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1 RESUME

L'étude a pour objectif de renforcer les capacitsxpertise de la DGCIS dans sa mission
d’anticipation et d’accompagnement des mutationen@miques du secteur postal et, plus
généralement, des activités de service a travidemlification des perspectives stratégiques, pour
secteur postal, liees a deux dynamiques de tranaf@mns permises par le développement des
nouvelles technologies :

- les nouveaux usages et les nouveaux modes dernoretion et d’échanges ;

- I'évolution des frontiéres traditionnelles enkes marchés postaux, ceux de la logistique et
de la distribution, ceux des services de proxiritde la communication.

L’étude a consisté, dans une premiere phase, &sanala situation actuelle des différentes
composantes des services postaux et a caractérigeact des technologies d’'information sur ces
activités. Une phase de prospective a ensuiteatéakion de construire plusieurs scénarios et de
caractériser les évolutions des secteurs strudsifbogistique, commerce, distribution, marketing,
etc..) et d’identifier des activités émergentese derniére phase, stratégique, a permis d’identifie
les défis majeurs auxquels seront confrontés legces postaux a I'horizon 2025 et de formuler
cing orientations stratégiques pour y répondre.

Orientation 1 : capter le potentiel de croissancestklocomotives»

Face aux évolutions permises par le développemenhnduvelles technologies, les acteurs postaux
doivent orienter leurs prestations vers les marenderte croissance :

- le e-commerce qui connait une croissance trédaagt qui est de plus en plus du commerce
entre internautes (CtoC) . Il évoluera par ailleuess du commerce via le mobile (m-commerce)
voire vers du commerce ubiquitaire (u-commerceaj {oet lieu, en tout moment et sur tout support
») grace a l'utilisation concomitante des technm@sglu mobile et de I'identification des objets.
Pour les acteurs postaux, ces évolutions se ti@uydar une augmentation globale des volumes de
colis, mais aussi par une multiplication du nomiakes expéditeurs (petits e-commercants
notamment). Elles seront des sources de marchéntds par exemple pour des services de
livraisons spécialisées a forte valeur ajoutée aur ples offres de plateformes intégrant une palette
compléte de services pour les e-commercants.

- 'exploitation et la diffusion de la big data i s acteurs postaux peuvent étre des
utilisateurs de ces données pour optimiser la ehlmigistique, ils sont également des producteurs
de données d’'une grande valeur pour la connaissleEEeonsommateurs (identités, localisations,
flux...). La valorisation de ces données leur perragttie développer des prestations de service a
forte valeur ajoutée.

Orientation 2 : élargir le champ des activités anternational

Le marché des services postaux ne doit plus étieagé a I'échelle d’'un pays, mais au minimum a
I'échelle d’'un continent. Alors que le marché des fongue distance est trés concentré au niveau
mondial, il s’agira pour les acteurs postaux nationde développer des alliances leur permettant
notamment d’offrir des offres de services aux e4qmamgants combinant aide a I'export, livraison,
voire paiement couvrant a minima I'ensemble de fdpe. D’autres marchés représentent par
ailleurs des potentiels importants de croissance ¢tkzs 20 prochaines années : I'Asie et I'Afrique
(grace a la diffusion des mobiles).
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Orientation 3 : s’adapter aux évolutions de la I@gique

La logistique constitue un maillon incontournabks dervices postaux, qu’il s’agisse du transport
longue distance ou de la logistique du derniemkétre. Les acteurs postaux devront s’adapter aux
mutations en cours dans ce domaine, qu'il s’agisse

- du suivi en temps réel des objets, et le dévaommt nécessaire d’'un systeme commun
d’identification des colis permettant des gainspdeductivité dans le traitement des colis, mais
nécessitant I'interopérabilité des systemes d’miaiions entre opérateurs ;

- des évolutions de la logistique du premier etnierkilométre : la logistique urbaine
constitue un fort gisement d’activité et d’'emplasgec un marché qui croit au méme rythme que le
e-commerce. Le vrai défi sera de concilier cettéssance, les contraintes de colt qu’elle subit de
la part des donneurs d’ordre (grands opérateurnstigges) avec les contraintes qui vont étre
imposées par les collectivités territoriales, amrou développement durable et de la réduction du
trafic automobile dans les centres villes. La lbgise urbaine pourrait ainsi évoluer vers un modele
a plus forte valeur ajoutée qui verrait le méties dgents en charge de la livraison intégrer dautr
services ou la collecte d’informations aupres ddstants.

Orientation 4 : accélérer la transition écologique

La pression écologique conduira a des arbitragaseaux en termes de transport : non seulement
les véhicules électriques pour les villes, maisialecceptation de délais de remise plus longs pou
certains achats B2B ou B2C, une réévaluation @usirse du "juste a temps" pour les entreprises et
d'autres modifications permettant de mieux expldietransport ferroviaire, fluvial et maritime.
Des solutions nouvelles, et en général toute migatadn du transport, verront leur attrait crokte
surtout pourraient offrir des opportunités a ddsegmises innovantes.

Orientation 5 : développer la recherche et les catgnces liees aux TIC

Les marchés en croissance identifiés ci-dessupwiampt sur des développements technologiques
en cours (big data, suivi des objets, RFID....) etabees applications de ces technologies peuvent
avoir des implications sociétales fortes (propriatéllectuelle, protection des données indusal
comme individuelles...) qui doivent faire I'objet tigles. Ces évolutions nécessiteront par ailleurs
le développement de nouvelles compétences, voirmdeeaux métiers, qu’il convient d’identifier
et de promouvoir (analyse de données, RFID...)
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2 LE DOMAINE D’ETUDE : SERVICES POSTAUX, DE QUOI PA RLONS-

NOUS ?
2.1 HERIMETRE ET PROCESSUS

Figure 1: Approche intuitive des services postaux

Logistique
7 <~
4
Communication [ Services c
Marketing ostaux ommerce
‘, P Distribution

Echanges
économiques

d’échanges économiques (transfert de fonds).

Le terme de services postaux
regroupe ici tout un ensemble
d’activités de service aux
particuliers ou aux entreprises,
connexes de la logistique
(logistique urbaine, logistique
du dernier km, points relais), du
commerce et de la distribution
(collecte et/ou livraison de
petits colis), du marketing et de
la publicité (distribution
d’'imprimés publicitaires,
adressés ou non adressés), ou

Le schéma ci-dessous énumere de facon plus détée services €lémentaires entrant dans le

champ de la présente étude.

Express

Messagerie
Petit colis

Distribution Presse

Courrier publicitaire
adressé

Courrier publicitaire
non adressé

Mandats

Figure 2: Modélisation du domaine - 1

Livraison a
domicile

Point relais
services

e-commerce

Une autre facon de représenter les « servicesypostaonsiste a « modéliser » 'ensemble des
processus de service gu’il intéegre, comma ensemble de processus élémentaires
géneériques,auxquels peuvent étre attachés des attributs qui Ue conferent de la valeur

ajoutée pour le client.
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Attributs a valeur ajoutée Processus de conception

Couverture
territoriale

Ingénierie de

Seécurisation
authentification

services

Processus métiers

Collecte et Route'lge Distribution Acheminement
adressé/non

distribution adressé capillaire d’objets légers

. Processus support Adressage
Tiers de . =
; geolocalisation
confiance .
Gestion des
systemes i
d’informations Informat[on,
suivi controle en
temps réel

Figure 3: Modélisation du domaine - 2

Le schéma ci-dessus constitue une premiére temtdévmodélisation des services postaux, qui met
en évidence
Quatre processus métiers génériques :

* La collecte et la distribution

* Le routage adressé / non adressé (envois en nodistréyution de prospectus)

* Ladistribution capillaire (dernier km) (points aed, portage)

» L’acheminement d’objets Iégers (colis)

Un processus support

» La gestion et I'exploitation de systemes d'inforioas (fichiers d’adresse, systeme de
tracage en temps réel)

Un processus de conception
e L’'ingénierie de services : conception de chainegstmues sur mesure incorporant des
processus de transformation).
Nota : Ce processus peut mobiliser les autres psoisamétiers et support

Des attributs peuvent ajouter de la valeur auxgesgs métier ci-dessus :
» La couverture territoriale : étendue du territaive lequel le service peut étre proposé
» La sécurisation / authentification (de 'acheminemear ex Recommandeé)
» Le Tiers de Confiance (par exemple pour les envmisétaires — mandats)
» L’adressage, la géolocalisation (pour 'acheminenoene routage)
» L’information, le suivi, le contréle en temps réel.
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Figure 4 : Logistique et services postaux La figure 1 (Cf supra) présentait le
e — positionnement actuel des services postaux, au
7 \( ™~ . N . e
s // N croisement des spheres de la logistique, du
_ Logistique . Services POSfaQX commerce et de la distribution, de la
/ Patits colis \\ Transferts communication publicitaire et du marketing,
/Objets lourds | de valeurs \ enfin des échanges économiques.
Logist \‘: On a figuré sur le schéma, en jaune, des
(S v chai °9'b5t!q"e | Distribution) exemples illustrant differents segments de
\Uppyc ain urbaine / non adressee/ marché des services postaux dans chacune de
ces sphéres.
\ \ /
\ \ Demateriallsat ion
N \\ 4 Par ailleurs, le positionnement relatif de la
. S / " , .
~_ - - logistique et du secteur postal néecessite une

clarification : il s’agit de deux secteurs qui ont

des activités communes (logistique des petits ctigistique urbaine). En revanche, il y a des
prestations logistiques qui ne relevent pas duesegbostal (par exemple, livraison de matériel
industriel ou d'objets lourds —automobiles, parragke-) Et réciproquement, selon le périmétre
retenu pour le secteur postal, ce dernier peugiatédes services qui ne relevent pas de la
logistique (transferts de valeurs, dématérialisatio courrier de gestion, etc.)

2.2 HBH.EMENTS DE CADRAGE ECONOMIQUE ET STATISTIQUE

L'analyse du périmetre indique qu'il est diffiaile cerner I'activité postale. Elle est souventgrée

a d'autres secteurs, dont elle constitue I'un dadloms de la chaine de valeur, et, par ailleurs,
comme on le verra plus loin, son périmétre est aredévoluer fortement dans les dix prochaines
années.

Le systeme statistique public reflete cette diffieull est pourtant indispensable, a ce stade,
d’examiner comment les services postaux y sont é&ugmdés, car une part essentielle de la
connaissance gu’'on peut avoir sur ces activités,lesur emploi, sur leur chiffre d’affaires, en
dépend. Des estimations sont possibles, qui valiquer les principaux ordres de grandeur.

2.2.1Les services et le secteur concerné

Les services postaux, tels que délimités ci-dess@sjstent pas en tant qu’activité (ou classe)
autonome dans les nomenclatures d’activitées utdisgans les statistiques publiques, ils sont le
regroupement de tout ou partie de classes existante

Ainsi, on devrait retrouver une partie des entsssidu secteur dans les classes ci-apres de la NAF
(revue 2008), dont on trouvera une descriptionili&teci-apres :

52.29A Messagerie, fret express

53.10Z Activités de poste dans le cadre d'une atitig de service universel

53.20Z Autres activités de poste et de courrier

auxquelles nous avons rajouté la classe
82.19Z Photocopie, préparation de documents e¢saictivités spécialisées de soutien de
bureau,
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Cette derniére inclut les activités de routagedideribution de presse, le tri préalable, I'adrgssa

mais aussi bien d’autres activités de soutien degw(secrétariat, reprographie).

Le tableau suivant précise les contenus des diftéseclasses et montre la difficulté de distingaier

regrouper les différentes activités.

Tableau 1: Description détaillée des postes de la NAF correspondant aux services postaux.

Code Libellé Comprend Ne comprend pas
52.29A | Messagerie, fret express - la collecte d'envois multiples (groupage) de moins de 3 tonnes groupés sur des | - les activités des coursiers urbains
quais pour constituer des chargements complets aptes a remplir des véhicules de | et taxis-marchandises (cf. 53.20Z)
transport pour dégroupage au quai du centre réceptionnaire et livraison au domicile | - les activitts de poste et de
du destinataire courrier (cf. 53)
- le fret express de marchandises
53.10Z | Activités de poste dans le | - la levée, le tri, I'acheminement et la distribution (nationale ou internationale) de | - les activités se rattachant a
cadre d'une obligation de | leftres, colis et petits paquets (assimilés a du courrier) par les services postaux | I'émission et au paiement de
service universel chargés de l'obligation de service universel. Il peut étre fait appel @ un ou a | mandats ainsi que les activités des
plusieurs modes de transport et I'acheminement peut s'effectuer par un moyen de | caisses d'épargne postales et
transport détenu en propre (privé) ou par un moyen de transport public. d'autres activités a caractére
- la collecte du courrier et des colis dans les boites a lettres publiques ou les | financier (cf. 64.192)
bureaux de poste - la location de boites postales (cf.
- l'acheminement des journaux au tarif de la presse, I'envoi en nombre sans | 82.19Z)
adresse
- les services des bureaux de poste tels que la poste restante
53.20Z | Autres activités de poste | - la levée, le tri, I'acheminement et la distribution (nationale ou internationale) de | - le transport de fret (cf. 49.20Z,
et de courrier lettres et de colis et petits paquets (assimilés a du courrier) par des entreprises | 49.4,50.20Z, 50.40Z, 51.2)
opérant en dehors de l'obligation de service universel. Il peut étre fait appel aun ou | - les activitts de routage et la
a plusieurs modes de transport et I'acheminement peut s'effectuer par un moyen de | messagerie urbaine de la presse
transport détenu en propre (privé) ou par un moyen de transport public. (cf. 82.192)
- les services de livraison & domicile la livraison associée a la
- les activités des coursiers urbains et taxis-marchandises fabrication de pizzas chaudes (cf.
- la livraison de pizzas chaudes sans fabrication 56.10C)
- le transport de repas (sans fabrication) pour compte de tiers le portage de journaux si
- le portage de journaux si desserte en porte a porte du client final desserte des revendeurs (cf.
82.192)
82.19Z | Photocopie, préparation | - la préparation de documents limpression de documents
(partie) | de documents et autres | -la révision ou la correction de documents (impression  offset, impression
activités spécialisées de | -lafrappe et le traitement de texte numérique en grands tirages, etc.)
soutien de bureau - les services de secrétariat, y compris gestion de dossiers et archivage (cf.18.122)
- la transcription de documents - les activités de pré-presse (cf.
- la rédaction de lettres et de curriculum vitae 18.132)

- la location de boites aux lettres et d'autres services postaux et de courrier,
tels que le tri préalable, I'adressage, etc. (a I'exclusion du publipostage)

- la photocopie

- la duplication

- le tirage de plans- d'autres services de reproduction de documents n'offrant pas de
services d'impression (impression offset, impression-minute, services de pré-
presse)- l'impression numérique de documents en petits tirages

- les activités de routage et la messagerie urbaine de la presse

- le publipostage (cf. 73.112)

- les services de sténographie
spécialisés, tels que la
transcription des délibérations des
tribunaux (cf. 82.992)

Les données statistiques —sur les chiffres d’&&ifemploi ou lI'investissement- sur les classes ¢

dessus incluent donc d’autres activités que leleseactivités postales.

A l'inverse, on retrouve des acteurs des activitéstales, a titre secondaire, dans les classes du

transport de fret, du commerce a distance et deegtde marché ;

47.91A
47.91B
49.20Z
49.41A
49.41B
50.20Z
50.40Z
51.217
52.29B
73.11Z

Vente a distance sur catalogue général
Vente a distance sur catalogue spécialisé
Transports ferroviaires de fret

Transports routiers de fret interurbains
Transports routiers de fret de proximité
Transports maritimes et cotiers de fret
Transports fluviaux de fret

Transports aériens de fret

Affretement et organisation des transports
Activités des agences de publicité
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Les activités postales ne constituent qu'une paldi prestations des entreprises de ces différents
secteurs. Ainsi, Adrexo et Mediapost sont posite@sdans la classe 73.11Z Activités des agences
de publicité.

2.2.2 Les entreprises du secteur postal

Nous avons tenté d’évaluer le poids économiquesdrsces postaux, a partir des enquétes INSEE.
Pour cela, nous considérons :

- Les activités de poste proprement dites (5310Z3208) (ce qui exclut, pour le groupe La
Poste, la Banque postale, ainsi que les filialassgéles dans les autres rubriques)

- La messagerie et le fret express (5229A)

- La partie du 8219Z correspondant aux activités algage, de fichiers d’adresses, et de
distribution presse, estimée en croisant les dandée2010 et celles des années antérieures,
qui distinguaient ces sous-classes

- Une partie du 73.11 Z (publicité, qui inclue deuxreprises importantes : ADREXO et
MEDIAPOST)

Le tableau ci-aprés présente les données ou atdrgeandeur correspondants.

Tableau 2: Les entreprises des secteurs postaux (INSEE, 2010)

Valeurs : millions €

Nombre Effectifs Chiffre CA export

I i3 salariés au 31 d'affaires intra-

Activité d'unités pae SR
d'activité salariés ETP A
décembre Hors Taxes Europe

ajoutée personnel

légales!

5229A  Messagerie, fret express (1432) 45 754 51 594 8 451 921 2292 1992
Activités de poste dans le cadre
d'une obligation de service

5310Z  universel @) 216 502 237 850 13 000 448 10 953 10 007
Autres activitts de poste et de

5320Z  courrier (1523) 3929 5907 472 46 184 163
Total (2 962) 266 185 295 351 21923 1415 13 429 12 161

Autres  activités  spécialisées
821972  routage, presse, expédition de

partiel documents (9 620) 8 267 10 892 1181 19 481 384

73112

partiel Activités des agences de publicité (14 498) 30 024 36 221 4 851 402 1955 1602
Total yc 8219Z et 7311Z (27 080) 304 476 342 464 27 954 1 836 15 865 14 147

Sous ces hypothéses, on peut estimer, en 2010, hiffie d’affaires total du secteur compris
entre 22 et 28 milliards d’euros. Les entreprisesmeployaient entre 300 000 et 350 000 salariés,
soit 266 000 a 305 000 en équivalent temps plein.

Si on exclut le service universel de La Poste, leAGQotal pour le reste du secteur se situe entre
9 et 15 Mds d'euros (on voit que l'ordre de grandeureste difficile a cerner). L'emploi
correspondant est de 60 000 et 100 000 salariédt 80 000 a 90 000 en équivalent temps plein.

Si 'on examine les entreprises des classes coéesifinors 5310Z Service univerfyebn constate
- Qu'il s’agit pour I'essentiel de petites ou trédif@s entreprises, plus importantes dans la
messagerie et le fret express, (une trentaineldeésaen moyenne).

! Les nombres d'entreprises figurent & titre d'mfation car c'est une donnée incertaine (prise emptm de trés petites entreprises notamment,
sensibilité aux structures. Ainsi, pour les rubesjprises en compte partiellement, le nombre megmond pas aux autres données).

282197 : la moitié de I'activité de cette branchééretenue ; 82197 : 42% de l'activité a étémate(base : effectifs)

% Pour I'essentiel, il s'agit de La Poste et d@$ petites structures — chiffres non détaillésrésetatistique)
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- Qu’elles sont faiblement exportatrices (en desslmula moyenne des secteurs auxquels ces
classes appartiennent : services auxiliaires dassports, poste et courriers, services
administratifs aux entreprises) ce qui traduit ackvité fortement locale

- Que leur productivité (Valeur Ajoutée par téte) ied€rieure aux secteurs de référence, et
gue la part, dans cette valeur ajoutée, des freaigetisonnel, est tres élevée — supérieure en
moyenne aux autres entreprises des secteurs den@$é il s’agit d’entreprises de main
d’ceuvre, peu qualifiée, et a faible valeur ajoutée.

Productivité
Secteur Activité Taille movenne Taux Taux de valeur apparente du Part des frais
d'activité y d'exportation ajoutée travail par téte de personnel
5229A Messagerie, fret express 32,0 11,0 27,0 50,1 92,0
53207 Autre§ activités de poste et de 26 10,0 39,0 168 91,0
courrier
Autres  activités  spécialisées
8219Zp* routage, presse, expédition de 89 1,5 41,3 55,9 84,2
documents

Tableau 3: Ratios de gestion des entreprises du secteur postal (INSEE, 2010)

2.2.3L’évolution de l'activité postale

a) I'évolution du marché Francais
Le tableau ci-aprés présente, en volume, I'évatutio nombre d’objets envoyés dans les différents
segments de marché :

Tableau 4: Evolution du nombre d'objets envoyés (en millions)

. . Objets envoyés
En Millions d’'objets
2005 (r) 2006 2007 2008 2009 2010

Envois de correspondance 16 806 16 540 16 616 16 152 15 347 14 800
Remis contre signature 219 216 225 237 241 247
Colis 621 655 701 708 702 736
Colis hors express 346 355 386 383 372 386

Express colis légers (e) 275 300 315 325 330 350

Distribution de la presse aux abonnés (1) 2789 2713 2724 2688 2620 2583
Objets adressés distribués en France 20 435 20 124 20 266 19785 18 909 18 366
Objets adressés Export 558 510 499 503 471 447
Publicité non adressée 18 570 18 568 18 569 19 676 18 984 20518

e : données estimées.

r: données révisées.

(1) : le portage de presse est compris dans les volumes distribués mais exclu dans les revenus générés.

Note : I'import est inclus dans I'ensemble des envois de correspondance, objets remis contre signature, colis, presse et publicité non adressée.
Champ : France.

Source : Autorité de régulation des communications électroniques et des postes (Arcep).

Il ressort du tableau 4 les constats ci-apres :

a) Les envois de correspondance restent dominantsleme et représentent, de facon stable,
80% des envois adresseés.

b) En valeur absolue, le volume de correspondadoessee se réduit, de fagcon plus marquée
depuis 2008, a un rythme de I'ordre de 3 a 5% pabapuis 2005, le volume de courrier a
baissé de 12%.

c) Dans la méme période, la part des colis esteesiable, avec 4% de I'ensemble des objets
envoyés. L'augmentation en valeur absolue entr® 20Q010 est de I'ordre de 20%.
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d) Le volume de publicité non adressée a évoludagen plus chaotique, en liaison avec
I'activité économique, mais au total s’est accrul@& en volume entre 2005 et 2010.
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Figure 5: Evolution en volume du courrier, des colis, et de la publicité non adressée
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Le tableau ci-aprés présente les revenus générésspgifférents types de flux postaux.

Tableau 5: Revenus générés par les différents types de flux postaux

en millions d'euros hors taxes Revenus
2005 (r) 2006 2007 2008 2009 2010

Envois de correspondance 8470 8435 8581 8313 7 837 7 605
Remis contre signature 938 949 984 1042 1038 1055
Colis 3440 3685 3793 3939 3834 4024
Colis hors express 1440 1585 1593 1639 1634 1724

Express colis légers (e) 2 000 2100 2200 2 300 2200 2 300

Distribution de la presse aux abonnés (1) 492 484 483 464 459 456
Objets adressés distribués en France 13 440 13553 13841 13 758 13 168 13139
Objets adressés Export 602 533 523 527 521 562
Publicité non adressée 630 658 643 673 680 693

e : données estimées.
r: données révisées.

(1) : le portage de presse est compris dans les volumes distribués mais exclu dans les revenus générés.
Note : 'import est inclus dans 'ensemble des envois de correspondance, objets remis contre signature, colis, presse et publicité non adressée.

Champ : France.

Source : Autorité de régulation des communications électroniques et des postes (Arcep).

4 N\
e Envois de correspondance s Colis Part Courrier sl pPart colif- 70%
I I 60%
7500 + — N
1 + 50%
6500 1
I I o
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4500 T M g— ] 3%
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Figure 6: Evolution des revenus générés
par le courrier et les colis, en valeur et
en %

Il ressort que

a) Les revenus du courrier
diminuent  régulierement
chaque année, et surtout
depuis 2008, entre 3 et 5%
par an.

La part du courrier dans
les revenus générés par les
objets adressés est passée
de 63% a 58% de 2005 a
2010. Dans le méme

b)
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2005 et 2010, ce qui correspond a I'évolution eluwe.

b) Au niveau mondial
Les données de I'Union Postale Universelle (UPUWpigu'incompletes, donnent un apercu de
I'évolution concomitante des différents segmentsigaau international.

temps, la part des revenus
géneérés par les colis est
passée de 26% a 31%

Les revenus tirés de
'acheminement des colis,
express ou non,

progressent

régulierement, avec une
augmentation de 15%
(express) a pres de 20%
pour les autres colis hors
express.

Les revenus de la
publicité non adressée
progressent de 10% entre

d)

Figure 8: Evolution des différents flux postaux au niveau mondial (source UPU, en Milliards d'objets)
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L'année 2008 voit une
chute trés marquée du
courrier domestique qui
s'amorce, avec plus de 10%
de baisse en volume entre
2008 et 2010.

Le courrier international (en
expeédition) s’est stabilisé
depuis 2007.

Les colis ordinaires et
'express domestique sont
en augmentation réguliére
depuis 2007.
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Figure 9: Evolution comparée du courrier et des colis 1980-2010 (UPU)
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Figure 10: Flux postaux (courrier et colis) dans différentes régions du Monde
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L’'analyse = comparée des
volumes mondiaux de courrier
(poste aux lettres) et des colis
ordinaires met en évidence une
cassure en 2006, avec

-une chute brutale du courrier
(-11% en 10 ans)

-un décollage des volumes de
colis acheminés (+25% en 10
ans)

La carte ci-contre présente,
pour 6 grandes régions du

Monde, les situations en
termes
- de densité de bureaux de
poste,

- de nombre de lettres et de
colis par habitants.

La carte permet de mesurer le
potentiel  considérable de
développement des marchés
postaux Sud-Ameéricain,
Asiatique et Africain,
notamment en termes de colis,
si 'on prend comme référence
les marchés Européen ou, a
fortiori, Nord Américain.Les

marchés postaux de demain sont en Asie, en Ameérigde Sud et en Afrique.
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2.2.4 Les segments de marché

L’ARCEP, dans I'Observatoire Postal (ARCEP, 20dbnne la définition des différents segments
de marché des activités postales.

Selon 'ARCEP, « constitue un envoi postal touebbpstiné a étre remis a I'adresse indiquée sur
I'objet lui-méme ou sur son conditionnement et enéS dans la forme définitive dans laquelle il
doit étre acheminé.

Outre les envois de correspondance, sont notamemmgidérés comme des envois postaux les
livres, les journaux, les périodiques et les cplistaux contenant de la marchandise avec ou sans
valeur commerciale.

Selon 'ARCEP, les colis envoyés en express, lagaeortée et la publicité non adressée ne sont
pas des envois postaux, pas plus que les prestdim@mcieres (transferts de fond comme paiement
en ligne. Dans la présente étude, nous élargidsocisamp des activités postales concernées a la
distribution de la presse et aux prestations firas, comme l'indique le schéma ci-dessous :

. Distribution de la : : : ia
Prestations financiéres
S pIEsSESSRonEs m = -
Envoi

Secteur remis
en contre
: Publicité
concur-
Secteur signature Circuit adressée
postal (marketin

réserve 4 rencet_
omesti-
(=50g) g direct)

queet

Courrier
de

gestion

FIEIE Colis Colis Transfert § Paiement

express de fond en ligne

non hors
adressée express

import
(=250g)

Figure 11: Segments de marché de I'activité postale

a) Envois de correspondance

L’envoi de correspondance est un envoi postal raskant pas deux kilogrammes. Les envois
postaux adressés tels que les livres, catalogoamgux ou périodiques ne font pas partie des
envois de correspondance. Le publipostage (publediressée ou marketing direct) est un envoi de
correspondance.

1. Secteur réservé<£ 50 grammes — monopole)
Depuis le ler janvier 2006, le secteur réservéespond aux envois de correspondance intérieure
ou en provenance de I'étranger et distribués sterkitoire francais, y compris ceux assurés par
courrier accéléré, dont le poids ne dépasse pgsabdmes et dont le prix est inférieur a deux fois e
demi le tarif de basé.e secteur réservé a disparu au ler janvier 2011

2. Secteur en concurrence domestique et import (> 5@ammes — hors monopole)
Il s’agit de tous les envois de correspondanceieuge ou en provenance de I'étranger et distribués
sur le territoire francais dont le poids est sugéria 50g et dont le prix est supérieur a deuxdbis
demi le tarif de baseDepuis le ler janvier 2011, I'ensemble des enva@scdrrespondance
distribués en France est ouvert a la concurrence.

3. Export
Le segment du courrier international (envois deesmpondance) sortant est ouvert a la concurrence
pour toutes tranches de poids. Les opérateurs gout la plupart des filiales des postes
européennes.

b) Envois remis contre signature
Ces envois peuvent correspondre aux envois recod@aat aux envois a valeur déclarée. L’envoi
recommandé est un service consistant a garantaitiirement contre les risques de perte, vol ou
détérioration et fournissant a I'expéditeur, le éabéant a sa demande, une preuve du dépoét de
I'envoi postal et / ou sa remise au destinataitentoi a valeur déclarée est un service consistant
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assurer I'envoi postal a concurrence de la valéatagée par I'expéditeur en cas de perte, vol ou
détérioration.

c) Colis
1. Colis hors express :

L’Observatoire couvre la livraison a domicile et points de retrait des colis de 0 a 30kg. Ce
marché se caractérise par des délais plus impsrtgne ceux des envois express. Il est
completement ouvert a la concurrence mais panielie régulé : le service universel garantit
gu’une offre de colis jusqu’a 20kg en envoi ordiaaiu en recommandé soit disponible au public a
l'unité sur tout le territoire. Sont exclus les\sees d’envois offerts a des entreprises en exacuti
de contrats portant sur plusieurs envois.

2. Colis express :
Marché completement ouvert a la concurrence, l'esprorrespond a la livraison d’objets et de plis
dans des délais garantis, du seuil de la portegedditeur jusqu’a celui du destinataire. Le march
observé est celui des colis légers (jusqu’a 30kg)et distribués sur le territoire francais.
La frontiere entre les marchés des envois remidreosignature et de I'express n'est pas
précisément définie et pourrait vraisemblablemerdluer car ces deux prestations a « valeur
ajoutée » impliquent une remise contre signatuferdti’'objet de traitement spécifique. De méme,
les criteres discriminant les marchés de I'expetsiu colis ne sont pas absolus : limites de poids,
délais garantis, etc.

d) Distribution de la presse aux abonnés
1. Circuit postal :

La presse écrite est I'ensemble des quotidiensest glblications périodiques diffusant une
information générale, judiciaire ou technique, msca la commission paritaire des papiers de
presse. La Poste offre une prestation de distabudu titre du « service public de transport et de
distribution de presse » et une prestation au diire« service universel postal ». Les distributions
gratuites de presse écrite sont exclues du charfipripiéte ; seule la presse payante distribuée aux
abonnés est prise en compte.

2. Portage de presse :
Il s’agit du deuxieme canal de distribution quijside a celui de La Poste. Certains éditeurs de
presse ont crée leur propre réseau de distrib(gamliste d’abonnés). Les distributions gratudes
presse écrite sont exclues du champ de I'obsereatoi

e) Publicité
1. Publicité adressée (marketing direct)
Ce segment est totalement concurrentiel. Il comedpaux services de préparation, de réalisation
d’envois de publicités adressées, que ce soit gouwme papier, électronique (e-mailing),
téléphonique ou par messages vocaux ou SMS. Ldapoes peut inclure la constitution ou
'exploitation de fichiers d’adresses (postale, rcel, téléphoique), ou la géolocalisation du
destinataire.

2. Publicité non adressée (PNA) :
Totalement en concurrence, ce marché correspoddistribution des messages sans référence
personnelle, sans adresse et sans nom. Ces piécassitent ni collecte, ni tournée quotidienne de
distribution.

f) Prestations financieres
1. Transferts d’argent
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Ce segment comprend les transferts d’argent, gx@rsonnes physiques, personnes morales, et
entre personnes et entreprises. Les transferteepeéire physiques (especes) ou électroniques. lls
peuvent étre nationaux ou internationaux.

2. Paiement en ligne
Les paiements en ligne sont liés au e-commerceolisprennent les prestations de paiement en
ligne, assurées par des Prestataires de Servicemdiérs (comme Paypal), les systemes de
paiement en ligne, que les banques integrent damsoffre auprés des commercants (systemes de
télépaiement sécurisé, portefeuille électroniqueeewallet), enfin les systémes et services de
sécurisation des paiment (ex. : Secure 3D)

3 SITUATION ET EVOLUTION TENDANCIELLE DES PRINCIPAU X
SEGMENTS DE MARCHE

Le chapitre ci-apres décrit de fagcon plus détailéésituation des principaux segments de marché

concernés par I'’étude. Nous nous centrerons pafaipent sur les segments ci-apres :

- Le marché du petit colis, qui devrait croitre foment avec le développement du e-commerce et
du m-commerce

- Le paiement en ligne, qui, pareillement, suivradiétion du e-commerce

- Le courrier de gestion, qui connaitra vraisemblaiglet une mutation avec la tendance a la
dématérialisation des flux de gestion des entrepres des administrations

- Le marketing direct, qui connaitra également undation avec le développement du m-
commerce, du commerce ubiquitaire, de la géolatadis, mais avec une bonne résistance de
limprimé papier non adressé

- Le marché du transfert d’argent, qui se développalegnent, sur le segment des flux de
personne a personne, qui concerne en particulgemigrants, et qui connaitra dans les 10
prochaines années une mutation en raison du dépaiede I'internet mobile, notamment dans
les pays en voie de développement (Afrique)

Fin 2004, 'ARCEP a publié une analyse du secteur postal (ARCEP, 2@&i5ant apparaitre des situations et des évalsiticds
contrastées entre les segments de marché concBrexs.études spécifigues de 'ARCEP sur le marchéodtage, en 2007 et
surtout en 2011 (BASIC pour ARCEP, 2011).

Bon nombre des constats effectués en 2011 restenteemalables. Nous les reprenons ci-aprés, asésakt étendus en ce qui
concerne notamment le marketing direct et le ceurde gestion. Nous avons complété I'analyse coacgrles prestations
financiéres (paiement en ligne et transfert d’atgean pris en compte par les études de 'ARCEPgaleénent sur le marché de la
publicité non adressée, que 'ARCEP n’inclut pas darchamp des activités postales.

Pour chaque segment de marché, on présentera

- Une description succincte du segment de marché

- L’offre existante

- La nature des flux et les chaines de valeur

- Les principaux acteurs du marché

- Les dynamiques a I'ceuvre

- Les enjeux généraux et problématiques majeures

Sur certains segments de marché, on présentekdéhasnts de comparaison internationale, ou les
acteurs mondiaux, lorsque les marchés sont largemtarnationaux (ce qui est le cas pour les
transferts d’argent ou le paiement en ligne)

4 Autorité de Régulation des Communications Eledtpoes et des Postes
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3.1 LE MARCHE DU PETIT COLIS
3.1.1 Description des segments de marché

Nous nous intéresserons ici aux activités de tamsge stockage et de manipulation de petits colis
de moins de 30kg expédiés en monocolis.

Dans la segmentation effectuée par la suite nobsrdérons du champ des activités postales tel
gue définit par TARCEP pour une meilleure prisecempte des évolutions en cours.

Le marché du petit colis regroupe deux naturestigises :

* Le transport en express ou messagerie de petiss col

* Les prestations logistiques « petits colis »

3.1.2 L'offre

a) Le transport monocolis de petits colis expressianessagerie.
Cette activité recouvre la collecte, le transpotadivraison de colis contenant, pour I'essentigls
pieces industrielles expédiées a I'unité ou ern petinbre, des objets manufacturés, des documents.
L’'unité transportée est le colis (monocolis). Caludoit présenter des dimensions et/ou un poids
qui ne les situent pas dans la catégorie transpmrtds. Toutefois certains acteurs du transport ou
de la distribution dont les véhicules de livraissont équipés d’'un diable par exemple, peuvent
enlever et livrer des colis jusqu’a 60 ou 70kg.
Le marché s’évalue sur la base du volume d’expmditi’acheminement s’effectue, la plupart du
temps, en port payé par I'expéditeur. Les expéustion port d0 dans lesquelles le reglement est a la
charge du destinataire sont rares ici. Les tramspa express par exemple, proposent cette
alternative, vers certaines destinations, et umgpre dans la mesure ou le destinataire dispose déja
d'un numéro de compte chez eux. Des lors, la tdillenarché en chiffre d’affaires ne represente,
pour I'essentiel, qu’une partie des flux, ceux @patt du marché domestique vers des destinations
nationales ou a I'étranger. Les flux en réceptiarea transit par le territoire national ne sont, pas
pour la plupart valorisés bien qu’ils occupent dawplois.
L’offre se répartit principalement en deux segments

» Les transports domestiques lls concernent I'acheminement de colis a l'ireéri du territoire
national. En France, ce segment est le plus impoetavolume et chiffre d’affaires

» Le transport international . Il concerne les expéditions au départ de la Feraees une destination
étrangere. Cela signifie que le transporteur segehdes formalités douaniéres. Ce segment connait
actuellement la plus forte croissance.

Traditionnellement on distingue trois catégoriesmctieminement :

* « L'express ».Il concerne les acheminements dans un délai gopairtexemple : 24h sur la France et les grandiesdie
'UE. La plupart des expressistes s’engage sugdaltat concernant la date et I'heure limite dealson, par exemple avant
midi ou avant 18h voire avant 10h ou 16h. Le trpj@tcipal s’effectue le plus souvent, par aviagctlis donne lieu a un
suivi point-a-point (tracking) accessible au cliamsi qu’a la fourniture systématique de la prededivraison signée par
le destinataire de I'envoi. Elle est la pluparttdmps a disposition du client sur le site intemhettransporteur quelques
minutes apreés la livraison. Chez les expressistsspiincipales villes européennes de méme queireestgrandes villes
des Etats-Unis comme New York sont livrées en esspdans les mémes délais que pour une livraisoressur le
marché domestique. En revanche, certaines peiites guropéennes, américaines, asiatiques etste ty monde sont
livrés sous des délais pouvant varier de 48 a v2ekePar ailleurs, dans le cadre des livraisopsess internationales, les
expressistes sont en mesure de traiter les foémalibuaniéres et le paiement des droits de taxeigesur.

 La « messagerie petits colis parfois appelée « transport hors express » Beayglogpéconomique, elle est associée, la
plupart du temps a un engagement de moyens dertiadparansporteur en ce qui concerne les délaithetaire de
livraison. Le mode d’acheminement principalemenpleye est la route et/ou de plus-en plus le tramtamment en
ferroutage. Les réseaux de transport en petiteagese sont le plus souvent nationaux avec un aggailfin du territoire.
GLS ou DPD sont, par exemple, des acteurs de laagese petits colis. Pour la distribution finabes sociétés font
parfois appel a des sous-traitants locaux.

DGCIS PIPAME Prospective Services Postaux Page 19/126



PIPAME Groupement STRATYS JITEX

» Lalivraison dans I'heure (course) ou dans la journé. |l s’agit de livraisons effectuées depuis un erdtae proximité,
urbain, péri-urbain ou régional. Ce segment conctgadivraisons de documents, d'objets manufactulésplat et de
denrées alimentaires en produit sec, frais ou &ggm territoire. C'est aussi I'aboutissement d’ohaine de distribution
logistique sous-traitée ou pas.

b) Les prestations logistiques.
Elle couvre, de la mise a disposition de personmedsifiés pour des missions ponctuelles a la prise
en charge compléte de tout ou partie de la chalyistique du client. Elle recouvre notamment, la
gestion des stocks, la fourniture d’espace d’ensage, I'exploitation d’entrepdts du client, lasgri
en charge multimodale des flux de transport etelstign des points intermédiaires de stockage et
d’éclatement. Elle peut inclure la prise de comnesnde conditionnement des produits allant
jusqu’a la mise en colis du produit, de ses acdtess@t du mode d’emploi, la gestion des
expéditions, le routage, le tracking, I'exploitatides informations et la fourniture de données, le
service rendu aux destinataires, la logistiquereteEsirs.
Les prestations d’externalisation logistique caesisa prendre en charge sur moyens propres ou
sous-traités, une partie de la chaine logistiguectient. Ce peut étre en amont pour ses
approvisionnements par exemple ou en aval pourdpeeen charge tout ou partie du territoire de
distribution.

c) Segmentation
Il faut ajouter a ces différents aspects une éiwmiuui peut influencer a I'avenir I'organisation d
marché et le comportement des acteurs. La livrassatomicile de produits achetés en grande
surface pour les particuliers ou via le e-comme@rrtains de ces produits sont livrés a domicile
directement par le distributeur. C’est le cas pangple des produits Darty, l'installation sur place
et la mise en main étant incluse dans la prestatiordistributeur. C'est également le cas des
produits Picard car il s’agit dans le cas présenprbduits surgelés qui nécessite des vehicules
spécialement équipés que ce distributeur a chaésidétenir en propre. L'acheminement a
destination s’effectue le plus souvent dans larnéeardepuis un entrepot expéditeur situé en
périphérie de la ville ou dans la région.
Le schéma logistique peut étre différent pour deewsis du e-commerce qui ne viennent pas du
commerce traditionnel. Dans ce cas la livraisont peavenir directement d’'un entrepot national
voire d’un pays voisin si la nature du produit Exrmpet. Ou bien la chaine de distribution peut étre
sous-traitée a un logisticien qui dispose d’'unepiit de proximité permettant une livraison dans la
journée avec le cas échéant des véhicules appsof@xé chaine du froid). Le produit peut aussi
étre préparé et conditionné par le logisticien pone livraison dans I'heure comme pour la
distribution de plats chauds ou a rechauffer.
En définitive, il nous semble que la bonne mailkeipanalyser I'évolution du secteur se situe au
niveau des délais de livraison qui peuvent se sciad trois groupes :
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Denrées alimentaires

Livraison / Documents & . ,
Objets manufacturés
commande ouvrages Sec Frais Surgelé Plats
Livraisons Liwaisons |Livraisons| Livraison | Livraison
Livraison dans | urbaines urbaines | urbaines 5 5
ivraison dans la Course : : : :
journée Prestation Prestation 5 Prestation|Prestation
logistique logistique ’ logistique | logistique
Express national | Express national
Express européen| Express européen
inter cités inter cités
Certaines Certaines
o destinations destinations
Livraison 24/48h | intercontinentales | intercontinentales
. . . . Messagerie
Messagerie petits | Messagerie petits . N .
. . . . petits colis
colis nationale colis nationale .
nationale
Prestation Prestation
logistique logistique
Express Express
L intercontinental intercontinental
Livraison au dela -
) ) . . Messagerie
de 48h Messagerie petits | Messagerie petits A .
. ) . . petits colis
colis nationale colis nationale ;
nationale

Tableau 6: La segmentation par délai de livraison

3.1.3 Nature des flux et chaines de valeur
a) Le processus de collecte et de livraison des ipetolis

L’acheminement d’un colis par transport expresgdémmpose en six phases, incluant :

* la collecte des colis chez les clients
e le regroupement par route au centre de tri local

e |'acheminement par avion ou par camion au centre de tri principal francais ou européen

e le tri par destination et le traitement des services de dédouanement
¢ |'acheminement des colis par avion ou par camion au centre de tri local
e lalivraison par route au destinataire.

