le stock et les commandes. Pour
étre & méme de proposer ce type de service, Amazon développe ainsi ses capacités
de stockage et de gestion logistique (emballage, étiquetage, etc), en particulier pres
des gros hubs de transports nationaux. Amazon se lance ainsi dans la mise en place
d'une infrastructure logistique massive, en France comme en Europe : Amazon a pris une
participation dans 'opérateur de colis Yodel au Royaume-Uni et dans Colis Privé en
France, et met petit & petit en place une logistique internationale (location de 20
avions cargos par un accord avec Air Transport Services...). La place de marché peut
également s'appuyer sur pres de 150 entrep6ts dans le monde.

Amazon a également récemment mis en place un service de livraison de colis en
Europe 2 prix réduits en partenariat avec BtoCeurope (service « ship your parcel »).
Ce service permet, a titre d’exemple, d'expédier un colis de 2kg en Espagne pour
11,95 € alors que le tarif Colissimo est de 15,08 €, soit 20% de moins.

« Les marketplaces Parmi les marketplaces, il est & noter qu/Amazon posséde
constituent un formidable ~ une avance considérable sur les autres acteurs en termes
levier pour aider les e- de services daccompagnement et de gestion
marchands a exporter » (notamment logistique) proposés & ses vendeurs. Ainsi,
57% des petits e-commergants interrogés dans le cadre
de létude®® regrettent que les marketplaces avec
lesquelles ils travaillent ne couvrent pas aujourdhui

‘ensemble de leurs besoins vis-a-vis de I'export.

Le positionnement et la stratégie d’Amazon présentent un risque réel pour le groupe La Poste :
La Poste, qui conserve, en 2015, 64% des parts de marché dans le transport de colis (en
volume, hors Chronopost) bénéficie des importants volumes générés par Amazon. La
plateforme représente auvjourd’hui prés de 9% des volumes traités par La Poste, ce qui en fait
son principal client. Amazon, qui traite avec La Poste pour la moitié de ses livraisons en
France entend faire baisser cette dépendance, de méme qu'elle s'efforce de réduire sa
dépendance vis-a-vis des grands expressistes mondiaux. Mais surtout, Amazon entend bien se
positionner fortement sur ce marché du colis en plein essor, non seulement dans le cadre de
sa stratégie de développement de ses revenus B2B (qui constituent aujourd’hui l'essentiel de
sa rentabilité), mais aussi par nécessité pour absorber par des revenus les énormes
investissements opérationnels et logistiques consentis (Amazon a investi en Europe 16
milliards de $ dans ses infrastructures opérationnelles et logistiques en Europe depuis 2010).

%% Sur les 70 e-commercants commercialisant une partie de leurs marchandises via des marketplaces (notamment Etsy et Ebay),
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4. ADEQUATION DE L'OFFRE A LA DEMANDE ET
COMPARAISON  AVEC  D'AUTRES  MARCHES
EUROPEENS

L'analyse de I'ensemble de l'offre de livraison actuelle permet de dresser
différents constats :

«Il'y a aujourd’hui une vraie
défaillance d'offre pour les
petits e-commercants et
cela va changer »

Réseau de points relais

N\

+  Lensemble de l'offre de livraison est accessible aux gros exportateurs (>50 colis/jour

a l'export)

+  Pour les petits exportateurs, étre situé en milieu urbain permet de bénéficier de
compléments d'offres intéressants : enlévement, intégration plus facile & des flux

existants

+  Les petits exportateurs situés en milieu peu dense (rural) ont un acces restreint  l'offre,
en dessous de 30 colis mensuels ceux-ci ont uniquement accés aux offres La Poste et

Colissimo

[ 3

Implantation //

Enlévement par
coursiers

Grandes
agglomérations

Prestataires logistiques

Petites villes /
Zones rurales

Marketplaces

\.

N

A

\ Groupe La Poste

A

-

Volumes exportés

Figure 28 : L'accés a l'offre est limité & la fois par les volumes exportés mais également par l'implantation du e-commergant

Le benchmark effectué sur plusieurs pays européens (Allemagne, Royaume-Uni et Belgique)
fait l'objet d'une note annexée a ce dossier (annexe 1).

L'Allemagne, le Royaume-Uni et la Belgique ont été choisis car ils sont, en tant que pays
voisins, directement concurrents de |a France sur le plan de I'e-commerce transfrontiere.

Les analyses permettent notamment de constater :

> Une place de l'opérateur postal en charge du service universel moins prédominante
sur le marché national, que celle de La Poste en France. Les marchés semblent donc
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plus ouverts & la concurrence, méme si les principaux concurrents sont des sociétés
issues d'autres opérateurs postaux ;

Une place plus importante des comparateurs / grossistes d'offres de transport,
notamment en Allemagne et surtout au Royaume-Uni : Ces modéles existent dans ces
deux pays depuis une dizaine d'années et ont manifestement atteint des volumes et
des moyens de négociation des prix significatifs.

Un accés & l'offre qui semble plus facile pour des petits-e-commergants en Allemagne
et au Royaume-Uni avec notamment un réle important joué par les points relais de
proximité, mais aussi les consignes (en Belgique). Ces deux pays ont connu une
profonde transformation de leur réseau de bureaux de Poste. Les réseaux de points
de proximité, tels les points relais ont ainsi profité de cette réorganisation pour
implanter et développer leurs réseaux.

Des tarifs publics assez comparables méme si, sur certaines destinations ou certains
services (comme le petit paquet au départ de 'Allemagne), des différences peuvent
apparaitre.

Un choix d'offres et donc de prix sans commune mesure sur les sites comparateurs
britanniques, qui permet, sur certaines destinations - notamment en dehors de
I'Europe - de bénéficier de tarifs beaucoup moins élevés qu'au départ de la France.
Cette étude montre quau-dela des tarifs faciaux affichés publiquement apparaissent
d'autres offres trés compétitives, plus larges, qui laissent & l'e-commergant un large
choix de solutions et de prix.

« Nous aimerions bien faire plus d’export mais il nous
faut construire une offre. Il est compliqué d'atteindre les
postes européennes, les réseaux sont assez fermés.
Nous devrons a terme mettre en place des solutions
d’injection directe »

Monocoliste frangais
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Au regard des cibles de e-commergants (en volume de colis mensuels exportés) adressées
par les différentes offres développées, il apparait que deux catégories doffreurs sont
réellement & méme de proposer une solution de colis export & l'ensemble des petits et moyens
e-commergants : La Poste et les marketplaces.

Groupe Acteu_rs tr'aditionnels Prea:.ta_taires E-commercants et Nouveaux Acteurs
La Poste de lalivraison express logistiques marketplaces
B2B et points relais
I R T Y T N ———— P mmmmm———————
| Grand \ 1
| Exportateur |
1 (injection !
| directe) =
_______ o |-
e = 8 ] Grossistes
! Exportateur] 5| E|l=a Solutions = ‘
| de =|2)2 . Offres logisti intégrateursde
| al|l=s]| e innovantes et 1° ogistiques colis (Economie
i taille S| E intégrées
! moyenne UI's . du partage)
leoooooo Offres & == 1 ing,
i destination des
| Petit petits acteurs
1 expor‘fateur \ /
1
b m ]

([P stogisries.
ﬁ colissimo ﬁ dpd @@ DAL @ e .L -:?B:?RJ;({T _spartoq d‘_‘) y = BOXTAL NLE:&J)H
ﬁ chronopost ASENDIA FedEx IMX [774 Eurepe Etsy amazon {U}Upe\a o
m i W&j ) o =k packliink
Cubyn
Les acteurs Les marketplaces, Les nouveaux acteurs
Le Groupe La Poste, traditionnelsdela Toutcomme les acteurs ariginellement du secteur proposent
via ses différentes livraison B2B de la livraison B2B, les prestataire de services une large palette de
entités estle seul 3 développentdes prestataires amont (vente, com services & destination
paositionner son offre en solutions de livraison logistiques restent client) développent des petits et moyens
regard de I'ensemble export B2C encore focalisés sur des services e-commergants mais
des profils de e- principalerment pour les acteurs présentant logistiquespour les restenta 'heure
commercants leurs actuels dients de gros volumes petits et moyens e- actuelle peu
B2B commercants développés

Figure 29 : Positionnement des différentes familles d’acteurs au regard des profils d’e-commergants

En France, La Poste reste encore un acteur de poids, y compris sur le secteur du colis o celle-
ci est incontournable. Sa grande visibilité, en particulier aupres des petits e-commercants peu
habitués aux problématiques de la livraison (et de l'export en particulier), la couverture trés
étendue de son offre, et son réseau extrémement développé de bureaux de poste lui
conférent des avantages certains pour capter ces nouveaux exportateurs de colis. Pourtant,
elle semble aujourd’hui dans une position fragi|e: le nombre d’options et de services, ainsi
que I'éclatement entre différentes structures nuisent a la lisibilité de l'offre.

L'enjeu principal pour le groupe La Poste est daccompagner la croissance du secteur du colis
export, alors que les activités courrier et colis nationales ralentissent, en préservant sa part de
marché sur ce secteur face au développement rapide des autres acteurs.

Les autres acteurs historiques de la livraison B2B s'engagent de plus en plus dans le créneau
de la livraison export e-commerce : A l'origine positionnés sur les plus gros e-commergants,
ils tentent aujourd’hui de séduire des acteurs qui, méme s'ils représentent encore des volumes
exportés réduits, peuvent devenir les principaux acteurs de demain. Inspirés par le modéle
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développé par La Poste, ceux-ci tentent de construire des réseaux de collecte et de livraison,
en s'adossant & des partenaires ou par une prise de participation au sein de réseaux de
points relais leur permettant d’étendre leur positionnement 2 la collecte de colis égrenés sur
I'ensemble du territoire, pour laquelle ils ne disposent aujourd’hui pas de solution en propre.

L'enjeu principal pour ces acteurs est dune part de conserver leurs importants clients actuels,
et d'autre part de capter une partie des volumes de colis expédiés a l'international.

Les nouveaux entrants de ce marché de la livraison B2C, tels que les grossistes viennent
répondre & des besoins non couverts par l'offre existante.

L'enjeu principal pour ces acteurs est d'arriver & se développer rapidement en volume sur ce
marché, en captant une cible de e-commergants (en particuliers petits). Pour ce faire, ils ont
besoin de pouvoir négocier des conditions compétitives sur I'ensemble de l'offre de livraison
et en particulier celle de Colissimo, qui reste incontournable.

Bénéficiant d'une image trés favorable auprés des e-commercants, certains gros acteurs du
e-commerce et en particulier les marketplaces, se positionnent progressivement sur la chaine
logistique en développant des solutions et services & destination des petits e-commergants.

L'enjeu majeur est daugmenter la rentabilité de leurs modeles et de fidéliser les e-
commergants qui opérent sur leur plateforme.

Plusieurs questions peuvent alors émerger de cette analyse :

= Quelle sera la position et la réaction de La Poste face a la mise en place d'offres
fortement concurrentielles, portée par des acteurs reconnus de la livraison 7 En
particulier, comment réussira-t-elle & valoriser son réseau de 17 000 bureaux de
poste 7

= Comment les «retardataires » de lexport de colis e-commerce entendent-ils
rattraper ce retard : quelle sera l'offre & venir de Fedex suite au rachat de TNT ? Cet
opérateur -majeur sur le plan du colis transfrontiére dans le monde- prévoit-il de
mettre en place une offre & destination des petits et moyens e-marchands ? Quelle
sera la position de GLS, acteur européen majeur, filiale de Royal Mail, qui est déja
partenaire du réseau Mondial Relay ?

= Quelle sera la stratégie d’Amazon, qui développe son propre réseau de consignes et
pourrait, via Colis Privé ou d'autres formes de réseaux mettre en place son offre
physique de collecte et expédition de colis en contournant les opérateurs
traditionnels du secteur

= Quel sera limpact de potentiels nouveaux réseaux de collecte que représentent les
points relais ?

o Quels sont les leviers possibles afin de densifier et « professionnaliser » les
points relais et en faire de véritables points locaux de collecte de colis et de
services permettant de contribuer au de’ve|oppement de l'e-commerce, y
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compris transfrontiere, et de rendre performante l'offre des 3 opérateurs
souhaitant utiliser ce réseau a cet effet ?

o Dans ce contexte, quel sera le réle du réseau Pickup de Geopost, qui est le
réseau de points relais le plus dense en France avec 7 800 points et qui a lui
aussi lancé l'offre « la navette » permettant la livraison de relais & relais en
France 7

o Ces réseaux de collecte permettront-ils de mieux répondre aux besoins des
e-commercants ?
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PARTIE 3 : AUJOURD’HUI, DIFFERENTS FREINS A L'EXPORT PERSISTENT,
EN PARTICULIER POUR CERTAINS PROFILS DE E-COMMERCANTS

Cette partie sappuie & la fois sur un travail de revve de littérature, une analyse des données
de lenquéte en ligne menée entre Septembre et Novembre 2016 (voir détails en annexe), 21
entretiens avprés de e-commercants menés entre Juillet et Octobre 2016 et un benchmark
des marchés de la livraison dans trois pays euvropéens (Belgique, Allemagne, Royaume-Uni).
Les citations issues des entretiens sont anonymes et restituées en italique, entre guillemets.

De nouveaux acteurs sont apparus depuis peu sur le marché de la livraison. En se positionnant
sur des segments encore non couverts de la chaine export, ces acteurs portent une
proposition de valeur différente, adressant en particulier les besoins des petits e-
commergants.

Malgré l'apparition de ces nouvelles offres, certains freins & I'export persistent, de nature et
d'importance différentes : ceux-ci seront détaillés dans le premier temps de cette partie.

Dans un second temps, seront décrites les différentes stratégies de livraison export mises en
place par les e-commercants pour surmonter ces difficultés.

L'étude sattachera également & préciser quels sont les segments du marché des e-
commercants (typologies de produits, destinations) souffrant le plus de difficultés, a les
caractériser et & en préciser les conséquences.

1. QUELS SONT LES FREINS A L'EXPORT RENCONTRES PAR LES E-
COMMERCANTS FRANCAIS 7

A travers les entretiens, recherches documentaires et enquétes réalisés, cinq grandes familles
de freins liés & la livraison ont été identifi¢es :

= Le colt et |a tarification de l'offre de livraison export ;

= La couverture de l'offre en termes de service et de qualité ;

= Lalisibilité et |a facilité d'accés a l'offre ;

= La compréhension et la gestion des taxes et procédures réglementaires ;

= La gestion des risques liés & la livraison.
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La gestion des retours
est a améliorer

Des délais pas
assez compétitifs

Réussir a s'aligner sur les
tarifs d'expéditions des
autres pays (pas seulement
européens !)

Codt et
tarification de
I'offre de
livraison

rop peu de concurrence
4 Colissimo

Sans suivi, des envois
se perdent sans laisser
de trace

Gestion des

risques liés a la
livraison

Concernant les retours, il es
souvent plus simple
d'abandonner le produit

Gestion des pertes ou
val de colis a améliorer

Nécessité d'aller en
bureau de poste pour
avoir un scan d'envoi

Couverture de
I'offre en termes
de services et de

qualité

I'export

Avec paypal, la commande
sera toujours remboursée sile
vendeur ne peut prouver la
non-réception

Plus de suivi possible
en dehors de I'Europe

Seules offres de
collecte de proximité
ont celles de La Poste

Les employés de La Poste ne
connaissent pas bien les offres et
services La Poste prol

Lisibilité et facilité
d‘accés a I'offre
de livraison

une offre plus claire et lisible est
nécessaire

démarches douaniéeres trop

complexes, pas d'information
claire et simple sur la

réglementation en vigueur par

pays

Compréhension et
gestion des taxes et
des procédures
réglementaires

taxes a payer pour I'acheteur
sont opaques

documents administratifs restent
peu lisibles

Figure 30 : Grandes familles de freins rencontrés par les e-commergants frangais et verbatims issus des entretiens et
enquétes menés (Source : PMP/Logicités)

Dans la suite de I'étude, les différentes familles de freins sont présentées en fonction de leur
impact sur le développement des pratiques d'export, du plus au moins pénalisant, selon une
classification établie & partir de I'analyse des entretiens et enquétes réalisés.

1.1. LE COUT DE L'OFFRE DE LIVRAISON EXPORT ET LA TARIFICATION PRATIQUEE SONT
LES PREMIERS FREINS EVOQUES PAR LES E-COMMERCANTS

- Le colt de livraison reste encore trop élevé pour permettre la compétitivité de tout
type d'envoi de marchandises et pour tout type d'acteurs

De trés nombreux e-commergants mettent en avant le co0t global de livraison comme frein

h principal & l'export.

« Le recommandé international ne colte
qu’1€ de moins pour I'Europe par rapport
a la méme expédition aux Etats-Unis »

« Le coUt du transport est de
trés loin le frein n°1, notamment
vers I'Allemagne ou I'Autriche »

«le coOt de la livraison est le frein n°l, les

e-commercants chinois expédient pour
seulement 1€ »

e-commercgant spécialisé dans la
vente d’antiquités

e

e-commercant spécialisé dans la lingerie
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Offre variée, poids de
plus en plus important
des grossistes /
intégrateurs
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bpost

Part de marché lvraizon colis <40

t‘u"w ? Bubble

Past
®

deliver.ee

Emergence de
quelques offres
innovantes B2C,
principalement en
milieu urbain

Figure 31 : Synthése du benchmark (Source : PMP/Logicités, détails en Annexe)

Le benchmark réalis¢ sur I'Allemagne, la Belgique et le Royaume Uni afin d'analyser la

compétitivité prix des offres de livraison identifiées, en simulant des envois vers les USA et
Iltalie met en lumigre une différence de compétitivité :

« Le colt,
notamment de
la collecte et
de
I"'acheminemen

L'Allemagne et
le Royaume-Uni
offrent plus de
possibilités que
la France »

Grossiste
francais

t, est le frein n°1.

