EN
GOUVERNEMENT

Libereé
Egalits

Sraternitd

Pour un développement durable
du commerce en ligne

FEVRIER 2021
\—’/ /
k/ /

Gilles BON-MAURY  Marie DEKETELAERE-HANNA
Julien FOSSE Patrick LAMBERT

France Stratégie Conseil général de
I'environnement et du
développement durable

Philippe VINCON
Vincent CONSTANSO
Valentine VERZAT
Vivien GUERIN

Inspection générale
des finances



PUBLIE



A
GOUVERNEMENT

I:r'berté
Fgalité
Fraternité

FRANCE STRATEGIE

CONSEIL GENERAL DE INSPECTION GENERALE
L'ENVIRONNEMENT ET DU DES FINANCES
DEVELOPPEMENT DURABLE

N° 013543-01 N° 2020-M-052-04

POUR UN DEVELOPPEMENT DURABLE
DU COMMERCE EN LIGNE

Gilles BON-MAURY
Secrétaire permanent
de la Plateforme RSE

Julien FOSSE
Inspecteur en chef de
santé publique vétérinaire

FRANCE STRATEGIE

EVALUER, AMTICIPER. DEBATTRE. FROPOSER

établi par

Marie DEKETELAERE-HANNA Philippe VINCON
Inspectrice générale de I'administration Inspecteur général des finances
du développement durable

Patrick LAMBERT Vincent CONSTANSO
Ingénieur général des ponts, Inspecteur des finances
des eaux et des foréts

Valentine VERZAT
Inspectrice des finances

Avec l'appui de
Vivien GUERIN
Inspecteur des finances adjoint

= 2
CGEDD IGF

CONSEIL-GENERAL DE INSPECTION GENERALE DES FINANCES

oebrtBLIERT SURAele



PUBLIE



Rapport

SYNTHESE

Apparu au début des années 2000, le commerce en ligne représente aujourd’hui 13 % du
commerce de détail des biens, en hausse de 37 % en 2020 par rapport a 2019 du fait de la
crise de la COVID-19. Si les deux premieres places du marché francais sont tenues par des
acteurs spécialisés, Amazon et le frangais Cdiscount, les enseignes de la grande distribution
(Leclerc, Carrefour, FNAC-Darty, Auchan...) sont trés présentes. Preés de 200 000 entreprises
commerciales mais aussi industrielles, artisanales et agricoles disposent de sites marchands.
Enfin, des sites opérant exclusivement depuis I'étranger comme Wish ou Alibaba ont aussi des
positions fortes. Des plateformes telles eBay ou Vinted, qui rencontrent un vif succes, ne
faisaient pas partie du champ de la mission.

Les clients du commerce en ligne appartiennent a tous les territoires, a toutes les classes
sociales et a toutes les générations, avec toutefois une surreprésentation des moins
de50ans et des familles d’au moins deux enfants. De 10 % a30% des Francais ne
l'utiliseraient pas par choix ou par impossibilité (illectronisme, zones blanches...).

Le bilan environnemental du commerce en ligne est discuté. Son bilan en émission de gaz
a effet de serre (GES), analysé en cycle de vie, dépend essentiellement des étapes de production
des biens vendus. Or la mission n’a pas mis en évidence de différence fondamentale dans les
modes de production des produits vendus en magasin ou en ligne méme si le commerce en
ligne a des positions trés fortes dans les secteurs ou les importations de pays
hors Union Européenne sont majoritaires (produits électroniques, vétements, jouets...). La
principale différence de bilan GES relevée entre ces deux canaux de distribution repose donc
sur les étapes finales d’entreposage et de distribution au consommateur. En la matiére, la
mission appelle a la prudence quant aux bilans trés positifs présentés par les acteurs du
commerce en ligne, tant le volume des livraisons, un milliard de colis par an, essentiellement a
domicile, peut générer des émissions de gaz a effet de serre et des particules fines, aux
conséquences sanitaires majeures. Dés lors, pour étre efficace du point de vue
environnemental, la livraison du dernier kilomeétre doit privilégier les flottes décarbonées et
optimiser les flux. S’agissant de I'artificialisation des sols, 'augmentation du nombre
d’entrepots liée au commerce en ligne contribuerait a hauteur de moins de 1% de la
consommation annuelle d’espaces naturels, agricoles et forestiers mais peut avoir un impact
local significatif, notamment lorsque des entrepots de tres grande taille sont construits.