ACHEMINEMENT

PLATE-FORME

RAMASSAGE I i T

DESTIATIAL

t el :
) ) f f
). |\(.-‘JL-L‘LV
| 1 ey
“ = \oareaf/
1:ni]::y'
—l r— - ¢
o I ey Y, S
B3 JE8) = - m e LIVRAISON

Figure 12 : Le processus de collecte et livraison des petits colis (source TNT)

Les transporteurs font parfois appel aux serviees thuageurs ». Il s'agit d’artisans indépendants
proposant des services de transport. lls travaiBeleur compte et possedent leur propre flotte de
véhicules.
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b) Les flux B-to-B.
lls concernent 'acheminement de matieres premiétaie produits entre entreprises, (bureaux ou
usines)

Entreprise Tranporteur Entreprise

Figure 13: Flux B to B

c) Les flux B-to-C.

lls concernent la livraison, a des particuliers pdeduits expédiés par des entreprises mais assi |

retour vers celles-ci d’'objets renvoyés par leipalier des lors que le transporteur agit dans le

cadre d’'un contrat avec I'entreprise (reverse lagisLe transport B-to-C concerne des produits de

toutes natures, autorisés a la vente, a 'usage lauconsommation, tels que : ouvrages, revues et
documents divers, matériels électroniques, équiptsnde maison, produits alimentaires, secs,

frais, voire surgelés, cosmétiques, etc. Avec lelbppement du e-commerce le volume de ces flux
s'est fortement accru.

Entreprise | Tranporteur Particulier

Figure 14: Flux B to C

Les particularités de la logistigue B-to-C concetnka préparation des expéditions comme le
transport des produits. Elles tiennent a la natlgela clientele composée de particuliers. Les
difficultés sont exacerbées dans le cadre du e-ayoen

- multiplicité des lignes de commandes par rappameé commande faite par un industriel ou un
distributeur

- sur internet la commande ne connait pas de frentianéme si certains sites limitent
volontairement la zone géographique de leur intdige. Cette limite est le plus souvent
temporaire, le temps de monter leur réseau logistiq

- laclientéle a une attente forte en matiere deicedans le cadre d’'une relation qu’elle souhaite
personnalisée en fonction de ses propres contsaiatece d’autant qu’elle a payé son produit
d’avance

- elle génere des retours pour lesquels elle soubaitme solution convenable lui soit proposée
au plus t6t car la vente sur le net releve de Imen&glementation que la vente a distance. En
France, le client a notamment la possibilité deésacter dans un délai de 7 jours apres I'achat.

Les conséquences sont les suivantes :

» En matiére de préparation de commande, au regdedmepart des flux B-to-B classiques, on passe
de conditionnements de type palettes/ cartons a cdeslitionnements cartons/ unités. Cette
contrainte est d’autant plus importante que le mende références traitées est important.
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« Dans la majorité des cas, les commandes sont céepate plusieurs articles différents. Certains
d’entre eux peuvent avoir des délais de dispotgbités longs. Le foisonnement de cas particuliers
perturbe le systeme de préparation de commandegatente le risque d’erreurs

» La complexité de la livraison au dernier kilométtetamment dans le cadre de livraison a domicile :
fenétre de temps restreinte ou le client est adsaomicile, difficultés liées a la circulation, diffiltés
d’accés au domicile (adresse incompléte ou erropae,d’ascenseur, digicode, impossibilité de
livrer parce que le client n’est finalement pa®a domicile, etc.)

» L’exigence de service élevée du client

* En comparaison de la plupart des flux B-to-B, I1€oB= impose de gérer une flotte beaucoup plus
nombreuse de véhicules de petite taille (camioasgtparfois spécifiques comme c’est le cas des
véhicules de livraison en cyber-épicerie qui sontods compartiments selon les températures de
transport (ambiant, frais et surgelé).

» L’étendue géographique des livraisons

d) Les flux C-to-C.

lls concernent les échanges de marchandises emtiieutiers. Leur volume s’est également récemment
fortement accru avec le développement de platemiiechange et de vente sur internet telles qug.eBa
Comme précédemment, ils sont de deux naturesorénli ou en port payé

Figure 15: Flux CtoC

e) Schéma global des flux et chaine de valeur

Réseau de
distribution

e ——
_———————

Figure 16: Schéma global de la chaine de valeur des flux
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Organisation

Infrastructures & moyens

Systéme d’information
Expédition

Transport

Collsote & stockage

Livraison J/

Figure 17: La chaine de valeur de la livraison petits colis

Le chainon « expédition » comprenant notammentiée ®n colis et la gestion des destinataires et
des livraisons, reléve de I'expéditeur, mais il tpétre aussi intégré par le transporteur dans une
prestation logitisque de copacking.

Le chainon « service apres-vente » contient ddsesacomme [l'installation, la mise en main, le
support a lI'usage via une hotline, etc. Ces tachliésent de la chaine de valeur de I'expéditeur car
elles nécessitent une connaissance approfondiendgasoir-faire.

On notera les maillons supports :
* Le systeme d’information qui assure le trackingscol

* Le maillon support infrastructures et moyens quiues la répartition des entrepdts et leur gestion
ainsi que la gestion de la flotte de véhiculesrdngporteur

e L’organisation qui optimise notamment les transisidiées aux ruptures de charges

f) Clientele et pratiques commerciales
Pour I'entreprise de transport et de logistiqueydkation commerciale ne reléve que de deux
catégories : B-to-B dés lors que le client estemteeprise, B-to-C si celui-ci est un particulier.
Pour ce qui est du transport petits colis, legimrla un client entreprise concernent des flux #to
et/ou B-to-C. Le contrat entre I'entreprise clieatde transporteur s’établit sur une base annielle
plupart du temps. Le prix est négocié a partir d'@stimation du nombre moyen de colis confiés
par mois, des destinations a couvrir et d’'une eyiile poids. Cette pratique est trés différente de
celle du segment des envois de particuliers qui gannature ponctuels et dont le prix est calculé
sur une base standard qui dépend du poids etrdguee du service choisi.
Dans le cadre d’'une relation commerciale avec uticpéier, en revanche, le contrat est attaché et
se limite a I'expédition concernée.
L’express est trés présent dans les échangesesiteprises. Plus qu’entre entreprise et particulie
Dans les échanges B-to-B les délais, les garadtidsansporteur, la confiance dans la sécurité de
'acheminement, le suivi pas a pas, la preuve daion sont déterminants. Ces criteres prennent
encore plus d'importance dans les expéditionséefnational.
Dans le cas d’échanges B-to-C la répartition eexgress et messagerie est en faveur du premier
pour les produits de valeurs tels que les téléphanebiles par exemple, et en faveur de la
messagerie petits colis pour les produits courants.
Les échanges C-to-C privilégient la messagerigspetilis ». L'express n'est utilisé que pour des
expeéditions urgentes ou de valeur.
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3.1.4 Les principaux acteurs du marché

a) Reépartition par segment
1. L’express international.

Ce type de transport est dominé a l'internatiopal, trois grands acteurs dites « intégrateurs » :
DHL, FedEx, UPS. Toutes trois disposent en profua déseau intégré a couverture mondiale, ce
qui leur permet d’assurer un méme systeme d’infionaun tracking continu du colis depuis la
prise en charge jusqu'a la livraison. Cet avantaggsentiel & une meilleure maitrise de
'acheminement, a permis a ces sociétés de s’'imposdes marchés internationaux.
UPS est, a l'origine, le plus gros « camionneuméidcain FedEx, la plus grande compagnie
aerienne de fret. DHL est filiale de Deutch PodTTrécemment racheté par UPS était filiale de la
poste hollandaise.
La confrontation entre postes européennes et taiesjps américains s’est aujourd’hui transformée
en concurrence entre trois réseaux intégrés a dougenondiale.

2. L’express national et les messageries petit cohational et international

Sur ce segment, il 'y a plus vraiment de différatian entre les acteurs selon leur spécialité. La

concurrence s’effectue d’abord entre groupes diiess/enant d’horizons différents :

- les « expressistes » a couverture mondiale évopréedemment. lIs couvrent également le
segment de I'express domestique. lls ont par agleléveloppé une offre « économique » pour
concurrencer la stratégie de colt de messagets pelis ;

- les logisticiens généralistes de type Géodis ptésem le petit colis via sa filiale Calberson ;

- les acteurs postaux tels que Geéopostvia ChronogtoflPD (Exapaq) ou GLS, filiale de
General Logistics Systems B.V., Amsterdam et awgertade la poste britannique ;

- les réseaux de transporteurs routiers spécialia@s & messagerie de petits colis spécialisés,
tels que France-Express.

3. La logistique «petits colis ».
Nous retrouvons des filiales des grands expressisternationaux : DHL, Fedex et UPS auxquels
il faut ajouter des groupes spécialisés dans liatigge et le transport tels que Géodis.

b) Les stratégies d’acteurs

Deux logiques d’offre s’affrontent sur ce march@ule une quinzaine d’années en cohérence avec
la théorie de Michael Porter :

1. Une recherche de différenciation par le prix
Un certain nombre d’opérateurs développent uneésfima de différenciation par le prix. Il s’agit des
« messagers petit colis ». La gamme de leur offrdransport est restreinte, la richesse des gasansti
services associés au transport du colis est réldest.prix sont les moins élevés du marché. Le prans
s'effectue principalement par la route ou le fadl.service s’appuie sur un maillage fin du terrgaiational.
Les acteurs tels que Géodis Calberson France Expf&sS (Général Logistic System —Amsterdam),
Exapag-réseau DPD sont souvent organisés autowemkees de profits régionaux. Ces acteurs offrent
également des services de messagerie expressawatieninternationaux qui sont souvent sous-traitdes
expressistes.

2. Une recherche de différenciation par la valeur jautée (cf qualité)
Au niveau national, le transport express pur séngjge notamment par des livraisons garantiesnddmain
avant 13h au plus tard, alors que dans le cas desageries express économiques évoquées préecedemmen
elle s’effectue au mieux le lendemain avant 18ls sargagement de contrepartie du transporteur edecas
dépassement de délais. Les entreprises de trangppress cherchent a se différencier par leur
positionnement haut de gamme incluant une gamnsegces annexes de plus en plus large. Ces sgrvice
annexes incluent par exemple la remontée d'infdonat la visualisation de la preuve de livraison,
'assurance, le dédouanement, I'emballage spéeifigu encore des services a valeur ajoutée teldaque
maintenance informatique. La concurrence que serilives opérateurs de transport express les auitand
développer de nouveaux créneaux horaires de lomaiafin de différencier leurs offres et de répendr
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certaines demandes spécifiques. Ainsi, des livnaigxpress avant 10 heures sont apparues et srdqwi
parts de marché aux livraisons avant 13 heuresilragsons express dans la nuit, réalisées vissgisemes

de sas, ont été mises en place pour répondre tamest de certains secteurs utilisateurs commselgsurs
bancaire et médical. Ce type de prestations estiddén® comme un marché de niche par I'ensemble des
acteurs. L'amélioration constante de I'offre dengort express s’est traduite par une plus granéggon
dans les horaires de livraison. Les opérateursdigsdrmais a méme de proposer une livraison peaisée

au quart d’heure prés ou a une heure précise. Petttation est majoritairement utilisée par le¢esgcB to

B.

Caractéristigues des leaders mondiaux
1. UPS (surnommé « Big Brown »):
2011 : 50 milliards de dollars de CA , 400 000 salarié3% du marché du marché européen de la logistiqoandents et
petits colis, 74% des ventes du groupe sont effecaux USA, 14% en Europe. UPS est aussi |'un @esigrs fournisseurs de
services, de transports spécialisés, de logistidgeapital et de commerce électronique. Une flidt®76 avions + 326 autres
en location. C'est la®®lus grande compagnie aérienne dans le mondeniiigns de colis et documents par jour dans pleis
200 pays. UPS posseéde la plus grande flotte au end@déhicules au gaz naturel comprimé.
2012 -apres I'achat de TNT : 60 milliards de dollars de CA, 477 000 salariég62tes ventes mondiales (leader), 16% en
Europe. Apports majeurs de TNT : la gestion intégiés opérations au Brésil en Australie et au mayemt + les réseaux
routiers et ferroviaires en Europe. Les ventes @84 représentent maintenant 64% du total de cellgrdupe contre 74%
avant I'achat de TNT, celle en Europe 22% cont$ hiparavant.
Objectif a 5 ans :50% des ventes mondiales

2. FedEx:

2011 :41 milliards de dollars de CA, 290 000 salarié3%3du marché européen. Une flotte en propre dea@itbns, deuxieme
parc mondial apreés Delta Airlines. Plus de 80 0O@Bicules. Dix hubs dans le monde. Huit millions mguets par jour
transitent via son réseau mondial.

3. DHL:

- 2011 :72,7 milliards de dollars de CA70 000 salariés. 12% du marché mondial 17,6% dicm@ européen. En 2001, la
Deutsche Post World Net acquiert 51 % des actierBHL et rachétera les 49 % restants un an plds tarnouvelle structure
DHL regroupe désormais DHL et les entreprises DameteéSecuricor Omega Euro Express, que possédaiutsche Post. 4
coeurs de métier, 4 Business Unit : Deutsche Post: Maiirrier - DHL EXPRESS : Service Express Intéiorel, présent dans
220 pays, 6500 agences - DHL GLOBAL FORWARDING, FRHIG Aérien, Maritime, Routier, Ferroviaire, Douarg900
implantations - DHL SUPPLY CHAIN : Logistique coattuelle, Logistique externalisée, 3.5 millionsnofede locaux, Leader
mondial des solutions globales. Une flotte de 2&i@res et 31 000 véhicules, 2 millions de colistésipar jours sur 220
destinations desservies

3.1.5Les dynamiques a 'oeuvre

a) Les évolutions des principaux flux
Les flux B-to-B et B-to-C constituent aujourd’hei $egment le plus important en volume et chiffre
d’affaires du marché du petit colis. Toutefois, @le développement des échanges sur internet les
flux C-to-C se sont fortement développés ces dergiannées.
La limitation, voire l'affaiblissement durable dwuywvoir d’achat des consommateurs des pays a
haut revenus constitue une hypothese probable #ilseede soutenir une croissance importante,
du marché de 'occasion, du troc et des échanges particuliers. Dans cette perspective, les flux
de colis en C-to-C devraient s’accroitre en prapogt pour les années a venir.
Les flux B-to-C se sont également fortement acaes derniers temps avec lI'explosion du e-
commerce. Celui-ci permet au consommateur de gadoetemps, de faire I'économie de
déplacements, d'étendre son choix, de profiter &’concurrence accrue et de livraisons a domicile
ou dans un point relais a proximité de celui-ci. Ihaaison est souvent prise en charge par
I'entreprise ou le commergant et ne colte rienasemmateur.
Ces deux éléments devraient conduire a une augtisensoutenue et durable des livraisons de
petits colis en centre ville mais aussi des enl@rgma domicile ou depuis un point relais pour
disposer d’'une plage horaire étendue.
Le B-to-B est également touché par le développendenie-commerce avec ses pratiques de
paiement a la commande et de livraison dans lelfemei délais en toute transparence.
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b) La montée en puissance du e-commerce et des flBxo-C
Avec 'augmentation structurelle du prix de I'essemlans les années a venir et I'affaiblissement du
pouvoir d'achat des populations des pays de 'OCDést trés probable que le e-commerce, et par
conséquent les flux B-to-C, vont continuer a seetipper durablement. Ce segment est toutefois
celui qui devrait connaitre dans le futur les matet les plus importantes.
La vente de produits livrés aux particuliers regeuyprincipalement aujourd’hui, deux sous-
segments :
+ La vente de produits d’équipements, d’habillemdatcosmétiques et plus généralement de produits
relevant jusque la de la VPC
» La vente de consommables et de produits alimestagecs, frais ou surgelés issus de la grande
distribution et livrés a domicile

La vente de plats cuisinés livrés et d’autres pitsddivers constituent des flux annexes a ceux
évoqueés ci-dessus.

Jusqu’a présent ces deux sous-segments princigaientopérés par des acteurs différents, la
livraison de produits alimentaires issus de grasdeices relevant plutdt de la course urbainesalor
gue les ventes VPC relevaient du transport despatits.

Toutefois, avec la globalisation du @.commercestl possible que le transport courant de petits
colis et celui de produits alimentaires convergeditavenir. Si I'on écarte les expressistes de ce
sujet sauf pour le transport express de produdigiles a forte valeur ajoutée de type foie gras ou
caviar, la convergence des segments du colis Baltdeentaire devrait voir s’opposer quatre types
d’acteurs. Ceux venant du monde postal type Géapo§iLS, ceux venant de la logistique et déja
présent sur le segment de la logistique alimentgimeux venant de transports spécialisés tels que
STEF pour les surgelés par exemple, et enfin cewmant de la livraison urbaine, spécialistes du
dernier km tels que Star’'Services.

Les ventes sur internet de consommables et deirenpaoduits alimentaires au dela de celles
pratiguées par les grandes surfaces, pourraiertégelopper de maniére accrue entrainant le
développement du transport de petits colis aveaifon a domicile de produits alimentaires sec,
frais, ou surgelés. Cette évolution pourrait étrecéée par la situation économique qui pousse les
consommateurs a élargir toujours plus le champad®mite en concurrence pour une plus grande
compétitivité des prix mais aussi par I'évolutioasdmodes de consommation et notamment la
recherche de valeurs attachées a la consommatiprodaits alimentaires telles que le lien direct
avec le producteur, le bio, le halal, etc.

c) Synthése, évolution possible des flux de petislis

Tableau 7: Les évolutions prévisibles des flux de livraisons de petits colis

Petits colis Flux B-to-B Flux B-to-C Flux C-to-C

Majoritaires mais
probablement stables ou

Flux nationaux . . Croissants Croissants
faiblement croissants dans
les pays actuels de 'OCDE
Flux . )
) . Croissants Croissants Inconnu
internationaux
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3.1.6 Enjeux futurs et problématiques majeures

a) Le dernier kilomeétre reste I'obstacle majeur dda livraison a domicile en
centre urbain.

A ce stade plusieurs solutions concurrentes ou tomgntaires sont d’ores et déja en train
d’émerger
En complément déa livraison directe a domicile et des points relaison voit apparaitrdes
« drive-in » de la grande distribution. Ils constituent une réggo a la baisse continue de
fréquentation des grandes surfaces. La commandeffestuée via la plateforme e-commerce du
grand distributeur. Les marchandises commandédsatons préparées et mises a disposition du
client dans la grande surface équipée la plus prpolir que celui-ci vienne en prendre livraison en
voiture sans perte de temps.
La livraison a domicile est quant a elle confrongééaine difficulté majeure. Elle nécessite la
présence a domicile du destinataire de I'envoi ament ou celui-ci est le plus souvent absent,
pour activité professionnelle, s'il s’agit d’un dict’extension ou le déport des plages horaires de
livraison renchérit le colt de celle-ci. La misepdaice en pied d’immeuble ou de maison, de boites
de réception, pouvant étre réfrigérées pour leslipt® frais est envisagée. Toutefois, les points
relais constituent une solution concurrente plufop@mante qui devrait donc se développer.
L’émergencedes conciergeriexouvrant un ensemble d'immeubles sur un modelsivale celle
dont dispose les grands hotels est une nouveautéapgporte une réponse complémentaire aux
solutions évoquées précédemment. Ces prestataioes, le colt est intégré aux charges de
copropriété, collectent et réceptionnent, a domicgn point relais ou en drive-in, colis et
marchandises qu’ils déposeront, le cas échéamgtdinent dans le logement, voire le frigo des
destinataires ou qu'ils tiendront a dispositiors. pirocedent également a I'envoi de colis ou de
courriers que leurs confient les occupants ain'si divers services a la personne.
Sur un autre plan, la livraison a domicile de getiblis peut étre amenée a se complexifier a
'avenir avec le développement d’offres de livraissommandées par I'aval. Dans ce cas, c’est le
destinataire qui fixe, au plus tard, le point dedison, domicile, bureau ou point relais.
Cette évolution implique un changement importamisda systéme d’information des transporteurs,
le destinataire devenant a son tour actif dangdbanges auparavant essentiellement tournés vers
'expéditeur.

b) L'émergence de solutions propres aux territoires faible densité de

population
Selon eBay une part importante des flux B-to-C spiidéveloppent sur sa plateforme d’échange
provient de commercants et producteurs situés e zarale qui trouvent ainsi un moyen
d’équilibrer leur exploitation.
Internet leur permet ainsi d’étendre leur chamgluiEandise pour de la faible densité de population
de leur lieu d'implantation. Pour étre efficacedatable, il faut sans doute que la production ecal
distribuée par cette catégorie de e .commercairtsssfiisante en volume. En complément, ces
derniers peuvent aussi servir également de pdisrgour la distribution de colis commandés par
les habitants du lieu. lls concurrencent alorspéndre codt, le bureau de poste local.
L’augmentation du colt de I'essence constitue uiewé probleme pour la distribution capillaire en
zone a faible densité démographique. Le kilomedresommeé, et donc le colt d’exploitation par
habitant desservi, peut étre bien plus élevé gatere urbaine. On peut toutefois imaginer que le
développement de la collecte de produits vendudesWeb et celui du nombre points relais en
zone défavorisée viendra réduire le colt final dé&ribution en zone rurale. Cette évolution devrait
permettre le maintien d’activité de transports @siet celui d’emplois en zone a faible densité de
population.
La montée du prix de I'immobilier en centre vilent a expulser toujours plus loin a I'extérieur des
villes, les PME et les personnes sans emploi. Lisrgation structurelle du colt de I'essence
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pourrait avoir pour conséquence la sédentarisatiogressive de population sans emploi trouvant a
travers internet, le télétravail et/ou le e-comreena revenu de remplacement. Des lors, les flux
d’échanges d’information et de marchandises awedétieur des villes pourrait s'accroitre tout au
moins jusqu’a un seuil ou le prix de l'essence degrait un frein pour le transport de
marchandises.

En tout état de cause, la croissance du march@aliée de petits colis avec I'extérieur des villes
semble étre une hypothése probable dans les aanvéessr.

c) Le segment des flux transnationaux va poursuivreon développement

Le e-commerce étant le vecteur de croissance pahdes flux B-to-C, le développement dans ce
domaine des flux transnationaux devrait s’amplifi¢iavenir.
L’internationalisation du e-commerce souleve plussedifficultés importantes notamment dans les
domaines suivants :

* Le champ d’application des lois relatives a la gectibn du client et du consommateur

* La sécurité des échanges, identification, autheatibn, validité de la transaction, etc.

» Lalégalité et la slreté des opérations

» L’efficience des opérations transfrontalieres
Ces éléments devraient conduire a une augmentagidiimportance accordée par les clients a la
credibilité des offres et a celle des acteurs drch& Les valeurs immatérielles de I'offre telleeq
la confiance et la notoriété de l'opérateur a l&keh internationale seront donc des facteurs
déterminants de différenciation.
Comme tout acte de commerce, la réussite d'uneatipgrde e-business nécessite la conduite a
bonne fin des processus mis en ceuvre dans troiaidesn:

» L’échange d’information

» Latransaction financiére

* Lalivraison
Pour étre digne de confiance, I'acteur du e-comendoit étre en mesure de maitriser le contenu de
ces trois volets ainsi que la réconciliation deg flespectifs.
A noter gu'un acteur comme La Poste est d'oreségh grésent sur I'ensemble de ces trois
domaines mais selon des modalités d’action qui gemhoins en moins usitées.
Sur le plan logistique cela signifie que la créidibide I'acteur qu'il soit industriel, distributgu
logisticien ou transporteur, repose sur sa capacigssurer, en toute condition, dans un cadre
international, comme national, une transparencella compléte possible du déroulement de
'opération d’un bout a I'autre de 'acheminemesrt, interactivité la plus fine avec son client et le
destinataire de la livraison.
La maitrise de linformation constitue donc un édiin valeur ajoutée déterminant pour se
différencier et s'attribuer une partie significatide la marge générée par la chaine de valeur de la
filiere.
Il est probable qu'a I'avenir, de grands distriusedu e-commerce tels qu’Amazon, reconnus a
I'échelle internationale, s’imposeront sur le m&chondial de la vente de biens d’équipement pour
particuliers aux cotés de plate-formes internettyge e.Bay. Ces dernieres joueront le rble de
galeries marchandes virtuelles pour des marquesnetionales telles que Sony pratiquant par ce
biais la vente directe aux particuliers. La foreeags opérateurs reposera non seulement sur leur
capacité a proposer la gamme la plus étendue dwiipgcaux meilleurs prix, mais également a
garantir la conduite a bonne fin de la transactiommerciale au mieux des intéréts du client final
tant sur le plan de l'information, de ses droitscdasommateur, de la conformité du produit livré
au produit choisi, que sur celui de la sécuritéririere de la transaction et de I'aboutissemetd de
livraison dans les meilleurs délais.
L’intermédiation par un tiers de confiance poureaitsi devenir un élément clé de la mondialisation
du e-commerce.
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Avec I'élargissement du nombre de pays dont unegignificative de la population accéde a une
consommation réguliere non alimentaire et a 'ugagelier d’'internet, il est probable que les flux
B-to-C les plus importants et par conséquent l@dnas logistiques et les marchés de prestations et
de transport associés se situeront progressiveenetiéhors des pays a hauts revenus actuels.

d) La montée en puissance de nouveaux pays dansté@omie mondiale a pour
effet, laugmentation du nombre de destinations aekservir régulierement.

Pour les transporteurs de petits colis cela néegssgalement d’accroitre leur flotte de véhicules
terrestre dans chacun de ces pays. Face a catiait il est probable que les grands intégrataurs
couverture mondiale se concentreront de plus e flu la desserte des principales villes et sous-
traiteront les destinations secondaires a des messa petits colis disposant d’un maillage plus fi
de leur marché domestique.
Les échanges nationaux occupent encore dans ledsgmays de I'OCDE la majeure partie du
volume des flux B-to-B de petits colis. Toutefdss,marché des échanges internationaux s’accroit
plus vite que celui des flux domestiques.
Le segment international du petit colis est aujdwiddominé par trois grands transporteurs a
couverture mondiale : DHL, Fedex, UPS. Leur fogose sur une organisation intégrée a I'échelle
internationale. Elle s’appuie sur un systeme diimfation qui leur assure un suivi sans faille des
colis d’'un bout a l'autre de la chaine d’acheminen@atre leurs établissements.
Ces transporteurs internationaux possedent paueslichacun une flotte d’avions parmi les plus
importantes du monde. A ceci s’ajoute un parc decudes terrestres dans chacune des destinations
desservies en propre. L’augmentation a I'échelladrade, du nombre de destinations a livrer pour
leur clientele « entreprise » les conduit a augeresans cesse leur flotte d’avions en méme temps
gue leur parc de véhicules terrestres dans chagsipalys desservis.
Il est peu probable que ces acteurs arrivent ungodesservir en propre I'ensemble des villes et
village du monde. Il est plus certain qu’ils devragrallier t6t ou tard avec d’autres transporteurs
sous-traitants disposant d’'un maillage plus finpdys destinataire. Dées lors le tracking des colis
perdra en efficacité, I'interopérabilité des systand’information de chacun des transporteurs
n'étant pas garantie.
Si aucune norme internationale d’échange de donm&edmpose dans ce domaine, ce qui semble
probable, il est alors possible que des acteurdimfermation, indépendant des transporteurs
s’imposent pour assurer l'interopérabilité des &yms et le tracking des colis de I'expédition a la
livraison finale en tout point du globe.

e) Les pratiques de e-commerce se développent ddes ventes de biens en B-
to-B.

Internet favorise I'élargissement du sourcing fassaurs a linternational, et les modalités
commerciales et de transaction financieres (regindes la commande) du B-to-C tendent a
s’étendre progressivement au B-to-B. C’est d’'ortedéga le cas en partie pour les fournitures de
bureau et les petits équipements.
Toutefois dans le cas des échanges commerciauxterBBa transaction n’est pas protégée par les
droits du consommateur. L'établissement de contratkes de commande établis sur une période
avec dégressivité des prix au volume commandé, gieamx parties de se jauger et d’établir la
confiance nécessaire au bon fonctionnement de l#ioe virtuelle. Les achats ponctuels par
internet de petites fournitures fonctionnent d’aeedéja sur le mode du B-to-C.
L’émergence a terme, a I'échelle internationaletdiimédiaires dominants, optimisant les prix et
sécurisant de part et d’autres la transaction cawciade et la livraison est possible au méme titre
gue celle de plateformes internet type e.bay faaatile sourcing et les échanges commerciaux en
B-to-B.
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f) Les pays en développement concentreront demaia majeure partie des flux
d’échange internationaux de petit colis.
Pour les mémes raisons que le B-to-C, il est priebabe les flux de petits colis dans le cadre de
transactions B-to-B se déplaceront majoritairenagfdavenir hors des pays de 'OCDE. Les chaines
logistiques de production s’adaptant a celles déidaibution de produits finis, il est probableequ
'ensemble de la distribution mondiale de matiemenpere et de marchandises sera revue en faveur
d’une répartition mieux adaptée au nouvel équildes poids économiques respectifs.
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3.2 LEMARKETING DIRECT
3.2.1 Description des segments de marché

La publicité, et indirectement le marketing direest trés sensible a I'évolution de l'activité
économique.

Ainsi, selon France Pulla mise en paralléle de I'évolution du marché pcibdire avec celle de
I'activité économique en 2009 fait apparaitre urpgienviron 7 a 8 points (-8.6% pour le marché
publicitaire contre -1.1% pour le PIB en prix comtsa). Celui-ci n’était que de 4 points en 2008
comme en 2007. De ce fait, le ratio Pub/PIB deypaiser de 1.67 en 2008 a 1.55 en 2009.

Le tableau ci-aprés préseritévolution des dépenses des annonceuen marketing direct sur
internet, d’une part, et sur papier et téléphomreitée part, de 2007 a 2009

Postes de dépense des annonceurs / Années 2007 2008 2009

MD sur internet, yc e-mailing 1 010,0¢ 1 197,01 1179,0(!
e-mailing 170,00 188,00 154,00
Papier et téléphone (hors e-mailing) 9 743.0( 9 559.0( 902701
Mailing Papier et téléphone 4 728,00 4 657,00 4 340,00

Imprimés Sans Adres 2 933,0( 2 913,0( 2 814,0(/

Autre Editions publicitaires 1 259,00 1 167,00 1 106,00

Autres (Marketing tel.. 823,0( 823,0( 767,0(
TOTAL Marketing direct (incluant presse media) 13 507,01 14 358,0 13 193,01

Tableau 8: Dépenses en marketing direct de 2007-2009 (France Pub et UFMD)

16 000,00 120000] L€ graphi_que,ci-c_ontre met en éviden,ce, en 2008 :
/\‘ - Un inflechissement des dépenses totales
14 000,00 ) 1 150,00 des annonceurs en marketing direct
' / - - Une accentuation de la chute du
12 000,00 1100,00 marketing direct papier et téléphone
/ - Une baisse du marketing direct sur
10 000,00 1.050,00 internet
7§.\I La baisse continue de ces dépenses se traduitnpar u
8 000,00 . . 1000,00] contraction des volumes de l'ordre de 9% de 2006 a
2007 2008 2009 2009 (cf Tableau ci-aprés) et par une contractien d
-'-ESF;'E[%TE’F?“O"; (h;f{s_ e‘lma"l"g) o) 12% pour la méme période des revenus du routage (cf
arketing aire Incluant presse media . PN
==g== D sur Internet, yc e-mailing Tableau :!'0 C|-apres). . .
Cette baisse des volumes de courrier de marketing

Figure 18: Dépenses des annonceurs en marketing direct de 2007-  direct s’'inscrit dans la tendance générale de balss
2009 (France Pub et UFMD) envois postaux. Depuis 5 ans, la part du courreer d

marketing direct au sein du volume global de ceurri
est stable a 29% du total.

Evolution des volumes MD 2006 2007 2008 2009 2006-200¢
Courrier MD (millions d'objets) 4871 479¢ 4732 441¢ -9%
Courrier MD routé (millions d'objets) 3825 3755 3691 3579 -6%
% Courrier Routé / Courrier MD total 79% 78% 78% 81%

Tableau 9 : Evolution des volumes MD routés (source ARCEP)
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Revenus routage D (millions d'Euros) 47C 453 43€ 41F -12%
Prestations complémentaires 276 277 279 277 0%
Prestations totales des entreprises de routag 74¢€ 73C 71t 692 -7%

Tableau 10: Evolution des revenus du routage MD (source ARCEP)

Le marché est particulierement développé en Frdndait de I'importance du secteur de la grande
distribution et des grandes surfaces spécialiségsutijisent ce média. L'ISA (Imprimé Sans
Adresse) est considéré comme une véritable alteenail publipostage adressé grace aux méthodes
de géomarketing qui permettent de cibler les pretspet les zones de chalandise. Contrairement au
courrier adressé, I'ISA ne nécessite ni collectétinni tournées quotidiennes de distribution,isna
repose sur une segmentation précise des prospactpagse par un ciblage fin de la zone
démarchée.

3.2.2 L'offre

L’offre est structurée en deux grands segments; dee part, les objets adressés distribués dans
les boites aux lettres, et d’autre part un évelrigd large de solutions de distribution d’objets n
adressés, soit en BAL, mais aussi sur les pare-Has voitures, déposés dans des lieux de passage,
distribués directement dans la rue (street marggtetc.

L’éventail de produits et services comprend :

- des prestations de conseil en marketing direct

- des prestations d'adressage, de constitution deefic d’adresse, de location de liste d’adresse, de
courtage de liste d’adresse, de compilation dedidtadresses

- des prestations de routage, avec la mise souslplpeéparation des expéditions groupées

- des prestations de fabrication du courrier de nandtedirect, avec I'éditique et la mise sous pli
(chevauchement avec le routage)

- des prestations de distribution des objets avezsads

- des prestations de distribution des ISA, en baitelettres ou a travers d’autres canaux

- des prestations de déploiement de campagnes @nak-c

- des prestations d’assembliers de marketing direct

Ces produits et services sont vendus séparémendeomaniere groupée, en fonction de la
répartition du travail entre le client et le préata ; une pratique courante de la part des PME es
d’internaliser les activités de conception et daritation du courrier de marketing direct, puis de
recourir & un prestataire pour la distribution.

3.2.3 Nature des flux et chaines de valeur

Le courrier de marketing direct se décompose pralement en deux types de messages: la
publicité adressée et la publicité non adressée.

La chaine de valeur de la filiere peut se décompasdrois grandes parties. En amont, I'ensemble
des activités de conception de campagnes de magkeirect, comprenant la définition des

messages, de la cible, des supports, du calerdritys canaux de diffusion. La partie intermédiaire
est celle de la « production », comprenant le gritéimpression des supports, le transport et la
distribution physique en BAL ou sur un autre poitd partie intermédiaire est celle du coeur de
meétier des activités postales. La partie aval corecées activités commerciales et marketing post-
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diffusion, comme la mesure de [lefficacité, la gmstdes retours, I'exécution des actions

commerciales, etc.

Amont: Activités postales : du ciblage Aval : Animation
Conception a la BAL commerciale et mkt

sMarketing sGestion des données *Mesure/Evaluation

stratégique eImpression *Gestion des retours

et

. *Routage sActions commerciales
opérationnel

sTransport

*Distribution

Figure 19: Chaine de valeur du courrier de marketing direct

Des lors, du point de vue des acteurs postauxnédéons de la chaine de valeur peuvent se répartir
en cing grandes catégories :

les maillons « en amont » non captables par lesiecpostaux

les maillons « en amont » potentiellement captamesies acteurs postaux

les maillons «intermédiaire » hérités des activipdstales traditionnelles, qui constituent le
coeur de métier des acteurs postaux

les maillons « en aval » qui peuvent donner lieune diversification sur de nouveaux segments
de marché ou une intégration en vue de capterldaiva

les maillons « communs, mutualisables ou a croisewvec d'autres chaines de valeur,
notamment celles du courrier de gestion et du erterce.

La chaine de valeur du courrier de marketing direct
Multicanal

Web Pull
Ewmail
Courrier murketing
PNA

fication

Ciestion
etowrs

Conseils Crestion Acquisition de edition Rapprochement
publicitazre el Read and print
Eanrichssement .
Mise sous
Hébergement enveloppe {subst
Segmentation )

Mutualisation

Trastement
miormatique de
Tadmesse

Figure 20: Extrait du rapport sur le routage réalisé par BASIC pour I'ARCEP

Cette premiere phase de diagnostic prospectif ifteegionc les maillons suivants, susceptibles de
donner lieu a des mouvements des acteurs postaemtailes acteurs de la filiere.
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En amont, la conception des campagnes de marketimtirect devient un maillon encore plus
stratégique, qu’il ne l'est déja, en raison de la @néralisation des stratégies cross-canal
Pourtant, la culture « en silo » des annonceulargianisation miroir dans les agences freinent la
mise en place de vraies stratégies cross-candk parcours client serait véritablement unifié et
fluide. Par conséquent, l'offre postale qui serapatde d'assister techniqguement et
meéthodologiquement, les annonceurs ou les agedegs la conception et le déploiement de
stratégies cross-canal, possédera un avantage ttiin@ést d’ailleurs le mouvement des grands
du secteur, comme Mediapost et Adrexo.

Cependant, c’est également un pari risqué pouppésateurs postaux de remonter la chaine de
valeur par ce biais ; cela sous-entend qu’ils arénissi a prendre le virage du numérique de
maniere efficace et qu’ils ont cessé de regardeimarchés numériques comme des marchés qui
cannibalisent les marchés du « print ».

Aussi, dans le cas ou les opérateurs postaux ritxemt pas cette capacité a concevoir et déployer
des campagnes cross-canal, ils se placent dansitwaion de concurrence intense avec les
transporteurs locaux. A linverse, les grands irdégurs souffrent d’'une certaine rigidité compte
tenu de la taille de leur réseau de distributioresCaussi le maillon qui mobilise le plus de
ressources humaines, notamment pour la distribytitysique, ou donc les colts de main d’ceuvre
sont les moins « compressibles ». La capacité ér gédustriellement ces process de transports et
de distribution détermine directement la rentabititi non de I'ensemble de la chaine de valeur du
transporteur/logisticien/opérateur postal.

Cet enjeu autour de la capacité a penser et agiogle cross-canal nous méne &un2illon de la
chaine de valeur, qui pourrait évoluda:gestion des données. Le ciblage constitue le aode
métier et la valeur ajoutée des activités postaletans la filiere marketing direct.

Avec la profusion d’'informations contextuelles &8 consommateurs, notamment a travers le web
social, 'avenement du commerce ubiquitaire etidgue de saturation marketing de la part des
consommateurs, les besoins de ciblage rentrentutensouvelle ére.

Les données sur les consommateurs (clients etgrtspnt toujours constitué un actif stratégique
des entreprises, méme si leur gestion et la catistit des bases de données ont pu souvent étre
sous-traitées a des prestataires spécialisés. dseggion et surtout I'exploitation intelligentecds
données prennent une autre dimension dans cetteli@are numérique et ubiquitaire :

- le consommateur se considére comme unique et exigecommunication « adaptée » a son
égard. Les messages banalisés et standards vewentefficacité marketing décliner tres
rapidement ;

- Les entreprises rationalisent leur dépenses degatiagket exigent un retour sur investissement
objectivé et fiable. De plus, la multiplication dpsints de contact entre I'entreprise et le
consommateur fait que le canal du marketing didedt se partager un gateau stable avec plus
de canaux qu’auparavant ;

- ATAWAD, cet acronyme donne des cauchemars a taumbgketers et logisticiens, mais il est
devenu la norme. Le ciblage n’est plus seulemest affaire d’adresses dans une zone de
chalandise. L’objectif est de pouvoir atteindredmsommateur, en temps réel, la ou il se trouve
et d’adapter la communication a cette situation.

Dés lors, la détention de ces bases de donnéescghsées et contextualisées sur les
consommateurs et le savoir-faire marketing en meate ciblage désignent des activités-cible de la
diversification des opérateurs postaux du marketimgct. Pour autant, c’est certainement plus
simple a dire qu’a faire, en raison :
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- de la rareté sur les compétences pointues reladivexploitation du Big Data (pas forcément
présentes chez les opérateurs postaux)

- des limites Iégales quant a I'exploitation de dami@dividuelles

- de freins culturels sur le caractere intrusif detaiees pratiques marketing (méme en cas
d’extréme pertinence)

- du colt lié a ces opérations, qui certes sophistijda prestation, mais la renchérissent
également, réservant de fait ce type de prestationgrands comptes, et moins aux PME...

Autant sur le maillon de la conception de campagnagketing, la compétition et les rapports de
forces prenaient lieu a I'intérieur du secteur darketing direct, autant sur les activités de ciblag
sous-tendues par la gestion des Sl, de nouveatan&npeuvent étre envisagées, notamment ceux
venant du monde du web (amazon, google, ebayOn.yoit également apparaitre des écosystemes
d’entreprises autour du M-Business, avec tout lechéades applications mobiles, support du M-
Commerce et M-Marketing.

De la conception de la campagne, aux activitésliage, le 8 maillon de la chaine de valeur porte
sur la production — non pas de contenus, qui estrés par le L maillon de conception — mais des
supports a diffuseDans cet ensemble d’activités de production de supgs, I'éditique ressort
comme un paquet susceptible de faire I'objet de glsement vers les opérateurs en aval, comme
les entreprises postales (ou d'autres acteurs spalisés dans I'éditique) En réalité, I'offre a
largement investi ce champ de diversification. €8s maillon pour lesquels les économies
d’échelles sont décisives pour la maitrise desscplé critere prix est le critere déterminant de
comparaison. L'autre critere porte sur la proximités centres d’impression des centres de
distribution. Peu d'opérateurs peuvent prétendrepgser ce service d'éditique en « compte
propre » ; il s’agit souvent d’une offre packagéepartenariat avec des imprimeurs qui disposent
eux de cette taille critique et du réseau teraforA la différence des activités de ciblage, tres
rémunératrices et peu accessibles aux PME, cetigafisation (de fait) de I'éditique entre les PME
aupres d’'un opérateur postal constitue donc unatioré de valeur profitable a un plus grand
nombre de type d’acteurs.

Néanmoins, ces économies d’échelle dans I'éditepuss-entendent le maintien d’un modéle de
production de grandes séries, ce qui peut étresremicause dans le cas d’'un marketing plus
individualisé et personnalisé. En fait, la divecsifion vers I'éditique s’appuie sur le savoir-&ir
industriel de gestion de production a grande éehddls opérateurs postaux. Si les volumes par
commande baissent, la compétitivité prix baisserke goint d’arbitrage entre colt et flexibilité
deviendra moins favorable a l'intégration de I'gie chez un seul prestataire ; sauf si ce
prestataire offre plus de flexibilité que 'annoncen compte propre...

Cette recherche de flexibilité et ce besoin de tndsE marquent également les maillons du
transport et surtout celui de la distribution plqus. Ce maillon constitue le coeur des métiers des
opérateurs postaux dans cette chaine de valeuadketimg direct.

3.2.4 Les principaux acteurs du marché

Tableau 11: Les principaux acteurs du marketing direct

Adrexo X X Groupe SPIR 346 25000 8700
Mediapost X X La Poste 448 13000 10000
Arvato X Bertelsmann 410 11000 1000
Diffusion Plus X Mériel 77 809 960
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Koba X Dirigeants 24 400 500
Diam X La Redoute 18 132 330
Cifea DMK X Evolem 2 19 185 150
On a regroupé ci-dessus les principaux acteursatiyating direct.
12000 500
10000 - - 400
8000 -
- 300
6000 -
\\‘ - 200
4000 -
2000 - - 100
0 = T T T T T - 0
Mediapost Adrexo Arvato  Diffusion Koba Diam  Cifea DMK
Plus
B CA 2011 M€ =fll=Nb Objets (Millions)

Figure 21: Parts de marché des principaux acteurs du marketing direct

Ce marché est actuellement dominé par deux grandgérateurs nationaux : Mediapost (filiale

du groupe La Poste) et Adrexo (filiale du groupe SIR), auxquels il convient d’ajoute la filiale

de Bertelsmann (Arvato).

Avec 250 centres de distribution et 25 000 distebts, ADREXO dispose désormais d’'une
couverture géographique nationale qui lui a peenif2010, de distribuer 8,7 milliards d'imprimeés
publicitaires, 271 millions de journaux gratuit®31millions de journaux. 25 millions de documents
adresseés.