\

- sur le paquet postal, les offres dont dispose un e-
commercant frangais sont globalement  moins
compétitives par rapport aux offres allemandes et
anglaises :

o un paquet postal envoyé en ltalie au
départ de I'Allemagne revient environ 10% moins cher
qu'en France s'il fait moins de 1kg et 30% moins cher s'il
fait moins de 2 kg. Pour un envoi vers les Etats Unis, le
prix au départ de 'Allemagne est supérieur a celui de la
France pour un paquet de 1 kg mais inférieur pour un
paquet de 2 kg

o les prix du paquet postal au Royaume-Uni
sont assez proches de celui de la France pour un envoi

AN

« La Poste a un bon
service mais les prix
sont élevés et
constituent un frein a
I"'exportation »

e-commercant
spécialisé dans les
chaussures haut de
gamme, notamment
vendues aux Etats-
Unis et en Asie.

en ltalie malgré une évidente différence de distance qui pourrait

justifier un coot plus élevé. Ils sont en revanche beaucoup plus compétitifs
pour un envoi aux Etats Unis (20% inférieur & la France pour un paquet de 1

k).

- sur le service de colis standard (type Colissimo et équivalent), les offres sont plus
homogeénes en termes de prix ;
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« Aujourd’hui, lorsqu’on discute avec
UPS, le tarif proposé de la France vers
UK est de 10 €. Du UK vers UK, il est de
3 €. Cela signifie que le transport
France — UK est facturé 7 € alors que
dans la pratique, il ne coUte qu'l €. I
y a donc énormément de marge sur
le transport transfrontiere »

Gros e-commerc¢ant pure player de
I'habillement

en revanche certains pays et notamment Allemagne bénéficie dun acceés direct et

transparent & des prix remisés pour un volume
relativement faible de colis

o dés 50 colis par an, la Poste
allemande propose des taux de remise
disponibles sur le site internet faisant passer le
tarif pour un colis vers les pays de I'EU de 16,99

€ 214,98 € & partir de 50 colis par an et &

1390 € pour un achat direct de
I'affranchissement sur internet.
o En France, le seuil a partir

duguel des remises sont possibles n'est pas
q! p p

toujours communiqué aux e-commergants.

Ce benchmark confirme le différentiel, dans tous les pays, des prix export avec les prix
nationaux. Mais les prix faciaux présentés dans les tarifs publiés, ne sont pas nécessairement
tous tres différenciants d'un pays & lautre. Ils masquent toutefois la réalité des prix
« discount » proposés sur les plates-formes des comparateurs de prix et les taux de remise
pratiqués de fagon générale par les opérateurs de l'express. Ils montrent également
I'étendue du choix a la disposition des e-marchands, souvent plus important qu'en France.

= =] =] LS
'. ] [<S] _. P SIS
. . RME RM
Colis 1kg | petit  DHL el Avec
. N small [Colissimo Tracked i
(tarifsen €) |paquet Packchen Paket . grossiste|
parcel & signed
vers talie 10,30 2,00 9,84 13,69 16,99 14,94 11,50
lml Ftats 14540 1600 934 | 2323 3599 2058 12

Tableau 11 : Récapitulatif des comparatifs de prix sur le produit petit paquet et les offres équivalentes a Colissimo en
Allemagne et au Royaume-Uni

L'impact du cott de livraison sur I'exportation dépend cependant de plusieurs facteurs

La valeur du panier et donc le ratio co(t livraison / valeur du panier :

Les caractéristiques intrinséques du

produit :

Le poids du produit qui influe directement sur le colt de livraison peut également

_——\

« Nous renoncons G exporter
certains produits comme les
canapés, les colts de
fransport étant trop élevés »

Méme si cel
Gros e-commer¢ant pure
player exportant des
meubles/ déco

constituer un frein & l'export. Ainsi, l'exportation de vin sur
internet, en dehors du fait d’étre pénalisée par les aspects
fiscaux et douaniers, est pénalisée par le poids, qui génére
un colt de transport élevé.

a a pour conséquence dalléger les effets de

seuil, la multiplicité des tranches de poids rendent l'offre
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peu lisible et les cotts difficiles & anticiper : celles-ci sont d'autant plus difficiles a
maltriser pour I'e-commercant quil n'a pas nécessairement une bonne maitrise des
poids unitaires des produits et encore moins lors de commandes multi-articles. Il est
donc amené & adapter sa propre tarification en fonction de regles qu'il établira lui-
méme et de son risque au regard des poids réels appliqués par le transporteur.

A noter que pour le grand export, c'est le poids volumique (ou volumétrique) qui est
pris en compte dans les grilles tarifaires proposées. Certains produits peu lourds mais
volumineux peuvent ainsi se voir appliquer des colts de transport élevés. Par exemple,
DHL calcule ses tarifs de poids volumétrique sur la base du calcul suivant : d'apres ses
dimensions, un colis est apparenté a une catégorie de poids précise qui se calcule de
la fagon suivante longueur x largeur x hauteur / 5000 ; donc un colis de 20 x 20 x 20
sera apparenté & un envoi de 8000/5000 soit 1,6kg au minimum, quel que soit son
poids réel, ce qui est extrémement pénalisant pour des marchandises légéres mais
volumineuses.

On peut également citer comme élément impactant le cott de livraison, la nécessaire
fraicheur du produit ou sa fragilité qui peuvent justifier un emballage spécifique et un
service de transport adapté. Ainsi, l'export de produits frais tels que la viande impose
des emballages isothermes avec une durée de vie de 2 jours et donc un transport
express, ce qui freine le développement a l'export de ce secteur émergent de le-
commerce.

- Le modeéle économique du site e-commerce

Ces exemples montrent que limpact du coit de livraison n‘est pas homogene selon les
acteurs : il dépend de la valeur du panier, de la typologie des produits mais
également du modéle commercial de I'entreprise.

L'impact du colt de livraison sera d'autant plus important I\
que le panier aura une valeur réduite. En effet, deux cas de

f . oy ) h J . « Le coUt de livraison
igure existent quant a la prise en charge de ce colt : n'est pas réellement

- Soit ce colt est refacturé a linternaute, et dans ce cas un frein pour nous,
nos paniers moyens

f | . | d'ach I | sont compris entre
ortement le colt total d’achat par linternaute et le 200 et 300 € »

un surco0t transport trop élevé vient renchérir trop

dissuade de réaliser son achat. C'est notamment ce qui
e-commergcant
exportant de la
technologie de
compensés par un colt du transport supporté en pointe

totalité par le client.

est souvent pratiqué sur les marketplaces, comme
eBay : les prix des produits sont souvent attractifs mais

- Soit ce colt n'est pas refacturé et est supporté par le marchand, auquel cas un coit
trop élevé vient dégrader voire supprimer sa marge.

Ainsi, un e-commercant dont le panier moyen est de faible valeur aura de grandes
difficultés & supporter un coit élevé de livraison export, ou & le faire supporter par son
client.

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce



- L'accés & certaines offres est sujet & un effet seuil important lié aux volumes

Les offres les plus compétitives de livraison de colis transfrontiere sont celles utilisant
le modéle de linjection directe. Pour la plupart des e-commergants, qui générent un
faible nombre de colis par jour, ces offres ne sont pas accessibles.

Pour ceux possédant des volumes relativement importants, le co0t dapproche reste une
difficulté, notamment avant d‘avoir atteint le seuil volumique permettant de pratiquer
linjection directe qui offre des prix relativement compétitifs. Ainsi, en phase de
démarrage, les e-commercants choisissent souvent d'autres solutions ce qui renchérit
nécessairement le colt global.

Une fois ce seuil atteint, le cott de la livraison peut étre du méme ordre de grandeur, pour
des pays européens voisins, que celui pratiqué pour des expéditions nationales

Par exemple, le colt de l'expédition de colis vers I'Allemagne n'est pas nécessairement
plus élevé quen France pour une organisation logistique en injection directe basée sur
d'importants volumes quotidiens vers un seul pays. Le tableau suivant présente une
comparaison d'un co0t de livraison nationale négocié (avec un opérateur de solution
bout-en-bout comme par exemple Colissimo) avec un co0t de livraison en Allemagne en
injection directe négocié lui-aussi® :

Tableau 12 : Exemple de structure de co(its pour le e-commercant pour un colis d’environ 1 kg

Tri Injection Livraison a | Total
domicile
France 4€ a 6€ 4€ a 6€
~>France
France 0,20€ 2 0,30€ 0,30€ a1,00€ Z€Ea4€ | 350€a530€
>Allemagne

D'aprés le benchmark réalisé (voir Annexe 1) le méme résultat serait obtenu pour une
comparaison avec une expédition vers le Royaume-Uni (avec un co0t d'injection plus
élevé mais un colt de livraison terminale plus faible) ou vers la Belgique (co0t quasiment
similaire au co0t France). En revanche, le colt d’expédition vers l'ltalie est plus élevé.

- Les tarifs des solutions express ou standard vers certaines zones géographiques s'avérent

pénalisants N

Afin de satisfaire les attentes des clients, l'e-commercant |« En Chine, il faut livrer en 3 jours
est souvent amené a proposer p|usieurs solutions de ce quiimplique de devoir passer

livraison dont une solution express, & colt élevé, mais par une markefplace ou
d’instaurer un réseau local de

arantissant un délai court. Limiter l'offre de livraison a X
g
partenaires ou un huby

Grand e-commerc¢ant pratiquant

% Source : Entretiens avec des opérateurs privés pratiquant ’injection directe
le grand export
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des solutions économiques de transport généralement plus lentes constitue ainsi un frein & la
compétitivité commerciale de I'e-commergant et ce dautant plus que l'exportateur e-
commergant est le plus souvent en concurrence avec des sites marchands locaux et bien
évidemment des solutions d'achat en points de vente physiques.

A partir dune certaine distance, les délais des offres classiques deviennent pénalisants,
pour autant les offres express restent trés colteuses ce qui ne laisse que peu d’alternative
aux e-commergants frangais et impacte leur compétitivité.

De méme, l'expédition d'un colis de 2 kg vers les Etats-Unis revient, sur le tarif Colissimo
International non remisé & 31,86 € HT, auquel s’ajoutent les éventuelles surtaxes de poids
volumique. Si l'on considére le panier moyen e-commerce de 75,5 €%, ce colt du
transport correspond a 42% du prix du produit. Ce ratio déja important est encore plus
marqué avec une tarification express. Un tel prix d'expédition ne peut se justifier que sur
un panier élevé ou un produit spécifique et recherché localement.

Ces tarifs élevés pénalisent en particulier les petits e-commergants, qui ne bénéficient pas
de remise substantielle, mais aussi les produits & faible valeur unitaire ou les produits avec
un poids volumique important.

Parmi les pays régulisrement cités, qui constituent néanmoins des marchés export réels
pour les e-commercants, nous retrouvons : les USA, le Brésil, la Chine.

1.2. LA COUVERTURE DE L'OFFRE RESTE INCOMPLETE, TANT EN TERMES DE SERVICE QUE
DE QUALITE

La qualité de service apparalt comme problématique pour 29% des petits e-commergants
interrogés (résultats du benchmark, détails en annexe 6).

- Le suivi du colis reste un service incontournable pour I'ensemble des e-commergants

L'option d’envoi suivi est une nécessité incontournable pour

« Il est nécessaire d'aller en la grande majorité des e-commergants rencontrés. Chez
bureau de poste pour avoir

, s les e-commercants moyens et gros, le suivi du colis (et
un scan d’envoi »

linformation du consommateur quil permet) est un élément

Petit e-commercant clé de la qualité et de la relation client. Pour autant, ce
commercialisant via une type d'option n'est pas disponible dans tous les pays, en
marketplace

fonction des opérateurs de livraison sélectionnés et/ou de

~_

exemple, la Poste propose |'option suivi sur une vingtaine de pays seulement.

la typologie (et donc du prix) de loffre choisie : Par

Suite a la mise en place de « |'E-Commerce Interconnect Program », tous les grands
opérateurs postaux de |'Union européenne ont aujourd’hui interconnecté leurs réseaux et
sont & méme d'assurer le suivi des envois. Pourtant, les offres de base proposées, comme
I'offre classique d’Asendia, n'intégrent pas le suivi dans l'offre de base, il est proposé comme
une option. La disponibilité de cette option qui se présente sous la forme d'étiquettes de
suivi est importante pour les e-commercants et pourrait étre améliorée.

% source FEVAD, 2éme trimestre 2016
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- Lenlévement des marchandises n'est proposé qua une partie de la clientsle

Parmi les différents petits e-commergants — -
« Je vais moi-méme déposer

mes colis en bureau de poste,
fous les jours, ce qui prend du

rencontrés, ceux bénéficiant de services de collecte
inclus  dans leur offre de livraison restent

relativement peu nombreux. Cest essentiellement le temps [...] je suis obligée de
volume expédi¢ de fagon journalitre qui vient déposer avant 1Th sinon les
conditionner l'organisation de l'enlévement par le colis partent le lendemain »
transporteur choisi : certains acteurs choisissent de Petit e-commercant
ne pas proposer l'enlévement aux e-commercants commercialisant de
ayant de trop faibles volumes & exporter. La Poste I'habillement via une

marketplace

propose sur le plan national différents services de
collecte, qui constituent un contrat spécifique avec _\/
un colt significatif fixe et souvent pénalisant.

Lorsque les e-commercants sont contraints de gérer en propre ce segment de la chaine

logistique, ceux-ci viennent directement déposer leurs colis tous les jours en bureaux de
poste, ce qui peut engendrer des difficultés et des colts supplémentaires selon
I'¢loignement du stock par rapport au point de dépét et l'attente éventuelle. D'autre part,
nombre de bureaux de Poste, notamment en milieu rural, sont soumis a des horaires de
dépét restreints (heure limite de dépét & 11 h pour certains bureaux ouverts uniquement le
matin), des jours de fermeture, impliquant souvent un ou deux jours supplémentaires dans
la chaine logistique. Certains points de contact limitent le poids des colis remis,
nécessitant un déplacement vers un autre bureau de Poste.

- Lesretours

Proportions des e-acheteurs ayant retourné un produiten 2015

Espagre  n— 3%

France m——— 7 /| %,

Rovaume Uni - n———— — -7 %/,

Figure 32 : Proportion des acheteurs ayant retourné un produit en 2015 (Source : Postnord)

La facturation de la logistique retour au client permet de « Les retours sont une
limiter cette pratique mais peut également impacter les | difficulté majeure lorsqu’on
ventes, « les consommateurs étant attachés a ce exporte vers I'Allemagne »

service, en particulier dans certains pays ov le retour .
’ P P&y Petit e-commergant du

est ancré dans les pratiques dachat ». Si la logistique secteur de I'habillement
retour est laissée au client (sans passage par un
prestataire), « elle implique de fournir & celvi-ci ~

lensemble des outils nécessaires & Ia préparation de lenvoi » : déclarations douaniéres,
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étiquetage, emballage. Dans certains cas, le retour engendre des contraintes de
conditionnement auxquelles le client peut difficilement faire face seul.

: T ; En re, lor les r r n x frai
« Certains produits necessitent un outre, lorsque les retours sont aux frais des

emballage sous vide afin de clients, loffre choisie par ce dernier pour

diminuer le volume [...] c'est effectuer le retour est en général la moins chere

impossible de laisser la gestion du (pas de suivi, pas d'assurance, délais longs);
retour au client » I ise doit & d

pour autant, I'entreprise doit étre en mesure de

Gros e-commercant du secteur de livrer & nouveau rapidement le client avec un

I'habillement produit lui convenant « ce qui implique souvent

\/_ de relancer un envoi» alors que le produit
retourné n'a pas encore été réceptionné par
I'entreprise.

Dans certains cas, le produit retourné n‘arrive jamais & destination ; pour autant, il est trés
difficile pour le e-commercgant de déterminer si ceci est d0 au client ou au transporteur, et
de récupérer le produit.

« Lorsque mon client américain me

A noter qu'en raison de problémes récurrents renvoie une paire de chaussures il
dans la gestion des retours, certains pays tels choisit une offre lente, si je veux qu'il
ltalie ont interdit les retours hors magasins, | re¢oive la nouvelle paire dans un délai
correct, je dois souvent relancer la

ce qui peut étre un vrai frein & l'achat. Le ; , .
production d'une paire »

retour en magasin permet en effet une

gestion beaucoup plus aisée : le contréle Fabricant de chaussures ayant une
forte demande ameéricaine pour

peut étre fait directement par un > !
certains modeles

collaborateur de lentreprise, ce qui limite

d'autant le probléme des responsabilités — Z—""

entre client et transporteur.