Le développement du commerce en ligne a bouleversé les secteurs du commerce et de
la logistique qui représentent 20 % des emplois marchands. La croissance annuelle du
nombre de salariés du commerce de détail était de 3 % entre 1994 et 2002, n'a plus été que
de 1 % entre 2002 et 2019. La moindre intensité en emploi du commerce en ligne par
rapport au commerce physique a sans doute contribué a ce recul. En effet, plus le commerce
en ligne est fort dans un secteur, plus la baisse de l'emploi est marquée. Ainsi des
destructions d’emploi ont été constatées dans les secteurs du jouet, la chaussure ou
I'habillement, tandis que les créations d’emploi ont été dynamiques dans le commerce de
bouche peu concurrencé par ce canal de distribution. Par ailleurs, le commerce en ligne crée
des emplois dans le secteur des transports et de la logistique.
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Des signaux de rupture sont préoccupants. Le développement des livraisons offertes a
contribué a dégrader les marges des entreprises omnicanal et en particulier de la grande
distribution. Si certains pure players sont adossés a des groupes multi-activités bénéficiaires,
comme Amazon avec ses activités de cloud, et peuvent perdre de 'argent sur la vente de détalil,
ils mettent leurs concurrents en difficulté. Ces derniers sont dés lors encouragés a reconstituer
leurs marges, ce qui pourrait se traduire par une accélération de I'automatisation de leurs
entrepdts et de leurs magasins avec des effets potentiellement importants sur I'’emploi.

Dans ce contexte, des décisions rapides sont indispensables pour préserver la diversité
des modes de commerce en améliorant 1'équité concurrentielle et fiscale, ainsi qu’en
permettant au commerce traditionnel de se moderniser et de réussir son évolution vers
I'omnicanal.

1/ Améliorer I'équité en matiére de fiscalité, de protection du consommateur et de
concurrence entre les différentes formes de commerce est la priorité. La possibilité pour
les géants du numérique d’échapper largement a I'imp6t doit étre corrigée par I'adoption d'une
fiscalité plus adaptée. La mise en place d'une compensation carbone aux frontiéres de 'Union
européenne permettra également d’internaliser I'impact environnemental dans les prix.

La capacité des vendeurs opérant sur les places de marché a ne pas appliquer la taxe sur
la valeur ajoutée (TVA) doit étre enrayée. La mise en ceuvre de la directive TVA sur le
commerce en ligne révisée en 2017 devait assurer un surcroit de recettes pour la France
d’un milliard d’euros en année pleine. Toutefois, ce résultat semble incertain et la révision de
cette directive sera sans doute nécessaire pour réduire cette distorsion entre opérateurs.

C’est pourquoi, au plan national, une réforme d’ensemble de la fiscalité du commerce doit
étre engagée au plus vite pour améliorer la position relative du commerce physique face au
commerce en ligne.

En matiére de concurrence et de protection des consommateurs, les plateformes doivent
étre responsables de la conformité a la réglementation des produits mis en vente. Leur
capacité a fausser la concurrence doit étre mieux encadrée comme le propose la Commission
européenne grace a 'adoption de décisions si possible dés I'an prochain.

2/ Mieux prendre en compte la logistique dans I'aménagement territorial. La
construction des entrep6ts devrait s’inscrire dans une planification régionale intégrée aux
schémas régionaux d’aménagement, de développement durable et d'égalité des
territoires (SRADDET), puis aux schémas de cohérence territoriale (SCOT) et plans locaux
d’'urbanisme (PLUi et PLU). Elle serait concertée localement afin d’optimiser les flux,
d’encourager la multimodalité, la densification et le recours aux friches pour réduire
I'artificialisation, qui a contribué a cristalliser I'opposition a la création d’entrepots. Du fait de
la faible intégration a ce jour des enjeux de la logistique dans les documents de planification
régionale récemment adoptés, la procédure d’agrément existant en {le-de-France pourrait
sans attendre leur révision, étre rapidement généralisée pour permettre a I'Etat, en lien avec
les collectivités territoriales, de mieux assurer cette régulation logistique.

3/ Améliorer le bilan environnemental du commerce en ligne en réservant I'accés aux
zones urbaines a des véhicules émettant moins de particules fines et de gaz a effet de
serre (GES), dans des délais brefs adaptés au contexte local, avec un accompagnement adapté.
La mission recommande de privilégier la livraison en point relais en zones urbaines et de
rendre obligatoire une facturation distincte de la livraison ainsi que la communication du
bilan carbone de celle-ci pour permettre au consommateur de choisir son délai de livraison.
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4/ Encourager la numérisation des acteurs économiques franc¢ais (commercants,
industriels, artisans, agriculteurs) afin de promouvoir un commerce en ligne durable.
L’objectif est de permettre aux TPE/PME de créer ou de participer a des outils de commerce
en ligne efficaces sur le marché local et national comme a l'exportation. Ces mesures
intégreront une dimension de formation et seront articulées avec les politiques en faveur du
dynamisme des centres villes et de la couverture numérique des territoires. Enfin,
I'’émergence d’'un champion européen du commerce en ligne durable sera favorisée en
facilitant linteropérabilité des plateformes nationales pour permettre d’améliorer la
profondeur du catalogue proposé et de rivaliser avec les grands acteurs mondiaux.