MEDIAPOST annonce 200 sites et 13000 collaborate2ir&0 milliards d’'imprimés distribués par
an.

A eux deux, ces deux leaders du marché francaisoempplus de 35000 « distributeurs » a temps
partiel.

La diversification vers le segment des envois deespondance adressés se dessine. Ainsi, en
2006, Adrexo a tenté de développer une offre deicesr dans la distribution de plis publicitaires
adressés, misant sur une ouverture totale du marcB009. L'ouverture a la concurrence ayant été
retardée, elle a renoncé en 2008 pour se concanirégs colis et la publicité non-adressée.

Selon le président de la Fédération des acteurmposlternatifs (Fapag les parts de marché
détenues par les opérateurs alternatifs sur le m@momestique en France sont encore trés faibles,
nous avons du mal a existerécrasés parlé savoir-faire, la valeur de la marque et la pae
marchéde La Poste.

Sur les segments annexes, la concurrence estoefficgelon le fondateur d’envoimoinscher.com,
un site comparateur d’offres des transporteursotls, e<La Poste n'a que 65% du marché du colis
et 18-19% de celui de la distribution expresgen 24 heures), mais sur son coeur de métier, la
distribution de courrier, La Poste reste en pasitdominante, les concurrents restant dans
'immédiat localisés dans des grandes villes.

3.2.5Les dynamiques a 'oeuvre

Dans la partie amont, il est difficlement imagitelue les opérateurs postaux puissent capter une
partie des activités ou de la valeur liés a la potion du contenu du courrier de gestion et la
gestion de la relation usager/cliebe périmetre des activités postales est donc relagment
fermé en amont a partir du moment ou des activités autrefoiuurEes en amont comme la
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fabrication du courrier, sont désormais largementsdraitées en aval a des spécialistes de la
fabrication du courrier de gestion, ou a des opératpostaux.

Les opérateurs postaux convoitent donc activemeng Imaillon de la fabrication du courrier,

de maniere a sécuriser les flux en amont et donmoiienter vers leur réseau de distribution. Le
volet éditique, comme pour le marketing direct ¢ms un actif stratégique pour intégrer la chaine
de valeur D’ailleurs, les process de fabricationcdurrier de gestion et du courrier de marketing
direct sont assez semblables, ce qui pourrait dgolaee a des stratégies d’alliances entre ces deux
secteurs.

Cependant, la chute prévisible des flux papiersr geucourrier de gestion va probablement
provoguer une course aux volumes sur le courriegeion, de maniére a amortir I'outil de
fabrication industrielle du courrier. Cette tendamontredit I'intégration par les opérateurs postau
de cette fonction, qui perdrait alors son rayomdvarsal d’action, en s'insérant dans une
exclusivité vis-a-vis d’'un réseau de distributiam @un usage uniquement postal de la fabrication
du courrier.

La puissance de la dématérialisation du courriegeiion laisse en réalité peu d’alternative aux
opérateurs postaux sur le segment industriel daarehé jles nouveaux relais de croissance ou
de valeur se situeront dans le monde numérique etrisles courriers de gestion de valeur
(recommandé, remise en main propre, délai)

3.2.6 Enjeux futurs et problématiques majeures

La publicité, et indirectement le marketing direest trés sensible a I'évolution de I'activité
economique.

Ainsi, selon France Pulla mise en parallele de I'évolution du marché pcitdiire avec celle de
I'activité économique en 2009 fait apparaitre urpgiienviron 7 a 8 points (-8.6% pour le marché
publicitaire contre -1.1% pour le PIB en prix coumts). Celui-ci n’était que de 4 points en 2008
comme en 2007. De ce fait, le ratio Pub/PIB deywagser de 1.67% en 2008 a 1.55 en 2009.

Le tableau ci-aprés présentévolution des dépenses des annonceuen marketing direct sur
internet, d’'une part, et sur papier et téléphomeiée part, de 2007 a 2009

MD sur internet, yc e-mailing 1 010,0! 1 197,01 1179,0t
e-mailing 170,00 188,00 154,00
Papier et téléphone (hors e-mailing) 9 743,01 9 559,01 9 027,00
Mailing Papier et téléphone 4 728,00 4 657,00 4 340,00
Imprimés Sans Adres 2 933,01 2 913,01 2 814,01
Autre Editions publicitaires 1 259,00 1 167,00 1 106,00
Autres (Marketing tel.. 823,0( 823,0( 767,0(
TOTAL Marketing direct (incluant presse media) 13 507,01 14 358,0 13 193,01

Tableau 12: Dépenses en marketing direct de 2007-2009 (France Pub et UFMD)
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Figure 22: Dépenses des annonceurs en marketing direct de 2007-  Le graphique ci-contre met en évidence, en 2008
2009 (France Pub et UFMD) - Un infléchissement des dépenses totales des anmsnce
en marketing direct

16 000,00 120000 - Une e}ccentuation de la chute du marketing direpigpa
et téléphone
A - Une baisse du marketing direct sur internet
14 000,00 1150,00

La baisse continue de ces dépenses se traduitnpar u
/ ' contraction des volumes de l'ordre de 9% de 2006 a
12 000,00 1100,00] 2009 (cf Tableau ci-aprés) et par une contractien d
/ 12% pour la méme période des revenus du routage (cf
Tableau 10 ci-aprés).

10 000,00 1050,00 . . .
7§I\. Cette baisse des volumes de courrier de marketing
direct s'inscrit dans la tendance générale de éalss

& 000,00 T T 1 000,00 . . .
007 2008 2009 env0|s'postgux. Depu[s 5 ans, la part du courr&ar_d
—m— Papier et t¢léphone (hors e-mailing) marketing direct au sein du volume global de ceurri
TOTAL Marketing direct (incluant presse media) est stable a 29% du total.
==g== D sur Internet, yc e-mailing

Evolution des volumes MD 2006 2007 2008 2009 2006-200¢
Courrier MD (millions d'objets) 4871 479 473% 441¢ -9%
Courrier MD routé (millions d'objets) 3825 3755 3691 3579 -6%
% Courrier Routé / Courrier MD total 79% 78% 78% 81%

Tableau 13 : Evolution des volumes MD routés (source ARCEP)

Evolution des revenus du routage MD 2006 2007 2008 2009 2006-200¢
Revenus routage D (millions d'Euros) 47C 453 43€ 41F -12%
Prestations complémentaires 276 277 279 277 0%
Prestations totales des entreprises de routag 74¢€ 73C 71E 692 -T%

Tableau 14: Evolution des revenus du routage MD (source ARCEP)

Ainsi, avec la stagnation probable des flux d’abg¢ type publicitaire, voire leur possible baigse
moyen terme, les acteurs postaux poursuivent unvemoent déja largement engagé de
diversification de leurs activités vers I'amont eh aval. Pour les acteurs postaux, cette
problématique est récurrente dans I'ensemble dathebd de valeur marché dans lesquelles les
activités postales aujourd’hui.

Par exemple, de simples sous-traitants de La Festentreprises de routage ont notamment intégré
d’autres fonctions propres comme la gestion ddsiefis d’adresses et de clients, les fonctions
d’'impression et d’éditique, la gestion des retoats,

Sur un autre plan, des entreprises comme MediaposAdrexo ressemblent davantage a des
agences de marketing direct, intégrant des fonetitendiffusion, qu’a des prestataires logistiques.
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3.3 LE COURRIER DE GESTION
3.3.1 Description des segments de marché

Ce segment de marché est complexe a évaluer du fait

- D'une part de I'hétérogénéité de ces flux et du quen d’informations disponibles les
concernant : on trouve dans ces flux aussi bieffalesires, les relevés de compte que d’autres
communications liées au fonctionnement de contrats.

- Drautre part de la tendance a la dématérialisatfies) procédures et des courriers (ex. : relevés
de banque) qui tendraient a réduire les flux phyesg ou, a tout le moins, restreindre leur
transport physique au dernier maillon de la chaleevaleur (cf infra). De fait, les grands
émetteurs traditionnels (banques, énergie), rejopdr les émetteurs spécialisés dans les
nouvelles technologies ou les nouveaux servicdgpfiénie mobile, fournisseurs d’acces
internet), travaillent a atteindre I'objectif « pépapier », c'est-a-dire la numérisation de
l'intégralité du flot d'informations a destinatiate leurs clients et abonnés.

3.3.2Loffre
Deux types de flux sont considérés : les flux nigss{factures, fiches de paie, relevés divers) etc
et le courrier égrené (correspondance diversenpaiepar chéque, etc.).

Tableau 15: Estimation de flux de courriers de gestion

Volume

Nb Volume | Part Volume | o ges

. déma- | déma- i .
d'envois | annuel d'envois | enyois de

Type d'envoi Paramétres denvois | térialisée | térialisé | © o

annuels o . correspon-
m estimée | estimé | o iions
(moyenne) | (millions (en millions e dance
d'unités) 2012 dunités) d'unités)

millions de

Banque Relevés comptes 23€ 18 424¢ 10% 42E 382: 27%
millions de Feuille

Sécurité sociale Feuilles de soin de soin 98t 1 98t 85% 837 14¢€ 1%

Sécurité sociale Remboursement  millions d'assurés 66 12 792 0% 0 792 6%

Opérateurs mobile : Factures millions de contrat 63 12 75€ 20% 151 60E 4%

Assurances Primes et sinistres millions de contrat 12¢ 3 387 0% 0 387 3%
millions d'abonné

FAI Factures internet 22 12 264 50% 132 132 1%

Téléphones fixes  Factures millions de lignes 35 6 21C 10% 21 18¢ 1%
millions d'abonné

Energie Factures EdF 25 6 15C 0% 0 15C 1%
millions d'abonné

Energie Factures GdF 13 6 78 0% 0 78 1%

Administrations Bulletins de salairc millions d'agents 6 13 78 0% 0 78 1%

Total 7948 1566 6382 46%

On trouve dans I'étude ARCEP sur le routage (BABtQr I'ARCEP, 2007) des estimations des

principaux flux de courrier de gestion. Nous avenmplété et actualisé ces estimations dans le

tableau ci-dessus, qui mettent en évidence deuxesits :

- Les estimations de volume de ces courriers deageqjui sont sous-estimées, représentent de
I'ordre de 50% (au moins) des envois en correspacela

- il y a un fort potentiel de dématérialisation damestains secteurs, sous réserve de levée de
certaines contraintes légales. En effet, nombreddesments qui constituent les courriers de
gestion (bulletins de salaire, relevés de rembouese maladie, relevés de banque) doivent, a
'heure actuelle, étre conservés par leur desiigatous forme papier, pour répondre a des
exigences légales.
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Dans un proche avenir, on peut imaginer que lesr@iotes |égales s’adaptent, et acceptent des
documents électroniques authentifiés, ce qui raduifautant les flux physiques. A minima, les

documents pourront étre transmis par voie éledraet imprimés a proximité du destinataire.
Dans tous les cas, la chaine de valeur du couigiestion évoluera profondément.

3.3.3 Nature des flux et chaines de valeur

Affranchissement

gestion

COWrTier
entrant

Tratement des
données

Mise en page

Controle
d'mtégnité

Impression Faconnage Consolidation des Affranchissement Deépéts et FM coumer
NB/Couleur flux . renise en e
Assemblage Allotissement Nun¥érisation
T widne Poste (bureaux
8 Mise sous Conditionnement PIC) Archivage
{r;prcssnon enveloppe Raporochement
i Reprise des rejets sortant/entrant

Figure 23: Chaine de valeur du courrier de gestion

Ce schéma est tiré de I'étude BASIC sur le routagmmanditée par TARCEP. (BASIC pour ARCEP, 2011)

3.3.4 Les principaux acteurs du marché

Les S premiers acteurs du routage du courrier de gestion

Chiffres

! Effectit
ENTREPRISE daffalfes (unités) fin Activités Actionnaires
' {Millions €, 2009
sauf précisions)
PBMS 88,0 750 70% dans le cogrnetde gestion, 8% Pitney Bowes (USA)
dans le marketing direct
Aspheria 55,8 464 it dr%materualls‘jatuonf =80 Filiale Docapost {Groupe La Poste)
documentaire, marketing direct.
Data One 28,5 148 Editique Diffusion Plus {100%)
80% activité traditionnelle
d’edition, préparation et
expédition de courrier de gestion,
Edokial 26,3 227 10% une activité de routage dans  |Inforsud Gestion (66%) Defitech SA (34%)
le marketing direct et 10% des
activités non liges au routage
{traitement numérique).
Fabrication de chéques bancaires,
SATI 18,5 138 de lettres-cheques, de titres de Capex Investissement via Multipap {100%)
paiement et d'éditique de gestion.

Source Basic d’apreés données entreprises
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Principaux routeurs de courrier de gestion (CA 2009, millions €)

100

G0 b
80

70

PBMS Aspheria Data One Edokial SATI |

chiffre d'affaires 38 558 28,6 26,3 19,7 [

Source Basic, d’apres données financiéres et comptables

3.3.5Les dynamiques a I'oeuvre

Dans la partie amont, il est difficlement imagitelue les opérateurs postaux puissent capter une
partie des activités ou de la valeur liés a la potidn du contenu du courrier de gestion et la
gestion de la relation usager/cliehe périmetre des activités postales est donc relagment
fermé en amont a partir du moment ou des activités autrefoisurges en amont comme la
fabrication du courrier, sont désormais largemenisdraitées en aval a des spécialistes de la
fabrication du courrier de gestion, ou a des opératpostaux.

Les opérateurs postaux convoitent donc activemene Imaillon de la fabrication du courrier,

de maniere a seécuriser les flux en amont et donmotienter vers leur réseau de distribution. Le
volet éditique, comme pour le marketing direct ¢ibms un actif stratégique pour intégrer la chaine
de valeur D’allleurs, les process de fabricationcdurrier de gestion et du courrier de marketing
direct sont assez semblables, ce qui pourrait dgolaee a des stratégies d’alliances entre ces deux
secteurs.

Cependant, la chute prévisible des flux papiersr geucourrier de gestion va probablement
provoguer une course aux volumes sur le courriegeion, de maniére a amortir I'outil de
fabrication industrielle du courrier. Cette tendamontredit I'intégration par les opérateurs postau
de cette fonction, qui perdrait alors son rayomdvarsal d’action, en s'insérant dans une
exclusivité vis-a-vis d’'un réseau de distributiam @un usage uniquement postal de la fabrication
du courrier.

La puissance de la dématérialisation du courriegeiion laisse en réalité peu d’alternative aux
opérateurs postaux sur le segment industriel daarehé jles nouveaux relais de croissance ou
de valeur se situeront dans le monde numérique etrsles courriers de gestion de valeur
(recommandé, remise en main propre, délai).
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3.3.6 Enjeux futurs et problématiques majeures

Globalement, le routage de courrier de gestmmnait une baisse, tout au moins pour le support
papier.

Sur la dématérialisation, il s’agit de proposer siewices de gestion de la relation avec l'usager o
le client, a travers des plateformes en ligne, esl derniers pourront consulter leurs différents
documents et interagir avec l'organisme. Un sengceligne de commande d'actes certifiés
conformes pourrait générer un petit volume de fhostaux. L'offre pourrait s’étoffer a la
constitution de dossiers administratifs dans |férmintes étapes de la vie : par exemple I'ensemble
des documents pour la location d’'un appartement; ppe demande de passeport, pour répondre a
un appel d'offres.

Sur le courrier de gestion de valeur, I'enjeu régddns la personnalisation du service, a toutes les
étapes du process. Les opérateurs peuvent fameerBune grande imagination dans ce domaine.
Par exemple : des services de relecture des dod¢smere personnalisation des plis, la distribution
dans la journée, etc.

5 Selon le Selced, environ 35 % du trafic de coudigestion est traité par les routeurs (cité pasBAdans I'étude ARCEP).
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3.4 LES TRANSFERTS D ARGENT
3.4.1 Description des segments de marché

Le secteur du transfert d’argent est extrémememiptexe et comprend un large éventail d’acteurs
formels et informels qui utilisent des technologetsdes dispositifs institutionnels en constante
évolution pour servir une clientéle diversifiée.

Le marché peut étre segmenté de diverses manipegsexemple par catégorie de clients
(administrations publiques, entreprises, individpsy lieu d’origine et de destination (a I'étrange
ou a I'intérieur du méme pays) et par type de cdealansmission (physique ou électronique).

Une catégorie particuliere de transfert de fondceame des transferts de personne a personne
impliquant des migrants.

3.4.2 L'offre

Les Prestataires de Service Financiers (PSF) peagsarer des transferts de fonds de personne a
personne, les transactions d’entreprise a enteefpar exemple, les paiements de factures), les
transferts de fonds d’entreprise a personne (pample, les paiements de salaires) et les transferts
de pouvoirs publics a personne (par exemple, lestgions sociales).

Les paiements initiés par les consommateurs salifigs de transferts de détail, tandis que ceux
opérés par les institutions sont qualifiés de fexts de gros.

a) Le marché mondial : un doublement en 10 ans
Selon le Boston Consulting Group, les transfergsidnationaux, quel que soit leur montant,
auraient enregistré, de 2001 a 2011, une croissamdérable aussi bien en valeur gu’en volume,
comme l'indique le tableau ci-apres :

Tableau 16: Evolution du marché des transferts d'argent

2001 * 2011
Valeur Volume Vaileur Voiume
{en milliards USD) {en milliards) {en milliards USD) (en milliards)
Au detail 300 1977 748 5176
En gros 329 517 536 602 914 980
Total 329 817 2513 603 662 6 156

Les transferts entre personnes, qui représentemmbarB0% des transactions, ne représentent qu’a

peine plus d'1 pour 1000 des transferts en valeur.
Tableau 17 : Workers' remittances, compensation of employees, and migrants' transfers (World Bank)

2010 _

World 449 197 001 625,99 0,00

India 54 034 710 940,00 54 034 710 940,00 12%
China 53 038 459 056,33 107 073 169 996,38 24%
Mexico 22 047 560 550,00 129 120 730 546,38 29%
Philippines 21423 000 000,00 150 543 730 546,38 34%
France 15 629 349 610,00 166 173 080 156,38 37%
Germany 11 337 656 250,00 177 510 736 406,38 40%
Bangladesh 10 851 938 480,00 188 362 674 886,38 42%
Spain 10 506 896 480,00 198 869 571 366,38 44%
Belgium 10 178 155 270,00 209 047 726 636,38 47%
Nigeria 10 045 019 530,00 219 092 746 166,38 49%
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Le tableau ci-dessus présente les données de lguBaklondiale sur les transferts d’argent
effectués par les migrants, les travailleurs, prspémetteur, par ordre décroissant. Les 10 pays

présentés représentent 50% des transferts mondiaux.

b) Le marché du transfert d'argent en plein essor e France
La France est le cinquieme pays envoyeur au mowele & milliards d'euros pour 10 millions de

transactions par an en moyenne.

3.4.3 Nature des flux et chaines de valeur

Envoi,
compensation
et reglement

Création et

Marketing et vente financement

1. Marketing et vente de produits de transferts de
fond

Le marketing est particulierement difficile pours léransferts
d'argent parce qu'il faut prendre en compte lesaeéristiques
du client qui « envoie » et celles de celui quegait » I'argent.
Une des stratégies les plus prometteuses pourdssakaires de
Services Financiers est le marketing qui cibledegments de
clientéle spécifiques (par exemple, les communaetisiques
pour les envois de fonds des travailleurs saladés,paiements
mensuels réguliers, les parents ayant des enfantsles frais
de scolarité, etc.)

2. Création et financement des ordres de transfert
Sélection du mécanisme de transfert

L'institution d'origine décide du meilleur mécanesnmde
transfert, selon les préférences du client et Iggions

disponibles de linstitution et de son contrat aleclient. En
général, les critéres suivants influent sur le xttli mécanisme)
de transfert :

« S’agit-il d’'un transfert en espéces, d’'un vireinda compte 3
compte, ou d'un mélange des deux ?

e Est-ce une opération unique ou récurrente (mdlesu
trimestrielle) ?

e Est-ce urgent (nécessitant le méme jour la digida des

fonds au bénéficiaire) ?

« Est-ce un transfert & valeur élevée ou faible ?

« S'agit-il d'un transfert local ou a longue distar?

« S'agit-il d'un transfert national ou internatidrva

« Le canal de transfert est-il accessible a I'eitpgdcomme au
destinataire ?

« Combien cela va-t-il colter aux deux parties ?

* Quels sont les risques ?

[¢°]

Financement du transfert d'argent
Toute opération de transfert d'argent doit étrarfage avant son
exécution. Les clients paient généralement en espépar
chéque, par carte ou par virement depuis un coenjger nom.

En plus de la valeur du transfert, les clients eofwpayer le codt
de réalisation du transfert. En regle généralestcle client
« expéditeur » qui paie le codt total du transferjs il peut y
avoir dautres frais (officiels ou non) que les ents
« destinataires » doivent payer.

Le «transfert d’argent » est une activité qui manquelque
peu de transparence en matiére de prix selon leaugade

Servicesa la

Paiement I
clientéle

Réception

Par exemple, certains opérateurs convertiront dmsaction en US dollars,
indépendamment du lieu ou ils opérent, induisantdemwble colt de change pour
les clients.

Les Prestataires de Services Financiers opérdimteérmational
doivent connaitre et respecter les réglementagbmsstrictions
en matiere de change.

Les facteurs de colts pour les clients comprententcolts
directs et les codts indirects.
Les codts directs englobent ce qui suit:

¢ Les redevances minimales ou fixes

* Les frais des structures d’envoi et de réception

¢ Les droits d'autorisation

¢ Les commissions et frais de change

Les codts indirects comprennent les éléments stsvan

e Les frais de transport vers les points d’envoi et d
retrait

e Le colt d'un appel téléphonique pour informer le
destinataire de I'opération

¢ Le co(t des taux de change défavorables généralemen
appliqués par les banques et les Sociétés de €ransf
Automatique (STA)

¢ La nécessité de maintenir un solde minimum sur un
compte

Créer I'ordre de transfert

Une fois que le canal a été choisi et que le teahskt financé,
I'étape suivante est la création de l'ordre de rpai@ ou de
transfert. A I'heure actuelle, cette opérationréatisée dans le
bureau du prestataire de services financiers, appayant sur
un formulaire papier ou numérique, complété parclient,
généralement avec l'aide d'un agent de la STA.ehlagrée
ensuite le transfert en utilisant des procéduresbliés de
l'institution, qui varient selon la taille de I'btessement.

Les technologies évoluent rapidement, et les teatsstie fond
émis via internet ou via un mobile sont disponitdesiellement
et vont rapidement se diffuser.

3. Envoi, compensation et reglement des ordres de
transfert

La facon dont le transfert passe de I'expéditeudestinataire
dépend de l'instrument de paiement et du mécardemensfert

retenu

transfert, ce qui rend difficile de comparer lesiaps avant de| 4- La compensation est un élément essentiel de la
prendre une décision. chaine de valeur de transfert d'argent.
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Dans les pays oles systemes bancaires sont centralisés gt/alaccueil peut étre une banque commerciale, urtgteé® de

dominés par un petit nombre d'établissements, tit e faire
que les expéditeurs et les destinataires des enamsdient des
comptes dans la méme banque, rendant
interbancaires inutile. Mais dans la majorité das expéditeurs
et destinataires ont des banques différentes, icaépassite de
compensation et de réglement interbancaire.

La compensation est le processus de transmissian,
conciliation et, dans certains cas, de confirmatiea opérationg
de transfert avant leur réglement final

C'est dans le processus de compensation qu’est|€aleu
montant des fonds qui seront réglés par ces itistit
« émettrices » et « réceptrices ». Le résultatiestopération de
paiement entierement traitée entre I'expéditels destinataire,
ainsi que une demande de versement de fonds ere mrdue
forme émise par I'établissement d'accueil a ddgtimade

I'établissement d'origine.

Le reglement est le processus d'exécution des divades
institutions impliquées dans un transfert. |l s'ajin paiement
de I'établissement d'origine au crédit de I'établisent d'accueil
Les étapes comprennent la collecte et la véribcatde la
légitimité des demandes de paiement, la mise sitspn des
fonds, le reglement des demandes entre les detituiizss,

I'enregistrement la communication du réglement fina

La plupart des phases du processus de compenssuion
invisibles pour les utilisateurs, car elles se pisent en
coulisses.

5. Réception d’'un ordre de transfert d'argent
La remise de l'argent dans les mains du bénéficést I'une des
phases les plus importantes dans les transfertedta

Le canal de réception d'un transfert d'argent dépem type
d'instrument de transfert et du systéme de compiensassocié.
On distingue le transfert de I'ordre de paiemenlke ¢ransfert de
I'argent lui-méme.

Les canaux de réception de l'ordre de paiement graugtre
physiques (coursier ou courrier) ou électroniques.

Les instruments de transfert d'argent qui peuvditisar des
canaux physiques comprennent le numéraire, les uelseq
mandats, cheques de voyage, cartes de débit, crtedit et
cartes prépayées.

Les canaux électroniques impliquent la réception fighiers
électroniques des transactions de transfert deallatfons de
compensation, par téléphone et par internet. Liésmment

3.4.4 Les principaux acteurs du marché

services financiers, une caisse d'épargne, unelbgmptale, ou
un autre fournisseur de services financiers. Danglupart des

les opératiaras, ces fichiers ne contiennent que les instmstie transfert

de fonds, I'argent circulant a travers les canastndts.

Les calendriers respectifs de ces deux flux peugartdécalés
de quelques jours a une semaine ou plus.

Bendant cet intervalle, I'établissement d'accueihaisque de
reglement, car il peut payer un ordre de transfednt de
recevoir le crédit pour les fonds. Compte tenu derisgue,
I'établissement doit réguler soigneusement les sa@tions
entrantes et le reglement de ces opérations.

Idéalement, une institution qui exécute les tramsfd'argent
devrait étre en mesure d'informer les clients loeskg transfert
arrive, que ce soit comme service standard ou iopgio

En effet, il est de bonne pratigue de communiquercdes
bénéficiaires des transferts, car le colt d'unnteksage est
généralement inférieur au colt d'interruptions éasspar les
destinataires qui appellent plusieurs fois pouroBasi un
transfert a été recu. Ces messages peuvent étrerédéli
directement par téléphone ou en utilisant les syste
automatisés d'appels, d’e-mails et de messages text

6. Paiement d'un ordre de transfert d'argent

Le décaissement des fonds relatifs a un transfemgeht
authentifié peut étre effectué en monnaie localeg devises
(si le reglement le permet), par chéque ou en tnédiun
compte auprées d'une banque.

A I'heure actuelle, la plupart des transferts spayés en
liquidités, devises, ou via un dépdt sur le comgte client
destinataire.

7. Services a la clientéle

Les services a la clientéle constituent la dernéepe dans la
chaine de valeur des activités de transfert d'ar@gette phase
comprend la réponse aux questions des clientspuaniture
d’'informations sur les services de transfert etremutservices
financiers disponibles, la tenue de comptes, e¢dalution des
problémes. L'efficacité des services a la clientéat pour les
expéditeurs que les destinataires, est un factelsudces d’un
service de transfert d'argent, car elle généreotdiance et la
fidélisation de la clientéle.

Le marché des transferts de personne a personderasté par les grandes sociétés spécialisées de
transfert d’argent (STA), a savoir Western UniorgridyGram et Vigo.

Le reste du marché de transfert officiel d’argesit r@parti entre les banques commerciales, les
bureaux de poste, les bureaux de change, les @aiivedrd’épargne et de crédit et les sociétés de
transfert positionnées sur des niches, différerda®gories d’acteurs dominant les marcheés

spécifiques.

Par exemple, tandis que 70% des immigrés origigaire
d’Amérique latine résidant aux Etats-Unis ont resoaux
services des STA pour transférer de I'argent vews pays
d'origine, les banques traitent une part relativeimplus
importante des transferts officiels d’argent eredion de la
Turquie, de I'Inde et des Philippines. En revand@@% des
envois de fonds en provenance de la Russie veksdibe et

des Emirats Arabes Unis vers IInde sont effectsés
numeéraire.

Le total des revenus engrangés par le secteur @ 20
peut étre estimé a 18 milliards de dollars, powiren

320 millions d'opérations traitées. Etant donné que
nombre d’acteurs du marché déclarent la valeur des
transferts, mais pas le nombre d'opérations, il est
difficile d’établir une estimation du nombre totdé

Western Union
25%

MoneyGram

Autres ~ 6%

55% 7
Vigo
3%

~._Eurogiro
11%

_Figure 24: Parts de marché en volume des principales STA (2003) Source
[(CGAP, 2005) 6
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transferts effectués par les canaux officiels awrsd’une année donnée. Western Union, la plusdgranciété de transfert d’argent
sur le marché a déclaré avoir traité environ 8lion de transferts en 2003, ce qui, selon Bezamtésente globalement 25% du
marché total. Les parts de marché des autres pailesi sociétés de transferts internationaux, prése la figure 23.

Nota : Vigo a été rachetée par First Data, qui esipécialisée dans les transferts électroniques.

3.4.5 Les dynamiques a I'oeuvre

Face a l'arrivée de nouveaux entrants autorisés gérer sur le marché sans licence bancaire,

les acteurs historiques du secteur en France mullient les partenariats pour étendre leur
réseau de distribution et les innovations pour fatiter la vie des migrants.

L'entrée en vigueur de la directive sur les servide paiement en novembre 2009 a donné un coup
de fouet au marché francais des transferts d'argBefpuis, il n'est plus nécessaire de disposer
d'une licence bancaire pour mener cette activitélomc de s'associer a une banque ou a une poste.
Les principaux acteurs, Western Union et Moneygrsentrouvent concurrencés en France par de

plus petits entrants désireux de tirer profit duaha francais, cinquieme pays envoyeur au monde.
Ainsi, Flouss.com, acteur de niche offrant sesisesvsur internet et via des cartes prépayéescaptier 5% de parts de marché d'ici
a mars 2012.

Dans ce contexte, les deux leaders ont multipiéplrtenariats avec des commerces de proximité

pour étendre leur réseau et mieux servir les migraui représentent 75 % de leur clientéle.
Moneygram a annoncé que le nombre de ses pointsrde avait été multiplié par dix en un an poucempter 1.000 en 2012. En
signant récemment des accords avec quatre nouwegms dans I'Hexagone (Ingenico, Logicartes, PaniSuncard Group), le
groupe américain a accédé a 400 points de venpEésnpntaires, essentiellement des bureaux de &ilzls magasins ethniques.
Western Union a aussi signé un peu plus d'un mdiepartenariats avec des commerces de proxiMé#is le leader mondial, dont
I'essentiel des transferts d'argent issus de lacErpasse par les 6.000 bureaux de poste agré&ém grartenaire historique, a aussi
renforcé son partenariat avec I'entreprise publiuére une carte bancaire « co-brandée » a leosition pour faciliter leurs
transferts, les clients de La Banque Postale pouada fin de I'année opérer des envois d'argeec@iment du site internet de
I'établissement bancaire vers I'étranger.

3.4.6 Enjeux et problématiques majeurs

a. Le développement d’'un réseau de proximité
Comme on I'a vu plus haut, I'un des enjeux du déwpément du marché dans les pays émetteurs
comme dans les pays récepteurs est la densificafiom réseau de points de collecte et de
distribution sur le territoire.

b. Le développement de I'envoi d'argent par téléphee
Le second enjeu est technologique : il s'agit deeltdoper une offre de services de transfert
d’argent utilisant internet et le mobile.

c. Laréduction des colts
Le G8 de L'Aquila en 2009 a fixé I'objectif de dier les colts de transferts de moitié, a 5 % &'ici
2013, pour faciliter les transferts vers les pays/eie de développement, qui constituent une part
importante du marché des transferts d’argent.
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3.5 LE PAIEMENT EN LIGNE
3.5.1 Description des segments de marché

Le marché du paiement en ligne peut étre analygdusieurs segments, en fonction du « client » :

- Le segment « services de paiement », qui S’adreasgncommergants et aux consommateurs :
c’est le segment dans lequel on trouvera les pgedsta comme PayPal

- Les systemes de paiement en ligne, qui sont deids doformatiques, que les banques
personnaliseront pour offrir des produits de parenea ligne sécurisé

- Les dispositifs de sécurisation (de type Secured@Dproposent un niveau de sécurité adapté a
la nature et au montant des transactions

3.5.2 L'offre

a. Les systemes de sécurisation des paiements :regke, I'architecture 3D-Secure
3D-Secure est une architecture de solution de paitMsécurisés sur internet faisant intervenir
trois acteurs :

e le domaine acquéreur (Banque du marchand),

* le domaine émetteur (Banque sur porteur de la)carte

* le domaine interbancaire (réseaux comme Visa).
Le détenteur de la carte de crédit, lors du paiéntit entrer un code qui lui est communiqué par
téléphone.
3D Secure a été lancé a l'initiative de Visa en120@astercard, Cartes Bancaires, American
Express, notamment ont rejoint Visa.
Ce protocole de paiement apporte une sécurité éogpitaire aux transactions effectuées par carte
bancaire (cf. ci-dessus). Le dispositif imposeagheteur de s’authentifier au préalable aupresade s
banque. Revétant différentes formes selon la badquymrteur de carte — date de naissance, envoi
d’'un SMS avec un code a rentrer sur le site, répansme question définie par l'utilisateur
Les dénominations commerciales sont :

» Verified by Visa

» Mastercard SecureCode
Mastercard a proposé un dispositif concurrent : $8dcure Payment Application) qui se voulait
plus simple pour l'utilisateur.

b. Les solutions de paiement sécurisé sur interneexemple, Sips d’ATOS Wordline -
France

Sips est une solution de paiement sécurisé pouoremerce électronique et la vente a distance
certifiée PCI/DSS par Visa et Mastercard. Sipslestuméro 1 du paiement sécurisé en Europe /
plus de 250 millions de transactions par an poud@De-commercants.

» Les transactions peuvent étre créditées dans plG8 gays

» Plusieurs centaines de moyens de paiement sortésce

e Toutes les devises sont acceptées

* Le paiement se fait sur internet, Mobile, SVI etitto autre source (possibilité de payer

depuis le mobile, voire par commande vocale, aetvidiger une confirmation par SMS)

* L’outil permet d'utiliser 3D-Secure et des outiks lditte contre la fraude
Sips est commercialisé par les banques qui la peadigsent et lui donnent un nom différent.
C'est le cas de :

* BNP Paribas : Merc@net

» Crédit du Nord : Webaffaires

* HSBC : Elys Net

* La Banque Postale : Scellius
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* LCL: Sherlock's
» Société Générale : Sogenactif

D'autres établissements bancaires commercialigemtdropre solution pour leur clientéle de e-
marchands

» Crédit Mutuel Arkéa : Payline

* Banque Populaire : CyberPlusPaiement

» Caisse d'Epargne : SPPLUS

c. Les services de paiement en ligne
Il s’agit de services assurés par des prestat@res/pe PayPal et ses concurrents), qui prenment e
charge le paiement entre la banque de I'achetdarxeinque du commergant et sa sécurisation.

d. Les portefeuilles électroniques
A la suite de PayPal qui connait un large suc&€§rédit Agricole a créé Kwixo, tandis que les
trois opérateurs télécoms francais réunis en ctinsofancgaient I'an dernier Buyster.
Une solution qui permet aux internautes de régler &chat avec un simple identifiant et un mot de
passe sans risquer de se faire voler leurs cooédsnimancaires. Un dispositif qui séduit peu a peu
'ensemble des acteurs du marché : alors que Vieat \d’annoncer pour l'automne 2012 le
lancement européen de son portefeuille électroniguee, Mastercard lui emboite le pas avec sa
propre solution, PayPass Wallet Service. Ces naxweamodes de paiement constitueront
indéniablement I'avenir de I'e-commerce, a conditgue I'équation sécurité/ergonomie continue
d’étre respectée.

3.5.3 Nature des flux et chaines de valeur
a. Le processus

Pays merchant discount | |

fee of $2.20 ]
Cardholder Merchant
Ay ‘
‘,--"” 0 Submits transaction
\ 1\0//\ data for authorization: 303
(F ) \l,/]" Bills $100 \/$g1
cardholder
Pays Issuer Merchant
$100 @ paid $97.80
e 47 Ol ool (smo-sz.zo
ﬂ'ﬂ.ﬁ 30\ (Visa and MasterCard) ]IHL ]]H discount)
" Keeps $1. 70 [ Issuer | ‘\593 /J—W ‘“""“""" Keeps $0.50 for

« interchange fi ! { iring fi !
e-- .tf.c- SOUS RN NI 4 o Issuer approves transaction and transters ~ dooooCC SEGT. 199 Oy 9

$98.30 through the card network to
the acquirer ($100-$1.70 interchange fee)

_‘, Cardholder transaction: $100.00
! Interchange fee: 1.70 ,
1 Card network pays acquirer: $98.30
1 Acquirer pays merchant: $97.80

Processing fee paid to acquirer: $0.50 :

1.70% Interchange rate
'. 2.20% Merchant discount rate ’
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b. Chaine de valeur

Initialisation du Traitementdu
Acquisition paiement paiement
* Payeur AT . Aut:_nrisa;ion_ et
* Bénéficiaire * Accés et transfert de gestion du risque
données * Envoi, compensation

et réeglement

Gouvernance et pilotage. Regles et normes

3.5.4 Les principaux acteurs du marché

a. Les Prestataires de services de Paiement (PSP)
Un prestataire de services de paiement (PSP, daigngayment Service Provider) propose aux e-
commercants des services en ligne leur permettantepter des paiements électroniques via une
varieté de méthodes de paiement, incluant lesscddecrédit, les paiements basés sur une banque
(domiciliation, virement bancaire), et des virensebtincaires en temps réel s’appuyant sur des
services bancaires en ligne. Certains PSP propasgaiement des systemes de paiement de
prochaine génération : portefeuilles électroniquagtes prépayeées, etc..
En regle générale, un PSP peut se connecter aeptssbanques d'acquisition, peut accepter
différents types de cartes, et se connecter areliffé réseaux de paiement. Le plus souvent, le PSP
va entierement gérer ces connexions techniquerelbfons avec le réseau externe, et les intesface
avec la gestion de comptes bancaires. Cela rermbiffenercant moins dépendant des institutions
financiéres et le libére de I'établissement de cesnexions, en particulier lors de paiements
internationaux.
De plus, un PSP peut offrir des services de gedliem risques pour les paiements par carte
bancaire, le pointage des transactions, les rerdisésnds, la protection contre la fraude, aing qu
la fonctionnalité et des services multi-devises.
La rémunération des PSP combine généralement hte fad(t fixe par transaction, et des codts
proportionnels au montant de chaque transaction.

b. PayPal: le leader des PSP
PayPal propose une solution pour effectuer et mcealifférents types de paiements en ligne.
PayPal a été fondé en 1998. PayPal appartientadsais 2002.
Le service que propose PayPal est de payer endmme communiquer ses données financieres, en
s’identifiant simplement avec son adresse éleaguaniet un mot de passe. Il posséde sa propre
messagerie. Il n'‘est pas nécessaire d'alimenter smmpte PayPal a l'avance. La source
d’approvisionnement choisie par l'acheteur (carte paiement ou compte bancaire) est
automatiqguement débitée au moment de la transaction
PayPal peut également permettre de transférerahes fd’'un compte vers un autre internaute a
condition que le destinataire ait un compte PayRalservice est gratuit si on choisit un compte
bancaire comme source d’approvisionnement, ouysd de I'argent disponible sur le compte
PayPal.

PayPal est leader mondial du paiement en ligne a0&anillions de comptes actifs dans le monde
et un volume de transactions de 118 milliards deadoen 2011. PayPal est disponible dans 190
pays et 25 devises.
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En France, 1 acheteur en ligne sur 3 possede urpteofayPal : plus de 5 millions de
consommateurs ont choisi cette solution pour affsdeurs achats par carte bancaire ou envoyer de
'argent a leurs proches.

Paypal a annoncé au dernier trimestre 2011 avgas#® le milliard de dollars de revenus, dont
plus de la moitié en dehors des Etats-Unis. Soffreld'affaires trimestriel atteint 1,24 milliare d
dollars, en hausse de 28% par rapport au dermeedtre 2010. Le volume de paiements traités par
Paypal a été multiplié par cing en un an, atteig88¥ milliards de dollars sur la période.

Sur I'année 2011, Paypal enregistre un chiffréfadtas de 4,4 milliards de dollars pour un volume
de paiements de 118 milliards de dollars.

Outre l'international, le mobile constitue I'axedi#eloppement principal de Paypal. Le volume de
paiements mobile, multiplié par cing en un an,teit 4 milliards de dollars en 2011 et la société
vise 7 milliards en 2012. Paypal, qui représer8éio des revenus d'eBay au quatrieme trimestre
2011, devrait en peser 43% en 2012. PayPal annonchiffre d’affaires de 2 milliards de dollars
via les téléphones mobiles pour 2011

c. Les concurrents de PayPal

A la suite du succés de PayPal, les autres graadénternet tentent de mettre en place des
systémes concurrents.
Les principaux sont :

* ClickandBuy

* Bluepaid

* Bill me later

* Google Checkout

* AmazonPayments

*  SwissMICSI

* leuro.com solution de crédit pour le paiement gmeli

» w-ha solution de micropaiement basé sur le compti®urnisseur d'acces

» Cards Off

» aliPay (PayPal chinois)
ClickandBuy existe depuis 1999. On la trouve soudant les systemes de jeux en ligne. Elle aurdht @ifions de clients dans le
monde dont 600 000 en France.
Bill me later existe depuis 2001. Le principe consora nom l'indique est de payer apres l'achat (@5)o
Google Checkout est un service lancé par ce géalflintlgnet en juin 2006. D'abord limité aux Ethisis d'Amérique. Il s'est
progressivement ouvert aux autres pays dont lacEranl'lrlande en décembre 2006. Le principe @gputer un numéro de compte
au compte Google.
En aodt 2007, Amazon a lancé une extension deewites AmazonPayments afin de concurrencer PayRakervice était limité
aux achats et ventes sur le réseau d'’Amazon.
Cards off est une société francaise créée en 20@5 Eancé sa solution de paiement sécurisé esnalée 2007.
AliPay est une solution d'origine chinoise de paetrsur internet.trés proche de PayPal, on parlay®al chinois. Alipay a été

lancé en 2004. Il s'agit de la solution de paiensemtle site d'enchéres en ligne Taobao (chinol$oeig-Kong), un eBay chinois.
Elle compterait 69 millions d'utilisateurs.

3.5.5 Les dynamiques a I'oeuvre

Le paiement en ligne connait depuis 2011 des dookiimajeures : on voit émerger de nouvelles

solutions dans la gestion et la sécurisation desrgnts. Jusqu'’ici, le paiement en ligne s’appuyait

sur la solution 3D Secure (cf. ci-dessus). Maideedl a freiné les ventes en ligne. Un débat

d'actualité a divisé la profession, car le protecalpporte une sécurité supplémentaire aux
transactions effectuées par carte bancaire magsoleessus d'authentification (date de naissance,
SMS, questions), appelé “enrélement” a provoquéaantine confusion aupres des acheteurs, qui
ont suspecté du “fishing”. Louable dans ses intaistide renforcer la sécurité, cette procédure s’est
finalement avérée étre un véritable frein a 'aciates commergants qui 'ont mise en place ont vu

leur chiffre d’affaires accuser une baisse de 30 %”
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Face a ce constat, beaucoup ont opté pour ren@@ Becure optionnelle : sur le Top 15 des sites
marchands, seule la SNCF I'a mise en place de meai@igatoire, les autres préférant supporter le
colt de la fraude plutét que de subir de telleseget.es e-commercants avaient finalement le choix
entre perdre 0,26 % des montants encaissés, chafrdeide, ou 30 % de leur chiffre d’affaires. Un
arbitrage valable pour les mastodontes du marchénwerse des petites boutiques en ligne :
optionnelle dans les faits, cette procédure estesuutoutefois imposée par les banques aux petits e
commercants et PME.