S'y ajoutent les aspects réglementaires, fiscaux et douaniers. Le droit du consommateur,
méme s'il ne constitue pas lobjet de la présente étude, & des impacts directs sur la
politique de retour : Certaines dispositions ont été harmonisées, notamment le délai de
rétractation mais ce n'est pas le cas de la prise en charge par le vendeur des frais de
transport retour. De plus, des droits de douanes viennent parfois s'ajouter aux colts de la
logistique retour, ce qui peut inciter le e-commergant & abandonner le produit sur place.

- La gestion du paiement & |a livraison n'est pas accessible & tous les e-commercants

Cette fonctionnalité e-commerce est indispensable pour se développer sur des pays
proches comme lltalie, lEspagne et le Portugal. Mais les petits e-marchands, qui ne sont
pas physiquement implantés ou n‘ont pas de relai dans ces pays, n‘ont pas accés a ce
service avec des opérateurs a leur portée comme Colissimo.

A titre d’exemple®, les moyens de paiement les plus plébiscités par les consommateurs
sont, aprés le paiement par carte bancaire en ligne :

% Source : Postnord
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- PayPal arrive en 2°™ position au Royaume-Uni, aux Pays-Bas, en France, Espagne
et Italie,

- Le paiement avec une facture a terme, arrive en 2¢™ position en Allemagne

- Le paiement en especes a la livraison, arrive en 2°™ position en Pologne, et en
3eme position en Espagne, ltalie

Les e-commercants méconnaissent souvent les pratiques culturelles et locales de
consommation. Cependant, ce réle de conseil et d’accompagnement que pourraient jouer
les acteurs historiques de la livraison en guidant les e-commergants vers les services et
options les plus adaptés est peu développé, par exemple au sein de l'offre La Poste, mais
également chez d'autres opérateurs de transport de colis.

1.3. L'OFFRE DE LIVRAISON EST COMPLEXE ET MAL CONNUE (DES OFFREURS COMME
DES E-COMMERGANTS), CE QUI LIMITE FORTEMENT SON ACCESSIBILITE

- Une offre parfois complexe et peu lisible pour I'e-commergant

La segmentation des offres, en fonction des profils d’exportateurs, reste encore flove : La
Poste propose ainsi prés de 12 offres différentes, depuis une offre classique « low cost »
proposée par Asendia, jusqu'aux offres premium « sur-mesure » développées par DPD.

Certaines offres présentent des contraintes d'accés fondées sur le volume journalier
exporté : contrairement aux autres offres de La Poste, les offres DPD ne sont pas
disponibles en libre-service, leurs tarifs et leurs descriptions ne sont donc pas publics.
Elles demandent de passer par un conseiller DPD qui filtre les clients, au regard de
différentes caractéristiques (en premier lieu desquelles le volume journalier exporté dans
chaque pays).

Les offres classiques en « libre-service » (depuis le petit paquet postal jusquaux offres
Colissimo et Chronopost) s'adressent & une cible de clientéle large et ne comprennent pas
de documentation particuliere, ciblée sur les besoins spécifiques que le e-commergant
pourrait avoir (en fonction de son secteur, de la typologie de marchandise exportée, des
pays de destination ciblés, etc.).

« L'offre de livraison 2 [...]
pléthore, peu lisible et peu
claire » expressistes) sont tout aussi complexes : nombre de

services, conditions générales, cas spécifiques, pays,

Les offres des autres transporteurs (y compris

Petit e-commercant

commercialisant via une ) . )
markeiplace par des profe55|onne|s CIOﬂt |e ro|e est CI accompagner

_\/ le client dans la sélection de l'offre adéquate.

Enfin, la multiplicité des services additionnels et options
proposés contribue également a dégrader la lisibilité de l'offre.

tranches de poids, etc. Cependant, elles sont vendues
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La comparaison des offres de Colissimo et du service comparable DHL Deutsche Post
permet de mieux appréhender le sujet de la lisibilité de la tarification pour un e-
commercant :

L'offre de Colissimo International comprend, jusqua 5 kg, 6 tranches de poids et 6 zones
(dont 4 pour I'UE), soit 36 prix différents. La grille de prix DHL Deutsche Post comprend 1
tranche de poids (0 & 5 kg) et 4 zones dont une seule pour I'Union Européenne. Il en est
de méme pour BPost au départ de la Belgique qui répartit toutefois les pays de I'UE sur
deux zones.

- Une offre mal connue... des offreurs eux-mémes

Dans le cadre des offres développées, les « les employés de La Poste ne

acteurs de |a |inai50n ne proposent qUe peU connaissent pas bien les offres et
ou pas de service d'accompagnement des e- services La Poste pro [...] : la
commercants dans le choix de la meilleure possibilite d’envof vers un pays [...]
s les tarifs des différents services et
offre. De plus, différents e-commercants )
options »

relévent le manque de connaissance des
vendeurs rencontrés. Ainsi, il devient d’autant | Pefit e-commercant commercialisant
plus difficile de choisir loffre la plus via une marketplace

pertinente. _\/

Entre théorie et pratique, méme si certaines

offres, options et services existent, ils ne sont pas toujours mis en avant par les offreurs et
ne sont donc pas toujours connus par les e-commercants. Certains choisissent des offres
mal adaptées & leurs besoins (par exemple des offres pour les particuliers), ne comprenant
pas des options qu'ils jugent pourtant essentielles (le suivi). Ils répondent alors mal aux
demandes du client final, et induisent un mécontentement de la part des e-commergants.
En conséquence, certains choisissent d'abandonner l'exportation vers certains pays pour
des raisons de logistique, ou de passer & des offres trés premiums souvent vendues a des
tarifs trés élevés : dans tous les cas, ceci freine la progression du développement de
l'export.

- Les impacts Systéme dnformation de certaines offres en limitent I'accés

« En France, les seules offres ne Les offres de livraison proposées par les expressistes
nécessitant pas d'évolution impliquent une mise en place complexe : notamment
‘majeure en fermes de Sl et la réalisation de chantiers informatiques tant « front

d’étiquetage sont les offres de La office » (ce qui est visible sur le site web par

Post
oste” linternaute) que « back office » (le suivi interne des

Spécialiste de la logistique export | expéditions). Ceux-ci prennent « environ 4 mois »,

pour une entreprise dotée de compétences en
\/_ systémes d'information, ce qui n‘est pas le cas de

beaucoup de e-commergants de petite taille.
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1.4. LES LITIGES LIES AU TRANSPORT RESTENT GLOBALEMENT PEU FREQUENTS, SAUF
VERS CERTAINS PAYS

Les litiges sur la livraison de marchandise constituent un important sujet de préoccupation
pour les e-commercants : lorsque 'option de livraison choisie ne comprend pas de remise
contre signature (actant la vérification entre transporteur et client que la marchandise n'a
pas subi de dommages lors du trajet), les plaintes des clients concernant des marchandises
endommagées ou non livrées s'appuient uniquement sur du déclaratif et ne peuvent pas
&tre contrélées par le e-commercant. Celui-ci doit bien souvent rembourser le client ou
lui faire parvenir une nouvelle marchandise. La remise contre signature n‘est pas a elle
seule une garantie de contréle de la marchandise. En effet, la productivité imposée dans
la livraison ne permet que rarement au transporteur de rester sur place si le client souhaite
vérifier I'état du produit livré.

Certains pays sont régulisrement cités comme problématiques : Clest le cas de I'talie, ou
d'Israél, qui sont cités comme pays ou le colis peut étre perdu. C'est également le cas de
la Corée du Sud, dont les douanes peuvent confisquer certains produits (expérience
d'ldealWine). Pour certains e-commercants rencontré, loccurrence élevée de
problématiques de fraudes ou de vols vers certaines destinations a conduit & la mise en
place de géo-blocking, c’est notamment le cas pour des pays africains.

Part des petits e-commercant rencontrant des problématiques de :

Litiges liés au transport 32%

Usa EE=  « suivin, « Délais », « Prix »
Australie « Suivi », « Délais », « Prix »
ltalie, Isragl | |« Perte»
Arabie Saoudite « Non livraison »
Chine - « Suivi », « Délais », « Prix »

Figure 33 : Pays les plus régulierement mentionnés dans le cadre de 'enquéte en ligne PMP

Dautres freins, non logistiques mais directement liés sont réguliérement cités par les e-

commergants, en particulier sur certaines typologies de produits :

1.5. LA COMPREHENSION ET LA GESTION DES TAXES ET DES PROCEDURES
REGLEMENTAIRES EST UNE COMPLEXITE SUPPLEMENTAIRE, Y COMPRIS VERS LES
PAYS DE L'UE

Parmi les principales contraintes exprimées et identifiées, le sujet réglementaire apparait
comme l'un des principaux freins de développement d'une activité e-commerce export, en
particulier pour certains types de produits, comme les boissons alcoolisées.
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La réglementation sur I'export B2C differe de celle en vigueur sur les flux exports B2B : au
niveau mondial, les cadres réglementaires sont relativement peu homogénes et le manque de
prévisibilité des flux li¢ & linstantanéité de la vente e-commerce ne permet pas
d'industrialiser les pratiques en anticipant les formalités déclaratives ou douaniéres : Les e-
commergants sont forcés de traiter le sujet réglementaire au cas par cas (par exemple en
reproduisant & chaque envoi l'ensemble des documents déclaratifs), ce qui engendre des
coOts unitaires considérables, une perte de temps et une frustration en cas d’échec.

- Des freins réglementaires et douaniers viennent freiner le développement de l'export,
en particulier vers certains pays ...

Comme le présente le tableau ci-dessous, les contraintes douaniéres et réglementaires
auxquelles I'ensemble des marchandises et des acteurs sont aujourdhui sujets, rendent
I'export difficile vers certains pays du grand export :

Tableau 13 : Détail des freins et des profils d’e-commergants prioritairement concernés (Source : Entretiens)
QU / pour quoi en
particulier ?

Freins Détails

Les régimes de - Payée par le consommateur, au taux | Tous les pays
TVA en vigueur pays de

résidence

dans son

Les autres taxes - Ecotaxes  (application Tous les pays
pollueur/payeur),

- Droits (impot
percu sur la consommation et le

principe

d'accises indirect

Les taxes
commerce dalcool, du tabac, du
pétrole),

- Accords d'échanges en vigueur avec
certains pays (taxes moins élevées)
mais nécessite une tracabilité totale
du produit (et une production 100%
européenne voire frangaise),

Les déclarations
d'export et de

Formalités
douaniéres et
déclaratives

- Formalités douanieres des deux pays
a remplir (origine et destination) :
déclaration d'exportation qui peut
étre téléprocédure
(DELTA) ou par lintermédiaire d'un

remplie  via

Tous les pays, y compris les
pays proches de I'UE comme
la Suisse

Etats-Unis,  Afrique, Asie

douanes p | do ded nécessitent des autorisations

protessionnel du dédouanement, complémentaires rendant
- Passage par un commissionnaire en | souvent préférable
douane nécessaire d'installer une filiale sur

place
Réglementations - Non homogénéité des | Strictes notamment  USA,
Les sanitaires re’g|ementations sanitaires Canada
réglementations
nationales

Protection et
Droit du
consommateur

Heétérogeneité des délais de
rétractation et de retour des produits

Allemagne notamment
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- ...y compris en Europe
Tableau 14 : Détail des freins au sein de 'UE et des profils d’e-commergants prioritairement concernés
(Source : Entretiens)
Pour autant, et malgré une volonté de se diriger vers un marché unique européen, les flux
e-commerce B2C intra-union ne sont pas exempts de telles difficultés, les pays-membres
étant par exemple libres dans la mise en place des niveaux de droits et de taxes

exigibles :
Freins Exemples
Des niveaux | LaTVA:

- acturée au client, au taux pratiqué dans le pays de destination (peu
de taxes TVA facturé lient, au taux pratiqué dans le pays de destination (peut
non varier fortement en fonction de la typologie de marchandise et des pays : les
homog‘enes taux de TVA pratiqués sont présentés en Annexe 2).

- Lorsque le e-commercant choisit de réaliser une marge sur le prix de la
livraison, celle-ci est également soumise & TVA, & hauteur de 20%.

Eco-taxes (par exemple pays d’Europe du Nord)

Des - Nomination d'un représentant fiscal local,

déclarations | - Déclaration dEchange de Biens (DEB) obligatoire au-dela de 10 000€ de
d’export et marchandises exportées

de douanes

nécessaires

- Un secteur particulierement touché par

. i . . « On refuse les commandes en provenance d’'autres
ces contraintes réglementaires : le vin

pays [Suisse, Pologne, Portugal] car ca demande
Le vin frangais fait état d'un constat alarmant d'avoir des représentants fiscaux locaux. Le coUt [de
cette représentation] a été estimé a 15€ par
commande traitée, méme avec une mise en

concurrence, auxquels s'ajoutent des coUts fixes de
B2B: plus de 30% des vins francais sont gestion interney

quant aux quantités exportées en e-commerce
(B2C) par rapport aux volumes échangés en

exportés mais quasiment zéro en e-commerce,
Exportateur de vin de taille moyenne (30 colis par

uniquement du fait de la réglementation, y jour, vers Belgique, Espagne et Ifalie)

compris  européenne  (les  exportations —

francaises de vin représentent 7,9 milliards €
dont 54% vers I'UE).

Limportance des enjeux représentés par ce secteur, qui emploie 142 000 viticulteurs,
habitués pour nombre d’entre eux & la vente directe, nous améne & en effectuer une analyse
plus fine.

Les difficultés réglementaires, déja nombreuses pour des flux B2B, sont exacerbées lorsquon
ambitionne des échanges en B2C, et donc pour les flux e-commerce : En effet, selon la
directive 2008/118/CE du Conseil du 1-Décembre 2008 de I'Union Européenne, l'alcool et
les boissons alcooliques sont soumis & accise (comme les huiles minérales et le tabacs
manufacturés).
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« la représentation fiscale est un probléme
majeur [...] il n’existe pas de prestataire capable
d’assurer une gestion fiscale sur plusieurs pays
[...] L'unique solution est de contractualiser
localement et individuellement avec différents
représentants [...] ca implique une comptabilité
précise sur les produits soumis & accise, les
déclarations mensuelles, les droits acquittés et
suspendus »

Gros exportateurs de vin frangais, avec volumes
de flux importants (>100 colis/jour)

financiérement viable pour un petit producteur.

\’_

Or les pays européens ont gardé une
souveraineté sur les droits d'accises, qu'ils
appliquent selon leur bon vouloir, rendant
I'exportation B2C de vins frangais plus ou
facile :
pratiquent des taux nuls contrairement &

moins IAllemagne et lltalie
la Belgique, au Royaume-Uni ou & l'rlande
(cf. annexe 4). Ainsi la facturation et la

circulation des vins en B2C implique de

passer par un représentant fiscal ou un
mandataire ad hoc, ce qui n'est pas

Les droits d'accises, contrairement & la TVA, ne sont pas reportés sur le consommateur final.
Dans le cas du vin, ceux-ci sont trés souvent payés deux fois, dans le pays d'origine et dans

celui de destination. Il est possible
pour lentreprise de demander un
remboursement a posteriori auprés de

la douane mais ceci reste
consommateur de temps. les e-
commergants interrogés  préferent

assumer deux fois le colt des taxes.

Selon les e-commergants interrogés,
« le régime daccise européen reste
trop complexe et freine

encore

« Certains pays présentent des réglementations trop
complexes. [...] En Suisse par exemple, le montant des

taxes dépend du degré d’alcool. La Belgique, bien que
représentant I'un des marchés les plus intéressants pour

les exportateurs de vin, pratique des taux de droifs
d’accises particulierement élevés, qui viennent
absorber les marges dégagées »

Pure-player exportant d’'importants volumes de vin
(>100 colis jour)

considérablement les exportations ».

En conclusion, pour de nombreux e-commercants, les colts |ogistiques pésent encore de
fagon trop importante sur la rentabilité du modéle d'export, en particulier lorsque les volumes
exportés restent réduits, ou que le colt logistique de traitement d'un colis est élevé (en

particulier le cas pour les marchandises de gros volume, pour les marchandises fragiles ou

particulieres -tel I'alcool-, de poids important ou vers le grand export). Certains marchés &

I'export (vers certains pays et/ou pour certaines marchandises) restent encore trop colteux a

honorer.

L'offre & destination des e-commergants, bien que variée, ne répond pas toujours aux

demandes et aux besoins spécifiques de chacun.

Les services proposés ne couvrent pas I'ensemble des besoins exprimés (en termes de suivi,

d’enlévement, de prise en compte des spécificités locales) qui sont autant de facteurs

augmentant les risques liés a la livraison et les coits de traitement, et diminuent l'attractivité

ge’néra|e du produit.
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Les obstacles réglementaires et douaniers perdurent, méme au sein de I'Union Européenne.
Alors que les freins au commerce B2B intracommunautaire ont été trés largement levés par
les différents traités européens, la législation en découlant et la jurisprudence, le commerce
B2C transfrontiére est encore un sujet d'harmonisation en chantier.

Plusieurs e-commercants interrogés font état du « manque dune documentation claire et
succincte », présentant l'ensemble des contraintes et des particularités liées a l'export, par
pays. Lla gestion individuelle de ces problématiques représente, selon eux, un
« investissement colossal » et se révéle « source d'épuisement ».