5/ Créer un label « commerce en ligne durable » plus ambitieux que la réglementation en
associant des critéres environnementaux, sociaux et économiques afin de permettre aux
consommateurs de mieux identifier les acteurs du marché les plus responsables.

Compte tenu des difficultés de nombreux acteurs du commerce, la mission souligne la
nécessité de décisions rapides, concertées avec I'ensemble des parties prenantes, pour
préserver la diversité des modes de commerce en faisant émerger un commerce en ligne
durable, cohérent avec les orientations du gouvernement en matiére écologique,
économique et sociale.

-3-

PUBLIE



SOMMAIRE

INTRODUCTION......counsurmsmasmssssasnsnnss wl
1. LE COMMERCE EN LIGNE, UN CANAL QUI BOULEVERSE LE COMMERCE
EN FRANCE ET EN EUROPE ...t ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 2
1.1. Le consommateur recherche une offre de plus en plus individualisée au meilleur

1.2

1.3.

prix que lui permet de trouver le commerce en ligne........coneeneenecereennerseenseeseesseeseenns 2

Le commerce en ligne se développe a un rythme nettement plus élevé que le
commerce en magasin et représente avec la crise de la Covid-19 plus de 13 %

du commerce de détail €N FranCe...... e ssssssssssessssssssssssssees 3
1.2.1. Lecommerce en ligne se développe vite depuis le début des années 2000 en
France et plus encore depuis le début de la crise de la Covid-19.........cuuur.... 3

1.2.2. Malgré sa croissance rapide, le commerce en ligne ne représente encore
que 13 % du commerce de détail en France et conserve un potentiel de

développement 4
1.2.3. Un paysage du commerce en ligne en France trés diversifié avec des
modeles économiques variés 6

Le développement du commerce en ligne entraine des besoins croissants en
logistique se caractérisant par une hausse des surfaces d’entreposage et un fort

développement des LIVIAISONS ... sssssssssssssssssssasens 7

1.3.1. L’essor des besoins en logistique augmente la demande en entrepdts sur
I’ensemble du territoire 8

1.3.2. Des livraisons vers les clients finaux de plus en plus nombreuses................. 11

2. LE DEVELOPPEMENT RAPIDE DU COMMERCE EN LIGNE SUSCITE DE VIVES

CONTROVERSES, ENCORE AMPLIFIEES PAR LA CRISE DE LA COVID-19.............. 12
2.1. Le bilan environnemental du commerce en ligne est discuté et ne peut étre
positif que si la logistique est pleinement OptimMiSEe ........cocveeneeenneerneerecenneesneessecereeens 12
2.1.1.  Le bilan des émissions de gaz a effet de serre (GES) du commerce en ligne
doit s’apprécier sur I'ensemble du cycle de vie des produits................ 12
2.1.2. Ledéveloppement du commerce en ligne contribue a accroftre I'empreinte
carbone de la France 13
2.1.3. La hausse des surfaces d’entreposage contribue a I'artificialisation des
terres. 14
2.1.4. Sur le dernier kilométre, la livraison rapide a domicile semble devenir le
modéle dominant alors que sa performance écologique est discutée.......... 14

2.2.

L’essor du commerce en ligne, en transformant le modele économique du
commerce de détail, peut accélérer son automatisation avec des conséquences
FEO WIS Vgl =) 40 o] (o) PP 18
2.2.1. S'agissant du commerce indépendant et du secteur productif, le commerce
en ligne constitue autant un facteur d’aggravation de difficultés actuelles

qu’une opportunité pour ceux qui pourront s’y adapter 18
2.2.2. Le commerce en ligne met sous tension le modéle des grandes enseignes de
la distribution et les pousse a rechercher des gains de productivité........... 20

2.2.3. Cette évolution du modéle économique des grandes enseignes risque
d’entrainer une recomposition importante de I'emploi tant dans le
commerce de détail que dans la logistique 21

PUBLIE



2.3. Le commerce en ligne met en concurrence des entreprises qui ne jouent pas
SElON 185 MEMES TEZIES ...uceeveeceeerreerees et s s s e eneas 25
2.3.1. Le cadre réglementaire et fiscal national et européen avantage de fait

certains acteurs du commerce en ligne méme si des actions correctives

sont en cours 25
2.3.2. Le commerce en ligne met en concurrence des entreprises aux modéles
économiques tres différents 26