Aujourd’hui, deux types de solutions sont privigipar les professionnels du e-commerce : d’'une
part la solution du type PayPal, dont le succésendément pas, et, plus récemment, le portefeuille
électronique ou e-wallet, mode de paiement altédrmpii est en trés forte croissance.

3.5.6 Enjeux et problématiques majeurs

Les enjeux du paiement en ligne sont cruciaux peutéveloppement du e-commerce. La crainte
du vol des données bancaires a bridé et freinéngeven ligne. Depuis, les e-commergants ont su
instaurer la confiance et, preuve d’'une certainéuritd du marché, 69 % des internautes en 2011
ont foi en I'achat en ligne.

La confiance est au rendez-vous, mais elle demieagie : 49 % des internautes craignent le
piratage de leurs données, selon le Barometre €desdépobts/Acsel de mars 2010.

L’'acte d’achat en ligne est souvent vécu comme parcours du combattant”, du fait de la
multiplicité des étapes devant garantir la séctioisades paiements. L'ergonomie et la facilité de
commande sont des éléments clés que soignentudigtees en ligne, confrontées a un paradoxe en
la matiéreCar plus on sécurise un processus de paiement, plos rajoute des étapes...

Un fin équilibre a trouver et une stratégie a gémméariable selon les cas rencontrés : c’est la
position de la Fevad, qui plaide pour une applicatjui ne soit pas massive et indifférenciée, mais
a l'inverse proportionnée en fonction des dangersoerus, par exemple une approche par les
risques : certains secteurs d’activité sont infemmnplus fraudés que d’autre, aux premiers rangs
desquels les jeux en ligne et sites “roses”, pesaquels la procédure de sécurisation 3D a toute
légitimité a s’appliquer. A l'inverse, dans de namix autres cas, tels I'achat régulier a des
montants peu éleveés, le “one click payment” s’ingpgemme la solution idéale. Une fois ses
données bancaires renseignées, l'internaute n&a®ples ressaisir et peut en seul clic procéder au
paiement.

3.5.7 Le paiement en ligne dans difféerents pays

Dans un livre blanc paru en avril 20I2usted Shops et Paypabnt recensé les bonnes pratiques
en la matiere. Le livre blanc permet de compareplatiqgues en matiere de paiement.

Le livre blanc s’est centré sur les 5 marchés las porteurs : les Etats-Unis et I'Allemagne, ex
aequo avec 15 % du volume des ventes realiséranggr via PayPal, sont les marchés les plus
intéressants pour l'e-commerce francais. L'ltalieiva en troisieme place (14 %), suivie de
'Espagne et du Royaume-Uni.
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a. Le paiement en ligne aux Etats-Unis :
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Trois moyens de paiement sont
particuliérement utilisés par les

internautes  nord-américains :  les
cartes de paiement (crédit et/ou débit)
et PayPal. Outre les traditionnelles
cartes Visa et MasterCard, il convient
de ne pas négliger I'American

Express, également trés utilisée par
les cyberacheteurs. Tout comme la
carte de paiement locale “Discover”,

comptabilisée parmi les cartes de
crédit incontournables, dont

l'absence au sein des différents
moyens de paiement proposés sur un
site pourrait directement impacter les
ventes de celui-ci.

Géographiquement proche de Ila
France, I'Allemagne n’en est pas
moins trés différente de I'Hexagone
quant aux préférences de paiement
de ses internautes. En effet, la
majorité des transactions s'effectue
par  virement bancaire, via

notamment le systéme de paiement
ELV, un service offert par les

banques auquel [l'acheteur doit
souscrire au préalable. Le principal
fournisseur de paiement par ELV

est Giropay. PayPal est le second
moyen de paiement le plus utilisé
par nos voisins, la carte de paiement
n'arrivant pour sa part qu'en

troisiéme position.

En plein essor, I'e-commerce italien
est le quatrieme plus grand marché
e-commerce de I'Europe de I'Ouest.
Trois moyens de paiement sont
particulierement  plébiscités des
cyberacheteurs : PayPal en premier
lieu, avec 45 % des transactions sur
internet, puis la carte de paiement
traditionnelle, et enfin, les cartes
prépayees, achetées en magasin et
qui disposent d’'un crédit maximum,
apreés quoi, la carte n'est plus
utilisable.
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d. Espagne
La physionomie des moyens
e de paiement préférés des
61% Espagnols est tres proche de
celle de la France. En effet,
les cartes de paiement arrivent
en haut du podium, bien
gu’elles ne disposent pas de la
méme part de marché qu'en
France. PayPal pour sa part,
23% est le second moyen le plus
20% - utilisé, avec 26% des
transactions en ligne.
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0% 27% 26%
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carte de carte de carte transfert PayPal virement  mandat espeéces
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e. Royaume-Uni
La diversité des cartes de
105 paiement au Royaume-Uni est
bien plus importante qu'en

i = France. Et les cartes de débit
o | y ont une place
46% particulierement importante.
_ Selon I'etude meneée
par et Paypal,
30% “la carte Visa Deébit, par
exemple, est différente de la
20% carte Visa Crédit. La carte
Visa Crédit est avant tout une
10% carte de crédit alimentée par
1% 2% 2% 2% 1% Visa. Il existe des centaines
= _ __ , de cartes de ce type. Elles
carte de  carte de carte transfert PayPal virement  mandat especes A~ ", N
crédit débit prépayée d'argent bancaire postal peuvent etre associees a des

sociétés ou a des marques et
ressemblent sensiblement a nos cartes privativesie(peut utiliser ce type de carte qu'a partid8eans”.
Par ailleurs, “au Royaume-Uni, la carte Maestraégsgnte environ 10 % des transactions en ligreadjit
d'une carte éditée par MasterCard qui a la pagitél de déclencher une demande d’autorisatioragueh
utilisation, quel que soit le montant de la tratisag.

3.5.8 Conclusion

Au total, la caractéristique de ce marché est st@me diversité, au sein de laquelle des opémteur
forts se dessinent. Cependant, rien n'est encabdisé : il s'agit de monnaie, et le poids cragsa
de la e-Economie, en particulier du e-commerce maaissi de I'ensemble du développement
d'internet, ouvrent en permanence des opportupiés des acteurs, en méme temps que, de plus
en plus, les intervenants centraux du monde deolanaie, banques et Etats, interviennent.

Il n'est pas étonnant que le leader/inventeur duneerce personne a personne, eBay, ait jugé
essentiel d'acquérir Paypal, le leader/quasi irterdu paiement simple en ligne. La présence d'un
nombre croissant de trés petites entreprises say eBnfirme la généralisation de ce systeme de
paiement, et renforce I'importance de Paypal.
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Les relations entre transferts d'argent et paiesnentligne, deux domaines assez profondément
différents, ne sont pas encore clairement défirliespaiement en ligne est strictement lié au e-
commerce, alors que le transfert de fonds est otiéité déja ancienne, qui fonctionnait jusqu'ici
souvent avec le téléphone et lintervention detpetistributeurs locaux. L'apparition d'acteurs
financiers "pure players" internet peut modifies felations. En outre, des opérateurs importants ne
sont pas encore fortement entrés sur le marché@glédes opérateurs télécom...

L'apparition des paiements directs sur mobile -NF&C ou par d'autres voies — est aussi un facteur
d'évolution du marché.

L'observation du marché et des rapports de forggn@ain jeu encore largement ouvert.
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4 LES SECTEURS STRUCTURANTS : E-COMMERCE ET M-

COMMERCE
4.1 E-COMMERCEET BTOC
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Le e-commerce connait une
croissance tres rapide, en France
comme en Europe.

Le nombre de sites marchands a
guasiment triplé de 2007 a 2011, pour
dépasser les 100000 unités.

Sur ces 100000 sites, environ 800

enregistrent plus de 10000
transactions par mois.

Les sites les plus visités sont
Amazon (1299000 visiteurs
uniques par jour), eBay
(1349000), Vente-privee
(1301000) Groupon  (930000),

PriceMinister (871000), Cdiscount
(798000), la Fnac (696000), La
Redoute (595000) Voyages-Sncf
(531000) Carrefour (455000)
Figure 25: Evolution du e-commerce en
France (FEVAD)

En termes d’emploi, selon la FEVAD, le e-commemggrésente 66 000 emplois (en équivalent temps)@ei2010, et

62% des entreprises prévoient une augmentatioeuwls éffectifs en 2012

Moyenne = 77 %

Figure 26: Taux d'acheteurs par cible (Mediamétrie)

Au sein de la population des
internautes, 31 Millions sur

les 40,2 Millions d'interautes,

soit 77%, ont acheté un

produit sur e-commerce dans
les 6 mois.

Les internautes des tranches
d’age 25-34 et 35-49 sont e-
acheteurs a plus de 85%, ce
qui permet de penser que le
taux de e-acheteurs parmi les
internautes  pourrait  bien

dépasser les 85% en 2030.

M-Commerce: 14% de ce
acheteurs en ligne, soit 4,3 Millions
de Francais, ont déja acheté a partir
de leur téléphone mobile.

C2C: 51% d’entre eux ont acheté
ou vendu en ligne a un particulier.
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Livraison directement chez vous

Livraison en point relais 48 %
Impression de votre réservation suite a la commande 33 %
Retrait ou mise a disposition dans le magasin 21 %
Téléchargement 15 %

Autre lieu de liviaison 5§ o

Source: Barometre Fevad MédiamétrielNetRatings 2012

Figure 27: Modes de livraison privilégiés par les e-acheteurs (FEVAD)

Pays-Bas

Portugal

Suerde

% des ménages ayant acceés @ internet & la maison
% des particuliers ayant acheté sur internet en 2011

Source : Fevad a partir des données Eurostat
« Internet usage en 2011 - Households ond individuals »

Figure 28: Le e-commerce en Europe (FEVAD-Eurostat)

8L Actuellement, la livraison a
% .. .
domicile reste dominante dans
les modes de livraison
préférés des e-acheteurs, la
livraison en point relais
venant loin en second.

Le pourcentage de e-acheteurs en France
(par rapport a la population totale, et non
plus par rapport aux seuls internautes) est,
selon Eurostat, de 53%, a mi-chemin
entre les pays meéditerranéens (Espagne,
Portugal et Italie) qui se situent entre 15
et 30% de e-acheteurs, et les pays du nord
de I'Europe, qui se situent entre 60 et
75%.

En valeur, le Royaume-Uni vient
largement en téte avec 80 Milliards €
d’achats en ligne en 2011, contre 37,7
Milliards € en France et 30 Milliards en
Allemagne.
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4.2 LEE-COMMERCE ETLE BTOB
en % des entreprises
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Source: Eurpstat année 2011

On retrouve dans le B2B les mémes
différences de  comportement

d’achat que dans le B2C, a savoir un
engagement plus timide des

entreprises des pays latins (Italie,

France, Espagne) dans l'achat sur
internet comme dans la vente,

l'achat B2B par e-commerce étant

beaucoup plus pratiqué par les

entreprises des pays anglo-saxons et
scandinaves.
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4.3 WN RALENTISSEMENT DE L 'EXPANSION DU E-COMMERCE : LE POTENTIEL
MAXIMUM ATTEINTEN 2016 ?

Le taux de croissance du commerce en ligne en Erancore trées dynamique, a commencé a
ralentir et le potentiel de nouveaux acheteurs naduétre atteint d'ici 2016-2017, selon une étude
du cabinet d'analyse Xerfi-Precepta parue mer@®gadivril. Le taux de croissance de I'e-commerce,
est passé de 53 % en 2005 a 22 % en 2011 et dedagcendre a 13 % en 2015, selon ce cabinet.
L'affaiblissement du pouvoir d'achat a déja enlaygrogression du panier moyen (90,30 euros) et
un moteur de croissance risque de s'éteindre pdtentiel maximum de cyberacheteurs pourrait
étre atteint en 2016-2017 compte tenu des évokiti@mographiques.” Les e-commercants doivent
en conséquence s'attacher "d'urgence" a fidébses tlients, juge Xerfi-Precepta.

Les ventes en ligne en France ont atteint en 28Molume de 37,7 milliards d'euros, soit 22 % de
plus qu'en 2010. Le marché devait croitre de 18r0@2@l12, estime le cabinet d'analyse, plus
pessimiste que la Fédération du e-commerce etdenta a distance (Fevad), qui table sur 20 % de
croissance en 2012. Xerfi prévoit 16 % de croissat 2013, puis 13 % en 2015 a 66,7 milliards
d'euros. La Fevad mise elle sur 72 milliards d's@mo 2015.

Reste que I'e-commerce attire toujours plus d'pnges, note Xerfi-Precepta. Plus de 100 000 sites
marchands étaient recensés fin 2011, pour un ehiffxffaires moyen de 375 000 euros par site.
Avec de grandes disparités entre les acteurs, yuisg quarantaine d'opérateurs occupe un quart de
l'activité, selon Xerfi-Precepta.

En France, ce sont les pure players (entreprisagemgant qu'en ligne) qui occupent la premiéere
place de I'e-commerce, alors que les acteurs distidbution physique dominent au Royaume-Uni
— premier marché européen de I'e-commerce.

Les enseignes de distribution traditionnelle ennEearattrapent un peu leur retard en ligne,
notamment grace au drive, qui permet de retireva@ture les courses effectuées sur internet.
Dailleurs, début 2012, pres de 70 % des 90 pratespchaines de distribution francaises (tous
secteurs confondus) disposaient d'un site en hggrehand.

Pour autant, "l'internet ne doit pas étre considendéme un eldorado™ met en garde le cabinet
d'analyse. Quand toutes les enseignes physiquesntaun site internet marchand, "elles
retrouveront les mémes situations de marché qus kdasphére physique"”, avec un probléeme de
"saturation” lié au manque de différenciation dasoepts de vente.

Xerfi-Precepta note enfin que les e-commercandppsétent a franchir" une nouvelle étape dans la
stratégie "business to business", a savoir le dgpeiment de prestations de services aux
entreprises : par exemple, la "délégation e-com@iegui est la gestion intégrale ou a la carte de
I'activité e-commerce d'un groupe.

4.4 LeE C2C (COMMERCE ENTRE INTERNAUTES )

En 2011, selon le barométre du Ctd(PriceMinister La Poste), plus d’un internaute sufeux est
vendeur, enregistrant une croissance de 10 poimge 2010 (45 %) et 2011 (55 %) tous canaux
confondus.

Cette progression repose essentiellement sur lal ¢arernet, avec une croissance de 9 points,
passant de 34 % a 43 % entre 2010 et 2011, compiments pour les vide-greniers (de 15 a 19 %).
Ces vendeurs rajeunissent, avec en moyenne 36(Ysa8%,8 en 2010), habitent en province (83 %
Vs 78 % en 2010) et sont majoritairement des acti8&! % (vs 78 % en 2010).

98 % des Francais internautes continuent de pensgie I'achat-vente entre internautes va se
développer dans l'avenir.

Et 64 % des sondés pensent avoir davantage recaut&chat-Vente entre internautes pour eux-
mémes a l'avenir.

¢ Baromeétre PriceMinister La Poste — Opinion Way
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Les livres (55 % a l'achat et 39 % a la vente)estuétements (43 % a l'achat et 29 % a la vente)
demeurent les deux catégories reines du commetoe garticuliers, aussi bien a lI'achat qu’'a la
vente pour les Internautes.

4.4.1 Les freins au C2C

Les mémes freins au développement du C2C perduegntincipal étant la peur de « se faire avoir
« au moment d’acheter, et la peur de ne pas éxegamoment de vendre.

En revanche, on observe une nette diminution assfliés a 'acheminement des produits. Celui-
ci apparait comme de moins en moins problématiguepmmencer par I'envoi d'un colis. La
proportion d’internautes estimant que I'envoi deolis est compliqué a baissé d’'un tiers, passant
de 38% a 25 % en une année.

4.4.2 Les facteurs de la confiance

Pour les acheteurs et vendeurs sur internet, ésetfits les plus impactants sur la confiance qu’ils
accordent a un site d’achat-vente sont :

1. Le paiement sécurisé en premier, 34 % des sdediEsignant d’abord, avec 75% des votes
cumulés ;
La notoriété du site, avec 57 % des votes cusnulé
Le service apres-vente pour 54 %
Les témoignages et évaluations des vendeucheteurs pour 53 %
Le paiement une fois que le produit a éteé lipoayr 46 % des votes cumulés.
De méme, les éléments les plus déterminants dacenféance accordée a un vendeur sur un site
d’achat-vente sont :

1. La possibilité de contacter le vendeur (66 %wbdss cumulés)

2. La photo du produit vendu (56 %)

3. Les prix proposés par le vendeur (53 %)

4. Les notes attribuées par les autres vendeud}53

5. Les avis détaillés des autres acheteurs swamdeur (48 %)
Pour un vendeur, les trois arguments majeurs polirfgsse confiance a un acheteur sur un site
internet d’achat-vente entre particuliers sontdiaance d’'étre payé par le site (48%), puis les avi
détaillés des autres acheteurs sur le vendeur {22 k& proximité géographique (10%).

4.5 LEM-COMMERCE

L'enquéte FEVAD — Mediamétrie estime a 4,3 Millio(s4% des e-acheteurs) le nombre de
Francais ayant acheté a partir de leur mobile. I2®iObservatoire des Nouvelles Tendances de
Consommation de CCM Benchmark, ce taux seraitatdré de 12 %. Le M-commerce aurait ainsi

déja seduit entre 3,3 et 4,3 millions de Frangaig¢hargements d’applications mobiles exclus).

Ealad

4.5.1 Les billets de train, les biens culturels et I'halliement sont les produits les plus achetés
sur mobile

Les mobinautes testent d’abord I'achat sur mohitcales biens simples et peu onéreux comme les
biens culturels (livres, CD, DVD...) ou en achetaes tillets de trains. Ce sont d’ailleurs avec ces
mémes produits que les Francais se sont famil@are&séec I'achat sur internet. En revanche,
I'habillement se vend déja trés bien sur mobilesalgu’il aura fallu attendre 2005 pour que les
ventes sur internet décollent dans ce secteur. [@ardeux cas, le modéle événementiel des ventes-
privées basé sur la réactivité du consommateuricemplcette trées bonne performance. Les e-
mailings et alertes, désormais directement luedesté@léphone mobile, favorisent encore plus que
sur internet les achats d’'impulsion.
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4.5.2 L’e-commerce permet d’acheter 24 h sur 24. Le m-comerce permet d’acheter de
n’importe ou.

Les motivations a I'achat sur mobile sont assefedihtes de I'e-commerce car elles dépendent
essentiellement du contexte dans lequel se traigerisommateur. 42 % des acheteurs sur mobile
ont choisi de passer par leur smartphone car ilgliggosaient pas d’'un autre mode d’'acces a
internet.

4.5.3 La croissance du m-commerce dépendra principalementu volontarisme des sites d’e-
commerce a mettre en place une vraie stratégie maobi

A la fin du premier trimestre 2011, seuls 22 % diss d’e-commerce avaient mis en place au
moins un site ou application mobile transaction@ds optimisations mobiles sont un pré-requis
pour que les ventes décollertLes performances commerciales des sites d’e-corangent déja
tres hétérogénes sur mobile. Pour certains sitaddes, le m-commerce ne pése qu’a peine 1 % de
leur chiffre d’affaires, alors que quelques raréwes réalisent déja presque 10 % de leurs ventes
via ce nouveau canal »
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5 LES SCENARIOS POUR LES SERVICES POSTAUX A L'HORIZON 2025

Les résultats de la démarche prospective, a sd@®il3 scénarios qui sont envisagés pour les
services postaux a I'horizon 2025, sont préserd@s de rapport.

Comme le montre le tableau synoptique présentpréisaces scénarios sont construits sur :

Des jeux d’hypothéses sur les deux familles deetastde contexte qui influeront sur les services
postaux a I'horizon 2025 : les facteurs énergétiquet les facteurs technologiques (TIC
essentiellement).

Des hypothéses sur le marché et son organisafeolution de la dématérialisation, notamment du
courrier, acteurs intervenants sur le marché, @mment le positionnement des consommateurs

sur ce marché.

On trouvera en annexe 1 le processus détaillé gonduit a ces scénarios.

Une premiére phase de recueil d'informations, Sigppt sur des focus groupes et une enquéte
Delphi aupres d’'un échantillon d’experts francaisegangers, a mis en évidence un corpus de
facteurs de changements, et a conduit a dessirseamario tendanciel, considéré comme le plus
vraisemblable par les experts consultés. (Scésfyjo

Un processus, classique en prospective (cf ann@etsr), associant une analyse structurelle des
différents facteurs identifiés — a travers une ys®ldes interdépendances entre les différents
facteurs identifiés, mettant en évidence un noyawariables « motrices », sur lesquelles sont
construits les scénarios - et une analyse morpliplegde ces facteurs de changement — a savoir
une techniqgue de combinatoire des variables matiacpermis de poser les bases de scénarios de
rupture par rapport a ce scénario tendanciel.

Enfin, un travail d’'approfondissement et d’enric@sent a permis de préciser les differents aspects
des scénarios, et en particulier les hypothesesatigre d’offre.

dentification des
acteursde 4
hangement ‘ '
N
*Focus groups eAnalyse structurelle

laboration des 3
énarios pour les
rvices postaux

eApprofondissement
etenrichissement
des scénarios

*Enquéte Delphi eAnalyse
*Analyse morphologique
documentaire

"y

Figure 29: Schéma simplifié de la démarche d'élaboration des scénarios

Les différents travaux intermédiaires de ce pracefigurent en annexe.
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5.1 LES SCENARIOS RETENUS: SYNOPTIQUE

Le présent document propose 3 scénarios alternati€sentant des ruptures par rapport au scénariceférence, rappelé en fin de

document, et qui était apparu comme le plus prabalk experts consultés lors de la phase prospectiv

Hypothéses

Energie

TIC

Organisation
du marché

Augmentation progressive des colts de
transport : pas de crise pétroliére ni
énergétique.

Les TIC se diffusent, et avec elles le e-
commerce et le m-commerce.

La RFID sest imposée
l'identification des colis.

La géolocalisation s’est banalisée dans le
suivi et la livraison.

pour

Le courrier s'est fortement dématérialisé,
et le marché du colis s'est développé,
s'est internationalisé. Ce marché est
dominé par une dizaine dacteurs
mondiaux, avec des PME dynamiques
sur le segment du dernier kilometre .

Augmentation progressive des colts de
transport : il n’y pas de crise pétroliére ni
énergétique,

De tres forts progrés technologiques,
notamment avec le développement des
imprimantes 3D, ont profondément
modifié la relation entre producteur et
consommateur

La dématérialisation s’est poursuivie mais
le papier maintient ses positions dans le
segment du courrier publicitaire. Le
marché s'est structuré en plusieurs
segments et voit des grands groupes
généralistes  coexister avec de
nombreuses PME spécialisées. Les
entreprises postales se sont fortement
diversifiées en amont et en aval des
chaines de valeur du commerce et du
marketing. Un grand marché postal
européen se constitue peu a peu.

Plusieurs chocs pétroliers, brutaux, ont
frappé I'économie, conduisant les acteurs
du secteur a optimiser et a mutualiser
leurs fonctions de transport.

L'internet des Objets s’est mis en place,
avec la diffusion des technologies RFID
et NFC sur tous les objets
commercialisés auprés des
consommateurs.

Le courrier s’est effondré, et le marché du
colis s'organise autour de quelques
grands opérateurs postaux qui sous-
traitent & des prestataires locaux pour le
dernier km.

Les  citoyens-consommateurs
acteurs du processus logistique.

sont

S0 (référence)
Augmentation progressive du prix du brut,
sans crise pétroliere majeure : les acteurs
économiques et les marchés s'adaptent.
Les  technologies de  propulsion
alternatives ne sont pas encore
opérationnelles

Les TIC se développent fortement ;
internet mobile, RFID, se sont diffusés
trés rapidement. Les réseaux sociaux, qui

se sont renforcés, influent sur les
comportements d’'achat du
consommateur, qui devient  «
consomm’acteur ».

Le commerce et la distribution
s'atomisent, et avec eux, le marché du
colis. Logistique de masse et logistique
de précision coexistent. Le marché
s'organise autour d'un petit nombre de
grands opérateurs mondiaux (FedEx,
UPS, DHL) et un grand nombre
d’'opérateurs plus locaux.

Tableau 18: Synoptique des scénarios
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5.2 LES SCENARIOS RETENUS. PRESENTATION DETAILLEE

5.2.1 S1 - Le courrier a quasi-disparu ... le
colis tagué s’est développé

Répartition du CA par grand marché

Hypothéses

Augmentation modérée des colts de transport : pasdse pétroliere
ni énergétique.

Les TIC se diffusent, et avec elles le e-commertde en-commerce. Laf
RFID s’est imposée pour l'identification des colifa géolocalisation
s’est banalisée dans le suivi et la livraison.

Le courrier s'est fortement dématérialisé, et le robé du colis s'est
développé mais reste cantonné au marché domesti@@emarché est]
dominé par une dizaine dacteurs mondiaux, avec d&ME
dynamiques sur le segment du dernier kilométre.

Export .
Courrier
0,
8% \ ﬂ; adressé
: 0,
Colis 7% 20%

—

Du modele « courrier » vers la logistique postale
Le modeéle industriel bascule progressivement — mais

65%

En 2025, le livreur devient au quotidien une figudus
familiere que le facteur. On recoit (et envoig
effectivement plus de colis que de lettres, alote da
société dans son ensemble a massivement pris Bgei
de la dématérialisation amorcé dans les années 2Q@0
métier postal évolue alors fondamentalement verseu
mission de fluidification du commerce et de |
distribution, en inventant un nouveau métier dit d
« logistique postale », fondé sur la promesse davoir
« transporter tout type de produit de moins de 20ke
n'importe quel endroit vers n'importe quel destirste
fixe ou mobile, en tout point du globe, a toute hrelet a
tout moment ». Pour rendre accessible économiquetm
cette palette de services, les logisticiens postaunt
investi dans les techniques d'automatisation
traitement des flux et dans des réseaux de disttiu
couvrant I'ensemble de la chaine logistique de
collecte au dernier km. La compétitivité des logisns
postaux est basée sur une meilleure maitrise dagset
la flexibilité, par rapport a une gestion en propredes
commercants. Ces derniers se recentrent sur la igest
de la relation commerciale avec le client/consomenat
Mais certains commercants de taille globale dégage
des synergies entre l'activité de (e-)commerce @t
logistique liée, s'imposant rapidement dans le qigtie
de téte du secteur.

a

Inversion des masses dans un volume stable

La dématérialisation du courrier de gestion — nfigssi
égrené — bouleverse profondément le marché pastad,
une chute du volume de courrier de — 75% par rdpp(q
2010. Cette dématérialisation touche également lesis
envois de correspondance privés et professionhels.
plis de valeur résistent bien et ne faiblissent pas

Le volume des courriers publicitaires a augmenés
légérement depuis 2010 (+0,5-1%/an) ; la publig
adressée et non adressée s'inscrit efficacemerst ldan
stratégies pluri-canal des commercants, qui onssiéa
insérer ces activités dans des offres a valeurtégo
(contrairement au courrier de gestion, qui s’app@rex
une communication banalisée sans valeur d’estime).
Le volume de colis augmente régulierement depuianks)
et dépasse, en France, le milliard et demi d'ob
transportés.

rapidement, en I'espace d'une vingtaine d’anné@9%2
) 2025) — d’'un modele fondé sur la capacité a géesr |
fondamentaux de I'économie du courrier, a un modele
faconné par la logistique, ou la problématique denigr
km est complétement différente.
L La reconfiguration du secteur touche donc prineipent
b le « colis », tandis que le marché du courrier sai¥eet
- non adressé reléve principalement du service gVt
d'opérateurs spécialisés et de grande taille dans |
marketing direct.
Dans le colis, les stratégies pluri-canal des corpangs
et distributeurs ont poussé les acteurs ddodastique
- postaled intégrer horizontalement leur offre, de manére
couvrir 'ensemble des canaux, modes et points de
ydistribution. Des mouvements de concentration w&lei
ont également pris place, pour des raisons dee taill
acritiqgue, notamment commerciale, au dela des éc@wom
d’échelle sur la gestion des flux de marchandises.
Le « marché du dernier km » est dynamique, avec une
émulation entre des PME locales, avec souventraeter
une absorption par un grand groupe logistique ainsno
d’envergure nationale. Le marché s'internationafise ;
Lnla structure des flux reste & 90% internes a ladert les
|entreprises frangaises sont peu présentes a bran

Les acteurs-clé

Dans le courrier, le groupe La Poste pose une main
monopolistique sur le marché dans les faits, méree &
libéralisation du secteur. Dans le colis, le sact®ast
organisé autour de 10 grands logisticiens, pe<a¥it @es
rflux, parmi lesquels les e-commergants globaux cemm
Amazon ou eBay ont fait une entrée remarquée et
redoutée par les logisticiens historiques.

r Les technologies et actifs-clé

itk’'usage dominant de la RFID s'est dirigé sur
l'identification des colis (et non des objets) pettant
une automatisation de la chaine de traitementtiqges

L, des colis, une chute de la démarquat coté client la
généralisation-banalisation des services de suivi
géolocalisé en temps réel. Les Sl des logisticendes
commercgants restent bien séparés, actant le faitlau

ets

" La démarque correspond a l'ensemble des pertesprdduits

enregistrées par I'entreprise, que ces pertes tso@megistrées
régulierement (démarque connue) ou subies et raisésidence lors de
I'inventaire (démargue inconnue).

La démarque est une charge pour I'entreprise, géament exprimée en
pourcentage du chiffre d’affaires. Elle constitua indicateur de

performance de la chaine logistique
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RFID a une application principalement opératiorsslir
la gestion des flux.

La maitrise du dernier km constitue un actif indispable
pour proposer un service de A a Z au e-commerg
L'essentiel de la différenciation services et devddeur
ajoutée se situe dans ce maillon, alors que
investissements sur les fonctions de collecte et
transport sont avant tout orientés vers la rédnctes
codts salariaux.

5.2.2 S2 — « Homo technologicus »

terminaux mobiles a facilité le développement d'une
palette de « services embarqués », allant de lectel
d’informations factuelles, localisées et contextésds a
afe. délivrance de services auprés des personnesneden
paiement.

lésavénement du commerce ubiquitaire
dendividualisation des expériences de consommatioh
entrainé une évolution de I'offre postale vers stdations
« sur-mesure », adaptées a chaque filiere de coremer
La mise en réseaux de centaines de millions d’é@op

a fourni le vecteur nécessaire pour la croissance

et

Hypothéses

Augmentation progressive des colts de transpoitn’y pas de crise
pétroliere ni énergétique, et les entreprises comes consommateurg
s’adaptent a I'évolution des prix de I'énergie

De tres forts progrés technologiques, notamment @vde
développement des imprimantes 3D, ont profondémerddifié la
relation entre producteur et consommateur.

La dématérialisation s'est poursuivie mais le papimaintient ses
positions dans le segment du courrier publicitaire.

Le marché s'est structuré en plusieurs segmentsveit des grands
groupes généralistes coexister avec de nombreusés Bpécialisées.
Le marché s'est fortement internationalisé, notamntedans les
échanges entre les pays européens.

exponentielle des échanges transfrontaliers, en B2E

et C2C.

La démocratisation des imprimantes 3D provoque une
rupture historique dans le monde de la fabricaties
objets courants de consommation, générant un trafic
impressionnant de piéces de rechange et de foresitu

Les mondes virtuels et réels fusionnent pour domme
univers ubiquitaire, personnalisé et dynamique,
débouche sur une sophistication de I'offre posttlene
décomposition du marché en une multitude de segni
tres divers. L’innovation technologique abaisse
barrieres a 'entrée. Les imprimantes 3D révolutient
le marché du commerce dobjet, actant u
désintermédiation commerciale croissante au pidifine
relation directe entre le fabriquant et le consonteoa.
L’analyse marketing des profils de consommateulae
connaissance fine de chaque individu sont pouss®es
des limites au-dela du raisonnable et de I'intrusidans
la vie privée ;

Individualisation et grappes de niches de marché
Souvent opposés (par les experts postaux), leshésdu
print et du digital, convergent finalement vers
solutions pluri-media et pluri-canal ; cette évaat
s'inscrit plus largement dans les stratégies
multiplication et de différenciation des points clentact
entre la marque et le consommateur. La dématéialis
du courrier «banalisé » est bien la mais le pa
conserve une place de choix dans les corresponslg
qualitatives de la sphere privée, comme dans ladei®
affaires. Apres une chute rapide, le volume ddseketse
situe aujourd’hui sur un plateau autour de 10 malde
en France, mais pour une valeur de 8 md €, tracliuisal
poids croissant des envois de valeur (recomma
services associés).

Le marché du courrier publicitaire a retrouvé
dynamisme important sous limpulsion  d'un
diversification et montée en gamme des prestatiimg
marketing direct associées a la distribution physiges
imprimés et autres supports papier, notamment ¢&rn
ciblage et l'intelligence commerciale territorial€es
avancées ont été rendues possibles par I'explwitdine
des données sur les utilisateurs/consommate
accumulées par les entreprises postales et cakeds
travers le web et en particulier les réseaux saci&n
outre, I'équipement des personnels de distributitmn

pour ce nouveau parc d’équipements domestiques.
Répartition du CA 6% 5%
0,
g0 10% 7% ’ "6/;:%% 5%
7% - "= [ ___/
n 2%
11%
0,
g 7% 50
i Correspondancesprivées
N i Correspondancesprofessionnelles
i Courrierdegestion
i Courriersdevaleur
i Publicitéadressée
i Publicittnonadressée
i E-Commercenonalimentairedemasse
i E-Commercenonalimentaire égrené
Commercesdeproximité
i Servicesportésadomicile
Servicesembarqués

ebés lors, la logique de massification et de statidation
des activités postales est mise a mal par une stagatiion
det personnalisation des services attendus parlilg<c:
le marché s’éclate en une vingtaine de grands ss&gme
sans qu'aucun ne pese suffisamment lourd (en valeur
pigolume) pour orienter l'organisation industriellet e
ncemmerciale des entreprises postales.

Alliances, réseaux, global et local

La structure concurrentielle est caractérisée par |
présence de grands groupes généralistes interaakiast
nd&une myriade de PME spécialisées sur un ou plusieu
segments de marché. La concurrence est vive sur
uvensemble des marchés; la mortalit¢ des jeunes
eentreprises est importante, mais un certain nonaimte
réussi a pérenniser leur entrée sur le marché, isanin
sur la personnalisation du service et les fonctdités
soffertes par les TIC.

Alors que les frontiéres nationales s’estompentdeeu,

il se construit de facto un grand marché européen,
uekevient le champ de bataille des firmes globalesisan
vaste champ de coopérations et d'alliances pouvrzou
de maniere homogene I'ensemble du territoire ewopé
Concurrentes en Europe, ces firmes nouent des
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partenariats commerciaux ad hoc sur les marchés
grand international, notamment en Chine et au Mghr
Les PME s’organisent en réseaux pour élargir laletfe

gl.JZ.B S3 — Rationalisations coopétitives et
connectées

de services et proposer une couverture territoraal
I'échelle nationale.

Les acteurs-clé

Les plateformes commerciales jouent un réle centzak
la mise en réseau des PME spécialisées et dissesrsné
le territoire. Les entreprises de I'écosysteme
imprimantes 3D sont trés courtisées et convoitéedgs

Hypotheses

Plusieurs chocs pétroliers, brutaux, ont frappé ¢@nomie, conduisant|
les acteurs du secteur a optimiser et a mutualiseurs fonctions de
transport.

L'internet des Objets s’est mis en place, avec ldfudion des
technologies RFID et NFC. Le courrier s'est effonélret le marché du
colis s'organise autour de quelques grands opérateypostaux qui
sous-traitent a des prestataires locaux pour lemier km.

Les citoyens-consommateurs sont acteurs du processgistique.

opérateurs postaux. Les SSIl spécialisées suretin
opérabilité des réseaux sont indispensables paurecber
les chaines des opérateurs postaux.

Les technologies- et actifs-clé
La conception et I'exécution de chaines complexes
logistique postale constituent deux savoir-fairetEix
pour la compétitivité des entreprises postales.
réactivité et l'adaptation priment sur la coursex g
économies.

Les technologies de protection des données
internautes sont critiques dans un monde ou tq
information est d’'une maniére ou d’une autre trassp
en ligne a travers le cloud.

t Deux chocs concomitants frappent les activitésghest

la chute vertigineuse du courrier et la crise péée.
L’heure est a la réduction maximale de [lintensité
transports des chaines de valeur postales, en msan

un modele logistique mutualisé, coopératif et dmdlatif
éntre les différents acteurs, opérateurs postaux,
commercgants et consommateurs.

Lavec l'internet des objets, les flux logistiquesidenent

ua la fois individualisés et mutualisés, géolocalisgn

temps réel et pilotés par l'aval.

dea logistique du dernier km concentre I'essentielsd

udmjeux énergeétiques et sociaux, mais les diffisusi@nt
bien réelles et freinent le développement desrddie
économiques tres liées aux services postaux.

Economisons I’énergie

Le choc pétrolier est brutal, avec des pics frétpen
250% et un prix plancher du baril au-dessus de 150%
Toutes les entreprises sont touchées et en paticalles
dans le domaine du transport. L’activité économigae
séverement ralentie, le volume des échanges n'autgme
que tres légerement, tiré par la croissance démbiyae
des quinze derniéres années (+4M hab. en Franedd, m
c’est bien une érosion du pouvoir d’achat des mémnag
qui est arrivée.

L'effort de R&D est exclusivement dirigé vers la
performance énergétique et en particulier vergtesgies
alternatives au pétrole : véhicules propres, lsoas en
modes doux. Le progrés technique, cété énergiééniag

en réalité que trés partiellement les effets déambée
des prix du pétrole. La réponse est plutbét venue de
l'innovation organisationnelle, en généralisansége des
TIC dans la gestion des opérations postales et tans
sphére du commerce en général.

Le courrier s’effondre et se stabilise a un niveasiduel
pesant a peine 10% du volume de la fin des anr#es. 2
La dématérialisation des correspondances privées et
professionnelles, le principe « zéro papier » devéat la
norme de la vie des entreprises et de la commumicat

Un véritable « internet des objets » voit le joavec la
diffusion rapide des technologies RFID et NFC etau
leur adaptation pour une utilisation de masse par
'ensemble des acteurs de la chaine logistique, de
l'industriel, au commercant, au distributeur, acHateur
et a l'utilisateur. Avec 80% de la population édigpde
terminaux mobiles intelligents, le consommateurieiay
un maillon actif de la chaine logistique du coispliqué
dans la collecte, le transport inter-cités et Istriiution
du dernier km. Chaque objet est marqué par une puce
active ou passive, facilitant le tri et I'adressafges colis
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dans les tournées mutualisées des transporteudesii

automobiles partagées ; chaque coffre de voituwede
peu a peu, occasionnellement ou fréquemment, tindeut
transport de colis.

Industries et réseaux collaboratifs

Les fonctions postales de traitement du courriedes
colis sont massivement concentrées chez quelqaesigy
opérateurs industriels. Le réseau de points deaellest
fortement rationnalisé, pour limiter les arrétdettances
parcourues ; le transport et la distribution physiqles
objets sont optimisés pour garantir un taux de fissgge
maximal des véhicules ; les tournées sont mutugsis
entre opérateurs ou avec d'autres acteurs comme
commercants, les services a domicile, dans lesszpee
denses pour partager les colts de transports. tkaitr
dans des distributeurs de lettres et courriersnaatiques
est encouragé pour réduire les tournées des factdtu
livreurs ; la distribution en point relais et letregt en
boutique se développe tres fortement; les zones
covoiturage, de méme que les grands équipement
transports collectifs sont des lieux privilégiés upd
implanter des services postaux automatisés et antes
L'objectif était d’arriver a une répartition 50/%htre la
livraison & domicile et hors domicile.

Cette organisation des activités postales débosichane
structure concurrentielle dominée par de grandsi\€ors
d’'ordre, qui sous-traitent énergiquement a de ¢
transporteurs locaux le dernier km, trés gourmand
colteux en énergie. L'opérateur historique est jEng
dans ce paysage concurrentiel ; I'enjeu social quresur
'enjeu commercial, avec la reconversion obligée
milliers de facteurs dans des activités plus é@agndu
coeur de métier postal (commerce, services a lapess.

Les acteurs-clé
1. L’opérateur historique est un acteur central dans
ce scénario la réussite de la mise en réseau et d

0%

Les technologies et actifs-clé

Toutes les technologies autour de l'internet deggteb-

hard et software — sont des actifs stratégiques fmsu
logisticiens ; l'inter-opérabilité des systémes aaiit

comme une ressource et un savoir-faire inestimalkes
guestion du big data devient encore plus centrates ¢e
scénario, alors que chaque objet a un identifeinsi que

chaque individu impliqué par les chaines postales.

de
de

b |a

mutualisation « coopétitive » entre les différents

opérateurs et acteurs des écosystemes pos
dépend, non seulement de la pertinence de ses (
technologiques concernant l'internet des objetss
surtout de sa volonté de jouer pleinement la ¢

coopérative avec ses concurrents sur des enj

sectoriels partagés ; enfin, il devra conduiredstign
sociale de I'effondrement de I'économie du courrie

Les citoyens — consommateurset surtout les
dispositifs de mise en réseau des ressou
logistiques individuelles, contribuant a construdes
chaines logistiques postales croisées avec
logistique du quotidien des personnes ou la lagisti
des commerces.

Les opérateurs télécomset, a travers eux, g
processus d'équipement de leurs abonnés

taux
hoix
ai
rte
eux

[ces

de

terminaux mobiles non destinés a un usage

exclusivement télécom; mais également, p
l'attitude qu’ils pourront adopter —frein o
facilitateur- a I'égard des réseaux ad hoc — pee

DUr
U
It

peer — rendus possibles par la densité des terminau
dans les zones urbaines.
DGCIS PIPAME Prospective Services Postaux Page 67/126



PIPAME

Groupement STRATYS JITEX

5.2.4 S0 : le Scénario tendanciel de référencs
(demande)

Hypothéses

Augmentation progressive du prix du brut, sans eigpétroliere
majeure : les acteurs économiques et les marchésdaptent. Les
technologies de propulsion alternatives ne sont pasncore
opérationnelles.

Les TIC se développent fortement ; internet mobiRFID, se sont
diffusés trés rapidement. Les réseaux sociaux, gaisont renforcés
influent sur les comportements d’achat du consomeat, qui devient
« consomm’acteur ». Le commerce et la distributiefatomisent, et
avec eux, le marché du colis. Logistique de massdogistique de
précision coexistent. Le marché s'organise autouul petit nombre
de grands opérateurs mondiaux (FedEx, UPS, DHL)eh \grand
nombre d’opérateurs plus locaux.

systemes d'information. Pour des produits exigese
information spécifique, celle ci est apportée suproduit
lui-méme par un tag NFC lisible en particulier par
destinataire grace a son mobile ou aux autres émdpts
TIC dont il dispose.

De fait, en 2030, les progrés techniques ont pedais
répondre au besoin technologique de tracabilité des
objets. Pour l'information sur les produits, leteacs de

la téléphonie (et notamment Apple et Samsung) sont
parvenus, dés 2016, a imposer une norme.
L'omniprésence des lecteurs sur les mobiles defadste.
Pour la RFID et son r6le dans le transport, lasigiie et

les services postaux, c'est-a-dire avant tout s |

Contexte

En 2030, le prix du baril de pétrole atteint 25@h
plusieurs paliers progressifs, permettant l'adaptaties
technologies existantes, la rentabilisation d'asus@urces
d'énergie, et n'incitant pas a des changements
comportement radicaux. De plus, les nouvel
technologies de propulsion (pile a combustib
hydrogéne, etc.) ne seront pas commercialiséest g
2030, mais les moteurs a énergie fossile, les mot
électriques et les systemes mixtes améliorent Ig
performances.