L'absence de conseil et d'accompagnement, y compris dans le choix d'une offre par rapport &
une autre reste un point faible majeur de l'offre. Ceci est d'autant plus vrai pour les offres &
destination des clients les plus petits, ne possédant pas de compétences liées a l'export et
ayant donc le plus besoin d'un accompagnement. La vente des offres commercialisées par La
Poste reléve de conseillers trop peu formés au sujet de I'export et aux spécificités des offres
professionnelles. De plus, certaines offres présentent des complexités techniques de mise en
place telles quelles sortent de fait du champ des possibles pour nombre de petits acteurs.

Ainsi la plupart des e-commergants qui démarrent une activité export n‘ont accés qua un
périmétre réduit de l'offre de livraison : parce qu'ils nont pas de volumes suffisants, nont pas
les compétences techniques ou parce que les offres proposées restent trop chéres. Pourtant,
ce sont souvent les moins bien formés aux problématiques de l'export, et les moins bien
informés des contraintes spécifiques & prendre en compte selon les pays (en particulier
juridiques, douaniéres, réglementaires). Pour certaines typologies de produits, telles le vin, ou
vers certaines destinations : réussir & exporter reléve de l'exploit, tant les obstacles sont
nombreux.

Dans bien des cas, c'est une fois que les flux sont mis en place que le e-commergant prend
conscience de I'ensemble des difficultés. A ce stade, il peut aussi bien réussir a se diriger seul
vers une solution satisfaisante que renoncer.

2. AUJOURD'HUI, COMMENT LES E-COMMERCANTS
SURMONTENT CES FREINS LOGISTIQUES 7

Pour les e-commercants adoptant une posture offensive, le chemin & parcourir pour installer
une réelle logistique export, satisfaisante pour tous, peut étre long et semé dembuches.
Comme nous venons de le voir, les co0ts restent élevés, tous n‘ont pas acces a |’inte’gra|ité de
I'offre et celle-ci est encore mal connue.

2.]1. CONSTRUIRE UNE VERITABLE STRATEGIE EXPORT PERMET D'ANTICIPER ET DE LEVER
LES FREINS LOGISTIQUES

L'anticipation est particulisrement importante sur les axes suivants

= Décider du périmétre des produits que I'on souhaite exporter, et de |évolution de ce
périmétre dans le temps, en fonction des contraintes liées & 'export de tels produits ;
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= Décider dun liev d'implantation de stock : local ou au départ de la France. Malgré le
co0t évident d'un stock local, certains groupes effectuent ce choix dans différents cas
de figure tels que déploiement du site dans un pays lointain (Chine par exemple),
produits différents dans le pays cible, nécessité de délais tres courts de livraison pour
des raisons commerciales. Il ne sagit plus la d'exportation, mais d'implantation de
filiale dans un pays étranger.

= Définir une stratégie de développement. Le déploiement d'un site web dans un pays
représente un véritable investissement, notamment marketing et communication afin
de faire connaitre ce site auprés d'une large population, ce qui nécessite du temps.
Certains groupes font alors le choix d'acquisition de site local, disposant déja d'une
forte notoriété et dune clientéle et leur permettant de gagner du temps dans le
déploiement de leur site.

= Construire une stratégie de transport dans le temps :

- Sélectionner, négocier et mettre en place des solutions de transport afin de
proposer des offres de livraison adaptées: Il s'agit souvent de plusieurs
solutions de transport, en fonction du service et du volume prévu sur le pays
concerné. Un service express nécessitera une négociation de prix et un appel
d'offres aupres d'expressistes, ou la négociation directe avec le partenaire qui
gere les volumes en national. Une solution d'injection directe, dépendant de
volumes minimaux, nécessitera une négociation locale dans le pays et la mise
en place d'une traction quotidienne. Les solutions de transport nécessiteront
de mettre en place des « chantiers » informatiques tant « front office » (ce
qui est visible sur le site web pour linternaute) que « back office » (le suivi
interne des expéditions).

- Sila montée en puissance des volumes dans un pays nécessite du temps, il sera
alors nécessaire de prévoir une solution de transport provisoire, en attendant
de pouvoir amortir le cott de linjection directe. Cette solution provisoire peut
consister & traiter avec un opérateur de colis national proposant une solution
« standard » sur linternational.

- Organiser la gestion des retours. Il s'agira ici, notamment si le secteur est un
fort générateur de retours, de mettre en place une solution locale dans le
pays. Si les volumes sont faibles, un retour direct peut étre envisageable mais
nécessitera un processus précis facilitant cette opération pour le
consommateur.

2.2. MUTUALISER LES FLUX PERMET DE FAIRE BAISSER LE COUT DE LIVRAISON

La massification des flux peut étre réalisée de différentes facons :

Une approche naturelle pour débuter l'exportation dans I'e-commerce est de se rapprocher
du transporteur gérant les flux nationaux et de convenir avec lui d'une tarification des flux
internationaux, en collectant de fagon massifiée les deux flux. Les réactions des transporteurs
et notamment de la Poste, ne sont pas toujours homogénes notamment concernant

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce

104



I'application du taux de remise « national » & des flux naissants internationaux. Si la collecte
physique groupée des deux flux ne pose pas de difficultés, l'obtention de taux de remise sur
Colissimo International semble indépendante du taux de remise appliquée sur Colissimo
France et donc nécessairement sujette & négociation.

Autre démarche possible, le flux B2C peut étre adjoint & un flux similaire existant, par exemple
B2B. En effet, de nombreux groupes disposent de solutions en place pour des flux B2B vers
différents pays (approvisionnement de points de vente, d'entrepéts locaux, de filiales, de
distributeurs). Le développement d'un site B2C a l'étranger peut se greffer sur ces flux B2B,
pour le transport d'approche a minima. La consolidation des flux permet de réduire le coot
du transport d'approche dans le pays et faciliter une solution d'injection directe.

Une troisitme approche consiste & développer une activité export en sappuyant sur un
réseau physique déja en place : C'est une solution souvent choisie par des e-commergants
possédant un réseau de points de vente propre ou distribuant via un réseau de partenaires a
I'étranger. Il s'agit alors de prélever le produit commandé non pas au départ d'un entrepot
central, mais au départ d'un magasin local, permettant de réduire le colt du transport mais
aussi le délai, qui peut aller jusqua quelques heures seulement s'il s'agit de la zone de
proximite.

Une autre solution consiste & mutualiser des flux entre e-commergants, permettant par
exemple de mettre en place de linjection directe partagée. Ainsi, si l'augmentation interne
des volumes de transport est insuffisante pour atteindre un prix de transport au niveau
souhaité, une des solutions consiste & attirer d'autres flux sur la méme organisation en place :
C'est par exemple le modéle développé par Spartoo (avec sa filiale Toopost), qui a choisi de
filialiser le transport, d'en faire un savoir-faire vendable & d'autres e-commergants et ainsi de
massifier les flux. Selon un important e-commergant rencontré, la traction permettrait de
diviser jusqu’a 4 fois les prix proposés par DHL depuis la France vers lltalie, et ce & partir d'l
palette par semaine.

Cette action de consolidation interne est également proposée par dautres acteurs,
notamment des marketplaces qui proposent des services tels que « Fulfilled by Amazon ». Les
gains procurés par cette massification des flux permettent une baisse des colts de transport
mais constituent également un modéle économique intéressant pour la marketplace, qui
créée de cette facon une certaine dépendance des e-commergants & ses services.

2.3. L'ACCES A DES TARIFS NEGOCIES SE DEMOCRATISE GRACE AU DEVELOPPEMENT
DE NOUVEAUX SERVICES

Développés dans de nombreux secteurs d’activités en créant des « centrales d'achat », ce
mode d'achat basé sur le regroupement d’acteurs disposant de volumes unitaires permettant,
en les regroupant, de mieux négocier les prix d'achat, reste peu développé dans le-
commerce en raison de |'éclatement de la collecte et du manque de concurrence au niveau
de l'offre, La Poste, représentant prés des 2/3 du marché du colis.

Nous pouvons toutefois imaginer que de tels regroupement de volumes, & des fins de
négociation tarifaire, se développeront dans les années qui viennent. Les supports de
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négociation peuvent peut-étre étre constitués par les clubs e-commerce, qui existent dans
de nombreuses régions.

Certains e-commercants parviennent & mettre en place des stratégies, notamment
logistiques, leur permettant d'appréhender une partie des nombreux freins existants, afin de
mieux les contourner.

Ces acteurs sont généralement :

= ceux qui ont déja des volumes conséquents: les gros e-commergants n'ont
globalement pas de probléme,

= ceux qui anticipent et connaissent les problématiques export,

= ceux qui ont identifiés des partenaires pouvant les accompagner dans leur démarche
de développement.

De fait, de nombreux e-commercants restent en marge de ces stratégies de contournement.

3. QUE SE PASSE-T-IL POUR LES AUTRES ACTEURS 7

Pour les petites et moyennes structures, développer une activité export nécessite de faire
appel & de nombreuses compétences, dont la logistique et le transport font rarement parties.

Ainsi, les petits e-commergants apprennent souvent les difficultés de l'exportation en
I'expérimentant, ce qui s'avére compliqué et colteux.

3.1. CERTAINS CRITERES DACTIVITE DU E-COMMERCANT JOUENT UN ROLE
PREPONDERANT DANS LIMPORTANCE ET LA DIVERSITE DES FREINS RENCONTRES

Au-dela des pays de destination choisis, les freins rencontrés par les e-commergants sont en
particulier conditionnés par un ensemble de criteres ligs a I'activité de ceux-ci.

En particulier, les criteres suivants semblent jouer un réle prépondérant dans les difficultés

rencontrées :
Critéres
Homogénéité des marchandises exportées
" Caractéristiques (volume, poids)
:g 500g -1 kg encombrant
(=] . Y on P
& Typologie (fragile, consommable, alcool, etc.) Figure 34 : Critéres caractérisant |'activité
] . - . .
- fragile consommable alcool standard des e—CommergantS : Profll et PrOdUlt
Val i T
— (Source : PMP/Logicités)
<20€ <50 € < 150€ > 150 €
Volume annuel exporté
= < 1000 1000-3000 | 3000- 10000 > 10 000
B
& Compétences en interne
3 Logistique Juridiques réglementaires aucune
Lieu d'implantation du stock
| Zone rurale | Villemoyenne | Proche grande agglo | Zone frontaliére
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Ces critéres ne sont pas tous équivalents et influent sur l'export & des niveaux différents :
»  |'homogénéité des marchandises exportées ;
= les caractéristiques du colis ;
= les typologies de produits ;
= lavaleur du contenu du colis.

lls viennent tous influer sur la part du prix total d'un bien exporté qui sert & couvrir les colts de
transport (ie. ratio co0t de livraison/valeur du panier).

la posture dans laquelle sinscrit l'e-commergant vis-a-vis de lexport: son degré
d’anticipation des freins et de lucidité sur les compétences nécessaires (quiil devra aller
chercher en interne ou en externe) est un second facteur primordial, permettant d’expliquer
les freins rencontrés.

Enfin, 'évolution des volumes exportés conditionne 'évolution de la stratégie logistique :

1. De nombreux acteurs disent ainsi démarrer l'activité export avec le prestataire qu'ils
connaissent le mieux et avec lequel ils ont I'habitude de travailler (soit sur la France,
soit pour des flux B2B déja en place).

2. Dans un deuxieéme temps, I'amélioration de la qualité de service (la prise en compte
des particularités locales et culturelles de livraison, la réduction des délais, la volonté
de proposer & leurs clients différents niveaux/types d'offres de livraison) et la
réduction nécessaire des colts de livraison les incitent & identifier et traiter avec des
prestataires locaux, différents en fonction des destinations.

3. Enfin, une fois que des volumes conséquents sont établis et stabilisés, la mise en place
q q P
d'une traction réguliére en injection directe vers des partenaires de livraison locaux
permet de diminuer significativement les délais et colts de livraison.

Il est & noter que selon 'accompagnement dont ceux-ci bénéficient dans le développement
de leur activité, les acteurs passent de facon plus ou moins rapide de lune a l'autre des
étapes présentées ci-avant.

Le tableau ci-dessous permet de segmenter les différents profils d'acteurs en fonction des
criteres suivants :
- La part du prix total d'un panier envoyé alloué & la livraison, qui dépend elle-méme de
la typologie de produit et donc du secteur ;
- Les compétences logistiques, corrélées & la taille de I'e-commercant ;
- Les volumes exportés ;

et de présenter les principaux leviers disponibles pour diminuer les contraintes (notamment
économiques) liées a la livraison :
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Colit de la livraison

Valeur panier

\ 4

Risque d'abandon d’'une partde export

Compétence logistique
I'export (géoblocking)

Petits exportateurs

= Dégradation qualité de ['offre de
livraison (délai, suivi,...)

Exportateurs

= Mutualisation avec d'autres flux :
de taille moyenne

(B2B, autres acteurs...)

= Externalisation de I'enlévement

= Industrialisation de certains process
(outils)

= Développement de compétences
(juridiques, réglementaires,...)

Principaux acteurs francais de la
vente export

« Injection directe (éventuellementvia
b prestataire)

>
L

Volume annuels

B2C exportés

Figure 35 : Segmentation des différents profils d’exportateurs

Si les gros acteurs bénéficient d'un volume permettant la mise en place de solutions dédiées

et disposent d'un pouvoir de négociation, il nen est pas de méme pour les petits
exportateurs. Ce facteur est aggravé par l'effet éventuel li¢ & la valeur du panier, donc la

capacité & absorber le co0t du transport ou &

e rendre acceptable par le consommateur.

A chacune de ces catégories correspondent des leviers différents pour faire baisser les coots
logistiques (facteurs de dégradation du ratio) :

les p|us petits exportateurs sont fortement contraints par la taille souvent réduite de
leur structure, par des volumes d’export ne leur permettant pas d'industrialiser la
pratique et les conduisant & prendre en charge en propre de nombreux segments du
process logistique (voir figure 35). Leur unique marge de manceuvre réside dans la
massification des flux (mutualisation avec des flux B2B ou avec les flux d'autres acteurs)
ou dans le choix d'une offre de livraison dégradée (délais plus longs, absence de suivi,
etc.) et donc moins chére ;

les exportateurs de taille moyenne, peuvent faire valoir des flux relativement
conséquents aupres des « offreurs » afin de négocier une offre de livraison
préférentie”e, éventuellement un enlevement a domicile, des solutions |ogistiques
automatisées (outils d'étiquetages, etc.). Ceux-ci peuvent commencer a imaginer une
réelle stratégie logistique et & développer des compétences en ce sens. A partir d'un
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certain volume vers une unique destination, il leur est possible de pratiquer de
linjection directe ;

» les plus gros exportateurs bénéficient de compétences logistiques complétes
(internalisées ou externalisées), leurs volumes d'export importants leur permettent de
négocier férocement les tarifs avec les offreurs et d'acheter le transport localement.
Pour les plus importants dentre eux, l'offre de livraison est imaginée « sur-mesure ». Au
final, la logistique ne constitue pas un frein réel pour eux.

De ce fait, les freins rencontrés sont d'autant plus importants pour certains secteurs d’activité
spécifiques :
L'alimentaire présente différents désavantages : des valeurs panier faibles, des
volumes parfois importants ;

- Lhabillement « mass market » présente les mémes désavantages auxquels s'ajoutent
des taux de retour élevés ;

Les encombrants (meubles, décoration), le gros électronique et l'électroménager « mass
market » sont principalement pénalisés par des volumes trés importants, difficiles et donc
colteux a exporter.

3.2. DE PLUS, CERTAINES DESTINATIONS CONCENTRENT UN NOMBRE IMPORTANT DE
CONTRAINTES D'EXPORT

La destination finale du colis joue également un réle majeur dans les freins rencontrés par l'e-
commergant. Certains pays se révélent compliqués pour I'ensemble des e-commergants, cest
le cas des USA, de la Chine, du Canada ; alors que d'autres présentent des freins ciblés sur
une catégorie de marchandise précise :

Tableau 15 : Freins identifiés en fonction des destinations et profils d'e-commergants concernés
(source : Entretiens dans le cadre de 'étude PMP/LOGICITES)

Destinations Freins particuliers Conséquences Profils d'e-
commercants les plus
touchés
Allemagne Taux record de retours produit, Solution de gestion des retours | Secteur de
notamment habillement et nécessaire I'habillement et des
chaussures chaussures
Suisse, Sénégal, | Contraintes réglementaires fortes | Traitement logistique colteux Tous

Céte  dlvoire, | / UE : nomenclature dovaniére & | malgré la proximité des
Maghreb coller sur chaque colis destinations, nécessité de
passer par des
commissionnaires en douanes,

DOM TOM, | Pour le transport aérien, le critére | Tarifs d’envoi élevés, poids du Marchandises avec un
Grand Export de tarification est le poids colt de la logistique dans le volume /poids
volumique colt total du panier livré peut importants

étre prohibitif
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Le transport constitue un des maillons-clés de la chaine de l'e-commerce. Son impact est
bien évidemment essentiel méme si les e-commercgants mettent également en avant d'autres
freins . éléments de réglementation, de frais de douane, de langue, de complexité des
paiements, d'habitudes de consommation différentes.

Lorsque non anticipés, les freins logistiques se révélent avec la mise en place des premiers flux
export. Ceux-ci peuvent étre l'occasion d'appréhender les limites du modéle mis en place et
de le corriger :

= ainsi, ceuvrer a l'augmentation du panier moyen peut permettre de mieux absorber les
obstacles liés aux colts de 'exportation ;

= adapter certains produits au marché local ou modifier la gamme proposée afin de
limiter les risques peut constituer une stratégie.