LE DEVELOPPEMENT DURABLE DU COMMERCE EN LIGNE NECESSITE LA
DEFINITION D’UNE STRATEGIE GLOBALE DES POUVOIRS PUBLICS.......ccoccuuuneens 28

3.1. Renforcer I'équité concurrentielle au niveau européen et francais et mieux
internaliser les colits €NVIrONNEMENTAUX ...coueeueemseeseermerrersseesserssessesssessssessesssesssessseeens 28
3.1.1. Travailler au renforcement de I'équité concurrentielle entre les différentes

formes de commerce et a une meilleure responsabilité des plateformes...28
3.1.2. Engager une réforme de la fiscalité francaise du commerce pour faire

contribuer de fagon plus équitable toutes les formes de commerce............. 30
3.1.3.  Renforcer les controles et prévenir les abus 31

3.2. Mieux prendre en compte la logistique, ses entrepots et ses flux, dans
I'aménagement territorial pour réduire les externalités négatives du commerce

EI1 LIGT1E oottt R R s 32
3.2.1. Les enjeux logistiques du commerce en ligne sont encore peu pris en
compte dans les documents de planification 32

3.2.2. L’intensification logistique que génére le commerce en ligne appelle un
développement de la multimodalité, ainsi que la réutilisation des friches et
I'évolution qualitative des projets d’entrepits 33

3.2.3.  Larégion, une échelle pertinente pour planifier la logistique et favoriser
I'identification de zones clés en main a l'issue d’'une démarche
partenariale 34

3.2.4. A l'échelle communale et intercommunale, planifier les espaces logistiques
et de stockage pour une meilleure intégration au territoire, en particulier

s’agissant de la livraison du dernier kilométre 36
3.2.5. L’agrément préalable, un outil pour redonner un pouvoir d’orientation a

la puissance publique 36
3.2.6. Réduire les principales externalités négatives du commerce en ligne sur

I’environnement 37

3.3. Accompagner la mutation du commerce de détail et faciliter l'utilisation du
commerce en ligne par les entreprises frangaiSes .......oeeneneeseeseesesneessesssessenns 38

3.4. Mieux informer les citoyens-consommateurs pour permettre une
consommation plus responsable par la création d’'un label « commerce en ligne

AUEADIE 3 ettt s R 41
3.4.1. Unlabel s’adressant a I'ensemble des acteurs du commerce en ligne, a
plusieurs niveaux et adapté a la taille des entreprises 41

3.4.2. Lelabel poursuivrait un triple objectif d'information et d’orientation du
consommateur, de responsabilisation des commercants en ligne et de

transparence 42
3.4.3. La gouvernance du label serait confiée a une commission apreés audit d’'un
tiers indépendant. 44

PUBLIE



3.5. Eclairer la décision en construisant une politique de données publiques en
matiere de commerce en ligne et en lancant une concertation associant toutes

1S PArtieS PrENANLES ..cicieririressersse st s 44
CONCLUSION...cmiiuiaiassssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssessssasasss sssssassssssssssesssiassmsasasss s ssssessnsnsansases 46
SYNTHESE DES PROPOSITIONS .47

PUBLIE



Rapport

INTRODUCTION

Par lettre de mission du 9 septembre 2020, les ministres respectivement en charge de la
transition écologique, de '’économie, des finances et de la relance, du logement, des transports,
de l'industrie, des petites et moyennes entreprises, de la transition numérique et des
communications électroniques ont chargé France Stratégie, le conseil général de
I'environnement et du développement durable (CGEDD) et l'inspection générale des
finances (IGF) d’'une mission destinée a promouvoir un commerce en ligne durable en France
grace a un bilan approfondi de ce nouveau canal du commerce et de la logistique associée en
matiére économique, sociale, d’'aménagement du territoire, d’environnement, de santé
publique et des modes de consommation, comme des modalités susceptibles d’'accompagner la
prise de conscience des consommateurs sur les effets de leurs pratiques d’achat.

L’analyse demandée a la mission doit déboucher sur des préconisations d’évolution des
normes francaises ou européennes ainsi que des engagements des acteurs économiques afin
de garantir un développement durable du commerce en ligne et des entrepots
logistiques et d’arréter les conditions d’acceptation sociales, environnementales et
économiques d’implantation des entrepots utilisés par le commerce en ligne.

Il estapparu a la mission que seule une étude d’ensemble des enjeux du commerce en ligne
est 3 méme de contribuer a définir une stratégie nationale, claire et partagée avec
I’ensemble des acteurs concernés (professionnels, société civile, consommateurs et
collectivités territoriales), et garantir des conditions d’acceptabilité des entrepdts
recherchées par les commanditaires.