La tendance a la concentration de la populatiors des

paquets, colis, contenants, les grands acteurgrégé
(grandes marques comme grands intégrateurs lagistic

ont d'abord développé des normes différentes pour
préserver leur systéme d'information mais le bestEn
sécurité dans le transport et l'intervention destsEbnt
conduit a une norme stabilisée vers 2020.

Bepartir de cette date, le déploiement de la norme
ed’identification par tags a radiofréquence a été
leextrémement rapide, notamment sous limpulsion du
vaéveloppement du e-commerce et du déploiement de
pl'internet mobile dans les pays émergents (ChimésiB
puUNtamment)

Ces deux pays émergents sont en effet les seulsirava
se développer un véritable marché intérieur eniri 2t

zones urbaines se confirme pour les pays actuetieme&030. En 2030, les BRIC et I'Afrique du Sud représat

émergents, créant des métropoles géantes, deteégse
ou multipolaires. Ce processus de concentrationad
population se traduit par un accroissement compar
des flux de logistique urbaine.

La nécessité de réduire les situations de congesdims

le centre des métropoles, mais également
préoccupations environnementales, ont conduit
collectivités territoriales a réguler la circulatid

automobile, et a imposer aux prestataires de iqgest
urbaine I'utilisation de véhicules a propulsioncffieue,
adaptés pour ce type de flotte, alors que la demaed
particuliers s’est orientée vers des véhiculesibgist
Dans les pays anciennement développés, le co(t
transports, I'évolution sociale et culturelle,
vieillissement de la population, le développemeas
réseaux télécom et des «smartgrid »
contribuent progressivement a un développement
villes moyennes et méme de certaines zones ruaales
gu'a un développement de foyers économiques locaux
Le « cloud computing » permet de partager les deseé
les applications, entre entreprises mais aussi #@ed
clients - consommateurs.

Les réunions physiques, les voyages d'affairesest
salons professionnels n'ont pas disparu des pegigles
entreprises, méme si les différentes formes de aélég
visio conférence ou de salles de réunion ou d'eikipos
virtuelles sont de plus en plus utilisées.

L'internet des objets permet d’adapter les procegsy

d’acheminement des objets de facon flexible et taddg
en temps réel, a la demande en forte croissancg
livraison induite par I'explosion du e-commerce.

Les puces RFID sur les objets ou les colis se gfiaént.
Elles permettent la tracabilité et le contrble adgets
dans la chaine logistique, ainsi que l'interactwec les

énergétiqugﬁ

un marché équivalent aux pays de 'OCDE actuellédmen
e Au-deld, plus de 90% des habitants de la planégtnse
Alequipés d’'un téléphone mobile donnant acces aniter
méme si I'alphabétisation n'a pas forcément pragresu
méme rythme. Ceci donne la mesure du potentiel de
lesoissance du marché mondial pour la logistiquéest
lervices postaux.

Modes de consommation

L'internet relie plus de 90% de la population maiwli
mais toute la population couverte n’a pas att@ntiveau
(ij’alphabétisation requis pour en bénéficier pleiaptnet
&S colts de communication ont considérablemessbai
IeDans les pays développés comme en Chine, un habitan
, sur 3 a plus de 60 ans. Ces personnes agées raprise
marché important et continuent a avoir des aésiy
d§8nt fortement utilisateurs du e-commerce, et ced d
exigences fortes pour les expéditions et les bmas
" Les individus sont connectés en permanence, via«des
assistants (ou agents) intelligents » qui les aitedans

leur organisation quotidienne en filtrant leurs
Iinformations en fonction de leurs préférences
personnelles. lls appartiennent a plusieurs réseaux

sociaux, et ils ont plusieurs identités, ce quiuacgé
I'émergence d’'une Open ID de fait (Facebook ou momé
de téléphone)..

L’univers des réseaux sociaux s'est peu a peu gam
couches

un grand réseau social polyvalent, type facebook,
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des réseaux sociaux spécialisés, thématique
professionnels, tels que linkedin ou viadeo

Pour autant, en 2030, le développement du virtugle
ce soit dans la vie professionnelle ou dans lapviese-
rend d’autant plus nécessaire le maintien d’un $iecial,
recréant une convivialité entre les habitants dastaires
périurbains et surtout ruraux.

L'évolution démographique, le développement de
couverture internet et le déploiement du mobile,

5 oEme,

dans certaines zones géographiques, acteur

alternatif de la chaine logistique.

Communication/Marketing

Avec la croissance exponentielle sur I'interneddanées
individuelles et contextualisées sur les consomuanate
'hypersegmentation marketing débouche sur
marketing relationnel quasi-individualisé et pouotta
IE‘ongu et délivré de maniére industrielle par les
‘%tntreprises. Cette personnalisation du marketihgl@sc

un

I'explosion corrélative du e-commerce ne doivens paendue possible par I'exploitation du big data etsa par

occulter la baisse générale du pouvoir d'achat desg
pays actuellement développés, due a la haussetohlep

mais aussi des autres matiéres premiéres. Cecidmsra

conséquences sur les comportements d'achat
consommateurs, et la réduction des « achats coep
coeur », par opposition aux achats de néces
Cependant, dans les pays qui auront poursuivi
croissance sur les années 2010, 2020, le passage
mode de consommation similaire a celui qu'il
aujourd’hui dans nos régions sera plus rapide ofal, les
modes de vie et de consommation tendront a
rapprocher.

Le comportement d’achat du consommateur europée
américain a fortement évolué, notamment en raisotad
réduction globale de son pouvoir d'achat (cf supta)
répartition 80/20 (80% achats de masse, 20% acbats
de ceceur, ou le prix est moins déterminant dangdasibn
d’achat) a peu a peu évolué vers une répartitid0Q9%
d’achats réfléchis », ou le consommateur a, quelspit
'achat, la volonté d'en « avoir pour son argentlb».
recherche la simplicité dans le processus d'achatee
livraison. Il est devenu totalement utilitaristd. Veut
savoir ce qu'il achéete, comparer les bénéfices
différents  produits, les effets —sociétaux
environnementaux Le consommateur a désorn
compris que « payer pas cher peut finir par cofites
cher » : la différence se fera souvent sur la dutée
garanties sur les biens durables, mais égalemenles
gain environnemental sur la logistique, entre pritd et

la généralisation des matériels de communication
F permettant  une identification  individuelle  du
consommateur. C’est en particulier le téléphone il@pb

I centralise et croise tous les canaux d’intésastdu
S ddnsommateur avec son environnement marchand
S't@ommerce), relationnel (affaires) et affectif.
€e besoin de ciblage « ultime » du marketing répond
8également & une attente des consommateurs deuesatic
Ptommerciales moins intrusives de la vie quotidienne
s'inscrivant dans une logique d’écoute et de sugmes
$fus que de proposition directe.
Paradoxalement, si en apparence le marketing dppara
" Blis « respectueux » des données privées, legpenae
n‘auront jamais détenu autant d’informations suirde
clients et prospects...avec l'entrée dans un monde
géoréférencé en temps réel...D'ou le renforcement du
role nodal du téléphone mobile, comme I'équipement
ouvrant l'acces a la sphére du M-Commerce. Cette
dimension géolocalisée et temps réel transforme le
commerce de proximité, qui investit massivement le
domaine de la promotion des ventes a travers le m-
marketing. Avec cette mutation du marketing et de |
d@@mmunication, le trés lointain coexiste avecés focal.
®Enfin, les réseaux sociaux (web 2.0) et linterces
'@Pplications (internet 3.0) ouvrent la voie & urrketing
inversé, dont le moteur se situe dans la sphere des
consommateurs, qui échangent leurs expériences,
U partagent leurs usages, confrontent leurs pointsudese
conseillent, dénigrent ou encensent les marquekeset

longue distance. Plus généralement, le consomma’&emrproduits_

cherche pas nécessairement acquérir un produits
bénéficier d’un service, avoir la solution a unigeme :
I'approche servicielle, (ou économie de la fonatialité)
s’est substituée a I'approche «patrimoniale ».

Le consommateur final, dans sa décision d’achapmslie
sur les avis des « pairs » dans les réseaux soeialas
forum peer to peer.

Dans ses achats hors produits "sur étagéere"(acidds),
comme pour le SAV, le consommateur préfére un obn
"humain" formé et compétent, ou, a défaut, un ro
performant. La technologie est une aide aux hundéans
la relation humain-humain.

Dans le service de distribution des petits objetd g pu
acqueérir via le e-commerce, il attendra une infdroma
fiable sur la date de livraison, et souhaitera ns&it le
volume d’informations qu’il recoit sur ses livraiso en
cours. La proximité, la confiance, I'accessibilisént des
facteurs de succes de la relation avec le client.

Le client n'est plus uniquement "consommateur"
devient "consomm’acteur" vendeur, producte

Meles réseaux sociaux ont un rdle de donneur d'atis,
influencent la décision d’achat. lls ont égalemamtrdle
de régulateur éthique, et font pression sur legjoes, a
travers leur rble déterminant dans la e-réputatidaes
marques y sont notées, et les consommateurs y cémion
impitoyablement les défauts des produits ou descss.
Les opérateurs de services sont, a travers leau¥se
sociaux, sous la pression de leurs clients. Déserres
Bmarques doivent séduire les réseaux sociaux paoiuirsé
PeLs consommateurs.

On est passé d’'une ére ou le marketing était cooqume
la promotion d'une offre et la communication d'un
message a un marketing qui cherchera avant tout
canaliser I'énergie et linventivité des utilisatsuet a
protéger la marque de la volatilité des marchés.

Dans ce contexte, la publicité sur les médias ticatiels
(papier, télé,...) conserve son rble clé de "créatiu
iIbesoin " et de "rassurance de masse".

a

ur,

fournisseur de services, critique (donneurs d'avisire
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Commerce/Distribution

Le commerce se mondialise et s'atomise : tout habide
la planéte pouvant accéder a internet est pottartieht

commercant et consommateur, et peut acheter, \8a
plateformes de e-commerce, des biens a n’imporé&d

autre habitant a n’importe quel endroit de la plandg
générant de ce fait un flux de marchandises extrigné
atomisé

De plus le parcours de consommation et d’achatetiy

omnicanal, le consommateur disposant, notammert avi

son mobile, d'un accés élargi aux offres qui sesgméent
a lui (M-commerce) sur tous les canaux, physiques|
virtuels. Le parcours d'achat tendra a s'unifieg
consommateur étant mis en capacité de confrg
plusieurs canaux d'offres pour un méme produi
boutiques, grande distribution, e-commerce,

plateformes de type eBay, neuf ou occasion, etc.

commerce ubiquitaire ("n'importe ou, n'importe cian

n'importe quel dispositif') est généralisé en Eercgt
dans les pays couverts par l'internet mobile.

Le « magasin connecté » devient la norme avec
développement de bornes interactives, de show r
virtuels dans les points de vente.

La transaction commerciale se sophistique, tapi@ude
la personnalisation de l'achat que dans les sesvite
garanties associés au produit. La filiere se sirac
progressivement autour d'un petit nombre de mé
marchands, de plateformes de marchés, d'un trexdg
nombre de e-commercants, enfin de boutiques cuttilza
relation de proximité avec le client.

Le e-commerce ne peut évoluer que dans un espag
confiance, qui recouvre en réalité

la confiance dans la personne ou la marque
vend) et celui qui achéte

la confiance dans la fiabilité et la qualité

transport

la confiance dans le reglement.

Cette confiance s’appuie sur des masses de dosnés
les vendeurs, sur les acheteurs, sur les prodiiits]e
transport, sur les réglements, le « Big Data ».sMpii a
la Iégitimité pour gérer ces big data ? On passe
modele de distribution de masse a un commerce
précision.

Logistique

La logistique B2B est trés nettement différenciés deux
autres : le schéma logistique peut étre internatiaé
externalisé par I'expéditeur, la dimension « logation »
du fournisseur n'est pas un facteur de choix dachét.

La logistique, de I'expédition jusqu’a la livraisoest

surtout une opération physique, et souvent de masse

Le B2B comme
spécifiques, dus a I'atomisation des flux ; cokeceverse
logistics, livraisons en centre ville. Ces deuxmsegts de
la logistique sont porteurs d’enjeux d’emploi loeatlans
la logistique urbaine ou dans les fonctions de tgaielais,

de services locaux- et de maintien du commercel.lg a

Fondamentalement, ce sont ces deux segments
structurent les activités postales en 2030.
Le e-commerce provoque une transformation de

le B2B2C posent des problénnea

mais également parce que les petits e-commercdnts e
leurs clients attendent des solutions peu cheres,
mutualisées, mais pour autant personnalisables a
‘'extréme (prise de rendez vous, points relais,m&ins
Ejgeropres, chez un tiers, avec vérification de laf@onité,
vec services associés comme linstallation owepaise
d'un ancien modéle, etc), ce qui déplace la vagurtée
vers la livraison.
Que ce soit en milieu urbain ou rural, on constate
multiplication des points de livraison : domicimnsigne

0

\1%%

gutomatique, point relais, procuration souple aoisiis
ou a un concierge de quartier (prestataire de®rvi

be plus le processus de distribution logistiqueshjdus
unidirectionnel ; il dépose et (re) prend.

Eé logistique urbaine constitue un fort gisemeatplois

r conciergerie de quartier, gestion de points selaic.
OBour I'organiser, les métropoles ont mis en plaes d
l“‘Rutorités Organisatrices de la Mobilité" chargéds
coordonner les livraisons en centre ville (a dolmjci
points relais, points de vente), via des platefarme
logistiques mutualisées (aires de stockage, résenvee
q%earking pour livraison, etc.).
P rBgistique de masse et
coexistent.

nt

"logistique de précision”

- Filiere et métier
Pour faire face a un marché en pleine croissands ma
O&atomisé, mondialisé, et plus exigeant en termes de
'Gransparence, de délais, de flexibilité, et de eesmles
normes environnementales et éthiques, les entespds
logistique n'ont pas d'autre choix que de coopéser
€cBRstituer des alliances mondiales avec leurs coets

directs pour partager les colts énergétiques et
OHtinfrastructure.

Ces alliances stratégiques leur permettront égalehe
luse positionner comme prestataire pour répondre au

processus d’externalisation des industriels etRME, et
intégrer des fonctions de production, de ventegaigion
Sde la sécurité, etc... dans la chaine de valeurtiqgis.

Elles devront étre capables de concevoir des sgstem
_logistiques sur mesure, et conseiller leur cliemt ks
solutions logistiques les plus appropriées, en ésrie
#elais, de fiabilité, de rejet de CO2, etc...

Le métier de logisticien évolue radicalement :nilégre
désormais des compétences en ingénierie logistieie,
conception de systéemes d'information temps réekret
conseil auprés des clients. Les entreprises dstigge ne
sont plus de simples "transporteurs".

La filiere se structure autour d'un petit nombre de
transporteurs au niveau international (type FEDBRS,
DHL), assurant l'ensemble des liens inter-cités,
s'appuyant sur un grand nombre de petits sousirisit
ue ce soit pour la collecte ou pour la livraisimale,
vers un point relais ou a domicile.

Un nouveau type d'acteur s'est imposé comme |damail
ensemblier des chaines logistiques : un intermédiai
concepteur et organisateur mettant en relation les
¢ hargeurs, des logisticiens et des transporteurs
?W&essionnels ou particuliers.

et

la

prestation logistique, parce que les flux sont &ém)
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6 NEUF DEFIS MAJEURS POUR LES SERVICES POSTAUX A
L'HORIZON 2025

Des 2017, plus de 4 habitants de la planéte suefst connectés a internet et reliés a des
réseaux sociaux

Dés 2017, plus de 85% de la population mondialea amccés a linternet mobile
(ERICSSON, 2012). Les colts de communication auronsidérablement baissé, mais toute
la population couverte n'aura pas atteint le nivédalphabétisation requis pour en bénéficier
pleinement Plusieurs travaux récents tablent sur une crotgsaxponentielle du « m-
commerce » & moyen terme: ABI Resedr¢ABl Research, 2012) prévoit que le m-
commerce peserait pres du quart du marché du e-ecrerfin 2017 (selon un scénario fondé
sur la prolongation du doublement observé en 20iInecommerce. Il atteindra ainsi un
chiffre d’affaires de 65 Mds $ au niveau mondial2817), Xerfi avance I'hypothese de +
90%/an d'ici 2015 et Forest8restime & 19 Mds € le marché européen du m-comnesrce
2017 (Xerfi-Precepta, 2012)Forrester Research, 2012)

Les individus seront connectés en permanence,esa<dassistants (ou agents) intelligents »
qui les aideront en filtrant leurs informationsfenction de leurs préférences personnelles. lls
appartiendront a plusieurs réseaux sociaux, atiilent plusieurs identités.

Des lors, en 2025, le commerce est mondialiséoetiaé : tout habitant de la planete pouvant
accéder a internet est potentiellement commerg¢acresommateur, et peut acheter, via des
plateformes de e-commerce, des biens a n'importd gutre habitant a n'importe quel
endroit de la planéte, générant de ce fait undiexnarchandises extrémement atomisé.

Ce premier constat a tout un ensemble de conségsiesgr d’autres domaines, qui
constitueront autant de mutations et de défis aglsdas services postaux devront faire face a
I'horizon 2025.

Dématérialisation
des objets
Impression 3D

Dématérialisation du
courrier

Explosion du
paiement en lighe

Explosion de la big

data - -
Te défi d'internet,
/ du mobile et du \

,// tempsréel : 85% \ Développement du
i ) e-commerce et du
\ dela Popula.t!on\ g,
\\ mondiale reliée a / m-commerce au
\_ linternet mobile / niveau mondial
. en2017 -
Internet des objets Explosion et
Suivi en temps réel atomisation du
marché des petits

colis

Développementde la
Mutualisation des logistique du premier

flux logistiques et du dernier
kilométre

Figure 30: I'impact du développement de l'internet et du mobile

8 Selon une étude ERICSSON (Report on Traffic antketaeport on the pulse of networked society, 2012

® ABI Research — Q3 2012E-Commerce, Physical and Digital Goods, Mobile @alBhopping, Retail Innovation, Showrooming, Multi-
Channel Strategy, New Technologies and Paymenb@pti

Forrester Research — Mobile Commerce Forecast 2 2@D17 France, ltaly, Spain, Netherlands, Germ@mgden, UK
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6.1 PREMIER DEFI : LA DIFFUSION D' INTERNET AU NIVEAU MONDIAL , ET
NOTAMMENT DE L 'INTERNET MOBILE ET L 'EXPLOSION DU E-COMMERCE
ET DU M-COMMERCE .

En résumé : Dés 2017 plus de 4 habitants de lagdasur 5 seront connectés a internet et
reliés a des réseaux sociaux. Cette diffusion tnglug explosion du e-commerce et surtout du
m-commerce, qui connaitront une croissance exmgsisqu’'en 2016, puis une stabilisation
en 2016-2017, avec une croissance qui reste soait@leul’ordre de 10%), et un impact sur le
trafic de petits colis au niveau international.

6.1.1 Le e-commerce : une croissance ) .
Le nombre de sites marchands en France quasir lent

exploswe etune Stablllsa.tlon en triplé de 2007 a 2011, pour dépasser les 100006sn
2016-2017, avec une croissance qu Ce chiffre pourrait également doubler d’ici 2017.
reste soutenue (de I'ordre de 10%) Sur ces 100000 sites, environ 800 enregistrent gau: |
10000 transactions par mois, pour un chiffre d'aéfa
Le e-commerce connait une croissance Le nombre de sites marchands en France quasir

; . triplé de 2007 & 2011, pour dépasser les 10000€an
raplde, en France comme en Europe : Ce chiffre pourrait également doubler d’ici 2017.

ventes en ligne en France ont ainsi atteint Sur ces 100000 sites, environ 800 enregistrent géu:

2011 un volume de 37,7 milliards d'eura 10000 transactions par mois, pour un chiffre d'méfa

soit 22 % de plus qu'en 2010. Le marc iRt o it Mool
; . N disparités entre les acteurs, puisqu'une quararete

devrait croitre de 18 % a 20% en 2012, de d'opérateurs occupe un quart de l'activité.

% en 2013, puis 13 % en 2015, po Les sites les plus visités en 2011 sont Amazor9QDe9

; A ; visiteurs uniques par jour), eBay (1349000), Ver
atteindre un marche se situant entre 66 et privée (1301000) Groupon (930000), PriceMinisi

milliards en 2015. Le chiffre d'affaires du (871000). Cdiscount (798000) Ia Fnac (696000)
commerce aura ainsi doublé entre 2011 Redoute (595000) Voyages-Sncf (531000) Carre
2017. (FEVAD, 2012) (455000) _ ,

i Ty A ’ P , En termes d’emploi, le e-commerce représente 66
AUjourd hui, méme s'il reste €leve, le ta emplois (en équivalent temps plein) en 2010, et 628t

de croissance du e-commerce a commend entreprises prévoient une _augme_ntation’ de leurs

ralentir : 'affaiblissement du pOUVOi effectifs en 2_012 . Ceux-ci devraient dépasser [es
A . 100000 emplois en 2016.

d’achat a déja enrayé la progression P

panier moyen (90€ en France en 2012) et le

potentiel de nouveaux acheteurs pourrait par aillétre atteint d'ici 2016-20%7

Hors-texte 1 : Les acteurs du e-commerce en France

6.1.2 Le e-commerce, c’est et ce sera de
plus en plus du commerce entre internautes (C2C)

En 2011, selon le barométre du C2C PriceMinisteRbsaté? (OpinionWay, 2012), plus d’un
internaute sur deux est vendeur, enregistrant toissance de 10 points entre 2010 (45 %) et
2011 (55 %) tous canaux confondus.

Ces vendeurs rajeunissent, avec en moyenne 36(¥saB8%,8 en 2010), habitent en province
(83 % vs 78 % en 2010) et sont majoritairementaagi$s, a 84 % (vs 78 % en 2010).

98 % des Francais internautes continuent de pepgelachat-vente entre internautes va se
développer dans l'avenir, et 64 % des sondés peaseir davantage recours a I’Achat-Vente
entre internautes pour eux-mémes a l'avenir.

! Selon une étude du cabinet d'analyse Xerfi-Pragegtue en avril 2012 Les stratégies gagnantes dans I'e-commerce »
12 Barometre PriceMinister La Poste — Opinion Way
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6.1.3 Le e-commerce, ce sera de plus en plus du commerxda le mobile (le m-
commerce) et le commerce ubiquitaire (u-commerce)« partout, en tous lieux et
a tous moments »

Des applications, déja disponibles aux USA, et lmowement en Europe, permettront a un
consommateur, avec son mobile, de connaitre, sgres scanné le code a barres d'un
produit exposé dans une boutique, les offres demshbutiques environnantes, ou dans la
grande distribution, dans le e-commerce, ou d’aoocasur eBay ou Amazon.

L'e-commerce permet d’acheter 24 h sur 24. Le m-comerce permet d’acheter de
n’importe ou.

L'utilisation concomitante des technologies du mole, de la NFC, d’étiquettes RFID,
donne naissance au Commerce Ubiquitaire, ou u-commue. L’'U-Commerce, c'est le
commerce ATAWAD "AnyTime, AnyWhere, Any Device" autrement dit "a tout
moment, en tout lieu et sur tout support".

On passe d’'un modéle de distribution de masse a wommerce de précision.

6.2 SECOND DEFI ; L'INTERNET DES OBJETS.

En résumé: en 2030, les puces sur les objets stctdis (RFID, NFC, mixte et/ou
technologies comparables) seront généralisées, gtamt a de nombreux acteurs aussi bien
une tracabilité que le contrdle de la chaine logisé et l'interaction avec les systemes
d'information mais aussi la gestion d'usages privE€®ci nécessitera une adaptation
technologique des infrastructures des entreprisestgles le développement de normes a
I'échelle mondiale et une interopérabilité entre EBystémes de tracking et d'information des
entreprises postales et des transporteurs.

Dans le domaine des services postaux, cette éonluti se faire au travers de trois niveaux
d'applications.

- Un premier niveau, déja expérimenté ou utilis@igrres rarement encore), porte sur
I'identification et la localisation des objets -igplettres recommandées — qui sont alors
passifs, les entités vraiment communicantes égntdpteurs qui repérent les puces RFID (ou
équivalent). Ainsi, un opérateur peut suivre enpgemeel I'acheminement. Eventuellement,
l'objet peut enregistrer des informations sur sarcqurs, ce qui peut faciliter la détection
d'erreurs, de délais etc.

- Un deuxiéme niveau pourra faire appel a l'intedes objets, au sens large du terme.
L'internet des objets concerne tous les objetsqgmur les services postaux notamment les
contenus des colis), qui peuvent communiquer avBérehts autres objets et systémes
humaing>.

Pour les services postaux, l'utilisation de l'inégrdes objets peut permettre des services
conditionnels évolués en partenariat avec des graotburs producteurs ou distributeurs, ou
permettre une relation fine entre le facteur dilibateur a la distribution ou a la reprise d'un
objet. En effet, I'objet est alors capable de d#fudes informations en fonction de son
environnement — contrdle de chaine du froid, dé@napar rapport a un trajet (vol, erreur),
délai trop long avant un point de contrdle, sigmaat d'une mise en fonctionnement d'un
appareil avec vérification du destinataire... Ce tgeefonctions autorisera des contrdles et
services évolués en termes de sécurité, de difféaon selon la nature des contenus, des
expéditeurs et des destinataires. Il y a ici denssibilités : des informations sur et depuis le

3 par exemple une boite intelligente de médicanmeis communiquer & un systéme les ouvertures atuésliement déclencher une alerte.
Pour un distributeur, un paquet de produits, pangte des mobiles, peut en indiquer le nombresetdeactéristiques. L'Internet des objets
permet d'utiliser un systeme complet d’informatiembarqué dans l'objet (par exemple, une puce Nstlldipar l'utilisateur ou d'autres
personnes ayant entre autres un mobile, ou enoerpuce RFID lisible par le systéeme d'un distribgte
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colis, mais aussi des informations sur et depueofgenu — celles-ci placées par I'expéditeur
et communiquant éventuellement avec lui. Le défiaessi de permettre a terme l'interaction
entre les deux systémes d'information associésuae I'opérateur et celui de lI'expéditeur —
tout en préservant la sécurité et la confidenéalit

- Un troisieme niveau est associable a l'intermst abjets mais devrait plutét s'appeler
internet pour les objets. Il est maintenant apfiatérnet physique” (cf. ci-dessous).

Pour exploiter pleinement le potentiel de ces tephes, des problemes d'interopérabilité se
posent :

- Pour I'acheminement des colis, il faut une irpérabilité entre les différents acteurs
de la chaine, pour une identification unique ddssaet pour le transfert des informations
d'acheminement. Le cercle de confiance peut cordpedas expéditeurs et destinataires alors
gue chaque acteur peut craindre I'exploitationddesmées de flux a son détriment et au profit
d'un opérateur dominant. Le défi porte sur I'étseiment de la confiance et les solutions
d'architecture et de sécurité dans un espace sgrmaito

- Pour ce qui concerne l'intelligence communicantelasi contenus eux-mémes, son
exploitation partielle dans les services postawndiions d'acheminement, vérifications de
sécurité, livraison, retours), perspective plusgilée que le suivi des colis, supposera une
interaction avec le contenu des colis mais devraulsanément préserver les données
confidentielles de I'expéditeur et du destinataire.

En 2030, les puces sur les objets et les colis IRMFC, mixte et/ou technologies
comparables) seront généralisées, permettant ardbreux acteurs aussi bien une tragabilité
gue le contréle de la chaine logistique et l'intBom avec les systémes d'information mais
aussi la gestion d'usages privés. La maitrise yiermaes d'information intégrant cette masse
enorme d'informations sur les objets acheminés massi d'informations transmises par les
objets eux-mémes sera un des facteurs détermipantsjouer un réle significatif sur les
marchés postaux.

6.2.1 L’exigence d'interopérabilité des systemes de tradghg et d’information

L’interopérabilité des systemes de tracking et fdiimation devient déterminante — elle est
indispensable pour assurer le suivi de bout en bodburnir des informations précises a
I'expéditeur et au destinataire alors que plusiepérateurs et transporteurs interviennent, a
I'échelle nationale et internationale. En outrée ekt indispensable pour réduire l'impact des
pertes et dévoiements de colis, assez rares miisutiarement dommageables pour I'image
de marque du transporteur / opérateur qui en lastigine.

Cette interopérabilité suppose des standards et nores d'identification et d'échanges
mais aussi des architectures sécurisées permettase distinguer clairement les données
privées et les données partagées.

6.2.2 L'impératif des normes a I'échelle mondiale

Pour assurer le commerce et les services postas,ndrmes doivent s'appliquer aux
protocoles physiques d'échange entre les objet&ifeles tags a radiofréquence du RFID) et
les systemes d'information qui les suivent, auxtifiants des objets, aux échanges entre les
systemes.

Le déploiement des normes d’identification devédie rapide, notamment sous I'impulsion
du développement du e-commerce et du déploiemeritirdernet mobile dans les pays
émergents (Chine, Brésil, notamment).

A défaut d'un accord a I'échelle mondialeest possible gu’émergent des acteurs spécialisé

bY

dans le traitement de l'information et capablesssimer a tous le suivi neutre de
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'acheminement a partir d’informations communiqug@as les transporteurs dans un premier
temps puis par les colis eux méme par la suite.

6.2.3 L'internet physique : une infrastructure mutualisée a grande échelle

Sous la pression économique et environnementadst ivraisemblable que I'étape suivante,
du point de vue des services logistiques et postara franchie, celle de l'internet physique.
L’internet physique est une réponse a la fois cptusdle, technologique et organisationnelle,
innovante, au probléme de l'optimisation des
flux de transports et des espaces de stockage,
consistant a transposer sur les objets physiques
les principes appliqués, pour internet, aux
« paquets » de données issus d'un ensemble
d’'informations, qui pouvaient suivre des
chemins différents, et se trouver

« recomposés » a l'arrivée pour reconstituer

I'information initiale.
(cf ci-contre un schéma visualisant les différendéglinaisons des

concepts de paquets ; internet, internet des objeisrnet physique et

World Wide Weh (WWW)
Internet Digital

Grille
électrigue
intelligente

Internet
Energétique

Figure 31: WWW, I0T,SmatGrid et Internet
Grille énergétique intelligente)

Les caractéristiques clés de cet internet physique reposent notamment sur le fait

Des lors, il peut constituer une « couche

supérieure dans un processus
mutualisation de flux entre plusieur
opérateurs postaux, en permette
d’optimiser les volumes transportés ¢
réorganisant la répartition des objets de
des conteneurs normalisés.

Ce projet, initi€ par des chercheu
canadiens, américains et européens (d
Mines ParisTech) vise a« permettre
I'efficience et la durabilité globales dt
transport, de la manutention, d
l'entreposage, de la réalisation, d
I'approvisionnement et de l'utilisation de
objets physiques »

Si  linternet des objets est

d'encapsuler toutes les marchandises dans des conteneurs modulaires
standardisés pour minimiser la perte d'espace et passer d'un systeme de transport
point @ point a un systeme de transport distribué intermodal en minimisant les
déplacements. L'idée principale est de créer des routeurs, des centres logistiques,
chargés uniquement de déplacer des paquets pour leur faire prendre la bonne
direction, mais de maniére distribuée et répartie. Alors qu'aujourd’hui un industriel a
tendance a gérer sa propre infrastructure logistique (souvent via un prestataire dont
c'est le métier) pour acheminer ses produits, I'idée, ici, c’est que I'acheminement du
produit génére sa propre infrastructure. Les infrastructures logistiques s’organisent
autour de points de transit ouverts et distribués ol les marchandises sont
manipulées, entreposées, reroutées, réexpédiées... [...]

On imagine trois niveaux d'impacts. Le premier est bien sir le changement de
I'organisation méme des transports (...). Le second niveau repose sur I'efficacité du
systeme, qui permet d’envoyer un colis n'importe ou, mais aussi de le stocker
n'importe oll. On passe d'une logique de centralisation des stocks a une logique
d'étalement et de diffusion progressive vers la demande. (...) Dans ce cadre, la
logique de réapprovisionnement change complétement, on peut méme imaginer
des logiques de réapprovisionnement lentes et non plus seulement rapides, qui
diffusent les produits petits a petits le long de la chaine logistique... Enfin, le dernier
niveau d'impact, trés prospectif, repose sur l'industrialisation elle-méme. Si on a
des contenants certifiés et si on leur ajoute des outils de production certifiés, on
peut alors finaliser le produit au plus prés du client. La logistique a toujours eu un
impact sur l'industrialisation elle-méme.

(d'aprés Eric Ballot, Mines Paris Tech)

deJ[Hors—texte 2 : L'Internet Physique, d'apres Eric Ballot (Mines Paris Tech)

techniqguement opérationnel, et n’attend
gue » le choix d’'une norme quant au support et adent'identification des objets, I'internet

physique en est aujourd’hui au stade des prototypésationnels.

Remarque L'internet physique peut étre rapprochéimternet des objets puisque dans tous les casobigets acquiérent une existence sur
internet. Cependant, I'approche est trés différemés colis gérés sur l'infrastructure internetysique se comportent comme des paquets de
données et ne communiquent qu'avec le Sl qui géredutage..

Dans ce cas, les colis circulent indépendammesgobmt suivis par un systeme d'information
qui assure en permanence leur routage sur l'ensedthbi trajet, y compris en séparant puis
regroupant un envoi groupé — comme circulent legues d'information dans linternet
actuel.

C'est l'aggravation des pressions qui détermingrehdance de cette évolution, que
I'identification par tags rend possible.

Ici encore, Il faudra une normalisation completesain d'une infrastructure unique, allant
jusqu'a des ensembles de containers standardag@arentre tous les acteurs — sur des
territoires de plus en plus vastes.

DGCIS PIPAME Prospective Services Postaux Page 75/126



PIPAME Groupement STRATYS JITEX

6.3 TROISIEME DEFI : LA BIG DATA .

En résumé : Les données générées par l'activité des individus, des entreprises et des institutions : la big data,
sera utilisée systématiquement pour la segmentation des marchés et améliorer le ciblage du marketing, avec
des enjeux forts de localisation, de géolocalisation, et par ailleurs de protection des données individuelles.

6.3.1 L'utilisation des données générées par l'activitéabs individus, des entreprises et
des institutions : la big data

La masse d’information générée par les acteurso&éoenomiques (entreprises comme
consommateurs) s'accroit de facon exponenti€fle (McKinsey Global Institute, 2011;
Accenture, 2012). Notamment, dans le champ degiatique et du e-commerce, les données
du dernier km, les demandes exprimées sur les eslhds flux transportés analysés par type
de produits et de publics etc.

Méme les petites entreprises en produisent et aieumtrles utiliser — y compris marier leurs
données a des données publiques etc — mais elfg=ument le faire elles-mémes.

Le traitement de big data, associant de multipasrces, sera notamment essentiel pour
optimiser la chaine logistique (choix de trajet,pdénts de production et de livraison, trouver
les sous-traitants locaux), la reconfigurer, prélas flux (émergences de tendances, pointes).
Les services postaux — intercités comme locaux voétre acteurs de cette évolution. lls
seront utilisateurs mais aussi producteurs de done& a une échelle impressionnante
(identités, localisations, flux...). Cette dynamiqugpose des problemes de régulation et de
normes et présente aussi des opportunités — dévepmment de services, start-ups.

6.3.2 La big data permet une hypersegmentation, un ciblagextréme du marketing

Avec la croissance exponentielle sur I'interneddanées individuelles et contextualisées sur
les consommateurs, I'’hyper segmentation marketétgpdche sur un marketing relationnel
guasi-individualisé et pourtant concu et délivré daniére industrielle par les entreprises.
Cette personnalisation du marketing est donc repdssible par I'exploitation du big data et
aussi par la généralisation des matériels de conwamion permettant une identification
individuelle du consommateur. C’est en particuleecas du téléphone mobile, qui centralise
et croise tous les canaux d’interactions du consataun avec son environnement marchand
(commerce), relationnel (affaires) et affectif.

Ce besoin de ciblage « ultime » du marketing rép@&gdlement a une attente des
consommateurs de pratiques commerciales moinsinaside la vie quotidienne, s’inscrivant
dans une logique d’écoute et de suggestion, plagiguproposition directe.

Paradoxalement, si en apparence le marketing appaiaplus « respectueux » des
données privées, les entreprises n’auront jamais t#u autant d’informations sur leurs
clients et prospects avec I'entrée dans un mondeayéférencé en temps réel...

Avec cette mutation du marketing et de la communid#on, le trés lointain coexiste avec

le trés local.

On est passé d'une ére ou le marketing était caongume la promotion d’'une offre et la
communication d'un message a un marketing qui tleeecavant tout a canaliser I'énergie et
l'inventivité des utilisateurs et a protéger la qa de la volatilité des marchés.

Dans ce contexte, la publicité sur les médias ticauiels (papier, téle,...) conserve son réle
clé de "créateur du besoin " et de "rassuranceatseti.

1 Mc Kinsey Global Institute — « Big data: The néxintier for innovation, competition, and produdtjs»
!5 Accenture — « European Cross-border e-commerbe Challenge of Achieving Profitable growth »
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6.3.3Un enjeu fort de localisation et de Hors-texte 3 : Les géants du web et la géolocalisation

3olocalisation
geolocalisatio Les principaux acteurs des nouvelles technologies

Des investissements tres importants sont fi manifestent un intérét grandissant. Une version géolocalisée

: _ du réseau social Facebook serait imminente. [...] Depuis la fin
par les pOIdS lourds du Web exemple de l'année 2009, le site de micro-messagesTwitter permet a

services de localisation proposés aux utilisate ses usagers d'associer une localisation géographique aux
(cf hors textd’), repérage de I'emplacement | [RGESTIEEES

ST . Avec "Latitude”, lancé I'année derniére, Google a déja réuni
des CaraCte”SthueS des bouthues des cer trois millions d'utilisateurs nomades. Le service permet

commerciaux (environnement clos), le d'indiquer sa position en temps réel, mais aussi de connaitre
antennes, le WiFi etc. celle de ses contacts, qui ont accepté une invitation. La
spécificité du service de Google concerne les mises a jour de
la localisation, les "check-in", qui sont réalisées de maniere

6.3.4 Un enjeu fort de protection des données, BRI ,
T Face a ces géants du Web, se dresse une jeune pousse,
individuelles

Foursquare, qui revendique désormais un million d'inscrits.

Un effort de réglementation européen [...] Yahoo! aurait proposé en vain 100 millions de dollars
(78,6 millions d'euros) pour un rachat. [...]

international S'impose mais il ne peUt et Plusieurs autres entreprises, comme Gowalla, Loopt ou
efficace actuellement car les protections S( Brightkite, espérent attirer les utilisateurs dans leurs réseaux
constamment contournées par (B  sociauxocalisés.

développements techniques o
l'internationalisation des services. Des travaux
de recherche sont indispensables

6.4 QUATRIEME DEFI : LA DEMATERIALISATION / REMATERIALISATION

En résumé : Les quinze prochaines années verront la poursuite de la chute du courrier et la dématérialisation
croissante du courrier de gestion des entreprises. On pourrait par ailleurs voir émerger a terme un nouveau
segment de prestations d’impression 3D, le développement, encore balbutiant, des imprimantes 3D constituant
a la fois une opportunité technologique et un risque pour la propriété intellectuelle.

6.4.1 La poursuite de la chute du courrier et la dématéslisation croissante du courrier
de gestion des entreprises

Les dix prochaines années confirmeront
I'effondrement du courrier traditionnel,
auquel s’est substitué le courrier
électronique  (avec notamment la
dématérialisation du courrier de gestion

Figure 32: Evolution et projection des volumes de courrier et
de colis (ARCEP, 2011)

18 000

16 000

14000 des entreprises et des administrations).
12 000 Le volume des envois de correspondance
10000 devrait continuer de décroitre a un taux
2000 de 3 a 5% par an®’. Seul résiste le créneau
6000 du courrier a valeur ajoutée (courrier
1000 recommandé, plis spéciaux).
2000 Parallelement, le volume des colis
0 | ST o s’accroft, du fait du développement du e-
% é % g % % % % % % % % % corlrgmerce, a un taux de I'ordre de 6% par
—e—Envois de correspondance —&—Colis an .

6 Géants du Web et start-up se lancent dans laleatailla géolocalisation, lemonde.fr 2/6/2010

7 Le Groupe La Poste a estimé dans son plan sijaégi Ambition 2015 » (en cours de révision) quédisse des volumes serait de
I'ordre de 30% entre 2008 et 2015.

8 A ce rythme, en 2017, le volume de colis transgsogura cru de plus de 50% par rapport & 2010 apengie, dans la méme période, les
envois de correspondance diminuaient de pres de 30%
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6.4.2 Le défi de I'impression 3D : la dématérialisation/ematérialisation d'objets en 3D —
une mutation technologique et un risque pour la prpriété intellectuelle

Le vrai défi de la dématérialisation, pour les @y postaux, comme pour tout un pan du
secteur logistique, pourrait étre celui de I'impiea 3D.

Selon un rapport paru en 2012 (DelLoitte, 2012)&8,dbjets fabriqués par les imprimantes
3D ne se substitueront pas, dans les prochaingsesnaux objets fabriqués en grande série
industrielle, que ce soit pour des raisons de aaiitde résistance. L'avénement de la
« desktop factory » ou du fabricant personnel mastencore pour demain.

En revanche, il y a plusieurs segments de marchdesguels I'impression 3D pourra se
révéler compétitive, et notamment se substituerna axpédition physique : prothéses
meédicales, pieces détachées ou objets en matastople, etc....

A titre indicatif, le marché mondial de I'impressi@D a été estimé a pres de 3 Milliards de
USD en 201820 (Global Industry Analysts Inc., 201Rgloitte estime méme que des
marchés du type « outillage a main » (22 MilliatgsUSD en 2011) pourraient constituer des
cibles privilégiées pour I'impression 3D.

Aujourd’hui, on trouve des imprimantes a des priacat se situant entre 1200 USD et
14000 USD, pour les plus perfectionnées. On pensgreque ces produits vont tout a la fois
se perfectionner (notamment en termes de compléagébjets imprimés en 3D) et voir leurs
prix baisser rapidement.

Le défi est donc dans le positionnement des acteyssstaux face a I'émergence de ce qui
constitue de toute évidence une substitution au treport d’objets.

Il est également dans une réponse adéquate au riggubien plus important, pour la
propriété intellectuelle. En effet, le processus dhpression 3D s’appuie sur un « scan »
de l'original de I'objet a imprimer, pour en faire un « modele numérique 3D » a I'échelle
du micron. Ce modele numérique 3D peut étre reprodtiindéfiniment, au méme titre
gue la recopie numérique d’'une ceuvre d’art (musical ou littéraire).