Le premier frein identifié par nombre d'e-commercants, notamment les plus petits d’entre
eux, est le colt du transport qui suffit souvent & décourager les initiatives d’'exportation. Ce
colt et donc le frein qu'il engendre, différent trés fortement en fonction de la typologie des
e-commercants, des produits distribués et bien sor du pays d'export.

D'autres dimensions opérationnelles telles que l'absence de suivi, indispensable pour les e-
commergants aux processus logistiques structurés, sont également un obstacle important, qui
peut étre levé par une amélioration chez les prestataires logistiques et une meilleure
harmonisation et coordination entre eux.

La gestion du paiement & la livraison constitue un blocage total & l'entrée sur des pays
proches et & fort potentiel comme l'ltalie ou IEspagne.

Les retours ont été identifiés comme un des importants freins au développement du e-
commerce transfrontiére pour le secteur de habillement et de la chaussure. Les importants
taux de retours, le colt du transport, le risque de dégradation ou de perte des produits
perturbent le modéle économique et incitent certains e-commergants & décider de ne pas
expédier vers certains pays.

Les plus petits exportateurs, bénéficiant de compétences logistiques limitées et de volumes
ne leur permettant pas de massifier leur flux sont dautant plus confrontés a ces difficultés.

La valeur du panier, corrélée au secteur de vente du e-commergant est également un facteur
significatif.
Le manque d'accompagnement et la posture adoptée par |'e-commergant, la part des coits

logistiques dans le prix total du panier livré, et I'évolution des volumes exportés sont autant de
facteurs influencant les freins rencontrés par les e-commercants.

De fait, les acteurs les plus en difficultés sont bien souvent :
- les plus petits, ne bénéficiant pas de compétences internes ;
- les plus novices face au sujet de I'export, qui entament le développement de cette
activite ;

- les acteurs traitant avec des marchandises engendrant des complexités logistiques
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- les acteurs dont la localisation ne permet I'accés qu'a une offre d’enlévement et de
transport restreinte

Enfin, des difficultés supplémentaires viennent compliquer l'exportation vers certaines
destinations particulieres : les USA, la Chine, le Canada.

Pour nombre d'e-commercants, I'exportation est source de complexité, de cott, de risques, de
perte de temps. Ce sont souvent les petites entreprises, qui ne savent pas comment sy prendre
et auprés de qui s’adresser qui rencontrent le plus de difficultés. Lorsquielles décident de
satisfaire une demande d'exportation, une mauvaise expérience suffit a prendre une décision
brutale, comme cela a pu souvent étre évoqué dans le cadre des entretiens menés : « je ne
vends plus dans ce pays » et & prendre une position de geo-blocking.
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ANNEXES

ANNEXE 1 : Benchmark

Dans le cadre de l'étude sur I'e-commerce transfrontiére, nous avons comparé les offres
existantes au départ de la Belgique, de I'Allemagne et du Royaume-Uni par rapport a celles
disponibles en France. Ceci permet d'évaluer les possibilités d’envoi & I'export en fonction du
pays de résidence et de conclure sur les éventuelles différences qui avantageraient les e-
commergants situés dans un pays par rapport & ceux situés dans un autre.

Ce travail de benchmark exclut volontairement les offres pour les trés gros e-marchands, qui
fonctionnent dans tous les pays par injection directe.

1. Cartographie des offreurs

1. Segmentation des offres de livraison colis par pays analysé

Au-dela de lanalyse acteurs intervenant sur ce marché, il a semblé intéressant de
comprendre les offres existantes de livraisons de colis dans les trois pays étudiés, en termes
de produits et de services.

Afin d'apporter plus de lisibilité & la comparaison des offres, celles-ci ont été séparées en
trois catégories elles-mémes segmentées en fonction de typologies de services :

»  Offres de livraison & domicile de colis ;
»  Offres de livraison « hors domicile » ;

= Offres hybrides portées par des modéles d'intermédiaires appelés comparateurs ou
intégrateurs de flux ;
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1) offres de

livraison a

Expressistes internationaux et monocolistes

Ces deux métiers de colis express et standard ont été regroupés, les services
proposés pour les e-marchands ayant tendance & se rapprocher, ceci pour
plusieurs raisons :
- Les expressistes proposent tous des offres de livraison standard, plus
lentes (route), en complément des offres express traditionnelles
(aérien) ;

- Les délais de livraison proposés par les monocolistes sont aujourd’hui
domicile assez réduits afin de répondre & la demande et se rapprochent des
offres standards des expressistes.

Nota : Le rachat de TNT par FEDEX nest pas encore effectif sur le plan

commercial et opérationnel, justifiant de faire figurer dans les tableaux les

deux enseignes.

Autres opérateurs transfrontiéres et postes nationales

Acteurs & implantation locales

Bureaux de poste

lls ont partout un double réle :

- de collecte des colis pour le particulier (colis en instance mais aussi
réception directe des colis, le bureau de poste jouant alors le role de
point relais)

- de dépose des colis pour expédition & la fois pour les particuliers et

2) offres de les petits e-marchands

livraison  hors

domici|e Consignes automatiques de retrait de colis (ou parfois d’expe’dition)
Points relais
lls constituent la 1&re solution de retrait des colis hors domicile. Les grands
réseaux de colis, développent leur propre réseau dans tous les pays
concernés. Certains groupes ont choisi de mettre en place des partenariats
avec des acteurs locaux.

3)Comparateurs, | sont regroupées dans cette catégorie les solutions permettant & un e-

intégrateurs de
flux

marchand, souvent de petite taille, d’accéder & l'offre des gros transporteurs
et expressistes et ainsi de bénéficier de tarifs négociés.

Cette offre est a la fois domestique et transfrontiére
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2. Le Royaume Uni et I'Allemagne présentent un marché du colis plus
compétitif et plus ouvert que la France et la Belgique

Pour chacun des trois pays analysés, les principales offres proposées sont récapitulées ci-

dessous :

En Belgique, 'opérateur national s'intégre dans un environnement faiblement

concurrenceé
Hors domicile

Bureaux de Poste
(4
bpost

(4
bpost

150 consignes

A domicile

Expressistes internationaux et monocolistes

oE® Wdpd - IGLS
FedEx

Autres acteurs transfrontaliers, postes nationales

- -
5 —mre L/.,p.,st ASENDIA

=

Acteurs a implantation locale Points Relais
¢ De
- [s d
B cusie @ s A.. T Sded | Ly 0 e
Post @) citudepot 930 points 260 points 1250 points 600 points 600 points 750 points offres de
faczess ponter
crees caes livraison
hors
Comparateurs / Agrégateurs de flux domicile
Europe U
Upela
Etude sur le marché du colis transfrontiére au départ de France, pour les besoins du e-commerce Prp LO'G Tc'n'-g R
Panorama des acteurs par pays 6
FE—
En Allemagne, 'importance du marché permet I'existence d’'un nombre plus
important d’acteurs prives
A domicile Hors domicile
OE® dpd
ﬁ JG‘S Deutsche Post R
FedEx = Hermes =y
Autres acteurs transfrontaliers, postes nationales
,,.,md@,, pARCEL  amazon
GO! asenpia pos peiccmbet Gl | 7 b o LOCK ==
(1 réseau européen avec Consignes tests
I 2750 packstations) Q gimmeubles
o ol o)
“Hermes W dpd 1 GLS De
NI 14 000 points 6000 polnés 5000points [P normbreuses
] LiEFERY offres de
24 260 points 23000 polnts livraison
Un fort I Comparateurs / Agrégateurs de flux zors |
développement omicile
e Letmeship  PaketCED | | % eurosender
the Smart way
comparateurs < )
/agrégateurs de == packiink [FIqEurope @tiptrans
flux Etude sur le marché du colis transfrontiére au départ de France, pour les besoins du e-commerce B LO:S:C-I 1‘5 1
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Panorama des acteurs par pays

Au Royaume-Uni, le marché de la distribution de colis est plus mature, éclate,

légitimant le développement et I'utilisation de comparateurs
A domicile Hors domicile

Expressistes. internationaux et monocolistes Bureaux de Poste
GEO® dpd GLs @

FedEx =Hermes -’ﬂ‘-

Un rmarché dela

livraison B? c Autres acteurs transfrontaliers, postes nationales
transfrontiére = ——— —_—

forterment - *
développé, autour = ﬁl ] AL umal DX InPost amazon
de plusieurs ° s
a(teurspmajeurs YODEL Pecketfort whistl Tuttnells J < APC + 1000 + 1100

(Yodel, 2nd acteur

naticnal) Acteurs a implantation locale Points Relais

De
) @ e er & dpd <ermes nombreuses
Q9 nimber Doddle. offres de
2 800 points 12 000 316 2 500 4 500 5800 livraison
fc‘;r;’m points points  points points peints hors
doricile

Comparateurs / Agrégateurs de flux

) v~ A
R visse com parcel@monkey ~Parcel2Go.cam ST [ eurosender
) Courierpoint -lmerparcel.com onirice
A . reginteon  parcelhero () mSn. [FIqEurope

Un grand nombre
de comparateurs
Jagrégateurs de
flux
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PMP  lociciTés

*ParcelForce est une filiale de Royal Mail

Les principales remarques concernant I'analyse des offres sont les suivantes :

= Des offres de livraison export & domicile plus matures qu’en France :

- Dans les 3 pays analysés, l'offre des expressistes internationaux et des
monocolistes est portée par les mémes acteurs, & l'exception d'Hermes, qui
n‘affiche pas de présence en propre en Belgique pour le moment. Les
acteurs mentionnés ont tous plusieurs offres transfrontiéres, en fonction de
la qua|ité de service exigée et du niveau de prix recherché ;

- Au Royaume-Uni et en Allemagne en particulier, les offres de livraison
transfrontiére sont largement développées et les différentes catégories
d'acteurs sont plus étoffées :

= Les acteurs postaux alternatifs (Postmodern en Allemagne),

= Les acteurs présents sur des niches (par exemple Asendia sur le
petit paquet postal), sur des offres en injection directe (DHL Parcel,
Spring, Packetport par exemple)
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= Et dautres acteurs locaux importants tel Yodel au Royaume-Uni,
devenu en quelques années le 2" acteur national, en s'adressant
particuliérement aux e-commergants/commergants multi-canaux
de toutes tailles (y c. petits e-commercants).

- Des acteurs innovants & implantation locale viennent compléter ces offres : |l
s'agit souvent de start-ups disposant doffres de livraison spécifiques
(livraison sur rendez-vous, livraison écologique, etc.). L'une des solutions les
plus innovantes est celle de Doddle au Royaume-Uni, qui a créé une
centaine d'espaces dédiés, souvent dans les gares, permettant le retrait et
lexpédition de colis. Le client a ainsi acces aux offres domestiques et

transfrontieres de différents transporteurs référencés.

De la méme fagon, les offres export hors domicile sont également plus développées au
Royaume Uni et en Allemagne qu'en France ou en Belgique :

o En effet il existe entre 5 et 6 réseaux de points relais par pays, soit plus quen
France (4 réseaux).

= |'Allemagne est le pays le mieux équipé, avec plus de 40 000 points
relais, soit prés du double de la France ;

= Le Royaume-Uni compte environ 30 000 points relais ;

- D'autre part, les consignes de retrait de colis se développent & un rythme
différent dans les pays analysés :

= LAllemagne est un précurseur, avec le réseau de Packstation (2750
emplacements). A noter I'émergence de Parcellock qui développe
des consignes individuelles ou dimmeubles afin de collecter les
colis des 3 transporteurs qui sont ses actionnaires (GLS, DPD et
Hermes) et les premiéres consignes d’Amazon ;

= Au Royaume Uni, InPost et Amazon regroupent & eux deux plus de
2000 consignes ;

= En Belgique comme en France, les consignes sont encore peu
développées ; a noter que les 150 consignes de Bpost permettent
également & des particuliers ou petits e-marchands d'envoyer
directement des colis ou de les retourner, y compris en expédition
transfrontiere.

- Et en l'Allemagne, les bureaux de poste sont souvent équipés de machines
permettant de faciliter la dépose des colis (cf. 1000 paketbox implanté
dans les bureaux de poste allemands)
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Enfin, I'analyse du positionnement de l'acteur postal en charge du Service Universel Postal
dans chacun des pays par rapport aux autres acteurs du colis permet compléter |'analyse des
marchés nationaux du colis :

= Dans tous les pays, l'opérateur postal conserve une part importante du marché du colis
sur son périmétre national mais l'ouverture & la concurrence est plus importante dans les
3 pays analysés qu'en France : la part de marché de l'opérateur national sur le colis
domestique varie de 38% au Royaume -Uni & 42 % en Belgique et en Allemagne, elle
est supérieure & 60% en France pour le groupe La Poste.

= Les groupes qui profitent le plus de I'ouverture & la concurrence sont les Postes elles-
mémes. En effet, les groupes les plus présents sur le marché du colis en Europe sont

- DHL (poste allemande),
- DPD (poste francaise),
- GLS (poste britannique),

- Post NL (poste néerlandaise) qui développe sous sa marque propre ses
activités en Be|gique, d'abord en Flandres et depuis peu en Wallonie, mais
aussi, au travers de sa filiale Spring, des offres d'injection directe vers l'Asie
et I'Amérique au départ de plusieurs pays européens via son hub
néerlandais,

- BPost dans une moindre mesure, qui renforce ses activités dans le colis &
destination de I'Amérique, Asie et Australie. Le rachat possible de Post NL
par Bpost pourrait toutefois réduire la concurrence sur le marché belge.

Parmi les autres acteurs :

= Lle principal opérateur non postal qui semble conquérir des parts de marché
importantes est Hermes, en A||emagne, mais aussi au Royaume-Uni et en France
(Mondial Relay). Les autres opérateurs importants, a l'instar de Colis Privé en France,
conservent essentiellement une position sur leur marché national.

= Les expressistes ont par nature un réle & jouer dans les échanges transfrontieres. Leur
importance reste toutefois relative dans le domaine de I'e-commerce, & I'exception
d'UPS en Allemagne, en comparaison avec les autres acteurs et notamment les acteurs
postaux.

= Des offres de comparateurs /intégrateurs de flux qui explosent en Allemagne et

surtout au Royaume-Uni :

- Développées depuis une dizaine d'années au Royaume-Uni avec de
nombreux acteurs, tels Parce|290, ces solutions semblent avoir acquis une
importance significative sur ce marché du colis transfrontiere & destination
des particuliers et petit-e-marchands.

- En Allemagne, les comparateurs semblent également capter une part de
marché significative.

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce



La présence sur les marchés anglais et allemands d'acteurs plus nombreux et plus matures
génére un niveau de compétition plus élevé dans ces pays qu'en Belgique et qu'en France. Un
des principaux impacts est une part de marché plus basse de l'acteur postal historique, tout

particulierement au Royaume-Uni: 36% contre plus de 60% estimés pour La Poste sur le
marché francais du colis, comme lillustre le tableau ci-dessous. Il est & noter au Royaume-Uni
la deuxieme place sur le marché prise par un nouvel acteur spécialisé, Yodel, devant les
expressistes et monocolistes, qui témoigne du dynamisme concurrentiel et en particulier des

nouveaux acteurs.

(note : le marché belge voit également une part plus faible de son acteur historique, qui
provient de la part importante prise par PostNL, 'acteur postal néerlandais voisin, de par les
forts liens économiques au sein de I'ensemble du Bénélux).

Les opérateurs nationaux sont les acteurs principaux du marché de la

livraison de colis dans leur pays
Marché du colis en France en 2016
Marché du colis en Allemagne en 2012 (estimations PMP)
DHL 43 La Poste ~60
DPD Autres 40
UPS
Hermes

GLS

19
18

Source: DHL

Marché du colis au Royaume-Uni en 2014 Marché du colis en Belgique en 2015
Royal Mail

(Parcelforce inclus) 36 Bpost

Nouvelentrantdevenu
2nd acteur national PostNL

Whist! (Post NL)

DHL

DPD
DPD

UPS
Hermes GLS
Citylink * Autres
Autres 30 NSPP

Captation du marché du colis au Royaume-Unien 2013
* Inclut en particulier les acteurs de transports utilisés par les groupes postaux
** Acteur n'existant plus & ce jour

Sondage réalisé pour le compte de becommerce be auprésde 1838 e-
shoppers

Source : Rapportd'activité Royal Mail 2013
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» Le role de l'opérateur postal national est moins important au Royaume-Uni, et dans une
moindre mesure en Allemagne, qu'en France. De fait, ces deux marchés nationaux sont
plus ouverts & la concurrence, y compris sur les offres de livraison de colis & I'export.
Ceci permet aux e-commercants de disposer d'un large choix d'offres de livraison

export ;

= Les offres hors domicile sont plus densément développées au Royaume-Uni et en
A||emagne qu'en France, avec un réle de collecte des colis qui offre une diversité de

solutions plus importante en particulier pour les petits e-commercants.

= Les comparateurs / intégrateurs de flux et leur multiplicité au Royaume-Uni apportent
des solutions nouvelles & destination des petits e-commergants et leur donnent accés
a des tarifs plus compétitifs que les offres standard auxquelles ils ont accés en direct

aupres des grands acteurs postaux et expressistes — monocolistes.