C’est pourquoi la mission s’est attachée a éclairer de la fagcon le plus complete possible les
problématiques formulées par la lettre de mission.

Sur la base de la lettre de mission du 9 septembre 2020, la mission a concentré ses travaux sur
le seul volet BZC' du commerce en ligne de biens alimentaires et non alimentaires?, qui
constitue I'un des trois segments du commerce de détail avec le commerce de proximité et la
grande distribution3. La vente en ligne de services n’a pas été couverte par la mission.

Le commerce électronique recouvre différents modeles économiques que la mission analyse
en fonction de leur impact environnemental, social, fiscal et territorial.

1 Selon la définition de l'organisation de coopération et de développement économiques (OCDE), le commerce en
ligne englobe les transactions de biens et de services effectuées au moyen d’'un réseau électronique. Le commerce

en ligne désigne en ce sens quatre réalités : le commerce business to consumer (B2C), constitué d’entreprises
utilisant I'internet comme canal de vente de produits ou de services a destination de particuliers ; le commerce
consumer to consumer (C2C), ou l'internet constitue une intermédiation entre les consommateurs, permettant de
structurer le secteur informel de la vente entre particuliers ; le commerce business to business (B2B) qui concerne le
commerce entre entreprises; le commerce business to government (B2G) qui implique les administrations. Ces
termes correspondent aux anglicismes généralement utilisés, le lexique du rapport donne les équivalents frangais
recommandés par les commissions de terminologie.

2 Au sens de la division 47 de la nomenclature d’activités francaise (NAF), révision 2 en date du 1¢r janvier 2008.

3 Les spécificités du commerce en ligne en outre-mer n’ont pas été analysées par la mission.

-1-

PUBLIE



Rapport

1. Le commerce en ligne, un canal qui bouleverse le commerce en France
et en Europe

1.1. Le consommateur recherche une offre de plus en plus individualisée au
meilleur prix que lui permet de trouver le commerce en ligne

L’essor du commerce en ligne apparu en Europe a partir des années 2000 constitue une
rupture avec le modele de consommation hérité des Trente Glorieuses, caractérisé par la
massification du marché dans un contexte de tres fort dynamisme de la consommation. Ce
modele est aujourd’hui en crise du fait de la conjonction de deux facteurs :

. une « archipélisation » de la société frangaise?, qui nécessite une offre commerciale
toujours plus spécifique. Pour le centre de recherche pour I'étude et 1'observation des
conditions de vie (CREDOC), l'essor du commerce en ligne refléte cette « hyper-
segmentation du marché »° qui nécessite la création d'un commerce de précisions ;

. son rejet par une partie des consommateurs qui le jugent dépassé, voire néfaste et
privilégient une économie de 'usage, du prét, de la réutilisation, rejoignant ainsi tous
ceux qui en sont de fait exclus faute de moyens.

Le commerce en ligne est adapté a cette évolution pour plusieurs raisons :

. il permet d’élargir considérablement I'offre mise a disposition du consommateur.
C’est ainsi que le catalogue d'un grand acteur du commerce en ligne compte des dizaines,
voire des centaines de millions de références quand un grand hypermarché n’en propose
que des centaines de milliers. Il permet également la cohabitation avec des sites
beaucoup plus petits mais qui sont reconnus au sein d’'une communauté passionnée par
les mémes objectifs (bricolage, musique...) a qui ils proposent une importante
profondeur de catalogue spécialisé générant par la-méme un sentiment d’appartenance
sociale encore renforcé par les possibilités d’échanges et de notation que permet le
numérique ;

. il peut avoir un effet baissier sur les prix. Le commerce en ligne facilite en effet la
comparaison entre les différents produits offerts sur le marché et les prix pratiqués. Il
permet ainsi d’améliorer I'information du consommateur et exerce de fait une pression
a la baisse sur les prix proposés a la vente.

Or le prix constitue une préoccupation forte du consommateur, malgré la montée en puissance
de demandes sociétales en termes de durabilité.

Cette importance du prix comme critére d’achat constitue une tendance lourde, compte
tenu des difficultés de pouvoir d’achat rencontrées par beaucoup de nos concitoyens, liées
notamment a la hausse des dépenses contraintes, dont celles du logement?, et a I'apparition de
nouvelles dépenses comme le numérique.

4 Selon I'expression du sociologue Jérdme Fourquet.

5 Centre de recherche pour I'étude et 'observation des conditions de vie (CREDOC), Cahier de recherche n° 315,
Commerce non alimentaire, étude des comportements de consommation par circuit de distribution, décembre 2014.

6 Selon I'expression de M. Philippe Moati, professeur d'économie a l'université Paris-Diderot et cofondateur de
I'Obsoco.