6.5 QNQUIEME DEFI : LE DEFI DE L 'EMPREINTE ENVIRONNEMENTALE

En résumé : Au cours des dix prochaines annégwelssion politique se fera plus forte pour
donner de l'importance aux arguments sur I'excebeanvironnementale. Le public comme
les accords internationaux pousseront a d H
reglementations contraignantes et surtout a Petie R _
. S ) . ] véhicule non polluant : le cargocycle.
une taxation écologique qui aura un impa Créée en 2001, La Petite Reine assure la,collectdae
d'abord percu par les entreprises puis par livraison de colis deux fois par jour a Paris, Bealix, Lyon et
X . A Toulouse.
consommateur final lui-méme La Petite Reine, en 2012, c'est 70 collaborateudf)
La pression écologique conduira a des arbitral cargocycles®, 1 million de colis transportés par 889 393 t-
km* parcourus dans Paris ; une économie de 89,32(Tenne
nouveaux en termes de transport - non seule équivalent pétrole) d'énergie consommée
les véhicules électriques pour les villes, m&
SRS _# aussi l'acceptation de délais de remise plus lpogs certains achats B2B
: ou B2C, une réévaluation plus sereine du "justeemps” pour les
entreprises et d'autres modifications permettantndeux exploiter le

transport ferroviaire, fluvial et maritime.
Figure 33: Carocycle (La Petite Reine)

Des solutions nouvelles, et en général toute mutisdtion du transport,
verront leur attrait croitre et surtout pourraient offrir des opportunités
a des entreprises innovantes (cf ci-contre La PetitReine).

ors-texte 4: La Petite Reine
e est une soclete de livraison ds Isant un

% Deloitte, TMT Predictions 2012 « 3D Printing igée- but the factory in every home is not herewet
2 Global Industry Analysts « 3D Printing — GlobataBegic Business Report » 2012
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Ce facteur environnemental freinera le développénm@ernational du e-commerce, voire
méme national, en raison des distances, au prefitictuits locaux (qu'ils soient en e-
commerce ou pas) et, en cela, se combinera aveenu@ples autres éléments de
rééquilibrage vers des productions proches.

Cependant, il s'agit d'un ralentissement de lssavice, certainement pas de son arrét - sauf a
ce que des phénomenes politiques violents n'ienant, modifiant completement la
physionomie des échanges économiques mondiaux.

La pression écologique conduira d'ailleurs en mémemps a des arbitrages nouveaux en
termes de transport - non seulement les véhiculeteétriques pour les villes, mais aussi
l'acceptation de délais de remise plus longs pouredains achats B2B ou B2C, une
réévaluation plus sereine du "juste a temps" pour és entreprises et d'autres
modifications permettant de mieux exploiter le trarsport ferroviaire, fluvial et maritime.

6.6 SXIEME DEFI : LE DEFI DES SERVICES A VALEUR AJOUTEE :

Pour exister au niveau mondial, les services postdavront répondre a des exigences
accrues des clients, qui attendent plus que dusrart : un suivi en temps réel, une prise de
rendez-vous pour la livraison, des services avealson (mise en service, par exemple), ou la
reprise d’un objet. Le client veut en outre avardhoix : sa préférence ira vers les services
postaux qui lui permettront de choisir entre unedison a domicile, ou une livraison dans un

point relais, voire une livraison « géolocaliséda»|’endroit ou se trouvera physiquement le

destinataire, par exemple localisé par son téléghammobile.)

6.6.1 La capacité a proposer un service a valeur ajoutédpassant la prestation de
transport

Le client attend (exige) plus que du transport. Bumprestation méme de transport, il
demandera un suivi en temps réel, une prise deereviolis pour la livraison, des services a la
livraison (mise en service, par exemple), ou laisepd’un objet.

Le service de livraison devient un service a hautealeur ajoutée, et pourtant ce service
subit une forte pression sur les codts, ce qui n'epas le moindre défi pour les services
postaux.

6.6.2 La capacité a proposer un maillage territorial, ettoute la gamme des points/formes
de collecte et de distribution

Le client veut avoir le choix. Sa préférence iresves services postaux qui lui permettront de
choisir entre une livraison a domicile, ou une digpn dans un point relais, voire une
livraison « géolocalisée » (a lI'endroit ou se trexav physiquement le destinataire, par
exemple localisé par son téléphone mobile).

6.6.3 La capacité a proposer un service économe en énexgiespectueux de
'environnement

Les clients exigeront enfin des services postaux si@restations économes en énergie,
préservant I'environnement, et responsables socid@ament. Souvent, pour les clients
professionnels, parce qu'on le leur demande, a etnqu’ils doivent I'exiger de leurs
prestataires.

2 Une réelle incertitude subsiste sur I'acceptailjiar les clients, particuliers comme professitmraiun accroissement de prix ou de
délais de livraison comme prix a payer pour unetpt®mn plus durable ou sociétalement plus resjbmsdes experts consultés sont
partagés sur l'arbitrage des clients.
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6.7 SEPTIEME DEFI ; GAGNER LA BATAILLE DE LA LOGISTIQUE DU PREMIER ET
DU DERNIER KILOMETRE .

Le premier et le dernier kilométre portent I'esgglrde la valeur ajoutée du service postal. La
logistique urbaine constitue un fort gisement diatgis et d’emplois, avec un marché qui
croit au méme rythme que le e-commerce, (plus & dér an.) Mais le vrai défi sera ici de
concilier cette croissance, les contraintes de gai@lle subit de la part des donneurs d’ordre
(grands opérateurs logistiques), enfin lg
contraintes qui vont étre imposées par
collectivités territoriales, au nom  d{ AR ETTTET AR N TR EN o NPT | | EETEN TS
développement durable et de la réduction 7,7% du marché du marché européen de la logistique
. . . documents et petits colis, 74% des ventes du groupe sont
trafic automol_)lle dans les centres villes, g effectuée aux USA, 14% en Europe. UPS est aussi I'un
semble constituer une tendance lourde d des premiers fournisseurs de services, de transports

i A spécialisés, de logistique, de capital et de commerce
les 20 prochalnes annees. électronique. Une flotte de 276 avions + 326 autres en

location. C’est la 8e plus grande compagnie aérienne
dans le monde. 15,6 millions de colis et documents par

6.8 HUITIEME DEFI : LES FLUX jour dans plus de 200 pays. UPS posséde la plus grande

LONGUE DISTANCE. flotte au monde de véhicules au gaz naturel comprimé.
2012 - apreés I'achat de TNT : 60 milliards de dollars de

La pression sur les colts de la livraiso CA, 477 000 salariés, 26% des ventes mondiales (leader),
exercée par les grands opérateurs ou 16% en Europe. Apports majeurs de TNT : la gestion
, intégrée des opérations au Brésil en Australie et au
gros marchands de e-commerce, d'une p moyen orient + les réseaux routiers et ferroviaires en
et d’autre part 'augmentation vraisemblabl Europe. Les ventes aux USA représentent maintenant
~ A4 : ; 64% du total de celle du groupe contre 74% avant I'achat
du _COUt de | energie et donc du prix- o de TNT, celle en Europe 22% contre 14% auparavant.
revient du transport par tonne transporté Objectif 4 5 ans : 50% des ventes mondiales
rendent incontournables des optimisatio FEDEX :
des mutualisations, des économies d’éche 2011 + 41 milliards. de dollars de CA. 280 000 salari
: 41 milliards de dollars de CA, salariés,
dans le procesgus de, t'ransport . 3,3% du marché européen. Une flotte en propre de 677
Les transports intercités longue distance, avions, deuxiéme parc mondial aprés Delta Airlines. Plus
ont tout intérét a étre massifiés pour pese de Plus de 80 000 véhicules. Dix hubs dans le monde.
: : ~ uit millions de paquets par jour transitent via son réseau
moins possible dans le codt global Huit millions d ts par jour transitent vi '
i . . mondial.
transport, constituent aujourd’hui un marc DHL -
oligopolistigue autour des trois grandg ’
A . 2011 : 72,7 milliards de dollars de CA 470 000 salariés.
opérateurs : UPS, FedEx, DHL.
. N 12% du marché mondial 17,6% du marché européen. En
Ij_e transport longue (_jlstance est domla_e 2001, la Deutsche Post World Net acquiert 51 % des
I'international, par trois grands acteurs dit actions de DHL et rachétera les 49 % restants un an plus
« intégrateurs » : DHL, FedEx, UPS. To tard. La nouvelle structure DHL rggroupe décs)ormais DHL
: : ) 4 sz et les entreprises Danzas et Securicor Omega Euro
t‘I’OIS dISposent en propre d'un reseau inte Express, que possédait la Deutsche Post. 4 ceeurs de
a couverture mondiale ce qui leur per métier, 4 Business Unit : Deutsche Post Mail : courrier -

d'assurer un méme systéme d'informatio DHL EXPRESS : Service Express International, présent
. . . . - dans 220 pays, 6500 agences —
un tracking continu du colis depuis 1a prig ey IS Tt Ry

en charge jusqu’a la livraison. Maritime, ~ Routier,  Ferroviaire,  Douane, 3000
Cet avantage, essentiel a une meille '[')TI‘_II?_'as"LtJaF}EL"?EHAIN Loisti ractuelle. Logisi

. ) . N : Logistique contractuelle, Logistique
ma'_tfls,e de Iachemlnement, a permis a ( externalisée, 3.5 millions de m? de locaux, Leader mondial
sociétés de s’imposer sur les marc des solutions globales. Une flotte de 250 avions et 31 000
internationaux. véhicules, 2 millions de colis traités par jours sur 220
UPS est, a I’origine, le plus gros destinations desservies.

camionneur » américain FedEx, la plus

UPS (SURNOMME « BIG BROWN »):

Hors-texte 5: Les acteurs majeurs du transport longue distance
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grande compagnie aérienne de fret. DHL est filidde Deutsche Post, TRT récemment
racheté par UPS était filiale de la poste hollaselécf ci-contre).

La confrontation entre postes européennes et toailesps ameéricains s’est aujourd’hui
transformée en concurrence entre trois réseaugrégeé couverture mondiale

Compte tenu de l'investissement nécessaire pour eet sur ce segment de marché,
linternationalisation de l'offre de services postaix passe nécessairement par des
partenariats ou des alliances avec I'un des troighders mondiaux.

Ainsi, le maintien et le développement de servicg®staux au niveau mondial suppose un
partenariat avec I'un ou l'autre de ces grands opéteurs, ce qui risque d’entrainer une
réelle dépendance pour les acteurs postaux nationau

6.9 NEUVIEME DEFI : L’INTERNATIONALISATION

L’échelle des marchés des services postaux, en, 2828 mondiale. Les marchés émergents
sont en Asie, en Afrique, en Amérique du Sud. L.esramercants et les consommateurs qui
achétent via le e-commerce sont partout.

Evolution du CA du e-commerce 2004-2015 (d'aprés JP Morgan ) Selon un rapport de JP

2400.0 Morgan sur les
' prévisions de revenus
/ du e-commerce

1600,0 mondial (JP Morgan,

2011), les taux de
croissance du e-

Indice base 100 etn 2004

1100,0 Asi commerce de 2010 a
Reste du Monde Total 2013 seraient de 12.4%

Euroll annuels pour les USA,

600,0 de 13,2% pour

Us 'Europe, de 27,5%
— pour I'Asie, enfin de

1000 o004 T 2005 | 2006 207 2008 | 2009 | 200 2001 | 2012 | 2013 | 2014 2015 29,7% pour le reste du
——Us 1000 1257 | 1556 | 1867 @ 1929 | 1959 2254 | 2552 | 2886 3199 | 355 | 4041 monde (Amerique du
Europe 1000 1386 | 1873 | 2563 @ 3344 | 3594 | 3723 | 4022 | 4704 5398 6110 | 6917 Sud, Moyen Orient,
— Asle 1000 | 1337 1727 | 2248 | 3163 | 4411 | 6415 | B608 | 10981 13309 | 16969 | 21636 Afrique).
RestedulMonde| 1000 = 1400 | 1960 2744 | 3704 | 4445 | 5812 | 7745 | 10069 | 12888 | 16715 | 21680
Total 1000 | 1320 | 1710 | 2205 2686 | 3016 | 3585 @ 4262 | 5138 | 6030 729 8702

Figure 34 : Evolution des revenus du e-commerce dans le Monde de 2004 a 2015 (d'aprés JP Morgan)

Les offres de services postaux pour le e-commercewtont impérativement proposer une
offre globale : toute une gamme de services —paienteen ligne, livraison, collecte, suivi
en temps réel- et ce sur toutes les destinationsgsibles dans le monde.

6.9.1 Le terrain de jeu "minimum" : le grand marché conti nental I'Europe-Maghreb-
Turquie

A minima, cette offre globale devrait couvrir le mia constitué de I'Europe et du pourtour
de la méditerranée. Au-deld, les entreprises fisegadu secteur peuvent ambitionner de
prendre des parts dans les marchés émergents, d8kie d'une part, et surtout celui
d’Afrique. Sur ce dernier marché, plus encore qoard’Asie, la proximité linguistique
pourrait faciliter une pénétration des entreprifascaises de logistique dans cette région
géographique.

2 En cours de rachat par UPS (2012)
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Ainsi, un pays comme
la Turquie présente un
taux annuel de

Evolution du nombre de colis et envois express en Turquie et au Moyen Orient
base 100 en 2006 (sources UPU base estimations STRATYS)

1000 ] Jurquie croissance du nombre
900 - de colis et envois
800 ] express de 28% de 2006

] / & 2010. Dans le méme
700 - temps le taux
600 - / correspondant pour le

- | / //)Mﬁrorient QAZ?’}/en Orientlita.it gle
. 0, et pour I'Asie de

400 - 10%.

300 - _—_—

100 -

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013 | 2014 | 2015
Turquie 100 | 105 | 124 | 225 | 272 | 349 | 448 | 575 | 738 | 94
= Moyen Orient| 100 | 102 | 118 | 189 | 225 | 276 | 338 414 | 507 | 621

Figure 35: Evolution du nombre de colis et envois express, Turquie et Moyen Orient (Base 100 en 2006,
données UPU estimations STRATYS)

Le défi majeur pour les entreprises du secteur poat sera de réussir a construire une
offre mondiale dans un marché ou deux fonctions sitégiques, le transport longue
distance, d’'une part, et les transferts de fonds d& paiement en ligne, d’autre part, sont
concentrées autour d'un petit nombre d’acteurs montux DHL, UPS, FedEx d’'une
part (cf supra), PayPal, Western Union et MoneyGrand’autre part.

6.9.2 La concentration des prestataires de transferts d®nds et de paiement en ligne
(PayPal, Western Union et les autres)

* Le transfert de fonds
Le marché des transferts de personne a personndoesné par les grandes sociétés
spécialisées de transfert d'argent (STA), a saastern Union, MoneyGram et Vigo.
Le reste du marché de transfert officiel d’argesitréparti entre les banques commerciales,
les bureaux de poste, les bureaux de change, g2 @iives d’épargne et de crédit et les
sociétés de transfert positionnées sur des nidifé&rentes catégories d’acteurs dominant les
marchés spécifiques.
Face a l'arrivée de nouveaux entrants autorisggeeiosur le marché sans licence bancaire,
les acteurs historiques du secteur en France rietftiples partenariats pour étendre leur
réseau de distribution et les innovations poutifacila vie des migrants.
Moneygram a annoncé que le nombre de ses pointsrde avait été multiplié par dix en un
an pour en compter 1.000 en 2012. En signant réegmndes accords avec quatre houveaux
agents dans I'Hexagone (Ingenico, Logicartes, Pahi@uncard Group), le groupe américain
a accédeé a 400 points de vente supplémentaires)tetlement des bureaux de tabac et des
magasins ethniques.
Western Union a aussi signé un peu plus d'un milepartenariats avec des commerces de
proximité. Mais le leader mondial, dont I'essentlet transferts d'argent issus de la France
passe par les 6.000 bureaux de poste agréés gmdenaire historique, a aussi renforcé son
partenariat avec l'entreprise publique. Outre uadecbancaire « co-brandée » a leur
disposition pour faciliter leurs transferts, legits de La Banque Postale pourront a la fin de
I'année opérer des envois d'argent directemenitelingernet de I'établissement bancaire vers
I'étranger.
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L'entrée en vigueur de la directive sur les sesvie paiement en novembre 2009 a donné un
coup de fouet au marché francais des transfentgedia Depuis, il n'est plus nécessaire de
disposer d'une licence bancaire pour mener cetidtdcet donc de s'associer a une banque
OuU a une poste.
Les principaux acteurs, Western Union et Moneygraenfrouvent concurrencés en France
par de plus petits entrants désireux de tirer prdfi marché francais, cinquieme pays
envoyeur au monde.
Par ailleurs, une autre forme de concurrence émavge d'autres formes de transfert de
fonds, utilisant le mobile, tels que le service Boproposé par m-Via, et qui serait bien
moins colteux que Moneygram et Western Union .h&Bp2012)
Les défis sur ce service sont les suivants :
* Le développement et la densification d'un réseau daoints de collecte et de distribution
sur le territoire. (réseau de proximité)
» Le développement de I'envoi d'argent par téléphonenobile : il s’agit de développer une
offre de services de transfert d’argent utilisantmternet et le mobile.
» La réduction des codts : le G8 de L'Aquila en 20084 fixé I'objectif de diviser les codts de
transferts de moitié, & 5 % d'ici a 2013, pour faditer les transferts vers les pays en voie
de développement, qui constituent une part importai® du marché des transferts
d’'argent.

* Le paiement en ligne
PayPal est leader mondial du paiement en ligne a96cmillions de comptes actifs dans le
monde et un volume de transactions de 118 milli@lsdollars en 2011 pour un chiffre
d’affaires de 4,4 milliards de dollars. PayPal agourd’hui disponible dans 190 pays et 25
devise&’.
En France, 1 acheteur en ligne sur 3 posséde umpteoRayPal : plus de 5 millions de
consommateurs ont choisi cette solution pour affgcteurs achats par carte bancaire ou
envoyer de I'argent a leurs proches.
Outre linternational, le mobile constitue I'axe développement principal de Paypal. Le
volume de paiements mobile, multiplié par cing enam, a atteint 4 milliards de dollars en
2011 et la société vise 7 milliards en 2012. Paygail représentait 36% des revenus d'eBay
au quatrieme trimestre 2011, devrait en peser 48%2@12. PayPal annonce un chiffre
d’affaires de 2 milliards de dollars via les téléphs mobiles pour 2011
Aujourd’hui, deux types de solutions sont privilégés par les professionnels du e-
commerce : d’'une part la solution du type PayPal etplus récemment, le portefeuille
électronique ou e-wallet, mode de paiement alterniét qui est en trés forte croissance.
Les enjeux du paiement en ligne sont cruciaux poue développement du e-commerce.
La crainte du vol des données bancaires a bridé &tiné I'essor de la vente en ligne.
Le défi majeur est ici de proposer un service de pament en ligne :

e international, avec nécessairement des partenairémncaires locaux ;

* simple a utiliser ;

* sécurisé
ces trois éléments étant difficiles a concilier : iasi la sécurité induit souvent une
complexification de [lutilisaton du systtme de pament en ligné*.

23 . e . - -
Données chiffrées tirées de plusieurs sources,(@buoiswinkel.org, 2010), et actualisées par STRATY
2 ¢f lexemple du systéme 3D Secure
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6.10 LE POSITIONNEMENT DES SERVICES POSTAUX EN FRANCE

On trouvera ci-aprés un panorama succinct des principales entreprises de services postaux exergant en France. On a découpé le secteur en 4 grandes familles d’activités :
envoi de correspondance, publicité non adressée, routage, messagerie et express petits colis.

outage = g = essagerie et express
» Marketing Direct =5 = petits colis
*Courrier de gestion™ - * Filiales Geopost
*Presse * Filiales opérateurs postaux .

* Consolidateur européens
*Filales de groupes
Ferroviaires

Filiales VP C Distrib.

Publicité non adressée

istribution d’envois de
comrespondance
= Correspondance
domestique
* Courrier international
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IMX - Prestissimo (22/06/2006)
Swiss Post International (7/09/2006)

La Poste Belge (5/12/06)

G3 Worldwide Spring (5/12/2006
Deutsche Post Global Mail (15/03/2007)
Royal Mail Group PLC (15/03/2007)
DHL Express (France) SAS (25/10/07)

Osterreichische Post AG

Marketing Direct Organisation (MDO)
Actimail

Distribution d’envois de correspondance Publicité non adressée Routage Messagerie et express petits colis présents sur le marché frangais

Correspondance [La Poste Mediapost Marketing Direct  |Arvato Services Filiales Geopost Coliposte
domestique Adrexo Adrexo Diffusion Plus Chronopost

Citipost Kicible Eurodirect Marketing DPD via Chronopost

Althus (et franchisés) Koba Exapaq

Prestissimo (Paris et RP) Bretagne Direct Services Filiales DHL Express (Deutsch Post)

Dynapost opérateurs postaux TNT Express (NL en cours de rachat par UPS)

Courrier La PosteCourrier International Direct * Cifea DMK européens GLS Express (Royal Mails)
international DPGM (29/06/2006) Routex Filales de groupes Geodis Calberson - France Express - SERNAM

G3 Worldwide Spring (5/12/2006 Agir Graphic/Brio Ferroviaires Schenker France/Joyau/BAX Global- (D. Bahn)

Gefco (Ex PSA détenu a 75% par RZD (CdF Russes)

RDSL Filiales VPC Distrib. SOGEP
g:;:::’][de Marketing Routex Mondial Relay/Takeos (3 Suisses International)
Asterion UPS (+relais KIALA)
Aspheria Fedex
Orsid Mory Group
Dachser - Graveleau
Aspheria Heppner
Indépendants SVP transports
Groupe Defitech Ciblex (ex Hays DX)
Universal Express (Bollore Logistics)
France Colis Express
Cortexlaser ABX Logistics
Presse Quebecor World Alloin (Groupe Suisse Kuehne + Nagel)
Messageries lyonnaises de presse (MLP) Colitel (Urgent)
Presstalis (NMPP, SAD, SAEM) Top Chrono
Taxi Colis-Groupe Flash (Urgent)
FlashBio (Santé)
Consolidateur s FlashEurope (Urgence secteur Construction
Ditrimag )
automobile)
Mecanic Services Logistiques (MSL Log) (e-
commerce)
Indépendants Brinks (Produits de valeur du bijou aI'l.phone)
spécialisés Star'Services (Logistique urbaine, secteur santé,

alimentaire, électroménager, commergants
indépendants)

Kiala (points relais dans le cadre du e.commerce, filiale
UPS)

La Petite Reine (collecte et livraison de colis en zone
urbaine sur CargoCycles )

La Tournée (distribution en ville de produits frais, bio,
locaux, en paniers sur abonnement).

DGCIS PIPAME Prospective Services Postaux

Page 85/126




PIPAME Groupement STRATYS JITEX

Face a ces défis, les entreprises francaises thusgostal disposent d’atouts sérieux, notamment e
termes de capacité d’'innovation et de compéteriebss présentent toutefois des faiblesses sur
certains des facteurs critiques de succes des gmffaturs, notamment dans les domaines de la
couverture internationale et dans les domainestdobiques.

Le schéma ci-dessous synthétise le diagnosti@gttate du secteur francgais des services postaux.

Atouts

*une capacité d’innovation,

sdes initiatives,

sdes compétences

sunréseau dense sur tout le territoire,
s une cennaissance des habitants

sla Banque Postale

*Retard technologiques (RFID, IOT}
*Une vulnérabilité financiére
— *Une faible ouverture internationale
*Une difficulté a proposer seuls une offre compléte

d *Un difficulté de diffuser les innovations (ex e-
) commerce)

} Faiblesses

6.10.1 Les atouts : une réelle capacité d’'innovation, desitiatives, des compétences

Les entreprises francaises du secteur ont demdan®la passé récent leur capacité d’'innovation.
Ainsi,

» des entreprises comme Kiala, dans le domaine lilrd@son en points relais, ou PriceMinister, dans
le e-commerce, ont été des réussites.

» des startups comme Sculpteo se positionnent s@giment de I'impression 3D.

» des laboratoires francais participent au projettdiinet physique,

» La Poste propose aux tiers, et notamment aux ditgeg-commerce, son service d'identification
numérique (Certinomis), un coffre-fort numériquadipost), et plus récemment la certification des
photos (Digishoot)

Sur le territoire national, La Poste compte eneodes atouts :

» Unréseau dense sur tout le territoire, un atoiguenpour les flux C-to-C et B-to-C

* Une connaissance des habitants

» Une longue expérience des clés du e-commerceéclemnges d'information, les flux matiere et les
flux de paiement

» Des réussites : la Banque Postale

» Des relations historiques avec les postes du mentier.
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6.10.2 Les faiblesses des entreprises francaises

a. Un retard dans I'appropriation des technologies ;

» Dans le domaine de la big data, les entreprisegdiaes sont encore en retard, comparées a leurs
homologues aux Etats-Unis.

» Dans le domaine de la RFID, 3% des entrepriseisaight la RFID en 2011, ce qui correspond a la
moyenne européenne, et sur ces entreprises uidest 1 sur 5 seulement [l'utilise pour
l'identification des produits....

b. Une vulnérabilité financiere

* Les entreprises frangaises innovantes sont rapiteathetées par des entreprises étrangeres : ainsi

Kiala a été racheté par UPS, et PriceMinister @arbupe Coréen Rakuten.
C. Une faible ouverture internationale

» Les entreprises francaises, sur les différents satgle marché, ont des « terrains de jeu » nationa
voire européen, mais rarement au-dela.

d. Une difficulté a proposer seuls une otrcomplete

» Deux volets stratégiques sont contrblées par deemises internationales : le transport intercités
(DHL, UPS, FedEXx), et le paiement en ligne (PayPal)

6.11 GONCLUSION

» En 2025, les services postaux seront tres différdatce qu'ils sont aujourd'hui : le déploiemerst de
TIC, et singuliéerement d’'internet, du mobile, detérnet des objets, auront profondément transformé
le commerce et la distribution, le marketing dolgistique.

» Seules pourront survivre et prospérer les entreprigii auront su relever les défis technologiques,
économiques, d'internationalisation, et souven8lada fois.

* Les entreprises frangaises, champion compris, siisgade nombreux atouts, mais ne sont pas, a ce
jour, suffisamment préparées ou armées pour cés, détamment pour ce qui concerne les aspects
technologiques, ou elles ont un retard réel, dirteension internationale.

» Lerisque est de se retrouver dans un paysage @xdmmeBay, Baidu, Google, Apple, Facebook - ou
leurs successeurs -, se partageraient un oliggole e-commerce et les paiements, DHL, UPS ou
FedEXx et leurs filiales ou sous-traitants locatenpnt en charge les livraisons de petits colis.
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7 CINQ ORIENTATIONS STRATEGIQUES POUR LES SERVICES

POSTAUX
Face a ces défis, les entreprises des différentsiss qui constituent «les services postaux >ntn’o
d’autre choix que de s’adapter et d’'innover. Cedail’'ont déja fait — Kiala, PriceMinister- maisyil
a encore beaucoup a faire.

1.

En tout premier lieu, les services postaux duiweienter leurs prestations vers les marchés
en forte croissance ; le e-commerce, I'exploitagbita diffusion de big data, les services de
dématérialisation / rematérialisation et la logjgé urbaine. Parce que c’est la que se
trouvent les gisements de croissance, qui viendommipenser la chute inéluctable du
courrier papier.

En second lieu, ces nouveaux marchés serontsplugent continentaux, voire mondiaux.
Pour exister, les entreprises du secteur postdeartioix entre devenir mondiales, au moins
« par alliance », ou bien dépendre d’autres ackearsndiaux ».

En troisieme lieu, la logistique constitue unilloa incontournable des services postaux,
gu'’il s'agisse du transport « longue distan¢éntercités, ou de la logistique du premier ou du
dernier kilometre. Or la logistigue connaitra (ehwcait déja aujourd’hui) des mutations
auxquelles les services postaux devront égalemadagter, qu’il s'agisse de mutations
technologiques (RFID, internet des objets, géoisaabn), ou de mutations dans
I'organisation des flux (internet physique, logiste urbaine, mutualisation des flux).

En quatrieme lieu, la volatilité des colts admérgie, la hausse tendancielle du cours du baril
et le renforcement des normes et reglements erématie respect de I'environnement,
indiguent clairement au secteur poslalnécessité de se placer dans une trajectoiteerese

en direction d’'une réduction de I'empreinte carbeneles impacts sur I'environnement des
activités postales.

Enfin, ces évolutions devront s’appuyer sur eliésrts de recherche et de renforcement des
compétences, ou les nouvelles technologies, lopErabilité des systémes d’information et
le traitement de grandes masses de données saiesi

Capter le potentiel des Elargir le champ des activités S'adapter aux évolutions de la
croissance des locomotives vers l'international logistique

* (e-)commerce * Europe * Logistique urbaine

isti i * Méditérranée » Massification/Optimisation/Mutuali
» Afrique

Accélérer la transition vers un Déevelopper la recherche et les
modeéle "plus vert" compétences liees aux usages
* transports propres des TIC
» sobriété énergétique s Internet des objets
*RSE * RFID

* Géolocalisation

s Imprimantes 3D

Figure 36 : Les cinq orientations stratégiques
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1.

7.1 CAPTER LE POTENTIEL DE CROISSANCE DES " LOCOMOTIVES "
7.1.1 Le e-commerce

Pour les entreprises du secteur postal, le_e-

commerce constitue un marché évoluant se Une étude sur le e-commerce en Europe de 2010 & ;
. - . (eMarketers) met en évidence une croissance soaitg@ylus
p|US|eUI’S dimensions. de 10% par an, avec des comportements différetds ses

La premiere dimension est la croissan IR R s
soutenue des livraisons de petits colis (5 & [EuyihrAarami il -mgtiaatind
%/an) induits par la poursuite d’'une croissarn LeGuide, Kelkoo ou PriceMinister, sont en bonnecele
forte des transactions via internet. Capter ). talonnant les poids lourds comme Amazon, eBay @leAp
marché en essor rapide et durable Supposéoritexte 6: Le e-commerce en Europe (eMarketers, 2012)
pour une entreprise postale - la capacité d’assuramolume de livraisons unitaires entre un nombre
exponentiel de vendeurs et d’acheteurs, de touw ®fp répartis de par le Monde. Cela peut
représenter potentiellement la totalité des indisidonnectés a internet, y compris via leur mobile
(85% de la population mondiale dés 2017 selondéthricssofT).
Ces flux sont atomisés et relient potentiellemertteceux tous les points du globe. Ceci implique,
pour garder une maitrise de I'ensemble du procedsies collecte a la livraison, soit d’étre soi ngém
mondial, comme FedEx, UPS ou DHL, ou bien
de conclure des partenariats. La Tournée, un service de proximité qui livre & ale
Par ailleurs, la pression sur les coUts CONtin U NS RpN
de rester tres forte sur ce margHhé prix de la Les achats ont été effectués sur place ou parftéhén
livraison pour le consommateur doit rester t ‘E‘:F’Trgﬁr(r’]eezcgg“mmnf;%?gts r?]zr'[’crﬁ;"?'te-
faible en rapport a la valeur d'usage de I'ob Le réglement est effectué en magasin, ou par tét&p|
transporté_ Des lors, deux stratégies s’ offré directement auprés du commercant, ou a la livrais
aux entreprises du secteur postal : (par chéque ou carte bancaire). Un macaron sighede

. L . .p . commergants acceptant ce mode de livraison.
- soit une stratéegie de massification Le livreur de La Tournée peut livrer les colis
d’optimisation des flux, passant notamment [l el VIRV gN SR (VK. SR V= V=T AW IToTy L ety O]
des mutualisations de flux et plus généralem 'qu]‘goe) de livraison. (de 10h30 & 12h30 ou de 1980
dans une recherche permanente de gain Chaqué livraison est facturée 2 € (2012).
productivité, qui peuvent passer par u En 2012, le service est ouvert dans 2 arrondissesnsn-
automatisation plus importante des process.
Cette stratégie axée sur la compétitivité-c(ors-texte 7 LaTournée
(prix) mise sur les économies d’échelles tiréesnd’spécialisation des fonctions des différents
maillons du process postal et de la chaine de raleu
- soit une stratégie de développement de « prassaspécialisée de services postaux » en fonction
des univers de consommation et des filieres deurddlimentaire, luxe, objets d’art, produits
pharmaceutiques, objets fragiles, etc., plus gém@ent produits urgents ou de grande valeur)
nécessitant un savoir-faire particulier et pourglets le client est disposé a payer un service

« global » au dela du simple acheminement transport

Il'y a un marché potentiel pour des services de ligisons spécialisées correspondant a des
savoir-faire (par type d’objet, type de publics ouexpériences de consommation)

La seconde dimension d’évolution de ce marchéaesidltiplication des e-commercants, et surtout
des petits e-commercants, entre le B to C et le C t.. Ces petits e-commercgants — moins d’une
dizaine de commandes par semaine - sont demandkesesvices

% Ce marché, selon le cabinet Xerfi-Precepta, pauatteindre son potentiel maximum en France dé62(vec un CA se situant entre 67 et 72
Milliards d’Euros, contre 37 milliards en 2011 -tsentre 16 et 18% de croissance annuelle-. Toistelfo réduction du « panier moyen » du a la crise
sera largement compensée par I'élargissemenngrtiationalisation du marché, en termes de vesdemumme d’acheteurs.
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- depuis la boutique ou la galerie pour présenteolgsts qu’'ils souhaitent vendre,

- lingénierie commerciale et en particuliere la g@&tién de trafic vers le site marchand et les
actions visant a accroitre I'audience de la marque,

- le support de la transaction avec les acheteurs,

- le paiement en ligne,

- la logistique (préparation des commandé Exporta FAcil . une offre compléte de Correc
aditi Poste Brésiliene, pour faciliter I'exportation Lergice
expedlthn) . est accessible a toutes les PME dans tous les buma

- enfin la livraison, postes.

- et le cas échéant les retours,

- voire méme laide a [Iexportation (Chors-texte s : Exporta facil
Exporta Facil)

Il s’agit ici d’'une consolidation (massificationg ghetits flux égrenés générés par les e-commercants
qui attendent un niveau de service de qualité psidenelle (fiabilité, tracabilité, personnalisadip
cherchent en permanence a réduire les colts dgattons et d’achat de services postaux, et enfin
cherchent une offre de services intégrés, pouiaseapoir a traiter avec plusieurs intervenants

Il'y a un marché potentiel pour des plateformes irdégrant toute une palette de services aux
petits commercants et e-commercants

7.1.2 La Big Data

La Blg Data, on I'a rappelé plus haut, ce sont En France, les initiatives big data sont encore f
masses gigantesques d‘information générées IR il tpbu
partlculler par les individus connectés a I’mtetrn‘ aux autres pays européen. Comparées aux Etatsdfidida
dans leurs différentes recherches et transacti g;';eeﬁnfsbi‘(’;'”{r?%srieffﬁsf’%’g},ﬁejegé;ﬁreep”n;f”igg;‘:
qui sont déja Iargement eprOItées pour les étu dans I'Hexagone ont des datawarehouses dépassar
de marketing, pour mieux cibler les offres | NN NIRC RS oL
proposer aux prospects. Amazon était pionn taille » gérent au moins un entrep6t de plus de TO0
dans ce domaine. Or les entreprises des serv
postaux, a travers leurs systemes d’informati
de suivi des colis, seront potentiellemeHors-texte 9: Big data, un marché qui croit de 39% par an en moyenne (IDC,
détentrices d’une masse de big data d’'une gra??%

valeur pour la connaissance des consommateursii & §heté quel objet ? Pour quelles raisons ? A
quel moment ? Pour qui ? ».. D’'une certaine fagon, cette big data accumul&aéers les données

sur les livraisons des colis est la version nunogrig trés augmentée » de la connaissance accumulée

par le facteur sur les habitants qu'’il dessert gan®urnée quotidienne.

Il s’agit ici, pour les entreprises de services ptaux, de valoriser cette big data®®. Ceci peut
aller de la vente de données aux prestations de gees (traitement et analyse de ces données).
C’est sur ce dernier segment que se situe I'essasitie la valeur ajoutéeIDC (IDC, 2012)évalue
le taux de croissance annuel moyen de ce
marché a prés de 40%, ce qui devrait le faiga ) -

. . ) e-boks est née de l'association de Post Danmark Idats
passer, en cing ans, de 3,2 milliards de dolle (société de paiements électroniques), la sociépgqee une boite
en 2010 a 16,9 Md$ en 2015, dont 40 pour aux lettres électronique sécurisée pour stocker d@suments

. 0 .. habituellement recu par la poste.
service et 30% pour le |09|C|e|- 65% de la population danoise (3,6 millions) utilise service et

Les services de dématérialisation / plus de 2000 organisations ont des partenariatscase service.
T . . Les utilisateurs peuvent recevoir des relevés bapsa des
rematérialisation du courrer, et contrats d'assurance, des bulletins de paye, desurdents

I'émergence de I'impression 3D officiels, par lintermédiaire de ce service. En ymone les
utilisateur recoivent 20 a 25 documents par an ¢adt unitaire

de 0,18%). La moitié du volume actuel provient desords de
8 licence avec les organisations émettrices de dontsne

% 5ous réserve de garde-fous réglementaires potégera vie privée
Hors-texte 10: e-boks (Postes danoises)
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Les services de dématérialisation / rematériatisaéixistent déja, avec le courrier de gestion des
entreprises, ou la téléimpression de la presser Peuui concerne le courrier de gestion des
entreprises et des administrations, il représertiehement plus de 40% des envois de
correspondance. Dans ce volume, la plus grandée paelevés bancaires, feuilles de soin de la
sécurité sociale, entre autres) sont en voie dextiralisation totaleDans ce segment, I'avenir est
dans des services de type «boite a lettres de do@nts électroniques » (les postes danoises ont
mis en place un service de ce type, e-boks —cf ontre-), avec une fonction de sécurisation et de
validation des documents conserveés.

Le volume de documents concernés, que nous estarqmes de 8 milliards de documents paf‘an

ce qui pourrait représenter un chiffre d’affairestpntiel de 6 a 800 millions d’euros.

Mais a terme, c’est le segment de I'impression 8Dpgurrait se révéler plus prometteur, a I’horizon
2025-2030. Selon une étude récente du cabinet tRelqDeloitte, 2012), ['utilisation des
imprimantes 3D se développera trés rapidement perains usages : prototypage, production a
distance de pieces détachées, prothéses, objetat@res plastiques, etc... mais elle ne remplacera
pas les productions industrielles en grandes ségigsresteront beaucoup moins colteuses et plus
résistantes.

Il' y a un marché potentiel de prestations d'impresen 3D, sous la forme d'imprimantes 3D
professionnelles en libre service dans des lieux lplics (par exemple, des bureaux de poste),
permettant a des usagers d’'imprimer en quelgues miutes un objet commandé en ligne et
téléchargé sous format numeérique

Ce marché de services d’'impression 3D connait d@tedéja une forte progression : +30% entre
2010 et 2011, passant de 673 & 880 Millions $ &eau mondial, et devrait doubler d’ici 2016

7.2 HBE.ARGIR LE CHAMP DES ACTIVITES AU -DELA DE L 'HEXAGONE, VERS L'E UROPE,
LA MEDITERRANEE ET L 'A FRIQUE

Le marché des services postaux ne doit plus étrisage a I'échelle d'un pays, mais au minimum a
I'échelle d’un continent, si ce n’est mondiale, neésn actuellement la grande majorité des flux sont
internes. En effet, selon le barométre OpinionWdya—Poste de 2010, 40% des PME qui se sont
dotées d’'un site de vente en ligne on vendu aabéfer. Le e-commerce, pour les segments BtoB et
le BtoC, constitue un atout pour I'exportation.

Pour accompagner la croissance du e-commerce, le robé européen s'impose comme le
marché continental pour les entreprises francaisede services postau®®®,

Ainsi, une plateforme de services aux e-commergaugait offrir des services —d’'aide a I'export,
de livraison, de paiement- couvrant au moins

'ensemble des consommateurs potentiels Dans une étude intitulée « Delivering Tomorrow- iistigs
2050» parue en février 2012, DHL fait le pari geecbntinent

Europe. , , Africain, grace a la diffusion de l'internet mobié l'accés a
D’autres marchés représentent des potent I'information, comblera progressivement le fosséales pays
: ; 2 développés, et constituera, avec I'Asie et '’Amégidatine,
|mportants dans les 2_0 prochalnes . anne I'un des moteurs du commerce mondial. Actuellenigit, est
notamment avec la diffusion de linterne IR ECE RN N R s TR NRIR (e LR IER
ila + of ) ’ ; 300.000 m2 d’entrepbts dans toute I'Afrique sutasahne,
mobile : si les ,USA’ I Egrope et | ASIe_ SOI:]'[ le d’une flotte de plus de 2000 véhicules et de 1@ravi
grands marchés de croissance, la diffusion L'Afrique est I'un des marchés a la croissance ligs papide

pour DHL : plus de 25% au premier trimestre 2011r

mobiles en Afrique permet denvisager df ity

croissances de I'ordre de 15 a 20% par an (S€io
JP Morgan (JP Morgan, 2011))’ le frein actiHors-texte 11: DHL a fait le pari de I’Afrique (ZPunkt, 2011)
étant le mode de paiement en ligne.

2" Estimations réalisées par STRATYS en actualisanestimations de 'ARCEP (BASIC pour I'ARCEP, 2007
Znarmi lesquelles La Poste, qui a déja mis en plasepartenariats avec des postes de pays eurdfSéesse, par exemple)
2 sauf pour des prestations territorialisées « pastuction », comme la logistique urbaine
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Ces marchés potentiels a long terme sont des zgéaéralement francophones, dans lesquelles les
entreprises francaises pourraient plus aisememgfanter et/ou tisser des partenariats.

7.3 SADAPTER AUX EVOLUTIONS DE LA LOGISTIQUE

La logistique verra se poursuivre et s’amplifies ageutations, technologiques ou organisationnelles,
dont certaines sont déja a I'ceuvre.

7.3.1 Les technologies de suivi des livraisons en temp&et : internet des objets, RFID,
interopérabilité des Sl logistiques

Le suivi en temps réel des livraisons n’est pas mmgation, en tant que telle : la plupart des
transporteurs ont mis en place leur Systeme d'tnédion logistique, le plus souvent avec des codes
barres (qui nécessitent une « lecture » optiqua)mutation, ce sera que tous les opérateurs de
logistique s’accordent sur un systeme commun dtifieation des colis — ou des objets a l'intérieur
des colis - ne nécessitant ni dispositif optiqueantact, du type étiquette a radiofréquence, et qu
leurs « systemes d’information » soient interopé@wsba linstar des systémes des compagnies
aeriennes.

Ces deux mutations sont rendues nécessaires paadsification des flux, I'exigence de gains de
productivité sur les traitements des colis, enfur fa nécessité de mutualiser les flux entre
opérateurs.

Or ceci nécessite une interopérabilité entre lsyssemes de suivi, et une identification unique des
colis ou des objets.

Les entreprises de services postaux sont soumisesxamémes exigences, et donc doivent
s’adapter aux mémes mutations, au risque d’'étre édses du marché. Elles devront faire a
court terme le choix d’'une technologie d’identificdion et se rendre capables d’ouvrir leurs
systemes d’information a leurs partenaires.

Ici, les pouvoirs publics ont un rble a jouer, pourfaire en sorte qu’'une norme unique émerge
pour lidentification des objets, tant en termes detechnologie (RFID) qu’en termes
d’interopérabilité des systémes. L’investissementqur adapter les équipements (étiquetage,
lecture, systémes d’information) a une norme techgue est considérable, et les entreprises ne
peuvent se permettre de faire des paris hasardeuxci niveau d’enjed’.

7.3.2 Mutualisation des flux entre opérateurs postaux

La mutualisation des flux entre opérateurs postaubogistiques se pratique déja frequemment, pour
réduire les colts. Mais le plus souvent, I'absaficgeropérabilité entre les systemes d’'information
des « partenaires » de la mutualisation ne perageupe solution de continuité dans le « tracking »
des colis livrés.