2. Analyse des offres & destination des petits et moyens e-
commercants

1. Analyse qualitative des offres

Les différences de structure de marché et de concurrence sur chaque marché national,
décrites p|us haut, génerent des différences dans |'offre spe’cifique a destination des petits et
moyens e-commercants dans les pays étudiés.

= Les services sont relativement identiques en ce qui concerne
bien que certains critéres dacces subsistent (DPD ou GLS ne permettent pas
d'accéder a I'ensemble des services a partir du premier colis dans tous les pays : par
exemple, le service GLS d'édition d'étiquettes n'est disponible qu'en Allemagne). Des
efforts majeurs ont en effet été effectués par les opérateurs pour homogénéiser le

niveau de service sur ces grands pays européens.
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L'une des principales différences entre les 4 pays est celle de l'accés physique &

l'offre, c'est-a-dire : Dans les 3 pays analysés, les opérateurs postaux

disposent d'un réseau, soit en propre, soit par le biais de points postaux dans les

commerces .

En Belgique, Bpost dispose de 1250 points répartis de facon égale entre bureaux

de Poste et points poste dans les commerces.

En Allemagne, Deutsche Post a transformé son réseau pour disposer & travers le

pays d'un réseau dense de bureaux de poste a lintérieur des commerces, et de

points relais, de méme que de consignes automatiques

Au Royaume-Uni, les 11 500 bureaux de Poste sont essentiellement gérés par des

partenaires, souvent des groupes de supermarchés comme Tesco ou WHSmith. Ce

réseau de proximité a la particularité d'étre beaucoup moins souvent situé en

centre-ville quen France.

Ces réseaux sont complétés par les réseaux de points relais et de consignes qui

vont progressivement permettre I'expédition de colis, comme c’est déja le cas en

Belgique et au Royaume-Uni :

- Le réseau InPost au Royaume-Uni permet d'expédier des colis, mais uniquement
en domestique.

- Les 150 consignes Bpost en Belgique permettent d'expédier des colis a priori
également & I'étranger. Cette fonctionnalité n‘existe pas encore en France.

Analyse des conditions tarifaires

Enfin, semble étre un critere de différenciation entre les offres d'expédition export

de colis au départ des 4 pays. En effet, les entretiens effectués ont permis de

collecter de nombreuses informations qualitatives indiquant que le colt de

l'expédition de colis transfrontiere serait plus élevé en France que dans les pays

voisins.

A

« Les tarifs au départ de la France sont
trés élevés. C'est extrémement pénalisant
par rapport aux pays voisins, UK
notamment et dans une moindre mesure
I’Allemagne »

Comparateur d'offre frangais

« Le co0t, notamment de la collecte et de
I'acheminement, est un vrai frein pour les petits e-
marchands. L'Allemagne et le Royaume-Uni offrent
beaucoup plus de possibilités que la France. En
France, il n'y a que La Poste. La Belgique est au
niveau de la France »

Intégrateur de solutions e-commerces francgais
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Afin de confirmer cette assertion, nous avons pu comparer les tarifications des offres entre

les différents pays et avec celles pratiquées en France.

Méthodologie : lanalyse sappuie sur des comparaisons d'envois de colis vers 2 pays

hors périmétre étudié : Iun européen, lltalie, lautre hors Europe, les Etats-Unis.

Elle a également pris en compte deux tranches de poids, moins de 1 kg et moins de 2
kg auxquelles ont été appliquées successivement différents tarifs correspondant a

ditférentes offres.

Les tarifs permettant d'effectuer cette analyse sont ceux dlisponibles sur internet, donc
publics. Ills ne prennent pas en compte les négociations tarifaires spécifiques. Celle-ci
porte sur différents produits : le paquet postal, le colis standard. Dans un deuxiéme

temps, lacces aux taux de remise a été analysé.

I- Comparaison tarifaire sur deux produits homogénes

o Comparaison sur le paquet postal

Ce service d’envoi de paquets de moins de 2 kg est identique dans tous les pays et

permet une comparaison facile :

France Allemagne | UK Belgique
Royal  Mail
DHL Economy Bpost
paquet postal | Packchen | small parcel |bpack
Colis 1 kg vers Italie 10,30 € 9,00 € 984 € 1,70 €
Colis 1 kg vers Etats-Unis 12,40 € 16,00 € 9,84 € 1,70 €
Colis 2 kg vers Italie 13,00 € 9,00 € 15,90 € 23,40 €
Colis 2 kg vers Etats-Unis 18,65 € 16,00 € 15,90 € 23,40 €

Cette analyse permet de constater que par rapport aux e-commergants anglais et
allemands (respectivement 1°7 et 3°"™ marchés e-commerce européens), les offres
dont disposent un e-commergant frangais sont globalement moins compétitives :
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= Un paquet postal envoyé en ltalie au départ de 'Allemagne revient environ 10%
moins cher quen France s'il fait moins de 1 kg et 30% moins cher siil fait moins de 2
kg. Pour un envoi vers les Etats Unis, le prix au départ de 'Allemagne est supérieur

a celui de la France pour un paquet de 1kg et inférieur pour un paquet de 2 kg

= Les prix du paquet postal au Royaume-Uni sont assez proches de ceux de la France
pour un envoi en ltalie malgré une évidente différence de distance qui pourrait
justifier un coot plus élevé. Ils sont en revanche beaucoup plus compétitifs pour un

envoi aux Etats Unis (20% inférieur & la France pour un paquet de 1 kg).

En revanche, le méme paquet expédié de Belgique revient sensiblement plus cher
qu’en France.

o Comparaison sur le colis standard

Différents services standards pour lesquels les tarifs étaient accessibles ont ensuite pu
étre compares :

France Allemagne
Mondial
Relay
Mondial |prix HT
Colissimo | Relay 0-10
expert | (Hermes) |colis /| DHL Hermes
(HT) jour Paket |* GLS ™ * format XS
(010 x 0]5 x
Colis 1 kg vers 02)
Italie 13,69 11,20 9,33 16,99 9,79 15,40
XS (longueur
Colis 2 kg vers + cété le plus
ltalie 15,08 12,30 10,25 16,99 979 15,40 | court < 35 cm)
Colis 1 kg vers
Etats-Unis 23,23 35,99 NC
Colis 2 kg vers
Etats-Unis 31,86 35,99 NC
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UK Belgique
Parcelforce
Royal " somme
Mail Global Yodel Interlink | Bpost des cotds
Tracked |value (€[(€ Hermes | direct | tarif GLS | <750 em
& signed [HT) HT) |(€ HT) |(DPD) |public™ |
" pas de
Colis 1 kg vers TVA pour
ftalie 14,94 32,46| 1905| 1424 2400| 3280|1560 | fos mofis
Colis 2 k de moins
olis g vers de 10 kg
ltalie 19,92 32,46 120,32 14,241 24,00 32,80115,60
Taux de
Colis 1 kg vers h
Etats-Unis 20,58 3588| N/A| 2621 6560| N/a| 2"9C
! ! ! ! £/€ 120
Colis 2 kg vers
Etats-Unis 27,24 4188 N/A| 31,00 65,60 | N/A

Cette analyse des tarifs publics permet de constater que :

- Si pour un colis de 1 kg, les tarifs accessibles aux e-commercants frangais sont
plus compétitifs que ceux disponibles au Royaume-Uni, Allemagne et Belgique
vers [ltalie,

- Pour un colis de 2 kg, I'Allemagne, pays avec une situation géographique
comparable & la France pour le marché italien, est plus compétitive pour
exporter vers l'ltalie.

- Pour un export vers les Etats-Unis, les e-commergants britanniques bénéficient
de conditions tarifaires inférieures & leurs homologues francais (écart de -10%
a -15%). LAllemagne et la Belgique apparaissent comme trés peu compétitifs

sur cette destination export.

Au-dela des tarifs publics, l'accés a des taux remisés et les niveaux de remise
accessibles sont également susceptibles de créer des écarts de compétitivité.

2- Comparaison d'acceés aux taux de remise

e Acces direct & des taux de remise

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce 123



La transparence sur laccés aux taux remisés est un élément important dans la
compréhension de la tarification. En effet, les entretiens avec des e-marchands en
France ont montré que certains d’entre eux n‘avaient pas connaissance d'existence de
taux remisés. Les visites de bureaux de Poste en France ont permis de constater que
I'application de taux remisés faisait l'objet de négociations et restait assez opaque
contrairement aux offres auxquels les e-commergants anglais, allemands et belges
semblent avoir acces.

Ainsi, la poste allemande (DHL) propose d&s 50 colis par an, des taux de remise
standards et trés visibles qui sont affichés sur le site internet.

= Le tarif de 16,99 € pour un colis vers les pays de IEU passe & 14,98 € & partir de
50 colis par an et 213,90 € pour un achat direct de l'affranchissement sur internet.

= Cette remise ne concerne que les destinations de I'UE. Seule une remise d'1 € est
accordée pour les Etats-Unis du fait de 'achat sur internet (34,99 € au lieu de
35,99 €).

v ur o

- . "/ . Preise Hinzubuchbare Services Tipps und Hinweise

Home Express  Logistk  Uberuns

© Home | © Paket | © Geschaftskunden | © Ab 50 Pakete pro Jshr ~ DHL Paketmarke EU bis 5 kg
DHL Paketmarke EU bis 5 kg

Ab 50 Pakete pro Jahr Standard Preis Preis Online Frankierug

Setpreis Ihre Erspamis*™*  Setpreis Ihre Ersparnis™

(Preis je Marke) (Preis je Marke)
Ihre Vorteile
" x Einzelmarken - - -
(16,99EUR) (15,99 EUR)
Jer-Set 749,90 EUR 1,07 EUR 744,00 EUR 3,97 EUR
(16.33 EUR) (14,67 EUR)
1 10er-Set 7 158,00 EUR 1090 EUR 7 143,00 EUR 16,90 EUR
Nationaler Versand Internationaler Viersand (15.90 EUR) (1430 EUR)

Y2
.. 9

) 50er-Set 7 748,00 EUR 110,50 EUR 7 695,00 EUR 104,50 EUR
‘ /[ (14,98 EUR) (13,90 EUR)
P 100er-Set 7139900 EUR 300,00 EUR
! e (13,99 EUR)
— >

** beim Kauf eines Sels im Vergleich zu Einzeimarken
» Zur Produktubrsicht » Zur Produbtubarsicht

Taux remisés sur e site web de la Deutsche Post
o Acces a des taux de remise au travers des comparateurs / grossistes

Les analyses effectuées ci-dessus sur les tarifs publics n'intégrent pas limportance des
solutions alternatives d'acces a loffre que sont les comparateurs / intégrateurs
d'offres de transport. Il convient donc de vérifier si, au départ du Royaume-Uni, de
I'Allemagne ou de la Belgique, des offres identiques ou comparables peuvent étre
obtenues sur les principaux sites de comparaison d'offres de transport.

Ont donc été analysés les tarifs des offres proposées sur différents sites comparateurs
vers |ltalie puis vers les Etats Unis, afin d'évaluer les conséquences en termes de choix
et d'acces offertes par ces acteurs. Ainsi, il apparait que dans les différents pays, les
comparateurs de prix permettent, d&s le premier colis, d'arriver & des taux de remise
significatifs.
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Les résultats sont présentés ci-dessous

- Expédition d'un colis vers l'talie :

1) Au départ de Londres :

= Parcel2go, pour un colis d1 kg de Londres & Milan propose pas moins de 23 offres
différentes, en provenance de plusieurs transporteurs : TNT, Parcelforce, Hermes, DPD,
Asendia, Fedex, UPS, InPost, Paketport, Global Courier.
o Le tarif le plus bas, est proposé par Hermes avec 9,65€ (environ 11,58 €) ou
8,80 £ sans assurance (10,56 €).

o Ce tarif est environ 20% inférieur & celui de Colissimo malgré la différence de
distance. Les résultats sont identiques avec un colis de 2 kg et un prix similaire

soit pour cette tranche de poids une différence de 30% avec Colissimo.

Le comparateur Parcel Monkey apporte des solutions quelque peu différentes, & partir
de 13,15 £ (soit 15,78 €).

ﬂ -
TR Offres vers
I'Italie au

= départ de
Londres (site
el e | e Parcel
s Monkey) : 20
m - ' offres & partir
. de 15,78 €
= B -

Offres vers
I'ltalie au
as . 0 2w @ = p
o départ de
o oo MOPpCem EAB e s o st Londres  (site
Gaacc, OB £ g P Parcel2go) : 23
offres a partir
T BT exee en o de 1,58€
Soe M BN e o o
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Il est intéressant de comparer les prix pratiqués sur le méme service Parcelforce Global
priority (4 jours) de Londres & Milan :

Prix public 4482 €
Prix avec programme fidélité Reward4U (pas applicable | 44,82 €

sur ce service)
Parcel2go 18,81 €
Parcel Monkey 19,80 €

Ceci se vérifie également en Allemagne :

2) Au départ de Francfort :

Le site Paketda proposera une offre plus large qui débute, si l'on exclue les
services de Deutsche Post, qui ne sont pas remisés, & partir de 13,51 € pour un

poids de 1 kg.

3) Au départ de Bruxelles

En Belgique, ces acteurs ne sont pas aussi performants dans les offres et tarifs
proposés : Upela ne propose que des solutions express a partir de 4187 €
(Fedex)

4) Au départ de Paris :

Cette méme destination a été simulée sur le site Envoimoinscher.com au départ
de Paris.

Ce site propose pour lltalie une expédition d'un colis de 1 kg, par Happy Post &
seulement 9,31 € (vs 13,69€ pour le tarif public Colissimo Expert, soit -32%). Le
colis de 2 kg est proposé par la méme solution de transport & 10,31 € (vs 15,08€
pour le tarif public Colissimo Expert, soit - 32%). Ces prix sont inférieurs ou
similaires & ceux proposés par Parcel2go au départ de Londres.
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Ainsi, pour ce qui concerne l'envoi d'un colis de 1 kg vers lltalie, nous constatons :

- Que les comparateurs permettent daccéder a des tarifs beaucoup plus
intéressants et compétitifs pour les petits e-commergants, tout particulierement
au Royaume-Uni et en France (environ -30% sur notre benchmark).

- Que le nombre de solutions proposées est plus important au Royaume-Uni que
dans les autres pays et notamment en France, ce qui laisse & I'e-marchand plus
de choix et de possibilités de trouver un tarif compétitif sur ses différentes

destinations.

- Expédition d'un colis vers les Etats-Unis :

La méme analyse a été effectuée avec pour destination les Etats-Unis (New York),
avec une expédition d'un colis de 1kg et de 2 kg.

1) Auv départ de Londres -

Le site Parcel2go propose 18 offres différentes de USPS (US Post Office), UPS, DPD,
Parcelforce, Fedex, Packetport, Impact Express, TNT, Global Courier.

Le tarif le p|us bas pour 1 |<g, celui de USPS, est de seulement 9,99 £ soit 12,00 €. La
différence avec les tarifs standards au départ de la France sont énormes, du simple au
double voire du simple au triple. Le tarif pour un colis de 2 kg est de 14,99 £ soit
18,00 €, |a aussi beaucoup moins cher que les tarifs standard.

Le site Parcel Monkey propose 20 solutions & partir de 20 € pour 1 kg et 24,70 € pour
2 kg.

2) Au départ de Francfort :

Le site Paketda propose 5 offres. Si l'on exclue la maxibrief (lettre) et le petit paquet
postal, qui sont trés compétitifs, le premier prix proposé est de 26,99 €.

3) Au départ de Bruxelles :

Le site Upela propose 3 solutions d'express a partir de 93 €
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4) Av départ de Paris :

Cette méme destination a été simulée sur le site Envoimoinscher.com au départ de
Paris.

Pour un colis de 1 kg de Paris & New-York, il est proposé 9 offres de 47 € 4 301 €. Le
premier prix est celui proposé par Fedex, qui propose également pour un colis de 2
kg un tarif de 54 €.

Pour ce qui concerne l'envoi d'un colis de 1 kg vers les Etats-Unis, nous constatons
donc .

- Que le nombre de solutions proposées est beaucoup plus important au
Royaume-Uni que dans les autres pays, ce qui laisse plus de choix a le-
marchand.

- Que les remises proposées sont trés importantes au Royaume-Uni et permettent
dobtenir de meilleurs tarifs, notamment par rapport aux e-commergants
francais : 12€ vs 47€ pour un colis de 1 kg ,ce qui génére un écart de
compétitivite.

- L'Allemagne et la Belgique sont moins compétitives que le Royaume-Uni et la
France.

Le développement important du segment des comparateurs de prix, notamment au Royaume-
Uni, génére bien des écarts tarifaires significatifs, non seulement entre les offres publiques et
les offres remisées, pour les petits e-commergants, mais aussi entre les pays.

3. Conclusion du benchmark

L'analyse effectuée montre que les différences d'offre ne se situent pas nécessairement sur les
tarifs publics mais sur trois axes qui semblent essentiels dans l'accessibilité et la compétitivité

de l'offre :

= Loffre de colis transfrontiere semble plus accessible et plus diffusée en Allemagne et
au Royaume-Uni quen France, de par la diversité des points de collecte, |a visibilité
des offres dans ces points de collecte, et |'accessibilité a une variété d'offres plus
grande sur internet.
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= Les offres proposées aux e-marchands sont clairement plus nombreuses au Royaume-
Uni que dans les autres pays. Ceci est d0 a limportance du marché du colis
britannique, mais également & une ouverture plus ancienne & la concurrence. L'e-
marchand bénéficie alors d'un choix de solutions ou d'intermédiaires tres large.