7 D{ pour partie a la diminution de la taille moyenne des foyers francais (de 3,1 personnes par foyer en 1962 a 2,2
en 2015 selon 'INSEE) et a une hausse tendancielle du prix des logements dans les métropoles et les zones les plus
attractives.
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Le commerce en ligne offre également un haut niveau de services qui participe a son succes
en permettant :

. un gain de temps du fait notamment de la livraison de produits au lieu de son choix.
Cette commodité est trés appréciée d’une partie des Francais qui déclarent en effet
manquer toujours de tempss8. Les courses sont particuliérement visées puisque 55 %
des Francgais estiment perdre leur temps en les faisant. Des lors, il est logique de
constater que ce sont les plus contraints en temps, c’est-a-dire les ménages avec plus de
deux enfants qui ont proportionnellement le plus recours au commerce en ligne : ils
représentent 25 % de la population et 40 % des achats sur ce canal ;

. la possibilité d’acheter n'importe ou et quel que soit I'horaire ;

. le bénéfice d’avis clients donnant un éclairage qui, sans étre parfaitement fiable, est
presque inexistant dans les autres formes de commerce.

De fait, une récente enquéte de I'UFC-Que-Choisir releve que 94% des consommateurs en ligne
interrogés se déclarent satisfaits du commerce en ligne.

Parallélement, le commerce en ligne a été vivement contesté comme l'avait été la grande
distribution en son temps, en particulier durant les deux confinements, signe du rapport
ambivalent que les Francais entretiennent avec lui. Le gouvernement a ainsi commandé
plusieurs missions pour objectiver le débat.

1.2. Le commerce en ligne se développe a un rythme nettement plus élevé que
le commerce en magasin et représente avec la crise de la Covid-19 plus de
13 % du commerce de détail en France

1.2.1. Le commerce en ligne se développe vite depuis le début des années 2000 en
France et plus encore depuis le début de la crise de la Covid-19

Depuis 2010, le chiffre d’affaires du commerce en ligne de biens et de services est en forte
croissance, passant de 31 milliards d’euros a 112,2 milliards d’euros® en 2020, soit un taux de
croissance moyen de 14 % par an (cf. graphique 1). Ce chiffre comprend les ventes de biens et
de services (voyages, spectacles, restaurants...) presque a parité. D’apres la fédération
du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), le marché du commerce en ligne de
biens, examiné dans le présent rapport, a représenté environ 63 milliards d’euros
en 2020 contre 46 milliards d’euros en 2019, soit 37 % de hausse.

8 Selon un travail de Harris Interactive de février 2018 cité par une étude de la Chambre de commerce et d’industrie
de I'Oise, 77 % des moins de 35 ans cherchent a optimiser leur temps.

9D'aprés la fédération de l'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), le chiffre d’affaires
d’environ 103,4 milliards d’euros du commerce en ligne en 2019 est constitué a 56 % de services, notamment les
voyages, les services culturels (réservation de spectacles) et a 44% de biens soit environ 45,5 milliards d’euros.
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Graphique 1 : Evolution du CA du commerce en ligne (détails et services) en France sur la
période 2010-2020 (en milliards d’euros)
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Source : Fédération de I'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), mission.

La croissance du commerce en ligne se distingue donc nettement de celle du commerce
en magasin qui n’a crit que de 1,4 % par an en moyenne depuis 2010, soit une
quasi-stabilité en valeur constante. La croissance de la part du commerce en ligne est venue
s’ajouter aux difficultés structurelles que connaissait déja le commerce en magasin. Dans un
contexte de faible croissance de la consommation, son développement s’est donc fait au
détriment de ce dernier.

1.2.2. Malgré sa croissance rapide, le commerce en ligne ne représente encore
que 13% du commerce de détail en France et conserve un potentiel de
développement

En 2019 en France, le chiffre d’affaires du commerce de détail et de I'artisanat a caractére
commercial (boulangerie, patisserie, charcuterie) s’éleve a 525 milliards d’euros, toutes taxes
comprises (T.T.C.)19, dont un peu moins de 10 % pour le commerce en ligne (cf. graphique 2).
En 2020, la consommation de biens aurait reculé de10% selon la FEVAD
a 470 milliards d’euros, les données INSEE n’étant pas encore disponibles.

Ce chiffre est proche de celui de la plupart de nos voisins européens, équivalent au marché
américain (entre 10 % et12%) mais trés inférieur a ceux qui prévalent
au Royaume-Uni (19 %) ou en Chine (23 %).

Les deux confinements nationaux décidés pour contenir la crise sanitaire liée a la COVID-19
ont encore accéléré ce mouvement.