Le probleme n’est pas ici qu'une question techniqles données du systéme d’information
logistique de chacun des partenaires constituentrdermations ayant une réelle valeur industrielle
(« ou s’approvisionne I'entreprise A pour tel corsaot ? ») ou commerciale (qui sont les clients de
'entreprise A ? ») et que les opérateurs logiggne souhaitent pas forcément partager (ou n’ont
pas le droit de diffuser).

Les opérateurs doivent trouver des modalités perm&int de rendre interopérables leurs
systemes d’information sans qu’il y ait utilisationdes données concernées pour d'autres fins
gue la mutualisation des flux et le suivi des objstlivrés. Des solutions existent, par exemple
dans I'anonymisation partielle des données partagéeou en recourant a un tiers de confiance
respectueux de la confidentialité des données desfférents partenaires pour assurer la
fonction de suivi.

Les pouvoirs publics, ou un acteur majeur comme L&o0ste, pourraient jouer un réle moteur
pour faire émerger des protocoles de mutualisatiomcluant I'interopérabilité des Sl.

% Le précédent historique des standards VHS et Betanontre que deux standards ne peuvent pas aresishmercialement.
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7.3.3 L'internet physique

L’internet physique n’en est aujourd’hui qu’au stakpérimental.

Les entreprises du secteur postal comme les pouveipublics doivent prendre en compte cette
nouvelle dimension de la mutation de la logistiqueEn particulier, l'internet physique suppose
une identification des objeté!, et non la seule identification des « colis ». Adela d’une
meéthode d’organisation, il s’agit d'un véritable choix conceptuel sur la nature de « ce qui est
suivi » dans la prestation logistique.

A minima, il serait souhaitable d’inciter des opéraeurs de services postaux a prendre part aux
expérimentations d’internet physiques prévues danke programme de recherche conjoint entre
laboratoires nord-ameéricains et européens.

7.3.4 La logistique du premier et du dernier LUMD (Logistique Urbaine Mutualisée Durable)

kilomeétre : Iogistique urbaine LUMD est une plate-forme logicielle pour la mutsalion de
! la logistique urbaine.

La Iogistique du premier et du dernier kilometr LUMD propose d’identifier, d’assembler et de comoiiser
N - N , L. les capacités de transport disponibles de différe
a savoir la collecte aupres de | expedlteur et transporteurs présents sur une ville, pour réporéteut type
livraison finale au destinataire présentent de demande de livraison ou de stockage du marckeée (

. ‘A N ) AN capacité non utilisée est estimée aujourd’hui a 30U4MD est
caracteristique d'étre tout a la fois des maillan: une plate-forme d’intermédiation sur internet pettaet, de

forte croissance a tl’éS haute valeur ajoutée [ créer une communauté d'acteurs offreurs et demasdda
! ! capacités, de suivre de bout en bout les opérati

le client comme pour I’opérateur Iogistique, d’acheminement des marchandises, de rendre congpta (
i performance environnementale.

ceux E)OUI’ |€SC|U€|S la pression, notamment L'innovation tient ici a la collecte des donnéertindes,

les couts, sont la plus forte. offres) et au traitement (qualification, consoliaf), puis a la

La croissance des segments de logistique mise en réseau (mise en relation offre/demandely pm
. . ) . I usage a la carte en fonction des souhaits desatdirs.
premier et du dernier kilométre sont le résul
mécanique de la croissance, déja évoquée | -
haut’ du e-commerce et du nombre de colHors-texte 12: LUMD (Logistique Urbaine Mutualisée Durable)
collectés et livrés, soit en points relais, soit a
domicile.
Ce sont des maillons a forte valeur ajoutée pepgude client - expéditeur comme destinataire — a
travers la flexibilité dans les modalités de redien de ces maillons de la prestation (par exemple
prise de rendexous, points relais, services a valeur ajoutéederka livraison — mise en service, par
exemple, ou récupération d’'objets usagés). Ce également des maillons a forte valeur ajoutée
pour 'opérateur, a travers les données recueidliémvers la livraison, et surtout la relationedte
avec le client, qui peut constituer I'opportunitéofttir d’autres services, ou de collectes
d’'informations.
Or la logistique du premier et du dernier kilomé&tomt exposées a deux types de contraintes : une
contrainte de col(t et des contraintes environnesesit Les contraintes de codts sont
essentiellement le fait des opérateurs internatiompi sous traitent le plus souvent la collectéaet
livraison & des prestataires loc&uxPour les prestataires assurant la collecte ou laviiaison en
zones d’habitat diffus (notamment rurales), cette @ntrainte de co(t, conjuguée a la hausse des
codts de carburant, pése sur les marges des entréges, et sur leur survie.
Pour les prestataires intervenant en milieu urbaie, autre contrainte se dessine a court ou moyen
terme : nombre de grandes métropoles, qui entemdatttiser, et réduire, le trafic automobile dans
les centres urbains, mettent en place des formAstatités Organisatrices des Transports de
Marchandises (de méme nature que les autoritégatimation des transports de voyageurs) sur le
territoire de la collectivité.

% Dailleurs plus cohérente avec d’autres usagdsmternet des objets et de la RFID, par exempléadgrande distribution.
%2 Ceux-ci ne font que répercuter la réticence dentliinal & payer des colts de livraison souvegrtificatifs en regard du co(t de I'objet transporté
les enquétes sur le e-commerce ont montré quedflnsacheteur potentiel en ligne a renoncé en madsoco(t de livraison.
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Ceci peut se traduire par différents
types de contraintes (cf encadreé), «
I'obligation d’utiliser des véhicules
non polluants (électriques, pe
exemple), ou par I'organisation par |
collectivité d’'une plateforme
mutualisée de logistique urbaine
assurant une optimisation des flux
du stockage sur le territoire de |
collectivité (cf LUMD ci-dessus)

Les collectivités pourraient recourir
des procédures de type DS
(Délégation de Service Public), sur |

base d’'un cahier des charges. A ¢

Par exemple, pour lutter contre la congestion, faation de
transports en commun en site propre peut réduire

infrastructures dédiées aux emplacements de liorgise qui
rallonge les tournées et génére une congestiondémirée a
cause d'un plus grand nombre de véhicules de baras en
ville... Les pratiques réglementaires les plus cotegamortent
sur des interdictions (taille, surface, poids, k¢uou des
restrictions (horaires de livraisons) rejetant dembreuses
activités logistiques en périphérie.

Des programmes européens tels que Best Urban Fre

Solutions | et Il (BESTUFS), Civitas | et Il, etpeogramme
national marchandises en ville, lancé par I'Etat début des
années 1990, ont permis de batir une solide base
connaissances, de développer des outils d’aidedétasion a

disposition des collectivités, d'étudier les quassi de
véhicules, d’acces et de technologies.

lls ont donné lieu & de nombreuses expérimentatinolses
d’enseignements portants sur la réglementation niasveaux
modes d'organisation, basés sur la technologie eetjdu
d’acteurs, I'évolution du matériel de transport,rigport modal
et le commerce.

égard, la prOdUCtion d'un Cahie_r ClEHors-Texte 13: Les pratiques de lutte contre la congestion
charges type (avec des variante

serait profitable aux collectivités territorialega{n de temps, sécurisation), comme aux prestataire
de services postaux potentiellement candidats, wu paestataires de plateformes logicielles de
gestion de cette fonctiora pression sur les codts pourrait faire évoludtecprestation vers un
modéle « low-cost », sS’appuyant sur des persomigjualifiés et en contrats précaires.

On peut souhaiter voir la logistique urbaine évoluevers un modele a plus forte valeur ajoutée,
qui verrait le métier des agents en charge de lavhiaison intégrer d’autres services, ou la
collecte d’'information aupres des habitants.

Nous reprenons ci-apres les principales orientatigsues de I'étude PIPAME sur la logistique
urbaine.

1 Agir sur la structure du marché en favorisannBégence de nouveaux acteurs, notamment celuineeheblier de la logistique
urbaine ». Ces acteurs contribueront a mutualisemigyens et développer des synergies afin de séthsrcolts d’exploitation
du « dernier kilométre » et 'empreinte écologiqi® parallele, le développement des sociétés decesrde livraison et
d’accompagnement a domicile par la professionrn@is@ontrolée de ces nouveaux métiers.

2 Faire de la logistique urbaine un tremplin poembloi, permettant, d’une part, a ce secteur @éneér des ressources humaines
et, d’autre part, offrant a des publics en difftéal une voie d’insertion professionnelle et sociak logistique urbaine ne
bénéficie pas d’'une bonne image. Cependant, elte porelle une véritable expertise qui combinecdesaissances tres riches
avec un savoir-faire irremplacable sous la presdiotemps réel. Le développement des livraisonsmaiale tend a élargir le
champ traditionnel de la logistique urbaine aveddeeloppement du e-commerce. Dés lors, il passiergiel de renforcer et
soutenir les filieres de formation qui offrent daesdomaine un éventail de métiers allant du tuedifie au faiblement qualifié.

3 Favoriser un horizon juridiqgue adapté et faverisedéveloppement d'une logistique urbaine s’iivsart dans une perspective
de développement durable. Il conviendrait de faasria cohérence des arrétés municipaux en étetelasbmpétences des
autorités organisatrices de transport. La professitisation des aires de livraison et I'introductie normes d’émission et de
bruit pourraient constituer des outils positifs mgulation du systeme urbain. Le contrdle de liigmn au registre des
transporteurs constitue un moyen possible de rédiesr comportements non vertueux. Une autre pestaragres est constituée
par les réflexions & mener (code du commerce)d#ifaciliter les livraisons en dehors de la préseaie destinataire dans des
sas ou points relais ou de nuit.

4 Mettre en place une stratégie de déploiementodeeaux matériels (a gaz, électriques).Les actommeernent les véhicules
mais également les matériels de manutention. Smuriation rapide vers des véhicules propres eréneatie logistique urbaine
est nécessaire, un retard a déja été pris dansnsaiite, notamment pour les véhicules électriquesiuede 3,5 tonnes. Il est
donc urgent de développer des solutions transédiesées sur I'exploitation du gaz carburant. dbis’ également de mieux
coordonner les transports de fret et de persorméaverisant le développement des transports mibdic covoiturage et de la
mutualisation en matiére de logistique urbaine.

5 Promouvoir de nouvelles organisations logistiguess logisticiens s’engagent dans des réflexionsl'adaptation de leur
schéma logistigue aux nouvelles contraintes enmiEorentales anticipées, notamment sur les chaingstitpes
d’approvisionnement. Lorsque cela est possiblemidualisation des flux et la rationalisation desyems pourraient étre
réalisées a I'aide du transport ferroviaire ou ifiipour les flux provenant de I'extérieur de ldevet a destination d’'un espace
logistique urbain. La distribution vers le destaig final serait systématiquement assurée aveudlgsules propres. L'entrep6t
logistique serait vertueux sur le plan énergétigqo@e a énergie positive, le surplus étant utiiaé les véhicules propres. 7
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7.4 ACCELERER LA TRANSITION VERS UN MODELE PLUS ECONOME EN CARBONE ET
PLUS RESPECTUEUX DE L'ENVIRONNEMENT

Cette orientation traduit un choix qui s'impose apérateurs postaux, et plus généralement, aux
entreprises logistiques : leurs clients professtsyrdans le BtoB comme dans le BtoC, soucieux de
présenter un bilan carbone amélioré, imposent

déja a leurs prestataires logistiques de rédt

DHL propose a ses clients

leurs émissions de gaz a effet de serre.

De telles exigences pourraient étre égalem
formulées par les collectivitées soucieus
d’organiser les transports de marchandises et
livraisons dans les centres urbains, évoquées
haut dans le volet logistique urbaine.

A cet égard, la plupart des orientations formulé
ci-dessus, qu’il s’agisse de la mutualisati
logistique ou de [linternet physique, ont €

Un rapport simplifié, basé sur des normes publigquies
émissions de carbone au sein du réseau DHL

Une méthodologie brevetée pour atteindre des afgede
compensation

La fourniture d'un certificat visé par un tiers i@gendant
indiquant le montant des émissions de CO2 compsmsde
I'entreprise.

Un tableau de bord carbone avancé — calculateutigame
interactif qui permet de simuler des scénarii aitifs
visant a réduire les émissions de carbone en ogdintila
chaine d’approvisionnement.

Un service de conseils en matiére de logistiqueldlet

particulier comme finalité la réduction de
kilometres parcourus par les véhicules de
livraison, et donc directement d’en réduire lestsa les consommations énergétiques.

Des entreprises de logistique ont déja mis en ptise politigues de « logistique verte » (green
logistics) et proposent a leurs clients des formé@eonomes en carbone, I'établissement d’'un bilan
carbone, un tableau de bord de suivi des émissam®ne de leur chaine logistique, des formules de
compensation de leurs émissions de carbone, et gédosralement des conseils en matiere de
logistique durable a destination de leurs clieatexemple de DHL ci-contre).

Le poids de la réglementation — tant au niveaupgen sur les normes d’émissions des veéhicules,
gu’'au niveau national sur les considérations envieonentales sur la qualité de I'air — donne une
responsabilité particuliere aux pouvoirs publicsigrand défi environnemental et sociétal.
Rappelons que la France s’est engagée a réduir@@far ses émissions de gaz a effet de serre d'ici
2020 (paquet énergie-climat européen) et sur uactibjde facteur 4 a I'horizon 2050 : les deux
grands gisements de réduction sont le batimemsdtadnsports.

Il serait souhaitable que les entreprises de sends postaux mettent en place des « offres »
vertes, incluant le calcul des émissions de carbgndes dispositifs de compensation, et des
conseils pour I'optimisation de la chaine logistige

7.5 DEVELOPPER LA RECHERCHE ET LES COMPETENCES LIEES A C ES
TECHNOLOGIES

Les trois marchés de croissance forte ont un pmntmun : ils s’appuient sur des développements
en cours de technologies et d’applications du niguér; internet et le mobile, pour le e-commerce,
les traitements de grands volumes de données, dogdisation, pour la Big Data, internet et
limpression 3D pour la dématérialisation / rem@aiéation. D’autres technologies numériques
(comme l'internet des objets, la RFID, le trackitay,géolocalisation) sont également au cceur des
mutations de la logistique.

Des concepts prometteurs comme l'internet physegusont au stade de la recherche appliquée et du
prototypage.

La recherche-développement dans les domaines dentérnet des objets, de l'internet physique,

du traitement des big data, de linteropérabilité ds systemes ou des applications de
'impression 3D, doivent faire partie des programms prioritaires de recherche, au niveau
national et européen.
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Par ailleurs, certaines applications des technologs évoquées ci-dessus peuvent avoir des
impacts forts sur la société (en termes de propriétintellectuelle, pour I'impression 3D, ou en
termes de protection des données individuelles, pola big data et ses utilisations).

Il y a une réflexion a conduire pour identifier lesimpacts possibles, et déterminer les « garde
fous » technologiques et/ou juridiques susceptible® maitriser et d’éviter ces impacts.

Il convient parallelement de caractériser les nouvkes compétences (en RFID, en conception
d’applications de l'internet des objets, de l'intenet physique, en traitement de big data), voire
les nouveaux métiers logistiques ou marketing quinéergent, et faire évoluer des formations
existantes, voire créer de nouveaux cursus univetaires ou technologiques de formation a ces
compétences et nouveaux métiers.
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8 ANNEXES

8.1 ANNEXE 1 : METHODES ET OUTILS
8.1.1 Rappel de la démarche globale d’étude

— — — — — ——I

Identification des changements {tendances, ruptures)

Evolution de Evolution des TIC et Evolution des Veille & Comparaison
I'environnement des usages secteurs structurants internatioaales
Impact sur SP Impact sur SP Impact sur SP
[ Groupes de discussion et entretiens ] r 3 Groupes de discussion ]
I - - K Veille
( Enquéte DELPHI n°1 ]
- ] Y FJ— — — ]
I Prospective et innovations de rupture (acfivités, métiers) I
) Sceénarios d’évolution (
des marchés postaux

2 Séminaires « prospective et v |
innovations de ruptures »
7 Benchmark

Nouveaux services et
modeéles économiques

r______________ B D |

[ 1 séminaire de synthése & J Orientations pour
I politiques publiques Paction publique (DGCIS (
+ DIRECCTE)

I Politiques publiques

Figure 37: Démarche d'ensemble de I'étude

La démarche globale d’étude comporte trois phases :
1. Identification des changements (tendances, regu
2. Prospective et innovations de rupture (actiyiéstiers)
3. Politiques publiques
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8.1.2 Les outils de la phase de collecte d’'information

Enretiens face
a face

, Données de
I'UPU

Sources Facteurs de

documentaires changement
J \

Figure 38 : Les outils de la phase de collecte d’infirmatio

a. Le recueil d’'information
Plusieurs types de sources d'information ont étbilisés lors de la premiére phase :
- L’exploitation de rapports d’étude et d’auttexuments existants
- Les données de I'Union Postale Universelle WP
- Des entretiens face a face (au nombre de 13)
- Quatre ateliers prospectifs : sur les TIC0gidtique, le commerce et la ttibution, enfin la
publicité et le marketing.
Une veille internationale sur des expériencemvantes (87 expériences identifiées dans X
pays)
b. L’enquéte delphi
L’ensemble des sources d’information ci-dessus pemhe constituer un catalogue de facteurs de
changement portant sur
- Le contexte global (socio économique)
- Les technologies et les TIC
- L’évolution du client-consommateur
- Lalogistique
- Le commerce et la distribution
- La publicité et le marketing
- Les services postaux
Ces différents items sont soumis a un panel d'env230 personnes, pour partie en France, pour
partie a I'étranger, sous la forme d’'une Abaqu&dgnier.
C. La veille internationale
Une fonction de veille permanente a été assuréeaiolong de la premiére phase. Cette veille a
débouché :
- Sur des publications d’articles de veille stirdblog » intégré a la plateforme de suivi de
projet TeamLab
- Sur l'analyse de statistiques de I'Union Plesténiverselle (UPU)
- Sur l'identification de 87 expériences etiatitves innovantes dans le champ de I'étude
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8.2 ANNEXE 2 : SYNOPTIQUE DES ACTEURS MAJEURS DU SECTEUR

(entre parenthéses,
dates d’agrément
par 'ARCEP)

Correspondance La Poste Mediapost
domestique Adrexo Adrexo
Citipost
Althus (et franchisés)
Prestissimo (Paris et RP)
Courrier La Poste Courrier International
international DPGM (29/06/2006)

G3 Worldwide Spring (5/12/2006)
IMX (22/06/2006)

Swiss Post International (7/09/2006)
La Poste Belge (5/12/06)

Deutsche Post Global Mail(15/03/2007)
Royal Mail Group PLC (15/03/2007)
DHL Express (France) SAS (25/1007)
Osterreichische Post AG (08107/2010)

Marketing Arvato Services (Bertelsmann) Filiales Coliposte
Direct Diffusion Plus Geopost Chronopost

Eurodirect Marketing

Diam (La redoute)

Bretagne Routage (Y Rocher) Filiales

Janzeenne Vosgienne (Y Rocher) | d’'opérateurs Dl BpEss

Cifea DMK postaux GLS Express

Brio (Agir Graphic) européens

La Cité Numérique (3 Suisses) Intégrateurs UPS

Beecomn (Actimail) Fedex

RDSL Filales Geodis Calberson
Courrier de Asterion (Belgian Post Group) Ferroviaires France Express
gestion Aspheria (La Poste) Graveleau

Orsid (La Poste)

Cortexlaser Schenker France

Groupe Defitech Opérateurs ABX Logistics

Maileva (La Poste) logistiques Gefco

Koba (Deutsche “Post) Filiales VPC SOGEP

} DataOne Distrib. | Mondial Relay/Takeos

EdiPost (Mouret) Indépendants | Mory Group
Presse Interroutage Heppner

Quebecor World Exapaq

Routex Alloin
Consolidateur | Ditrimag Colitel
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8.3 ANNEXE 3 : LES QUESTIONNEMENTS PROSPECTIFS ET LES FACTEURS DE
CHANGEMENT

La premiére phase de I'étude a mobilisé, outrealigse de données et de documents aboutissant a
I'élaboration de l'état des lieux présenté ci-desgles focus groups et des entretiens avec des
experts et des professionnels du secteur.

Ceux-ci ont permis de mettre en évidence un cogms05 facteurs de changement, dont on
trouvera la liste ci-apres, constituant autant wkesstjonnements sur le devenir des activités pastale

et qui constituent la matiére premiére de la rébleyrospective.

Attention ! Dans la liste ci-aprés, chaque facteichangement est formulé comme un constat, uinenaffon, mais la
plupart des items ci-aprés doivent étre considéoésme des incertitudes. Une sélection de ces itedi® soumise,
dans le cadre d’'une enquéte de type Delphi AbaguRé&bnier, & un panel d'experts frangais et intemaux, pour

mesurer leur degré d’adhésion a ces perceptiotiéwbdution future de ces différents facteurs.

a. Les évolutions du contexte

Contexte energétique

1. La flambée des prix du pétrole se poursuit. s continuent
d'augmenter sensiblement - le prix du pétrole abtfogpar
rapport a son pic de 2008)

2. De nouvelles technologies de propulsion (pileotbustible,
hydrogéne, etc) sont disponibles.

3. La délocalisation est passée de mode, et lausinalisation
est d'actualité, car les colts de transport lageaaempensent,
et au dela, les économies réalisées par la pradudéns des
pays a bas cots

Contraintes environnementales

4. Les mesures de l'empreinte carbone et les noétleques
s'imposent a I'échelle mondiale et deviennent uone de
services et produits, a l'instar de la mention ém®sssions de
CO2 sur I'étiquetage des emballages de chaqueiprodu

5. La circulation des véhicules a propulsion hydrbare sera
restreinte, voire bannie des centres des vjlmsr réduire la
pollution et la congestian

Nouveaux acteurs

6. Le commerce intérieur de I'Asie est le centrel'@onomie
mondiale et dépasse les marchés d'Amérique du Nord
d’Europe.

7. La veille technologique est tres développée @mne plus
qu'en Europe ou aux Etats-Unis : les pays asiatidoenent
beaucoup plus d'ingénieurs que les pays occidentaux

8.  L'économie chinoise continue a croitre et segtians les trois
premiéres économies mondiales (nota : contredit (rinis
Meadows)

b. Les mutations technologiques

Les usages

9. On constate une hybridation accrue entre leueirtet le physique, le
numérique et les objets. Les segmentations trawfigles s’estompent,
par exemple boutique / e-commerce

10. Les individus seront "on", c'est a dire "conést en permanence a
l'internet, entourés d'appareils faciles a utilised™agents intelligents"
virtuels qui aideront automatiquement les utilisasedans leurs taches
quotidiennes, qui filtreront et traiteront I'infoation et joueront le rdle
d'assistant-coach personnel de I'utilisateur.

11. Les gens sont "toujours ensemble." : des ré&s&appuyant sur internet
servent de support a des communautés d' "amis"; féesilles" ou des
"tribus” virtuelles, des agents de “rapprochemergbnnectent
automatiquement les personnes ayant des intérétsdesu profils
similaires, quel que soit I'endroit ou ils se treoi/

12. Les individus ont plusieurs identités (ou gliase qui provoque
I’émergence d’'une Open ID « de fait », telle queefsook ou le numéro
de téléphone

13. Le cloud computing est la norme : les donnédeseapplications sont
stockées et rendues accessibles sur des serveunts,gés terminaux et
dispositifs d'accés devenant plus petits et plger

14. Les téléconférences et vidéoconférences samagonent utilisées pour
des réunions techniques, mais les voyages d'affaistent la norme
pour les rencontres décisives au plus haut niveau.

15. Les salons et expositions professionnels deeienplus régionaux, et
moins mondiaux, et incorporent des volets virtuetéou sont organisés
en réseau entre plusieurs sites régionaux.

L’évolution d'internet

16. L'internet relie 100% de la population mondiaa s'appuyant sur des
infrastructures performantes (fibre optique, sigsl] appareils mobiles)

17. Les colts de communication décroissent tregdeamnt au niveau
mondial. L'information et les télécommunicationsitsaccessibles a tous
a tout instant et [presque] gratuitement.

L’internet des objets et la rfid

18. La RFID s'impose lorsqu'il faut pouvoir identifides ensembles d'objets
ou si le code graphique ne peut étre vu. Elle @isée pour le controle
des flux postaux.

19. Grace a l'«internet des objets», les entrepriee logistique seront en
mesure de structurer leurs chaines d'approvisioenenavec une
extréme flexibilité.

20. L'impact des TIC sur la chaine logistique rdstaté, compte tenu des
contingences de la chaine de transport matériel

21. Des "fabricants personnels" capables d'usimete$ sortes d'objets en
résine, en plastique, ou en métal sont implantdibenservice dans des
boutiques ou méme des habitations privées , peantediux utilisateurs
de "produire" instantanément.des objets achetégséléchargés via
internet.

c. La mutation du client — consommateur
Les clients consommateurs (B to C, C to C)

22. Les clients ne seront plus uniquement "consaeums!' : ils deviennent
vendeurs, producteurs, fournisseurs de servicespaet dessus tout,
critiques.

23. Les réseaux sociaux et les forums jouent ua d&terminant dans la
décision d'achat, mais la publicité traditionnalEnserve son role clé de
« créateur du besoin ».

Les contacts humains

24. Les clients insistent pour avoir un point detaot "humain” et refusent
de communiquer avec des voix synthétiques, destsolbo des
machines.La technologie est une aide aux humains dans latioa
humain-humain

25. La proximité, I'hyperlocal, l'accessibilité, wstituent des avantages
concurrentiels dans la relation avec le client/comsnateur
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26. La confiance est un facteur clé de la prestate service postal. Celle-
ci suppose de la transparence et du feedback.

Le client transparent

27. Le marketing est conduit a franchir un nouvepas dans la
personnalisation et l'individualisation, face a dessommateurs et des
clients qui acceptent de partager leurs donnéegégmi: le client
"transparent” est la norme.

Les attentes du client

28. Les clients sont préts a payer sensiblemestgiar pour des produits et
services plus "verts", en echo a leur aspirationurie vie plus
respectueuse de |'environnement

29. Les clients attendent des livraisons plus feédes et des délais de
livraison réduits quel qu'en soit I'impact sur Vieannement

30. Le client veut suivre son colis. Il veut étéewgisé sur l'arrivée et la
disponibilité du bien livré.

31. Les clients veulent pouvoir maitriser le volume la nature des
informations regues.

d. La communication et le marketing
Evolution du marketing et de la publicité

32. Les informations sur les consommateurs brassgésitées a l'aide des
TIC (notamment réseaux sociaux) ouvrent la voie€iblage marketing
encore plus précis et pertinent au-dela de la sempkgmentation
socioéconomique et du géomarketing

33. Les données présentes sur le web sont massivemloitées
(notamment réseaux sociaux) pour mieux connaigsecmsommateurs
et cibler les messages

34. Les stratégies marketing des entreprises siahg toutes sur une
hypersegmentation de la demande pour augmentereiinpnce des
messages marketing et diminuer le caractere irftdesila publicité. ..

35. La saturation du public par rapport a la pulilé&est un risque fort pour
les annonceurs, qui vont privilégier des campagoidées sur des
couples pertinents message/cible, pour limiterdeactére intrusif de la
publicité

36. Le ciblage marketing est hautement perfectiopuéir éviter la
saturation vis-a-vis de la publicité

37. Limage et la vidéo sont deux vecteurs dommalet la communication
marketing qui s'imposent & tous les supports (papreultimédia,
internet)

38. Les annonceurs cherchent tous a mettre en plaee stratégie de
diversification des points de contacts (courrieresbé et non adressé,
m-marketing, publicité media classique et onlinéseaux sociaux,
événementiel, divers hors media, etc.)

39. Les TIC qui permettent une interaction sim@esc la cible sont tres
recherchées : de l'information basique pour savsirle pli est bien
réceptionné, si le message a été lu, avec des QR @o des flashages
pour donner encore plus de contenu

40. On observe une trés grande créativité dansdmalne des réseaux
sociaux, qui irriguent littéralement tous les écpas de la société au
sens large

M Marketing et M-COmmerce (M=mobile)

41. Le courrier publicitaire adressé et non adressétinuera de rester un
canal majeur de marketing direct pour des raisorieffitacité par
rapport a certains publics (rural, seniors) et auggr son caractere
relativement accepté par la population

42. Le M-Marketing et M-Commerce constituent desemints de
croissance importants dans le marketing direct elationnel,
notamment sur le volet promotion des ventes (gébation)

43. Le M-Marketing et M-Commerce modifient les corgments d’achats
des consommateurs (temps réel, critére prix,

44. Avec le M-Commerce, les zones de chalandisdsviennent tres
ancrées dans les territoires quotidiens des consateuns, qui
cherchent I'offre commerciale alliant proximiténglicité et attractivité
tarifiaire

Omnicanal

45. Une « toile d'araignée » se forme autour du smonmateur qui est
sollicité par une multitude de canaux et de podgscontacts ; on tend
vers une « approche globale » du consommateur puoigux le
connaitre et le comprendre, pour mieux lui « pasier

46. Les flux postaux seront tous des vecteursadiimdtion au-dela méme du
contenu « principal » qui est transporté : par epdsn colisage
annonceur-diffuseur, valorisation de I'enveloppe meoe support
publicitaire/marketing, etc.

e. Le commerce et la distribution
Internationalisation des marchés

47. Le développement international du e-commertdremé, en Europe,
par les problémes de transports transfrontieres.

48. Les principaux marchés potentiels du e-commeme les marchés
intérieurs d’'Asie et d’Amérique latine

49. Un grand marché continental européen prend sssor pour le e-
commerce ou il devient courant et banal pour le sconmateur
européen de commander sur une e-boutique étrangere

50. Le e-commerce permet aux habitants des zomaksude vendre leurs
productions agricoles ou artisanales.
Un marché atomisé et multicanal

51. Atomisation des flux de colis: de la distribnt de masse a la
distribution de précision

52. Le parcours unifié d'achat et de consommati@vieht la norme
(omnicanal)

53. Le commerce ubiquitaire est le modéle qui vgé&seraliser dans les 10
prochaines années en France et en Europe

L’evolution de la transaction commerciale

54. Internet modifie le cycle de vie des produitd, des "best sellers
instantanés" a courte durée de vie, qui ferontrée gros chiffres de
ventes des leur sortie, cohabiteront avec des $adiets au long cours".

55. Les Communautés Virtuelles ont pris une plaajeune dans la décision
d’achat

56. La transaction commerciale se sophistique averpersonnalisation de
achat (moyens de paiement, emballage, option.necésion) et des
services et garanties associés (services logissiglieraison, etc.) et la
recherche d’une « expérience de consommation »adgalt des
individus

57. Le « magasin connecté » devient la norme agetéleloppement de
bornes interactives, de show room virtuels danspemts de vente.
L’objectif étant d’offrir le méme niveau d'informan qu’internet et de
proposer une expérience d'achat originale

58. Des applications de géolocalisation d'offresurd’ méme produit,
présentant les offres & proximité et sur e-commesoat proposées au
consommateur

59. Le temps réel ne devient pas la norme pouretols habitudes et
pratiques de la vie quotidienne ; la « slow attitud devient a la mode...
Organisation de la filiere de distribution

60. E-Commerce et commerce physique se compldtentgpe jamais avec
d’'un coté des mega-marchands offrant des prix basghoix infini et le
meilleur du web, de l'autre, des boutiques renouavéc la relation
client et «I'expérenciel»

61. Le nombre de « micro e-commergants » va ligénant exploser
partout en Europe dans quasiment tous les sectearshands

62. La chaine de valeur du e-commerce est « faeitlem décomposable :
les acteurs se spécialisent sur un maillon, notanirdans le domaine
de la logistique ou des « pure players » apparaissea aval.

63. La concurrence va s'intensifier entre les actedu commerce et de la
distribution, poussant a une plus grande concem@ratdomestique et
transnationale

64. Les échanges C2C présentent un taux de craissaupérieur aux
échanges B2C
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f. La logistique
La collaboration entre entreprises logistiques

65. Les entreprises de logistique coopérent pourtager les colts
énergétiques et les colts d'infrastructurespar( exemple, pour
développer des réseaux ferroviaires nouveaux tdbaRussie, I'Asie et
I'Europe)

L’extension de la chaine de valeur logistique ; @ngisation de la

filiére

66. Les entreprises de logistique ne sont plusimhples «transporteurs».
Elles étendent leur chaine de valeur, investissassivement dans la R
& D, et prennent en charge des activités de praatuéhdustrielle, de
maintenance, et la gestion des risques.

67. Un nouveau type d'acteur s'impose comme lelonakssemblier des
chaines logistiques : un intermédiaire conceptetir oeganisateur
mettant en relation les chargeurs, des logisticiensles transporteurs
professionnels ou particuliers

68. De nouveaux acteurs, ensembliers intégrantfalestions logistiques et
des fonctions de packaging, de commercialisatiordestdistribution,
prennent des parts significatives de la chainealeur.

69. La filiere se concentre autour d'un petit nombde trés gros
transporteurs qui sous traitent la livraison a detites entreprises

70. Des modalités dans la prestation (prise de ezndous, points relais)
accroissent la valeur ajoutée de la livration
Logistique et développement durable

71. Les entreprises entrent dans une course sawerf des produits de plus
en plus verts.

72. Face aux défis du changement climatique et iehictions des
émissions de CO2, les entreprises de logistiquestissent dans des
véhicules a faible émission de carbone, notamment fa logistique
urbaine, et dans la capacité de leur personnehsedr efficacement le
client en matiére de logistique.

Les fonctions logistiques dans le commerce

73. La logistique devient une fonction trés mutésdi entre les e-
commergants ne disposant pas de la taille critigoer intégrer cette
fonction ou ayant fait le choix d’externaliser

74. La chasse aux emballages atteint le colis l@ima avec la
généralisation de caisses mobiles rfid

75. La fabrication des supports physiques au pluss pdes zones de
distribution se généralise pour réduire les trandpcet les adapter au
plus prés du marché (impression presse, tracts) etc

76. Les consommateurs ou les commercants exigemtadaptation ou
personnalisation de I'emballage des produits auspiwes du point de
livraison

77. Les petits e-commergants sont a la rechercherestations logistiques
(stockage, traitement de la commande, emballage§dition, transport)
améliorant la compétitivité globale de leur offreleur permettant de se
concentrer sur leur cceur de métier de commergant

Logistique urbaine

78. Lalogistique urbaine constitue un fort gisetamplois : conciergerie
de quartier, gestion de points relais, etc.

79. De nombreuses métropoles mettent en place d&®T«» logistiques
chargées de coordonner, de mutualiser et d’optimise livraisons en
centre ville (& domicile, points relais, points dente), notamment via
des plateformes de mutualisation logistiques (aims stockage,
réservation d’emplacements de parking trés couutee pour livraison,
etc.)

Livraison et reverse logistics

80. Les e-commergants organisent un circuit comnuen retour a
I'expéditeur pour les produits en test ou non datis

81. Le processus de distribution postale n'est pioglirectionnel avec le
développement d'une collecte retour d'objets a cencialiser ou
d’'objets usés a recycler (symétrie du processustigge qui ne fait plus
que déposer, mais aussi (re)prendre

82. Le mode de distribution des plis et colis esspnnalisable a souhait
(BAL , en main propre, chez un tiers interne afiguble, tiers externe
professionnel, avec vérification de la conformégec services associés
comme l'installation ou la reprise d’'un ancien mijeetc.)

83. La livraison est vécue comme une expérienasodsommation en tant
que telle, générant une grande diversification dexles de livraison :
points relais, conciergeries, & domicile, pointsviees, drive-in, etc.

84. Tout comme la distribution, on passe d'un medd logistique de
masse a un modeéle de « logistique de précision»

g. L'impact sur les services de collecte et de
distribution des petits objets (services postaux)
Les systéemes d'information

85. Le client maitrise les informations qu’il soitka recevoir sur
'acheminement de 'objet transporté.

86. L'interopérabilité entre S| des entreprises ldgistique, est I'un des
facteurs critique de la tragabilité des objets.
Adressage et géolocalisation

87. Clest la généralisation d'un nouveau formatdiesse plus souple et
basé sur des informations contextuelles et géaéfiEes (par exemple
200 m a droite apres le pont)

88. Le carnet d’adresses dynamique selon la loaétis du destinataire est
plébiscité par les consommateurs ; il permet urtage interactif apres
action du destinataire a J-1

89. Une solution simple et gratuite de récupératidas coordonnées
géolocalisées est mise en place

90. Les bases d'adresses sont fiabilisées (99%gnmmoent dans les zones
rurales, mais aussi avec des bases a jour aveddesénagements, les
adresses multiples (résidence secondaire par ex, familles
recomposées, etc.)

91. Le potentiel d'amélioration de la précisiondet la fiabilité des adresses,
notamment dans les zones rurales, reste réel ebria (format des
adresses plus souple par exemple)

Paiement en ligne

92. Les opérations de paiement et de livraison Baagrées dans une seule
et méme transaction pour le e-commergant et leaongateur

93. Le paiement en ligne se sophistique et se ifiengl la fois pour le
consommateur qui a acces un large choix de modgmigenent (autre
que CB ou paypal...)

94. Les e-commercants investissements fortemerst ldapersonnalisation
de la livraison, qui est un vecteur incontournabdémage pour
I'entreprise et un vrai service a valeur ajoutéaipte client

La relation client

95. Les entreprises de services postaux doiveranisgr une relation «
client » humaine, de proximité.

96. La confiance, la transparence, la proximité, daelation humaine,
privilégiées dans la relation avec le client, dégalement imprégner les
relations humaines au sein de la société

La segmentation du marché

97. Le marché est segmenté par les délais : dasufigents (accélérés), et
des flux ralentis, de plus en plus « verts»

98. Le marché est segmenté par nature de servigansport de données
immatérielles ; Transport d'objets matériels ; Sees

99. Le métier de logisticien évolue : il intégre danception de chaines
logistiques ad hoc, le conseil aux clients, la @pton de systéemes
d’information logistiques, la gestion des risques.

100. Les gros donneurs d'ordre (grande distributipar exemple) exigent
des transports faiblement émetteurs en CO2.

Lettre intelligente

101. Invention d'une lettre intelligente, comme suppauitmérique physique
qui envoie des informations a I'expéditeur de mamnie¢ autonome »
sur les détails de la livraison, la réception degssages,
I'ouverture effective des plis, etc.
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Services postaux et développement durable

102. Les services postaux réduisent significativergir empreinte
environnementale (-10%/an) pour permettre au clietg
réduire I'empreinte globale de son processus dNaieti

Services postaux pour le commerce

103. Les petits expéditeurs mutualisent fortemeants| achats de
services postaux pour bénéficier de conditions fausrables

104. De nouveaux entrants dans le secteur postabieent une
diversification des gammes de services pour prapose
modularité de I'offre et une grille tarifaire garéiesant l'accés
a un service de qualité a bas colt pour les PME

105. L'offre de services — postaux entre autres destination des
acteurs du B2C connait la plus grande croissancasds
échanges numériques a caractére physique dansplesres
marchandes et non marchandes
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8.4 ANNEXE 4 : RESULTATS DETAILLES DE L 'ENQUETE DELPHI

On trouvera ci-apres les résultats deétaillés degl€te Delphi Abaque de Régnier conduite auprés

de 200 experts, francais et étrangers.
8.4.1 Le questionnaire d’enquete

Le questionnaire (cf extrait ci-apres) portait §0r items, ou « propositions », sur lesquelles les
experts étaient invités a indiquer leur niveau bé&sion, selon une échelle de couleurs présentée ci-

apres, caractéristiqgue de I’Abaque de Régnier.

ation:

‘#-, Technologies, usages et services postaux 2020-2040

. g &  Enquéte DELPHI sur les services
postaux

En
Fra

=LPH! auprés de 200 experts frangais ethors

-

~ Donnez nous votre avis

Pour donner volre avig, sélectionnez 1a coulaur qui vous semble {a plus adapide.
u Contexte économigue en 2030

PrixPetrole : La flambée des prix du pétrole se poursuif. Les prix continuent ' """ § - .
d'augmenter sensiblement - le prix du baril de péirole atteint 2508

Commentaire:

TechnoPropulsion : De nouvelles technologies de propulsion {pile & combustible,
hyd etec) sont commerciall | § | . .

Commentaire:

Figure 39: Extrait du questionnaire DELPHI - Abaque de Régnier

8.4.2 Légende pour cette enquéte :
L’échelle utilisée dans I’Abaque de Régnier com@drpositions

Je suis tout a fait d'accord

Je suis d'accord

Je suis mitigé

Je ne suis pas d'accord

Je ne suis pas du tout d'accord
Je ne sais pas

Je ne veux pas répondre
Tableau 19 : Echelle de réponses (Abaque de Régnier)
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8.5 ANNEXE 5 : LES EVOLUTIONS DU SYSTEME : UN SCENARIO TENDANCIEL

Nous reprenons ci-apres un certain nombre d’élémest prospectifs qui font consensus, a
travers les focus groups, les études disponibleg,les entretiens que nous avons conduits, et
plus récemment sur 'enquéte DELPHI conduite auprésde plus de 200 experts francais et
étrangers.

On trouvera a cet égard, dans chaque chapitre ttee sythése, les graphiques de I'’Abaque de
Régnier mettant en évidence les niveaux de consemsichacune des hypotheses.

Comme c’est souvent le cas en prospective, les thgpes formulées sont principalement
gualitatives, et ne reposent pas sur des projectiondes techniques économétriques, mais sur les
perceptions que les experts rencontrés, réunis ldarfecus groups ou consultés dans le DELPHI
ont exprimées sur l'avenir des éléments concer@és.certains aspects, notamment le contexte
economique et les technologies, il subsiste desrtituwdes, qui pourraient donner naissance a des
scénarios de rupture, ou dont on devra, a miniveluér les conséquences sur les services postaux
et les éventuelles politiques qui pourraient étigemen ceuvre a la suite de la présente étude.

De fait, ce qui suit est une vision tendancielleposensuelle, mais ne constitue pas, selon nous,
le scénario le plus vraisemblable. Nous le consid&ons comme un scénario de référence, mais
il conviendra, dans la phase suivante de I'étude,edmettre en évidence des scénarios de
rupture.

8.5.1 Les évolutions du contexte (energie, economie et rmhés mondiaux, demographie,

technologies)

Nota : le graphe ci-dessus reprend la présentatjathétique du niveau de consensus sur un groufmnd, selon I'échelle de
I'’Abaque de Régnier présentée dans le chapitre piaseles résultats détaillés de I'étude DELPHhefle de couleur, depuis le vert
foncé (consensus fort) jusqu’au rouge (désaccong®itants entre les répondants).Par ailleurs, éfigitlons détaillées des items
sur lesquels les répondants a I'enquéte ont étduitsra se prononcer sont présentées dans le ehpptcédent).

En 2030, le prix du baril de pétrole atteint 25@%, plusieurs paliers progressifs, permettant
'adaptation des technologies existantes, la rdisaion d'autres sources d'énergie, mais n'intita
pas a des changements de comportement radicauxplide les nouvelles technologies de
propulsion (pile a combustible, hydrogene, etc.3@®nt pas commercialisées avant 2030, mais les
moteurs a énergie fossile, les moteurs électriggiedes systémes mixtes améliorent leurs
performances.

La tendance a la concentration de la populationglles zones urbaines se confirme pour les pays
actuellement émergents, créant des meétropoles gganlenses, étalées ou multipolaires. Ce
processus de concentration de la population seuitgohr un accroissement comparable des flux
de logistique urbaine.

La nécessité de réduire les situations de congestams le centre des métropoles, mais également
les préoccupations environnementales, ont condest dollectivités territoriales a réguler la
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circulation automobile, et & imposer aux prestagaide logistique urbaine I'utilisation de véhicules
a propulsion électrique, adaptés pour ce type did] alors que la demande des particuliers s’est
orientée vers des véhicules hybrides.