= La compétitivité de l'offre passe par le développement des différents segments d'offre
et notamment des nouveaux segments que sont les intégrateurs / grossistes, qui
proposent un choix tres large de solutions trés agressives sur le plan tarifaire. Ceci est
particulierement vrai pour le grand export et notamment l'exemple étudié des Etats-
Unis oU le Royaume-Uni propose des tarifs nettement plus compétitifs que les tarifs
accessibles en France, alors que sur un pays comme lltalie, les offres des
comparateurs frangais, encore peu développés, montrent déja une bonne
compétitivité. Les tarifs publics ne semblent donc pas étre le bon élément de
comparaison pour mesurer la compétitivité des tarifs accessibles aux petits e-
commergants.
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ANNEXE 2 : Détail des entités et offres de La Poste

¢ Petit paquet Postal.

Le petit paquet postal s'adresse a I'envoi de produits de faible valeur unitaire (en général pas
de suivi). La tarification est faible pour les premieres tranches de poids (100 et 250
grammes). Une cotation dédiée peut étre effectuée a partir de 2000 colis par an.

Le délai d’acheminement du petit paquet est de 2 & 5 jours en Europe et de 10 & 12 jours en
dehors de |'Europe. Le service dessert le monde entier au départ de le France.

Les expéditions transfrontiéres transitent par le hub de Roissy. Elles sont ensuite acheminées
vers l'opérateur postal du pays concerné. Asendia est toutefois libre de choisir un autre
opérateur en fonction des conditions.

Le service du petit paquet postal s'adresse & tous types d’e-marchands, notamment les petits.

Ce produit est en concurrence avec des produits équivalents dans d'autres pays. L'étude de
benchmark effectuée montre que le produit identique au départ de l'Allemagne est tarifé
entre 10 et 20% moins cher.

e Colissimo

L'offre Colissimo est scindée en 2 services distincts & destination des entreprises. Le volume
d’affaire de Colissimo & linternational reste assez modeste au regard de la part de marché
de La Poste mais est en forte croissance.

Il représente un enjeu majeur pour La Poste, qui vient de décliner une offre & destination de
certains pays européens avec un service performant et une politique tarifaire plus agressive.

L'offre export entreprise (hors guichet) représente 4 millions de colis par an et 64 millions €57
Mais ce volume augmente d'environ 50% par an. Il faut ici noter que loffre Colissimo
International au départ des guichets de Poste représente 113 millions € pour un nombre de
colis identique. Il s'agit ici d'une cible de particuliers mais aussi probablement de TPE utilisant
le guichet comme moyen d'achat des colis, le prix pratiqué en guichet restant sensiblement
supérieur & celui négocié avec les entreprises.

En incluant I'Outre-mer, Colissimo livre 11 millions de colis & linternational, ce qui ne
représente que 4% du nombre total de colis gérés par La Poste, mettant ainsi en évidence
limportant potentiel de développement.

o Colissimo International

L'offre Colissimo International couvre I'envoi de colis dans le monde entier. Les délais sont de
J+2 & J+9 et garantis pour 28 destinations, essentiellement européennes, mais aussi Etats-
Unis, Chine, Australie, Japon, Corée.

Il n'y a pas de minimum d'envoi.

" Source : entretien La Poste, Emmanuelle Bosc Haddad
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L'offre est disponible en bureau de Poste ou éventuellement via le service collecte mis en
place.

Les tarifs sont négociables, via la force de vente « & partir de quelques milliers de colis par
an ». La négociation peut permettre d'obtenir 5 ou 10% de remise ou plus en fonction du
volume. Un compte Colissimo entreprise peut étre ouvert « & partir de 1500 € par an ». Les
avis sont assez divergents sur le périmétre de négociation de l'offre Colissimo International et
notamment sur le fait que le taux de remise intégre ou pas le volume de colis transporté en
national (sur ce point, Colissimo a mentionné séparer les deux négociations alors que certains
de ses concurrents indiquent le contraire).

Colissimo International utilise le réseau des opérateurs postaux.

Le benchmark effectué aupres de 3 pays et notamment I'Allemagne et le Royaume Uni fait
apparaitre un manque de transparence de la tarification. Ainsi, en Allemagne et au Royaume-
Uni, les tarifs internationaux sont tres souvent affichés et en libre-service dans les bureaux de
Poste, ce qui n‘est pas nécessairement le cas en France.

Des taux de remise sont accessibles, notamment en Allemagne & partir de seulement 200
colis par an.

o Colissimo Europe

L'offre Colissimo Europe est trés récente et en cours de déploiement. Elle consiste & offrir
aux e-marchands la méme offre que celle de Colissimo France (choix de solutions de
livraison a domicile, en point retrait, solution de retour, acces a l'offre Predict, notifications e-
mail ou SMS, accés a la Colissimo Box) pour I'export vers les pays européens. Elle met
notamment en place des solutions hors domicile dans les différents pays en tenant compte
des habitudes locales (retrait en bureau de Poste, points relais, consignes, livraison chez le
voisin, etc.).

Cette offre concerne les colis de moins de 30 kg (20 kg en point relais).

Elle est & ce jour déclinée sur 5 pays européens: Belgique, Royaume-Uni, Allemagne,
Espagne et Pays-Bas. En fin d'année 2016, cette offre sera étendue & plusieurs autres pays
ltalie, Finlande, pays baltes, Luxembourg, Portugal, Autriche, Hongrie, Tchéquie, Slovaquie,
Slovénie, Po|ogne, Irlande. En 2017, cette offre devrait étre é|argie aux Etats-Unis, Suisse et
Grece.

Le délai de livraison est de J+3 en général, parfois jusqua J+7 pour des destinations
lointaines.

La collecte peut étre effectuée avec la collecte courrier-colis habituelle.

L'offre Colissimo Europe est accessible aux e-marchands & partir de « quelques milliers de
colis par an ».

A l'exception de la Belgique (accord avec B Post), l'offre Colissimo Europe s'appuie sur le
réseau DPD.
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L'offre Colissimo Europe est annoncée & un tarif plus faible que le service Colissimo expert
« standard » International (différence de 2 € pour la livraison & domicile et un peu moins
pour la livraison hors domicile »% -

« DPD

DPD se positionne clairement comme un des principaux réseaux européens de distribution de
colis B to B et B to C. Le réseau s'est constitué par le rachat de sociétés de distribution de
colis locales (Seur en Espagne, Interlink en Grande-Bretagne, etc.). DPD a des filiales dans
23 pays européens et a mis en place des partenariats, des franchises ou a pris des
participations dans des acteurs de la livraison de colis dans de nombreux autres pays.

DPD a transporté en 2015 1 milliard de colis au travers de son réseau européen. Ce chiffre
correspond & une part de marché annoncée de 13,2%. L'offre transfrontiére ne correspond
qu'a une partie du volume mentionné, DPD étant avant tout un réseau constitué d'acteurs
disposant d'une part de marché significative sur leurs territoires nationaux.

Le positionnement de 'offre transfrontiere au départ de la France est un service 48-72 heures
au départ de la France, 30 & 50% moins cher qu'un expressiste. L'e-commerce représente
30% de l'activité de DPD, qui est & l'origine un acteur du colis B to B.

Le déploiement du réseau se confirme encore en 2016 avec limplantation d'un nouveau hub
de 20 000 m? & Birmingham ayant une capacité de traitement de 72 000 colis par heure®.
Celui-ci sera un des plus grands centres de tri d’Europe. Le groupe, qui a déja une position
de choix au sein du marché du colis britannique, avec 211 millions de colis annuels distribués
sur le territoire, devrait ainsi asseoir sa position.

DPD est également l'un des utilisateurs de la solution Predict, créée en 2010 et qui sera
prochainement étendue a l'ensemble de I'Europe. Nouveau service du méme type : DPD
lance actuellement au Royaume-Uni « Precise », un nouvel outil de suivi qui permet de choisir
et contréler sa livraison (et de choisir parmi plusieurs fenétres d'th). Ainsi, couplé a l'offre de
livraison en consignes « PickUp » le réseau DPD permettrait d’atteindre en solutions hors

domicile 93% de la population britannique en 10mn.

Néanmoins, DPD reste un service premium & destination de clients premiums avant tout dont
la cible principale est « le gros e-commergant ».

L'objectif de DPD est de créer en Europe un réseau de livraison de colis totalement intégré,
avec une offre domicile, une offre hors domicile, la gestion des retours et les services
informatiques de suivi et communication.

Dans les 23 pays dans lesquels DPD est présent, l'opérateur se situe parmi les 3 premiers
prestataires de livraison de colis, ceci confirmant la présence de Geopost comme un des
grands réseaux de distribution de colis en Europe.

DPD gere des grands et moyens comptes au départ de la France. Il organise I'enlévement et
maitrise la distribution.

%8 Entretien La Poste et Conférence Colissimo salon e-commerce 2016.
% « Pas de Brexit avec le e-commerce », 08/07/2016, L’officiel des transporteurs
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D'autres clients choisissent de faire de linjection directe dans un pays, par exemple
I'Allemagne, et de négocier directement avec DPD Allemagne la distribution dans le pays. Ce
choix est souvent effectué pour des raisons économiques.

o Chronopost

Chronopost apporte a linternational des solutions de livraison express (1 & 2 jours dans les
grandes villes européennes, 1 4 3 jours dans le reste du monde) et des solutions de livraison
(2 & 4 jours en Europe).

Pour l'express, Chronopost a mis en place son propre réseau avec des partenariats
(notamment Sodexi-Air France et DHL). Concernant l'offre Europe standard, elle utilise le
réseau DPD.

Le tarif entreprise de Chronopost est trés rapidement négociable : & partir de seulement 4
colis par mois, une remise de 10% peut étre appliquée ; cette remise passe & 20% entre 10 et
19 envois, puis 30% voire plus.
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Annexe 3 : Solutions hors domicile et accessibilité

des réseaux hors domicile

Rappel des caractéristiques des principales offres hors domicile :

somme des cotés
du colis (Longueur
+ largeur +
Hauteur) ne peut
excéder 150 cm
et son poids 30
KG (longueur
maximum limitée
2120cm)
Offre pro :
en point relais,
home,
drive (en
agences)
(Pas de pré-
requis de volume,
des colis jusqua

130 kg)

9 pays d’Europe

Solution Home
poids compris
entre 40 et
70kg
-Pres de chez
moi
Solutions
express ou
standard Max
20|<g 1.7M
Solution max
pour les colis
compris entre
20 et 40 |<g,
2.5M
Solution Drive
poids compris
en tre 40 et
70kg

En France

(largeur) x 64
cm (longueur)
-Grand: 38
cm (hauteur )
x 38 cm
(largeur) x 64
cm (longueur).

un colis ne
doit pas
dépasser 20
kg.

Présent dans
15 pays
d’Europe

(pochette souple
matelassée de 50cm
par 50cm).

Livraison express
(24h) ou rapide (48h)
de colis issus du e-
commerce ou de la
vente & distance en
relais Pickup

28 500 relais dans 23
pays

Mondial Relay Relais Colis Inpost Pickup Kiala
Particulier : -Chez moi -Petit: 8 cm
-Petit Max 64cm Solution (hauteur) x 38 Navette Pick up N.C
x 40cm x 10cm disponible cm (largeur) x . . .
(Longueur x Home + poids 64 cm Le co|!s doit pouvoir
largeur x Hauteur) | supérieur & (longueur) se glisser dans les
et son max poids | 40kg et 2.5m -Moyen: 19 ' p?chettes
20kg -Devant chez | cm (hauteur) x dlspon|b|e§ dans les
-Standard la moi 38 cm relais Pickup

Présent dans 5
pays d’Europe

(possible
d’envoyer au
depart de la
Belgique des

colis)
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Accessibilité des points relais ( le plus proche)

Paris Quiberon 12490 05600 80650
7501 56170 Saint Rome |  Guillestre Vignacourt
de Tarn
4 963 hab.
(2014)
0 km 0 km 9,55 km 0 km 5,64 km
Mondial
Relay (Paris 11¢) (Quiberon) (Saint (Guillestre) | (Flesselles)
Affrique)
. 0 km 0 km 9,55 km 3,7 km 9,1 km
Relais
Colis (Paris 11¢) (Quiberon) (Saint (Eygliers) (Flixecourt)
Affrique)
0 km 37km 16 km 44 km le 16km
InPost (Gap)
(Lanester) (Millav) (Salouel)
0 km 0 km 8,9 km 0 km 0 km
Pickup (Paris) (Quiberon) (Saint (Guillestre) | (Vignacourt)
Rome de
Tarn)
0 km 1Tkm 10km 3km 5km
Kiala (Paris) (Carnac) (Saint
Afrique)
La 0 km
Poste

Source : sites internet
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ANNEXE 4 : Taux des TVA pratiqués au sein de I'UE

Une grande disparité des TVA en Europe
(source : Worldbank, IMF, PWC and Ecommerce Foundation, 2016)

Country [EU28) Capital Currency Population

Austria Vienna 20% Euro (EUR) 8.6mn EU28
Belgium Brussels 21% Euro (EUR) 11.3mn EU28
Bulgaria Sofia 20% Lev (BGN) 7.2mn EU28
Croatia Zagreb 25% Kuna (HRK) 4.2mn EU28
Cyprus Nicosia 13% Euro (EUR) 0.Bmn EU28
Czechia Prague 21% Koruna (CZK) 10.5mn EU28
Denmark Copenhagen | 25% Krone [DEK) 5.7mn EU28
Estonia Tallinn 20% Euro (EUR) 1.3mn EU28
Finland Helsinki 24% Euro (EUR) 5.5mn EU28
France Paris 20% Euro (EUR) 66.4mn EU28
Germany Berlin 19% Euro (EUR) 81.2mn EU28
Greece Athens 23% Euro (EUR) 10.9mn EU28
Hungary Budapest 27% Farint (HUF) 9.9mn EU28
Ireland Dublin 23% Euro (EUR) 4.6mn EU28
ltaly Rome 22% Euro (EUR) 60.8mn EU28
Latvia Riga 21% Euro (EUR) 2.0mn EU28
Lithuania Vilnius 21% Euro (EUR) 2.9mn EU28
Luxembourg Luxembourg | 17% Euro (EUR) 0.6mn EU28
Malta Valletta 18% Euro (EUR) 0.4mn EU28
Netherlands Amsterdam 21% Euro (EUR) 16.9mn EU28
Poland Warsaw 22% Zloty (PLN) 38.0mn EU28
Portugal Lisbon 23% Euro (EUR) 10.4mn EU28
Romania Bucharest 20% |New Leu (RON) 19.9mn EU28
Slovakia Bratislava 20% Euro (EUR) 5.4mn EU28
Slovenia Ljubljana 22% Euro (EUR) 2.1mn EU28
Spain Madrid 21% Euro (EUR) 46.4mn EU28
Sweden Stockholm 25% Krone (SEK) 9.7mn EU28
United Kingdom | London 20% Pound (GBP) 64.9mn EU28
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ANNEXE 5 : Droits d’accises

Tableau 16 : Détail des taux standards et réduits des droits d’accises tels que pratiqués par les membres de I'Union

Européenne (source : Excise Duty Tables Alcoholic Beverage, July 2016)