10 Source : La situation du commerce en 2019, Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE).
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La croissance pour I'année 2020 de la vente de biens en ligne a atteint + 37 % soit plus
de deux fois le rythme d’avant crise. La part ducommerce en ligne
atteint aujourd’hui 13,4 % du commerce de détail. La vente de produits sur internet a joué
un roéle d’amortisseur pour les enseignes omnicanal dont les ventes en ligne ont augmenté
de 50 % en 2020 par rapport a 201911, Pendant les deux confinements, des hausses de 100 %
ont méme été enregistrées du fait de 'accélération des livraisons a domicile, du click and collect
et du drive.

D’apres la synthese réalisée aupres de nos ambassades, le marché francais serait le sixieme au
monde derriere la Chine, les Etats-Unis, le Japon, le Royaume-Uni et I’Allemagne.

Graphique 2 : Part du commerce en ligne dans le commerce de détail en France
(en milliards d’euros)!2
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Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), fédération de I'e-commerce et de la vente
a distance (FEVAD), mission.

Le développement du chiffre d’affaires du commerce en ligne est lié, d’apreés les informations
données a la mission par le groupe Kantar, a sa progression la ou ses marges d’évolution étaient
les plus fortes, c’est-a-dire chez les plus de 65 ans et sur les produits alimentaires. Il est
probable que ces gains de part de marché soient durables (cf. tableau 1).

11 Source : FEVAD.

12 La part de marché du commerce en ligne dans le commerce de détail ne vaut que pour I'achat de biens et non de
services.
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Tableau 1 : Taux de pénétration et fréquence annuelle d’achat par tranche d’age.

N . Total commerce en ligne Alimentaire Hors alimentaire

Age clients p z z

e-Commerce % Fréquence % Fréquence % Fréquence
d’acheteurs d’achat d’acheteurs d’achat d’acheteurs d’achat

Total . 69,8 22,2 22,8 8,2 67,0 20,3
démographie
< de 35 ans 77,1 22,9 26,4 7,7 74,6 20,9
De 35a49 ans 81,0 29,3 35,0 9,8 77,8 26,1
De 50 a 64 ans 68,5 18,7 18,3 6,9 65,9 17,5
65 ans et plus 50,9 14,1 10,4 6,2 48,8 13,4

Source : Panel e-commerce Kantar.

Les acheteurs du commerce en ligne appartiennent a tous les territoires, a toutes les
classes sociales et a toutes les générations, avec toutefois une surreprésentation des
moins de 50 ans et des familles d’au-moins deux enfants.

Les estimations des Francais n’utilisant pas le commerce en ligne varient de 10 %
230 % des adultes, et seraient surtout des personnes agées, des personnes sans acces a
internet ou sans carte bancaire, et aussi des personnes réticentes a ce mode de consommation.

La critique est parfois faite au commerce en ligne d’encourager la surconsommation. Des
données divergentes peuvent étre recueillies dans la documentation et la mission, suite a ses
auditions, n’a pu éclaircir ce point.

1.2.3. Un paysage du commerce en ligne en France tres diversifié avec des modeles
économiques variés

Les acteurs économiques du commerce en ligne se caractérisent par leur diversité tant
par leur taille que par leur modele économique.

D’une part, les pure players, terme désignant les acteurs du commerce de détail exercant leur
activité uniquement en ligne sans aucun autre relais physique que ceux nécessaires a
I'entreposage et a la distribution jusqu’au client final. Relevent de cette catégorie Amazon etles
Francais Cdiscount ou Veepee. Certains acteurs opérent uniquement de I'étranger comme le
chinois Alibaba ou I'américain Wish.

D’autre part, les entreprises omnicanal, qui associent dans leur stratégie de vente les canaux
de distribution physique et en ligne. Cette stratégie permet de répondre a la demande du client
qui est désormais libre de choisir les produits en magasin et de les commander sur internet ou
au contraire, les repérer sur internet et les acheter dans un magasin pour bénéficier du conseil
d’'un vendeur. La plupart des champions francais de la grande distribution (Leclerc, Carrefour,
FNAC-Darty, Leroy-Merlin, Monoprix, Décathlon...) reléve de cette catégorie. Y figurent les
anciens acteurs de la vente par correspondance qu’ils soient des commerg¢ants comme La
Redoute ou des industriels, « marques fabricantes » comme Linvosges, qui commercialisent
directement leur production dans leurs propres magasins ou tres majoritairement sur leur site
en ligne.

Enfin, de nombreuses entreprises industrielles, artisanales ou agricoles
commercialisent une part de leur production en ligne via un site propre, des plateformes
locales ou par des places de marché.