Dans les pays anciennement développés, le coltatesports, I'évolution sociale et culturelle, le
vieillissement de la population, le développemears Eseaux télécom et des grilles énergétiques
contribuent progressivement a un développemenvitles moyennes et méme de certaines zones
rurales ainsi qu'a un développement de foyers émiaees locaux.

Le « cloud computing » permet de partager les demeé les applications, entre entreprises mais
aussi avec les clients- consommateurs.

Les réunions physiques, les voyages d’affairee®tshlons professionnels n’ont pas disparu des
pratiques des entreprises, méme si les différdateses de télé ou visio conférence ou de salles de
réunion ou d’exposition virtuelles sont de pluspéurs utilisées.

L’internet des objets permet d’adapter les procesisacheminement des objets de facon flexible et
adaptable en temps réel, a la demande en fortesaraie de livraison induite par I'explosion du e-
commerce. ».

Les puces RFID sur les objets ou les colis se gésént. Elles permettent la tracabilité et le
contrble des objets dans la chaine logistiqueiné¢tdaction avec les systemes d'information. Pour
des produits exigeant une information spécifiqudieeci est apportée sur le produit lui-méme par
un tag NFC lisible en particulier par le destinaajrace a son mobile ou aux autres équipements
TIC dont il dispose.

De fait, en 2030, les progres techniques ont perda@srépondre au besoin technologique de
tracabilité des objets. Pour linformation sur lgwoduits, les acteurs de la téléphonie (et
notamment Apple et Samsung) sont parvenus, des 20d®oser une norme. L'omniprésence des
lecteurs sur les mobiles a fait le reste. Pour IR et son rble dans le transport, la logistique et
les services postaux, c'est-a-dire avant tout ssrgaquets, colis, contenants, les grands acteurs
intégrés (grandes marques comme grands intégratigisticiens) ont d'abord développé des
normes différentes pour préserver leur systemedadtimation mais le besoin de sécurité dans le
transport et l'intervention des Etats ont conduiiréee norme stabilisée vers 2020.

A partir de cette date, le déploiement de la nodidentification par tags a radiofréquence a été
extrémement rapide, notamment sous l'impulsion @éweldppement du e-commerce et du
déploiement de I'internet mobile dans les pays @ems (Chine, Brésil, notamment)

Ces deux pays eémergents sont en effet les seusiava se développer un véritable marcheé
intérieur entre 2010 et 2030. En 2030, les BRIO'Afrique du Sud représentent un marché
équivalent aux pays de 'OCDE actuellement. Au-dplas de 90% des habitants de la planete
seront équipés d’'un téléphone mobile donnant aac@sernet, méme si I'alphabétisation n’a pas
forcément progressé au méme rythme. Ceci donnesana du potentiel de croissance du marché
mondial pour la logistique et les services postaux.
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8.5.2 L'individu connecté devient consomm’acteur

Claud

Hybridvirtuel Matéri ...
RFID Internet Objets
Alias

Telereunion
ConnectesAgentsintel ...
Internet Couverture
ColtsCoamm

RéseauxSociaux

Nota : le graphe ci-dessus reprend la présentation synthétique du niveau de consensus sur un groupe d’items, selon I'échelle de '’Abaque de Régnier présentée dans le
chapitre présentant les résultats détaillés de I’étude DELPHI, échelle de couleur, depuis le vert foncé (consensus fort) jusqu’au rouge (désaccords importants entre les
répondants).Par ailleurs, les définitions détaillées des items sur lesquels les répondants a I'enquéte ont été conduits a se prononcer sont présentées dans le chapitre
précédent).

L'internet relie plus de 90% de la population mailai (méme si toute la population couverte n'a
pas atteint le niveau d’alphabétisation requis penrbénéficier pleinement), et les colts de
communication ont considérablement baissé.

Dans les pays développés comme en Chine, un habita a plus de 60 ans. Ces personnes agées
représentent un marché important, sont fortemeélgaieurs du e-commerce, et ont des exigences
fortes pour les expéditions et les livraisons.

Les individus sont connectés en permanence, viac@gessistants (ou agents) intelligents » qui les
aideront dans leur organisation quotidienne emafilt leurs informations en fonction de leurs
préférences personnelles. lls appartiennent aquusréseaux sociaux, et ils ont plusieurs identité
ce qui a suscité I'émergence d’'une Open ID dg@tebook ou numéro de téléphone)..

L’'univers des réseaux sociaux s’est peu a peu asgan 3 couches :

- un grand réseau social polyvalent, type facebo@bknissant une part dominante de la population,
y compris les jeunes

- une mosaique de réseaux sociaux locaux « densgoivoisins », fondés sur la proximité
géographique et constituant la base de services

- des réseaux sociaux spécialisés, thématiquesadegsionnels, tels que linkedin ou viadeo

Pour autant, en 2030, le développement du virtuglie ce soit dans la vie professionnelle ou dans
la vie privée- rend d’autant plus nécessaire lentian d’'un lien social, recréant une convivialité
entre les habitants des territoires périurbainsettout ruraux.

L'évolution démographique, le développement de daverture internet et le déploiement du
mobile, ainsi que I'explosion corrélative du e-coenoe ne doivent pas occulter la baisse générale
du pouvoir d'achat dans les pays actuellement dggs, due a la hausse du pétrole mais aussi
des autres matieres premiéres. Ceci aura des coesegs sur les comportements d’achat des
consommateurs, et la réduction des « achats coepsodur », par opposition aux achats de
nécessité. Cependant, dans les pays qui auronspiteur croissance sur les années 2010, 2020,
le passage par un mode de consommation similairel@ qu'il est aujourd'hui dans nos régions
sera plus rapide. Au total, les modes de vie etafssommation tendront a se rapprocher.

Le comportement d’achat du consommateur européamricain a fortement évolué, notamment
en raison de la réduction globale de son pouvoactiat (cf supra). La répartition 80/20 (80%
achats de masse, 20% achats coup de cceur, ouxeegrimoins déterminant dans la décision
d’achat) a peu a peu évolué vers une répartiticdfD8% d’achats réfléchis », ou le consommateur
a, quel que soit I'achat, la volonté d’en « avooup son argent ». |l recherche la simplicité daes |
processus d’achat et de livraison. Il est devenalément utilitariste. Il veut savoir ce qu’il adie¢
comparer les bénéfices des différents produits,effsts —sociétaux et environnementaux -. Le
consommateur a désormais compris que « payer pas pdut finir par colter plus cher » : la
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différence se fera souvent sur la durée des gagardur les biens durables, mais également sur le
gain environnemental sur la logistique, entre proixé et longue distance. Plus généralement, le
consommateur ne cherche pas nécessairement acqueproduit, mais bénéficier d'un service,
avoir la solution a un probléme: I'approche sereite, (ou économie de la fonctionnalité) s’est
substituée a I'approche «patrimoniale ».

Le consommateur final, dans sa décision d’achappsiie sur les avis des « pairs » dans les réseaux
sociaux et les forum peer to peer.

Dans ses achats hors produits "sur étagere"(agiciéts), comme pour le SAV, le consommateur
préfere un contact "humain” formé et compétent,aodéfaut, un robot performant. La technologie
est une aide aux humains dans la relation humaimainu

Dans le service de distribution des petits objefd g pu acquérir via le e-commerce, il attendra
une information fiable sur la date de livraison,setihaitera maitriser le volume d’informations
qu’il recoit sur ses livraisons en cours. La praxénla confiance, I'accessibilité, sont des facseu
de succes de la relation avec le client.

Le client n'est plus uniguement "consommateur" :ddvient "consomm’acteur" : vendeur,
producteur, fournisseur de services, critique (@oms d'avis), voire méme, dans certaines zones
géographiques, acteur alternatif de la chainetiggis.

8.5.3 La communication et le marketing
IrteractionPubTIC
SaturationPub

Données mar keting

ImageVidéo
MultiplicationPoints...

ZonesChalandiseMComm

MWar kcomComporte ment

ReéseauxSociauxCreat. .

Nota : le graphe ci-dessus reprend la présentajathétique du niveau de consensus sur un groufend, selon I'échelle de
I’Abaque de Régnier présentée dans le chapitre migseles résultats détaillés de I'étude DELPHhedle de couleur, depuis le vert
foncé (consensus fort) jusqu’au rouge (désaccong®itants entre les répondants).Par ailleurs, éfigitlons détaillées des items
sur lesquels les répondants a I'enquéte ont étduitsna se prononcer sont présentées dans le ghppcédent).

Avec la croissance exponentielle sur l'internetddenées individuelles et contextualisées sur les
consommateurs, I'’hypersegmentation marketing déimwsur un marketing relationnel quasi-
individualisé et pourtant concu et délivré de memiéndustrielle par les entreprises. Cette
personnalisation du marketing est donc rendue Iplesgar I'exploitation du big data et aussi par la
généralisation des matériels de communication piamte une identification individuelle du
consommateur. C’est en particulier le téléphone il@phui centralise et croise tous les canaux
d’interactions du consommateur avec son environneémnmearchand (commerce), relationnel
(affaires) et affectif.

Ce besoin de ciblage « ultime » du marketing répgiImalement a une attente des consommateurs de
pratigues commerciales moins intrusives dans laguetidienne, s’inscrivant dans une logique
d’écoute et de suggestion, plus que de propodiii@tte.

Paradoxalement, si en apparence le marketing dppara « respectueux » des données privées, les
entreprises n'auront jamais détenu autant d’inféiona sur leurs clients et prospects...avec
'entrée dans un monde géoréférencé en temps réel..2 renforcement de la nodalité du
téléphone mobile, comme I'équipement ouvrant I'acée la sphére du M-Commerce. Cette
dimension géolocalisée et temps réel transformecdenmerce de proximité, qui investit
massivement le domaine de la promotion des ventes/ars le m-marketing. Avec cette mutation
du marketing et de la communication, le tres lomtaexiste avec le trés local.
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Enfin, les réseaux sociaux (web 2.0) et I'interhes applications (internet 3.0) ouvrent la voiena u
marketing inversé, dont le moteur se situe darsphere des consommateurs, qui échangent leurs
expériences, partagent leurs usages, confrontarg [@ints de vue, se conseillent, dénigrent ou
encensent les marques et les produits.

Ces réseaux sociaux ont un réle de donneur d'atignfluencent la décision d’achat. lls ont
€galement un rdle de régulateur éthique, et for@spion sur les marques, a travers leur role
déterminant dans la e-réputation : les marques pt smtées, et les consommateurs y dénoncent
impitoyablement les défauts des produits ou descesy. Les opérateurs de services sont, a travers
les réseaux sociaux, sous la pression de leurstslidésormais, les marques doivent séduire les
réseaux sociaux pour séduire les consommateurs.

On est passé dune ere ou le marketing était cammpume la promotion d’'une offre et la
communication d’'un message a un marketing qui tleeec avant tout a canaliser I'énergie et
linventivité des utilisateurs et a protéger la ma de la volatilité des marchés.

Dans ce contexte, la publicité sur les médias ticadhiels (papier, télé,...) conserve son rble eé d
"créateur du besoin " et de "rassurance de masse".

8.5.4 Le commerce et la distribution

MarcheEuropeenEComm

CommercelUbiquitaire _

PersonnalisationfAcha... _
ExplosionMicroecomme.. _ .
= .

Nota : le graphe ci-dessus reprend la présentafathétique du niveau de consensus sur un groufgend; selon I'échelle de
I’Abaque de Régnier présentée dans le chapitre migseles résultats détaillés de I'étude DELPHhedle de couleur, depuis le vert
foncé (consensus fort) jusqu’au rouge (désaccong®itants entre les répondants).Par ailleurs, éfigitlons détaillées des items
sur lesquels les répondants a I'enquéte ont étduitsna se prononcer sont présentées dans le ghpptcédent).

Le commerce se mondialise et s’atomise : tout habile la planéte pouvant accéder a internet est
potentiellement commercant et consommateur, et gehdter, via des plateformes de e-commerce,
des biens a n’importe quel autre habitant a n’irrgoquel endroit de la planete, générant de ce fait
un flux de marchandises extrémement atomisé.

De plus le parcours de consommation et d’achatedévamnicanal, le consommateur disposant,
notamment avec son mobile, d’'un acces élargi afreofjui se présentent a lui (M-commerce) sur
tous les canaux, physiques ou virtuels. Le parcdiashat tendra a s’unifier, le consommateur
étant mis en capacité de confronter plusieurs cadaffres pour un méme produit : boutiques,
grande distribution, e-commerce, ou plateformet/de eBay, neuf ou occasion, etc. Le commerce
ubiquitaire ("n'importe ou, n'importe quand, n'imeoquel dispositif*) est généralisé en Europe et
dans les pays couverts par l'internet mobile.

Le « magasin connecté » devient la norme avec\eldigpement de bornes interactives, de show
room virtuels dans les points de vente.

La transaction commerciale se sophistique, tanlan de la personnalisation de I'achat que dans
les services et garanties associés au produiilie@efse structure progressivement autour d’uit pet
nombre de méga-marchands, de plateformes de marchés tres grand nombre de e-
commercants, enfin de boutiques cultivant la refatle proximité avec le client.

Le e-commerce ne peut évoluer que dans un espammtiance, qui recouvre en réalité

- la confiance dans la personne ou la marque (gumidy et celui qui achéte

- la confiance dans la fiabilité et la qualité dansport

- la confiance dans le réglement
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Cette confiance s’appuie sur des masses de dormugdses vendeurs, sur les acheteurs, sur les
produits, sur le transport, sur les réglements«IBig Data ». Mais qui a la légitimité pour gérer
ces big data ? On passe d’un modéle de distribud®mmasse & un commerce de précision.

8.5.5 La logistique

Interop 51

Logistique Précision

Métier Logisticien

PersonnalisationDist...

DistributionPostale
LogistiquePetitsEcom...
Valeurdjoutée
Laogistique Urbaine

LogistiqueMutualise. ..

Chainevaleur Etendue

Ensemblier ChaineLogi...

Concentratiorfiliér...

OrganisationL U

Produits Green

PersonnalisationEmbka...

Nota : le graphe ci-dessus reprend la présentation synthétique du niveau de consensus sur un groupe d’items, selon I’échelle de I’Abaque de Régnier présentée dans le
chapitre présentant les résultats détaillés de I’étude DELPHI, échelle de couleur, depuis le vert foncé (consensus fort) jusqu’au rouge (désaccords importants entre les
répondants).Par ailleurs, les définitions détaillées des items sur lesquels les répondants a I'enquéte ont été conduits a se prononcer sont présentées dans le chapitre
précédent).

EVOLUTION DES DIFFERENTS SEGMENTS DE LA LOGISTIQUE : B2B, B2C, B2B2C

La logistique B2B est trés nettement différenciége deux autres : le schéma logistique peut étre
internalisé ou externalisé par I'expéditeur, la @nsion « localisation » du fournisseur n’est pas un
facteur de choix dans I'achat. La logistique, dexpédition jusqu’a la livraison, est surtout une
opération physique, et souvent de masse.

Le B2C comme le B2B2C posent des problemes spésifijus a I'atomisation des flux ; collecte,
reverse logistics, livraisons en centre-ville. G#sux segments de la logistique sont porteurs
d’enjeux d’emploi local — dans la logistique urbaiou dans les fonctions de points relais, de
services locaux- et de maintien du commerce |de@hdamentalement, ce sont ces deux segments
qui structurent les activités postales en 2030.

LE SERVICE

Le e-commerce provoque une transformation de latatien logistique, parce que les flux sont
atomisés, mais également parce que les petits ereogants et leurs clients attendent des solutions
peu cheres, mutualisées, mais pour autant perssaipials a I'extréme (prise de rendez-vous, points
relais, en mains propres, chez un tiers, avecieétibn de la conformité, avec services associés
comme l'installation ou la reprise d'un ancien niedeétc), ce qui déplace la valeur ajoutée vers la
livraison.

Que ce soit en milieu urbain ou rural, on constatee multiplication des points de livraison :
domicile, consigne automatique, point relais, pmation souple aux voisins ou a un concierge de
quartier (prestataire de service).

De plus le processus de distribution logistiquesinf@us unidirectionnel ; il dépose et (re) prend.
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La logistique urbaine constitue un fort gisemertnglois : conciergerie de quartier, gestion de
points relais, etc. Pour I'organiser, les métropalat mis en place des "Autorités Organisatrices de
la Mobilité" chargées de coordonner les livraisenscentre-ville (a domicile, points relais, points
de vente), via des plateformes logistiques mutéadis(aires de stockage, réservation de parking
pour livraison, etc.).

Logistique de masse et "logistique de précision‘existent.

L A FILIERE ET LE METIER

Pour faire face a un marché en pleine croissande atamisé, mondialisé, et plus exigeant en
termes de transparence, de délais, de flexib#itéje respect des normes environnementales et
ethiques, les entreprises de logistique n'ont pastie choix que de coopérer et constituer des
alliances mondiales avec leurs concurrents dirgiar partager les codts énergétiques et
d’infrastructure.

Ces alliances stratégiques leur permettront égalbme se positionner comme prestataire pour
répondre au processus d’externalisation des indisset des PME, et intégrer, dans certains cas,
des fonctions de production, de packaging, de velgaestion de la sécurité, etc... dans la chaine
de valeur logistique.

Elles devront étre capables de concevoir des sgstdagistiques sur mesure, et conseiller leur
client sur les solutions logistiques les plus appges, en termes de délais, de fiabilité, de axget
CO2, etc...

Le métier de logisticien évolue radicalement niegre désormais des compétences en ingénierie
logistique, en conception de systemes d’'informatémnps réel, et en conseil aupres des clients. Les
entreprises de logistique ne sont plus de simptaasporteurs”.

La filiere se structure autour d'un petit nombre tdensporteurs au niveau international (type
FEDEX, UPS, DHL), assurant 'ensemble des lienerigités, et s’appuyant sur un grand nombre
de petits sous-traitants, que ce soit pour la c@leu pour la livraison finale, vers un point relau

a domicile.

Un nouveau type d'acteur s'est imposé comme ldamahsemblier des chaines logistiques : un
intermédiaire concepteur et organisateur mettantetation les chargeurs, des logisticiens et des
transporteurs professionnels ou particuliers.

8.5.6 L’évolution du marché : effondrement du courrier et explosion des petits objets

Les experts du secteur que nous avons rencontrmesideoent que les dix prochaines années
confirmeront I'effondrement du courrier traditiomnauquel s’est substitué le courrier électronique,
a I'exception d’'un créneau de courrier a valeuutg§e (courrier recommandé, plis spéciaux) et d’un
objet qui reste a définir : la lettre « intelligent.

Les mémes experts considérent que cet effondresseatcompensé par I'explosion des flux de
petits objets (petits colis, imprimés publicitajresc.) surtout dus au développement du commerce
et du e-commerce.

Ces flux de petits objets présentent par aillearsaractéristique d’étre « atomisés », au seng ou |
nombre des expéditeurs (par exemple, e-commergainti®s destinataires explose, mais également
leurs localisations respectives peuvent se diversif I'infini. En d’autres termes, potentiellement
tout individu connecté a internet peut commandepbijet a un autre individu, situé n'importe ou
sur la planete, générant un flux pour un objet umigntre deux localisations.
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Tableau 20: Matrice d'analyse structurelle du corpus de 40 variables retenues

LA DYNAMIQUE DU SYSTEME
tiguement les influences entreiféaehts facteurs deux par deux. Ceci se fait en

ema

7

luer syst
complétant une matrice dite d’analyse structurelée40 lignes et 40 colonnes, (cf ci-dessous) dont

a une influence totale (le facteur colonne estléatant dépendant du facteur ligne), 2 a une

chacune des cellules indique le niveau d’influedaefacteur « ligne » sur le facteur colonne. La
influence forte mais non totale, 1 a une influefaille ou indirecte.

cotation, subjective, est réalisée sur une écklelle a 3 : 0 correspondant a « aucune influengde »,

Nous avons réalisé une analyse structurelle dd¢actéurs les plus déterminants

des redondances. Cette analyse, appel
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Colts de communication
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Mutation du client
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Commerce Ubiquitaire
Dépendance
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Cette matrice d’analyse structurelle sera explaigdeux fagons :

Tout d’abord la sommation des lignes et des colemaemet de calculer des indices de motricité et
de dépendance de chacun des facteurs. Ainsi, lansodune ligne totalise les influences d’'un
facteur donné sur tous les autres ; on convierdet®mmer ce total « motricité ». De méme, la
somme d'une colonne totalise toutes les influenegies par un facteur. On la dénomme
« dépendance ». En définitive, chacun des factsrit affecter d’un indice de motricité et d’'un
indice de dépendance. Nous nous intéresseronda@iiéaux facteurs ayant une motricité forte et

une dépendance faible (cf schéma ci-apres)
Figure 40: Grille de lecture du graphe motricité dépendance

Maotricité

variables motrices variables
ou explicatives relais

variables variables

autonomes résultats

Dépendance

- Un second mode d’exploitation de la matrice coasista considérer comme un graphe, et & utiliser
des outils d'analyse des graphes pour mettre emheBee des groupes (« clusters ») de facteurs
fortement liés entre eux.

Figure 41: Le Graphe des variables

Le graphe ci-dessus présente les 40 facteurs setamsi que les liens forts ou trés forts entse le
nceuds du graphe.
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Nous avons procédé a une analyse de ce graphe qus en évidence plusieurs groupes de
facteurs, représentés ci-dessous en fonction de tEpendance et motricité (X= dépendance, Y =

motricite).

Les groupes sont représentés par des formes dessnéurant des facteurs (représentés par des
rectangles de couleur ; la couleur changeant duster a I'autre).
Pour faciliter la lecture, seuls les liens de niv8asont représentés dans le schéma ci-dessous.

Figure 42: Graphe simplifié et regroupement de variables

2-TIC, E-commerce et
Commerce Ubiquitaire

3-Contraintes
environnementales et
énergétiques

1-Client

consommateur ===

e _al logistiques

4-Filiére et
meétiers

5-Logistique
urbaine

Ce schéma représente les clusters (ou groupesteifm de changement) mis en évidence par des
techniques de « clustering » De facon simplifiés, « clusters » ou « grappes » regroupent des
facteurs fortement liés entre eux, que ce soit ey chemins directs ou indirects du graphe.
Lorsque des points du graphe sont fortement lié® eux, on peut les regrouper en un nombre plus
réduit de « macrovariables » ou facteurs de regnmgnmt, ce qui facilite la construction de
scénarios, sans perte d’'information. Ainsi, l'aisglylu graphe représentatif de la matrice d’analyse

structurelle présentée plus haut permet de mettévielence les clusters ci-apres.

Le cluster « Consommateur » (et son évolution) regpe
- son vieillissement
ses attentes en termes de contact humain, de ptéxida confiance
sa saturation de publicité
son appartenance a un ou plusieurs réseaux socsauxnultiplicité
d’'identités, enfin l'influence de ces réseaux sogigur ses décisions
d'achat
Le cluster «TIC e-commerce et commerce ubiquitatequi
regroupe les facteurs liés a la diffusion des TI€z&leur impact sur
le commerce et la distribution, a savoir
- la connexion « quasi-permanente » (via leur mokilépternet et aux
réseaux sociaux
I'évolution (baisse ?) des colits de communication
la couverture internet au niveau mondial
le développement du m-commerce et du commerce iteigu
les magasins on line et I'hybridation virtuel/réel
La sophistication des moyens de paiement
Le cluster « Contraintes environnementales et érétigues »
regroupe les facteurs liés
aux exigences environnementales,
au prix du pétrole et son évolution

Lecl

Lecl

au développement des téléréunions et autres fodmésvail a distance,
comme substituts & un déplacement

aux interdictions de circulation des véhicules ente ville

aux nouvelles technologies de motorisation, augendes de prestations
logistiques faiblement émettrices en CO2, enfiddanande de produits
et de prestations vertes, y compris en logistique.

uster « logistique » regroupe deux volets

I'un lié¢ a l'évolution de la structure de la fil&r concentration,
apparition d’intégrateurs, mutualisation entredeteurs de la logistique,
extension de la chaine de valeur, collecte etildigton

l'autre lié a I'évolution des activités et du métieRFID, internet des
objets, importance des SI, de leur interopérabilitésuivi des colis, des
offres pour des groupes d e-commergants, ou desegsos de
mutualisation entre expéditeurs

uster « logistique urbaine » regroupe deux etd

au développement des la logistique urbaine : osgdion, emplois
potentiels

a la place de la livraison dans la valeur ajougeservices postaux et de
la logistique

a I'explosion du nombre de e-commergants
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Un schéma reprend ces différents clusters, aves lgositions relatives sur le graphe motricité —
dépendance

2-TIC, E-commerce et

Commerce Ubiquitaire
3-Contraintes
environnementales et
énergétiques et impact
sur la mobilité
1-Client

consommateur

4-Filiere et
=3 métiers
logistiques

5-Logistique
urbaine

Figure 43: Graphe d'analyse structurelle simplifié

Ce graphe met en évidence 3 groupes de variabhtesteurs », c’est-a-dire qui détermineront le
devenir du secteur postal et de la logistique.

Ces trois groupes de facteurs, qui font réféerengechusters décrit plus haut, sont

- les politiques et contraintes de développement cable,

- le développement des TIC, du e-commerce et du camrce ubiquitaire

- I'évolution du client-consommateur (vieillissemet) attentes, comportements).

Comme l'indique le graphe simplifié ci-dessus, deslutions de ces facteurs influent sur le devenir
des activités logistiques et de la logistique urbai

Les scénarios que nous proposons d’examiner doieenpriorité, prendre en compte des ruptures
sur ces quatre groupes de facteurs moteurs.
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8.7 ANNEXE 7 : LE RUPTURES ET LESS SCENARIOS EXOGENES

Le scénario tendanciel « consensuel » que nousgwésenté plus haut est un scénario sans rupture.
Ceci ne signifie pas que rien ne change : en éffetéploiement du e-commerce, I'explosion du petit
colis a I'échelle mondiale, constituent des charg@sdéja a I'ceuvre. L’examen des conséquences
sur la filiere des services postaux est, en sthierd’enseignements (cf évolution et questiondasur
chaine de valeur du petit colis).

Mais le travail de réflexion prospective n'a de seue si I'on s’efforce d’'imaginer les implications
de ruptures assez radicales par rapport a ce queXperts consultés ont considéré comme
I'évolution tendancielle.

Nous proposons ci-apres des ruptures a examinegtisehant a I'un ou l'autre des groupes de
facteurs identifiés plus haut :

Et si les réseaux sociaux perdaient de leur ingirét la connexion permanente, e du

1 Client Consommateur fait des difficultés d'identification des individust de sélection des personnes vec
lesquelles on se connecte ou non ?
Contraintes Et si de nouvelles technologies de propulsion (pileombustible, hydrogéne, etc.)
2 environnementales et étaient commercialisées, avec des moteurs aingingufiliere de distribution de
énergétiques I'énergie disponibles en 2030."
Contraintes Et si la flambée des prix du pétrole se poursuivaiis non de fagon progressive, r ais

brutale, le prix du baril de pétrole atteignant 256n deux chocs pétroliers, a 200€ uis

2 gnwroppementales 250€, mettant a mal des entreprises de livraisorpagvant adapter leurs prix, at
énergétiques . R
contraignant a des changements de comportemenatad?
Développement des TIC, duEt si les « fabricants personnels » ou 3D-pringgrdibre service dans des lieux publics
3 e-commerce et du m- permettaient, pour des catégories d’'objets simterets, vétements, etc.), de fabriquer
commerce localement des objets téléchargés depuis desdgitescommerce ?

Et si ni la RFID, ni aucune technologie comparalnle, s'imposait comme stand rd
Les évolutions des métic unique d'identification des objets ou des colis.sEten 2030, les différents acte |rs
de la logistique (TIC) n'avaient pas réussi a s'entendre sur une normemcor@ pour lidentification dt 5
objets.
Tableau 21: Liste de ruptures possibles

A partir de ces ruptures, on peut construire plusiscénarios de rupture contrasteés, tels que :

- Un scénario « tendanciel », ou de référence, quespond aux perceptions des tendances les
plus probables pour chacune des ruptures envisagéenoins du point de vue des experts
consultés dans I'enquéte évoquée plus haut

- Deux sceénario «high tech », avec ou sans criseoligée, fondé sur des hypothéses
optimistes sur le développement technologique, ifastbn et son acceptation par les
consommateurs : développement du e-commerce, nesivedchnologies de propulsion,
développement d’'un standard d’identification degetsh diffusion d’imprimantes 3D pour
des catégories d’objets simples, renforcementé@sanux sociaux

- Un scénario « catastrophe » logistique, avec umggnantation brutale des prix du pétrole,
aucune technologie de substitution, des contraenegonnementales fortes appliquées a la
circulation des véhicules, enfin une absence demesrcommunes pour l'identification des
objets et colis, et, malgré tout, une explosionadraandes de livraison de petits colis

- Un scénario «inattendu », qui combine une crisaoféte et un développement des
imprimantes 3D, mais l'absence (ou la multitude) wiermes pour la RFID, et la
déliguescence des réseaux sociaux.

Ces sceénarios constituent des toiles de fond pouwgsl activités postales. En enrichissant de ces
scénarios de contexte par des hypothéses d'orgartisa du marché des activités postales, on
aboutit aux 3 scénarios décrits dans le corps du gsent rapport.
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8.7.1 Les scénarios exogenes : I'analyse morphologioque
a. TABLEAU DES HYPOTHESES

Domaines Variables Hypothéses
H1 H2
Tech RFID En 2030, ni la Un standard unique
RFID, ni aucune | pour l'identificaion
technologie des objets et colis

comparable, ne | afini par émerger
s'imposecomme | en 2030 sous la

standard unique | pression des états,
d'identification des | des clients, etdes

objets oudes colis. acteurs du
20 % ecommerce.
80 %
3D Printers Les « fabricants Les fabricants
personnels »ou3D| personnels ne
-printers réussissent pas a

permettent, des | dépasser le stade
2030, de fabriquer expérimental
localement des 60 %
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

40 %
Comportements|RéseauxSociaux Les réseaux Les réseaux
sociaux perdentde | sociaux d'éendent
leur intérét avec la| et renforcent leur

connexion influence sur les
permanente, etdu| consommateurs
faitde ladifficulté 60 %
d'identifier etles
individus avec
lesquelles on se
connecte.
40 %
Brut Prix Brut Le prix dubaril de | Les prix du pétrole
pétrole atteint 250$| se poursuit, de
en 2030, en deux | fagon progressive,
chocs pétroliers, a et les acteurs
2007 puis 2507, économiques
mettant a mal des s'adaptent.
entreprises de 70 %
livraison ne
pouvant adapter
leurs prix, et
contraignant a des
changements de
comportement
radicaux.
30 %

Tableau 22: Analyse morphologique - Tableau simplif  ié des hypothéses
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b. LISTE DES SCENARIOS

Liste des scénarios

3,23

fini par émerger en
2030 sous la
pression des états,
des clients, etdes
acteurs du
ecommerce.

fini par émerger en
2030 sous la
pression des étals,
des clients, etdes
acteurs du
ecommerce.

fini par émerger en
2030 sous la
pression des états,
desclients, etdes
acteurs du
ecommerce.

Un standard unique | [Un standard unique | | Un standard unique En 2030, ni la En 2030, ni la
pour l'identfication pour l'idenffication pour l'identficaion RFID, ni aucune RFID, ni aucune
des objets etcolisa| [desobjetsetcolisa| [desobjets etcolis a technologie technologie

comparable, ne

s'impose comme

standard unique
d'identificaion des
objets oudes colis.

comparable, ne

s'impose comme

standard unique
d'identification des
objets oudes caolis.

Les fabricants
personnels ne
réussissent pas a
dépasser le stade
expérimental

Les « fabricants
personnels » ou 3D
-printers
permettent, des
2030, de fabriquer
localement des
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

Les fabricants
personnels ne
réussissent pas a
dépasser le stade
expérimental

Les fabricants
personnels ne
réussissent pas a
dépasser le stade
expérimental

Les « fabricants
personnels » ou 3D
-printers
permettent, dés
2030, de fabriquer
localement des
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

Les réseaux
sociaux d'éendent
et renforcent leur

influence sur les
consommateurs

Les réseaux
sociaux d'éendent
et renforcent leur

influence sur les
consommateurs

Les réseaux
sociaux d'éendent
et renforcent leur

influence sur les
consommateurs

Les réseaux
sociaux perdent de
leur intérét avec la

connexion
permanente, etdu f

Les réseaux
sociaux perdent de
leur intérét avec la

connexion
permanente, etdu f

Les prix du pétrole
se poursdit, de
fagcon progressive,
et les acteurs
économiques
s'adaptent.

Les prix du pétrole
se pourstit, de
facon progressive,
et les acteurs
économiques

s'adaptent.

Le prix du baril de
pétrole atteint 250%
en 2030, en deux
chocs pétroliers, a
2007? puis 2507,

mettant a mal des e

Le prix du baril de
pétrole atteint 250%
en 2030, en deux
chocs pétroliers, a
2007? puis 2507,

mettant a mal des

Le prix du baril de
pétrole atteint 250%
en 2030, en deux
chocs pétroliers, a
2007? puis 2507,

mettant & mal des

Tableau 23: Analyse morphologique - Liste de scénar

ios de travail

TOHdYOWN-VY1Id3-4O0SdIN ®
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C. SCENARIO 1 : LE PLUS PROBABLE

Tableau des scénarios

Domaines Variables Hypotheses
H1 H2
Tech RFID En 2030, nila | Un standard unique
RFID, ni aucune | pour l'idenftfication
technologie des objets et colis

comparable, ne | afini par émerger
s'impose comme | en 2030 sous la

standard unique | pression des états,

d'identification des | des clients, et des

objets oudes colis. acteurs du
20 % ecommerce.
80 %
3D Printers Les « fabricants Les fabricants
personnels »ou3D| personnels ne
-printers réussissent pas a

permettent, dés | dépasser le stade
2030, de fabriquer expérimental
localement des 60 %
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

40 %
IComportements|RéseauxSociaux Les réseaux Les réseaux
sociaux perdent de | sociaux d'étendent
leur intérét avec la| et renforcent leur

connexion influence sur les
permanente, etdu| consommateurs
faitde la difficulté 60 %
d'identifier etles
individus avec
lesquelles on se
connecte.
40 %
Brut Prix Brut Leprixdubaril de | Les prix du pétrole
pétrole atteint 250$4] se poursuit, de
en 2030, en deux | facon progressive,
chocs pétroliers, a et les acteurs
2007? puis 2507, économiques
mettant & mal des s'adaptent.
entreprises de 70 %
livraison ne
pouvant adapter
leurs prix, et
contraignant a des
changements de
comportement
radicaux.
30 %

TOHdHOW-V LId3-H0SdIN ®

Tableau 24: Analyse morphologique - Scénario le plus probable
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d. SCENARIO 2 ; SCENARIO HIGH TECH SANS CRISE PETROLIERE

Tableau des scénarios

Hypothéses

H1
En 2030, ni la
RFID, ni aucune
technologie
comparable, ne
s'impose comme
standard unique
d'identification des
objets oudes colis.
20 %

H2
Un standard unique
pour l'identification
des objets et colis
afini par émerger
en 2030 sous la
pression des états,
des clients, etdes
acteurs du
ecommerce.
80 %

Les « fabricants
personnels » ou 3D
-printers
permettent, des
2030, de fabriquer
localement des
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

40 %

Les fabricants
personnels ne
réussissent pas a
dépasser le stade
expérimental
60 %

Les réseaux
sociaux perdentde
leur intérét avec la

connexion
permanente, et du
faitdela difficulté
d'identifier et les
individus avec
lesquelles on se
connecte.
40 %

Les réseaux
sociaux d'éendent
et renforcent leur

influence sur les
consommateurs
60 %

Domaines Variables
Tech RFID
3D Printers
Comportements|RéseauxSociaux
Brut Prix Brut

Le prix du baril de
pétrole atteint 2504
en 2030, en deux
chocs pétroliers, a
2007? puis 250?,
mettant & mal des
entreprises de
livraison ne
pouvant adapter
leurs prix, et
contraignant a des
changements de
comportement
radicaux.

30 %

Les prix du pétrole
se pourstit, de
facon progressive,
et les acteurs
économiques
s'adaptent.

70 %

Tableau 25: Analyse morphologique -Scénario High Tec

h sans crise pétroliere

TOHdHON-VLId3-HOSdIN ®
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€. SENARIO 3 : HIGH TECH ET CRISE PETROLIERE

Tableau des scénarios

Domaines Variables Hypothéses
H1 H2
Tech RFID En 2030, nila | Un standard unique
RFID, ni aucune | pour l'identficaiion
technologie des objets et colis

comparable, ne | afinipar émerger
s'imposecomme | en 2030 sous la

standard unique | pression des états,
d'identification des | des clients, etdes

objets oudes colis. acteurs du
20 % ecommerce.
80 %
3D Printers Les « fabricants Les fabricants
personnels »ou3D| personnels ne
-printers réussissent pas a

permettent, des | dépasser le stade
2030, de fabriquer expérimental
localement des 60 %
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.

40 %
Comportements|RéseauxSociaux Les réseaux Les réseaux
sociaux perdentde | sociaux d'éendent
leur intérét avec la| et renforcent leur

connexion influence sur les
permanente, et du] consommateurs
faitde ladifficulté 60 %
d'identifier et les
individus avec
lesquelles on se
connecte.
40 %
Brut Prix Brut Le prixdu baril de | Les prix du pétrole
pétrole atteint 2508 se poursuit de
en 2030, en deux | fagcon progressive,
chocs pétroliers, a et les acteurs
2007 puis 2507, économiques
mettant & mal des s'adaptent.
entreprises de 70 %
livraison ne
pouvant adapter
leurs prix, et
contraignant a des
changements de
comportement
radicaux.
30 %

TOHdYOW-V1Id3-40SdIT @

Tableau 26 : Analyse morphologique - Scénario High T ech et crise pétroliere
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f. SCENARIO 4 : LE SCENARIO LOW-TECH ET CRISE PETROLIERE (SCENARIO

CATASTROPHE)
Tableau des scénarios
Domaines VEUELIES Hypothéses
H1 H2
Tech RFID En 2030, nila | Un standard unique
RFID, ni aucune | pourl'idenftfication
technologie des objets et colis
comparable, ne | afiniparémerger
s'imposecomme | en 2030 sous la
standard unique | pression des états,
d'identification des | des clients, etdes
objets oudes calis. acteurs du
20 % ecommerce.
80 %
3D Printers Les « fabricants Les fabricants
personnels »ou3D| personnels ne
-printers réussissent pas a
permettent, dés | dépasser le stade
2030, de fabriquer expérimental
localement des 60 %
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.
40 %
Comportements|RéseauxSociaux Les réseaux Les réseaux
sociaux perdentde | sociaux d'éendent
leur intérét avec la| et renforcent leur
connexion influence sur les
permanente, etdu| consommateurs
faitde ladifficulté 60 %
d'identifier et les
individus avec
lesquelles on se
connecte.
40 %
Brut Prix Brut Leprixdubarilde | Les prix du pétrole
pétrole atteint 250§ se pourstuit, de
en 2030, en deux | fagon progressive,
chocs pétoliers, a et les acteurs
2007 puis 2507, économiques
mettant a mal des s'adaptent.
entreprises de 70 %
livraison ne ®
pouvant adapter 5
leurs prix, et 8
contraignant & des -
changements de 2
comportement z
radicaux. 3
30 % 2
O

Tableau 27 : Analyse morphologique - Scénario Low Te  ch et Crise pétroliere (catastrophe)
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g. SCENARIO 5 : LE SCENARIO INATTENDU : CRISE PETROLIERE ET IMPRIMANTES 3D..

Tableau des scénarios

personnels » ou 3D
-printers
permettent, des
2030, de fabriquer
localement des
objets simple
téléchargés depuis
des sites de e-
commerce.
40 %

Domaines Variables Hypothéses
H1 H2

Tech RFID En 2030, nila | Un standard unique
RFID, ni aucune | pourl'identification

technologie des objets et colis

comparable, ne | afini par émerger

s'imposecomme | en 2030 sous la
standard unique | pression des états,

d'identification des | des clients, etdes

objets ou des caolis. acteurs du
20 % ecommerce.
80 %
3D Printers Les « fabricants Les fabricants

personnels ne
réussissentpas a
dépasser le stade
expérimental
60 %

Comportements|RéseauxSociaux

Les réseaux
sociaux perdentde
leur intérét avec la

connexion

permanente, et du
fait de la difficulté
d'identifier et les
individus avec

lesquelles on se

connecte.

40 %

Les réseaux
sociaux d'étendent
et renforcent leur

influence sur les
consommateurs
60 %

Brut Prix Brut

Le prix du baril de
pétrole atteint 2509
en 2030, en deux
chocs pétroliers, a
2007 puis 2507,
mettant a mal des
entreprises de
livraison ne
pouvant adapter
leurs prix, et
contraignant a des
changements de
comp ortement
radicaux.

30 %

Les prix du pétole
se pourstit, de
facon progressive,
et les acteurs
économiques
s'adaptent.

70 %

Tableau 28: Analyse morphologigue - Scénario inatten

TOHdHYON-VLId3-HOSdIM ®

du - Crise pétroliére et Imprimantes 3D
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Depuis une dizaine d’années, dans les pays industrialisés, le secteur postal
est confronté a des évolutions majeures de son environnement : fin des
monopoles et ouverture compléte des marchés postaux a la concurrence,
rationalisation accrue des envois des entreprises, exigences renforcées de
rentabilité économique vis-a-vis des postes historiques.

A ces évolutions s’associent des transformations portées par les technologies
de I'information et de la communication, en termes de nouveaux usages,
pratiques et attitudes des consommateurs. L'essor des technologies —
notamment numériques — est le plus souvent analysé comme un facteur de
risque pour les marchés du courrier (substitution électronique et baisse des
volumes de courrier). Or les évolutions technologiques peuvent engendrer
des transformations d’usage, et ainsi ouvrir la voie au développement de
nouvelles activités reposant sur de nouveaux modéles économiques. Le
commerce électronique offre un exemple de I'impact de l'internet sur I'essor
du marché du colis.

L'étude confiée, dans le cadre du Pipame, par le ministére du Redressement
productif (Dgcis) au groupement constitué par Stratys et Jitex a pour objectif
de fournir aux pouvoirs publics les capacités d’expertise pour anticiper et
accompagner les mutations économiques du secteur postal et des activités
de service plus généralement. Deux dynamiques de transformations
permises par le développement des nouvelles technologies ont été
particulierement analysées : les nouveaux usages et les nouveaux modes
de consommation et d’échanges ; I'évolution des frontiéres traditionnelles
entre les marchés postaux, ceux de la logistique et de la distribution, et
ceux des services de proximité et de la communication.

L'étude a consisté, dans une premiére phase, a analyser la situation
actuelle des différentes composantes des services postaux et a caractériser
l'impact des technologies d’information sur ces activités. Une phase de
prospective a ensuite été I'occasion de construire plusieurs scénarios et de
caractériser les évolutions des secteurs structurants (logistique, commerce,
distribution, marketing, etc.) et d’identifier des activités émergentes. Une
derniére phase, stratégique, a permis d’identifier les défis majeurs auxquels
seront confrontés les services postaux a I'horizon 2025 et de formuler
cinq orientations stratégiques pour y répondre. Il s’agit ainsi de capter le
potentiel de croissance des « locomotives » (e-commerce, big data...),
d’élargir le champ des activités a l'international (alliances pour développer
des activités sur d’autres continents...), de s’adapter aux évolutions de la
logistique (suivi en temps réel des objets, évolutions de la logistique du
premier et dernier kilométre), d’accélérer la transition écologique et enfin de
développer la recherche et les compétences liées aux TIC (big data, suivi
des objets, RFID...).
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