Wine
Stoarion az ar § Ay
Alcoholic Beverages
- Standard rates ‘l'!;hudrln
Wize Spxing Woe Sall - Wme
(N0t exceedmg 5.5 VoL)
(Asticle 8.1 of Directive 92,33 EEC) (Asticle 8.2 of Directive 9233 EEC) (Article § 3 of Directive 9283 EEC)
[ Mo excie | 23 of prodact. ¥ EUK per Bectolre 0F prodact U EUR pe Becioktre of prodact
&y adopred by
the Council
0o 19101992
(Dir SIB4EEC) | (Amicle S of Direcave 924 EEC) (Amscle § of Directve 9234 EEC) (Amicle § of Directive 9254 EEC)
MS | NatCum Excise dury per bectolize VAT Excise daty per hectolitre VAT Excise duty per bectol VAT
Racur | ECE | % _‘&\;T s Warlar | ECR %
BE EUR 749086| 2100 2563223| 21,00 239119 ] 21,00
BG BGN 0 0] 200¢ 0 0] 2000
cZ CZK 0 0] 2100 234000| 8611] 2100
DK* DXE | 6%-13%vol 116100 | 135562 2500 6%-15%vol 1496,0¢ 200,5. 25,00 ol 1 2%-6%vol 534,00 7158 | 25,00
15822400l 155500 20843 2500 15%-22%vol 1890.00| 25333| 2500 ppack 1.24%-8%vol $69.00 11648 | 2500
DE EUR 0] 1900 13600| 1900 | Spark < 6% 5100 ] 1900
EE EUR T3 [ 2000 TS| 2000]- 6% w35 2000
EL* EUR 2000] 2400 2000| 2400
ES EUR 0] 2100 21,00 0 21,00
FR* EUR 377] 2000 $33| 2000
HR HRR 0.00 000] 2500 0,00 0,00] 2500
IE EUR | >55%<=15%vol 42484] 2300| 55,5% vol 849,68 23,00 | <=5,5% vol 14157 23,00
>15% vol 8164 23 .04
T EUR 0 2.0¢ o] 2200
Y EUR 0 9,06 0] 19.00
LV EUR 7400] 2100 7400 2100
LT EUR 7789 2100 7789] 21,00 3096 | 21,00
w EUR o 1400 o] 1700
+13%vol 0 Ko
HU HUF [ 0] 27.4¢ 1646000] 5262 27.00
MT EUR 205,00 0 20500 1800
BE Data appucable 25 Bom | November 2015
EL* Excise Sty rates vadd Soes st Jasumy 2014, VAT rate vahd a5 of Ist June 2016
DK * Az addinocal duty is isposed 0o products contaming 3 zuntue of wine a0d nos-akobolic dnmiks. Raves: 713DEX (096 EUR)pr | on mixnges with alcobol contest <=10% iz the final prodact asd 11.30DXK
(LS4EUR ) pr. | om minores wth - 10% alcobel consent i the final product. Az addimonal &2y is txpoied o sparkling wine Rate 535 DEK (045 EUR)pe 1
ES: * VAT rate valid 21 Som 1" September 2012
R * New FR Budget 2016 25 from 152 Jamaary 2016
Lu *Ax sddinonal dury is tmposed on prodacts contning 3 mivrure of wine and noc-akobolic drnks. Ranes: 600€ / HL
LT Bedote 20 Fed 2014 rane imposed for wrine was 7212 euo per Bl reduced sate - 25 67 sroper bl
MS | NmCumw smgﬁm VAT Emuggy‘ﬁim VAT Excise Sy per becrodme . VAT
*s 2 " 3 s
NL EUR 8836 21,00 25441 | 2100 Sull 44,18| 2100
= Spasklmg 4825| 21.00
AT EUR 0] 2000 *100,00 | 20.00 0] 2000
PL PLN 15800] 372 23,00 158.00 3721 [ 23,00
T EUR o] 1300 012300
RO RON 0 0] 2000 4738 10,73 | 20,00
s1 EUR o] 2200 02200
[SK EUR 0 o] 2000 79.65 | 20.00 | pez Bl 5316] 20.00]
F1 EUR 33900| 2400 339,00 | 2400 | >1.2%28% 2200 2400
»2,8%<5,5% 169,00| 2400
»5,5%<8.0% 24100 2400
SE SEXK 251700 26847 25,00 2517,00 | 268,47 | 25,00 | SalkSpark 2.25% [ o] 2500
SuliSpark 2.25%4.5% $84,00 $420| 2500
SullkSpark 4.5%- 7% 130600 13930 2500
SelikSpark 79%-8.5% 1797.00 191.67 25,00
UR GBP 277.84] 377.14] 2000 35587 ] 433.06 85.60 116.19]  20.00
1R 159.79] 20.00
36805 36513| 2000
T VAT raes valid as of 1* July 2010
K VAT rate valid as of 1* Jazuary 2011
AT *Excioe Duty race vabd as of 1* March 2014
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ANNEXE 6 : Restitution de l'enquéte en ligne

Méthodologie de I'enquéte : Synthése

— L'enquéte

+  Une enquéte en ligne (format Google eb-,
forms), réalisée grace a trois partenaires: Etsy
Oxatis
«  Transmise via:
. E-mail (Oxatis)
. Bulletin d'information mensuel (ebay)
. Diffusion sur les réseaux sociaux (pages
Facebook, Etsy)

+  Réalisée entre Septembre et Novembre
2016 (~2 mois)

Le panel de répondants

108 répondants (taux de retour mail : 2,5%)

3 populations distinctes :
»  Vendeurs Ebay (30 réponses)
*  Vendeurs Etsy (28 réponses)
. E-commergants utilisant les services
d'Oxatis (50 réponses)

Des petites et trés petites entreprises
Tous secteurs

Profils divers (pure players, artisans, marques
multicanales)

« Activité Export:
+ Stratégie Marketing Export,

- Activité Logistique liée au e-commerce export:

Les thématiques abordées

+ Description de 'activité export actuelle (volumes, pays, etc)
+ Description de la stratégie a court et moyen terme

+ Description de I'activité logistique export : solutions de livraison retenues par pays et partenaires choisis,
activités externalisées, difficultés rencontrées par pays.

+ Analyse critique de l'activité : freins, problématiques rencontrées/résolues.

Méthodologie de I'enquéte : Panel

Les entreprises interrogées sont des TPE-PME

Le panel

Quel est I'effectif de votre entreprise ?

4%

= 1 ou2salariégs =2 a9 salariés 10 a 19 salariés

Etude sur le marché du colis transfrontiere au départ de France, pour les besoins du e-commerce

>} Entreprises de moins de 20 salariés, dont 95,7% de moins de 10 salariés.

© Plus de 90%b des entreprises ont un chiffre d’affaires inférieur a 1M€ et 75% de moins de 200kE.

Le panel

Dans quelle fourchette se situe le CA de votre
entreprise ?

23%
<50 k€ 50-100 k&
= 100-200 k& = 200-500 k&
= 500 k€ - 1 M€ = > 1M€E
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Le principal marché export reste la Belgique, largement en téte devant les
autres pays frontaliers, puis I’Amérique du Nord

Prés de 80%b des entreprises interrogées ont d’ores et déja une activité export.

Les pays limitrophes de la France sont dans I'ensemble les destinations les plus fréquentes. La Belgique est une
destination d'export pour 83% des entreprises.

© Les Etats-Unis et le Canada sont des destinations d'export privilégiées, y compris par rapport a certains pays
européens non limitrophes.

© L'export vers d'autres zones reste marginal : Asie, Afrique, Moyen Orient

Le panel Au sein de votre activité e-commerce, avez-vous une activité export ?

79% 21% = Qui = Non

Analyse de I"activité export Si oui, vers quels pays ?

Belgique 83%
Allemagne 65%
Royaume-Uni 61%

Espagne 60%

Italie 58%
Etats-Unis 48%
Pays-Bas 45%
Canada 43%
Autres Europe 40%

Océanie 20%

Japon 18%
Amerique du Sud T | 5%,
Chine m——— ] 4%,
Israd] ——— ] 49
Autres Asic  — ] 4%
Afrique du Nord —ee— 119
Afrique du Sud  ———— 110,
Corée s 10%
Autres Moyen-Orient  ee—— {0%,
Afrique équatoriale = —— OO/,

Autres

16%

L'export représente encore une part minoritaire de I'activité pour la majorité
des e-commergants interrogés, avec un colis type plutét léger

1 e-commergant sur 2 fait moins de 5% de son chiffre d'affaires a I'export et 3 sur 4 font moins de 20% ;

Ces colis représentent, pour 94% d’entre eux, moins de 1 000 colis annuels c’est-a-dire moins de 83 envois
par mois (~21 par semaine)

© Enfin, la majorité des colis (62%) pése moins de 1 kg, et 94% moins de 5kg ;

Analyse de lI'activité export

Avez-vous une idée du nombre de colis envoyés par an a l'export ?

Analyse de I'activité export 594 1%
Quelle part des colis est envoyée a I'export ? = <100
(transfrontiére)
= 100-1000
1000-3000
13%
= >3000
10%
7% Analyse de l'activité export
...Et du poids moyen de I'envoi ?
2% 4%
= <500g = 500g-1kg
=0-5% =6-10% 10-20% 20-50% >50% 1-2kg 2-5kg
5-30kg >30kg
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Pour leur développement futur, les e-commergants privilégient les pays

frontaliers

Analyse de la stratégie export

© La moitié des acteurs n'a pas de cible pays précise définie pour développer une activité export.

© Cette comparaison, pourrait inciter & penser que, pour la majorité des e-commergants interrogés, le
développement de I'export se fait selon une stratégie opportuniste, afin de répondre aux demandes de
clients localisés a I'étranger mais sans réellement les anticiper.

Dans le cadre de vos activités a I'export, envisagez-vous de développer prioritairement certains

pays ?

© Les pays ciblés dans le cadre du développement d'une stratégie export sont sensiblement ceux vers lesquels
les exports sont aujourd'hui les plus fréquents, les autres zones restant marginales (Asie, Afrique).

S 51% 49% =Oui = Non

Analyse de la stratégie export Si oui, lesquels ?
T —

Belgique

Allemagne

48%

Royaume-Uni

2%

Italie

39%

Espagne

33%

Etats-Unis

33%

Pays-Bas

21%

Canada

Autres Europe
Afrique du Nord ~-ee——— 9
Océanie Ee— 8%
Chine =—— (0,
Afrique équatoriale m— 40,
Japon = 49,
Corée mmm 2%,
Amérique du Sud s 2%,
Afrique du Sud = 0%
Israél = (0%
Autres

8%

15%
14%

Les e-commercants interrogés privilégient avant tout les offres de La Poste :
petit paquet international et Colissimo

[>] Prés de 72%b des solutions choisies par les e-commergants interrogés sont celles de La Poste, dont la
répartition dépend de la destination : Colissimo étant plutét utilisé en Europe et le petit paquet prioritaire, moins
colteux, pour le grand export et avant tout I’'Amérique du Nord.

DHL pour le grand export

Analyse de I'activité export

© Moins de 30% des solutions de livraison choisies sont portées par d‘autres acteurs. Parmi elles :
des solutions complémentaires (hors domicile, Mondial Relay) ou express en Europe

Pouvez-vous décrire les solutions de livraison sélectionnées par pays : prestataire, solution choisie ?

Autres prestataires

_ Répartition des offres utilisées 2, & dpd (C00) (Offres express sur I'Europe)

La Poste

Répartition des offres utilisées

Global

1 (Belgique) =&=#Z_ (Grand Export)
FELAY

& chronopost

3. XPOLogsstics ooy Gls

Par destination

54%

&
LarosTE o )
petit paquet Colissimo™
prioritaire, avec ou
sans étiquette de
suivi

Colissimo”

Amérique du Nord _@ .
Europe -
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La marketplace reste pergue comme un simple canal de vente, encore peu
comme un partenaire pour la logistique

© Seuls 15%o des e-commercants interrogés utilisent les services logistiques (stock) proposés par les marketplaces,
et seulement 8% le transport.

En revanche, les solutions de paiement et d'aide au pilotage des ventes sont trés largement utilisées.

Presque la moitié des e-commergants juge que I'offre de services des marketplaces ne répond pas
pleinement a leurs attentes

Le panel Analyse de I'activité export

Utilisez-vous une marketplace pour vendre vos

t Quels sont les services que vous propose la marketplace ?
produits ?

I 83%

Solutions de paiement

H 0,
Oui i Assistance dans le traitement du
pilotage des ventes

I 54%

Analyse de I'activité export

Si oui, quel est le périmétre de vos activités e-
commerce confiés a la market place?

vente NN os--

Logistique (Stock) - 15%

Transport l 8%

Mise a disposition d'un site propre
Conseil réglementaire

Autres

I 33%
I 22%
Bl 9%

Analyse de lI'activité export

Ces services couvrent-ils I'ensemble de vos besoins ?

= Qui

= Non

Les freins a I'export rencontrés par les e-commergants interrogés concernent
I'offre de livraison et la compréhension des particularités locales (taxes,

reglementation)

Réussir a s'aligner sur les
tarifs d'expéditions des autres
pays (pas seulement

européens )

Une réelle
concurrence a
Colissime

Des tarifs et
délais compétitifs

Concurrence des expéditions
depuis d'autres pays d'EU
Sans suivi, des envois se
perdent sans laisser de trace

Gérer mieux les pertes
ou vol de courriers par
les agents de transport

de l'offre de
livraison

Risque
financier

Améliorer la gestion
des retours

Avec paypal, la commande
sera toujours remboursée si
le vendeur ne peut prouver
la non-réception

Plus de clarté au niveau des
taxes a payer pour l'acheteur

Compétitivite

Plus de suivi possible
en dehors de |'Europe

Comprehension
et gestion des

taxes

Procédures
réglementaires

Freins a
I'export

Couverture
des besoins
par |'offre

Meilleure lisibilité des
documents administratifs

Nécessité d'aller en
bureau de poste pour
avoir un scan d'envoi

Amélioration des démarches
douaniéres et accés a une
information plus claire et
simplifiée

Les employés ne connaissent
pas bien les offres et services
pro!

Mettre les courriers
en suivi a des prix
raisonnables
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La livraison concentre une part importante des freins rencontrés, en

particulier son prix

principaux freins logistiques.

rencontrés.

Analyse critique de l'activité

© Les tarifs de livraison, les contraintes douaniéres et les délais de livraison sont cités comme étant les trois

© La gestion des retours, les litiges et la qualité de service sont, dans une moindre mesure, parmi les problémes

Quels problémes logistiques rencontrez-vous sur tout ou partie des pays vers lesquels vous exportez ?

1. Tarifs de livraison | I | 79%

Contraintes douanicres | | INEEEEEEG_G_——— 5%

Délai de livraison | I 2%

Gestions des retours | NN 33%

3. Litiges liés aux transports | NN 32%

Qualité de service | NI 29%
Diversité et complexité des services de livraison N 15%
Communication dlient NN 15%
SAV I 12%

Emballage N 11%

La livraison, souvent externalisée, concentre une part importante des freins

rencontrés, en particulier son prix

livraison

© 56,4% d’entre eux choisissent de confier ce process a un prestataire unique.

© 93% des répondants traitent en interne la logistique amont (stock, emballage) et n‘externalisent que la

Analyse critique de l'activité

Pour quelles raisons choisissez-vous d'externaliser certaines activités du process export ?

Mangue de compétences

Manque de temps

Facilité

Plus de crédibilité aux yeux de mes clients

Quel segment du process logistique
externalisez vous ?

A combien de prestataires ?

1 seul prestataire

Livraison uniguement 93

44 Plusieurs prestataires

Livraison, stock, emballage -

7
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Ces freins a I'export concernent en priorité certains pays, y compris européens

Analyse critique de I'activité

De nombreux répondants expriment des difficultés sur I'ensemble des pays export ;

La premiére destination spécifique citée comme problématique sont les Etats-Unis, notamment en termes
de suivi, de délais proposés et de prix de I'offre de livraison ;

L'Allemagne et I'Italie sont réguliérement cités comme destinations problématiques, ce qui ne veut pas forcément
dire que I'export y est plus difficile que vers la Chine dés lors qu'ils font partie des destinations privilégiées d’export.

Nature des freins les plus cités par pays

Usha BEE < suivi », « Délais », « Prix »
Les USA, la Suisse et
I’Allemagne sont les trois Suisse « Douanes »
pays les plus souvent cités
Allemagne MM« Gestion des retours », « Prix »
Canada ¥l «Prix », « Délais»
Australie B « Suivi », « Délais », « Prix »
D'autres pays sont cités alors Italie | B «Perte», «suivi»

qgue plus marginaux parmi
les destinations export
pratiquées

Arabie Saoudite

Chine

Suéde

« Non livraison »
« Suivi », « Délais », « Prix »

« Douanes », « délais »
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SIGLES

DGE Direction générale des Entreprises
B2C Business to Customer

c2C Customer to Customer

B2B2C Business to Business to Customer
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LEXIQUE

B2B : d’entreprise a entreprise

C2C : d'individu (client) & individu (client)

Cross canal : Le cross-canal est une stratégie répandue dans le secteur de I'e-commerce,
consistant a placer le client au coeur de l'enseigne, indépendamment du canal de
distribution qu'il utilise. II permet aux différents canaux de distribution d'une entreprise

(magasin physique, catalogue, site web, etc.) de fonctionner ensemble plutét que de se
concurrencer.®°

Colis égrené : Colis directement déposé en point de contact Poste et bénéficiant du service
universel postal

Collecte : Action de collecter, de réunir des colis en vue de leur expédition

Expressiste : Groupe de transport disposant d'une offre de services de transport express.

Injection directe : Forme d'expédition de colis visant & massifier le transport vers un hub situé
dans un autre pays, puis a transférer les expéditions vers un transporteur de colis local.

Internaliser : traiter certaines activités d'un process en propre

Marketplace : Place de marché e-commerce. Les grands sites marchands désignent sous le
terme de marketplace l'espace quiils réservent sur leur site & des vendeurs indépendants

moyennant une commission prélevée sur leurs ventes.

Monocoliste : Groupe de transport spécialisé dans la livraison de colis unitaires,
généralement de moins de 30 kg ou 31,5 kg

Multi canal : Caractéristique d'une stratégie de distribution qui recourt a plusieurs canaux
(physiques et/ou virtuels) de distribution en paralléle. L'objectif d'une stratégie multicanal est
d'aboutir & la combinaison la plus synergique possible, mais qui demeure cohérente aux yeux
de la cible. Il faut avant tout éviter une concurrence cannibale entre canaux.?!

Point relais: Le point relais est |'appellation attribuée au service de proximité lié au
commerce électronique. Il s'agit en effet d'un commerce de proximité utilisé comme lieu et
service de distribution de colis pour des opérateurs de réseaux.4?

Programme Interconnect : Programme mis en place par 24 membres de lInternational Post
Corporation afin d'assurer un suivi et une tragabilité totale des envois entre les différents
opérateurs.

Pure Player : L'expression fut utilisée & I'origine pour désigner une entreprise dont I'activité
était exclusivement menée sur l'internet. Par extension, elle permet de désigner une

% Source e-commerce magazine
81 Source e-commerce magazine
82 Source e-commerce magazine
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entreprise qui concentre ses activités sur un seul métier ou en tout cas sur un seul secteur
d'activité.s®

8 Source e-commerce magazine
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