La France se différencie de ses voisins par I'existence d’'un commerce en ligne diversifié ou sont
présents a la fois les grandes entreprises internationales, des grandes enseignes de la
distribution et des fabricants qui utilisent ce canal pour vendre une part de leurs produits.
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Les acteurs pure players conjuguent souvent deux outils. Ils vendent les produits qu’ils ont
achetés, qu'ils stockent et qu’ils acheminent a leurs clients mais ont également développé des
places de marché dématérialisées (ou marketplaces) permettant de mettre en relation des
vendeurs professionnels et des acheteurs particuliers moyennant une commission. Ils
proposent souvent aux vendeurs différents services, notamment logistiques. Amazon et
Cdiscount se sont ainsi développés sur ce modéle. A I'inverse, AliExpress, filiale a I'étranger du
chinois Alibaba est bati exclusivement sur le modeéle de la place de marché.

En 2019, la France comptait plus de 200 000 sites!’3 de commerce en ligne créés par des
entreprises industrielles, artisanales, agricoles et commerciales. Ce chiffre a progressé de pres
de 10 % en 202014,

Toutefois, le commerce en ligne reste trés concentré. En 2019, seuls 1 % des sites, c’est-a-
dire environ 2 000 sites, réalisent 75 % du chiffre d’affaires, i.e. 34 milliards d’euros, tandis
que 198 000 sites réalisent 11 milliards d’euros de chiffre d’affaires, soit 55 000 euros en
moyenne par an. La part de marché des plus petits sites est en diminution passant de 2,5 %
en 2017 a 1,5 % en 2019 (cf. tableau 2). Hors alimentaire, Amazon est a la premiére place
sur le marché francais avec un chiffre d’affaires communiqué a la presse de 5,7 milliards
d’euros en 2019, en hausse de 27 % par rapport a 2018, et détient une part de marché estimée
a environ 20% avec sa place de marché. Cette multinationale est largement prescriptrice sur le
marché du commerce en ligne. Son antériorité, la qualité de ses prestations et la priorité portée
ala satisfaction du client grace aux profits qu’elle dégage dans d’autres secteurs, lui ont permis
d'imposer ses standards comme la livraison offerte dans le cadre d’Amazon premium. Cet
abonnement donne accés gratuitement a des services supplémentaires comme Amazon vidéo.

Tableau 2 : Répartition de I'activité e-commerce par taille de marchands.

2015 2016 2017 2018 2019

Part |Partdu| Part |Partdu| Part |[Partdu| Part |Partdu| Part |Partdu
des CA du des CA du des CA du des CA du des CA du
sites |marché| sites |[marché| sites |marché| sites |marché| sites [marché
<100 K€ 77,0 % 25%|77,2% 22%| 71,1 % 1,5 %
0, 0, 0, 0,
1(1)(;\/[K€€ < [951%) 150%] 955%) 16,0 % 18,1%| 10,9%| 17,3%| 8,3%| 21,8% 7,1 %
1 M€ << 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
10 M€ 43%| 240%| 40%| 23,0%| 43%| 21,4%| 46%| 200%| 60%| 17,8%
>10 M€ 06% | 61,0%| 0,5%| 61,0%| 06%| 652%| 09%| 695%| 1,1%| 73,6 %

Source : Médiamétrie pour FEVAD, mission.

CA € /an

1.3. Le développement du commerce en ligne entraine des besoins croissants
en logistique se caractérisant par une hausse des surfaces d’entreposage et
un fort développement des livraisons

Développement du commerce en ligne et de la logistique vont ainsi de pair, comme l'illustre
I'évolution croisée du chiffre d’affaires des activités de poste et d’entreposage avec le
commerce en ligne (cf. graphique 3).

13 Données FEVAD.
14 Données FEVAD.
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Graphique 3 : Evolution comparée du chiffre d’affaires des autres activités de poste et de
courrier, de I'entreposage non frigorifique et des principaux secteurs du commerce de détail
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Source : INSEE, DGFiP, mission, péle données de I'IGF ; base 100 en 2011.

1.3.1. L’essor des besoins en logistique augmente la demande en entrepéts sur
I’ensemble du territoire

En 2015, année du dernier recensement réalisé par le service statistique du ministére de la
transition écologique (SDES), 4 432 entrepdts et plateformes logistiques de plus de 5 000 m?
étaient décomptés pour une surface totale d’emprise au sol de 78 millions de m?, soit
environ 16 000 hectares artificialisés compte tenu des espaces de parking et de desserte.

Si la part de ces surfaces revenant au commerce en ligne est difficile a estimer, un méme
entrep6t pouvant héberger indifféremment des biens destinés a la vente en ligne et aux
magasins physiques, la mission I'évalue entre 7 et 10 millions de m? de surface de plancher.
Plusieurs experts interrogés estiment a un pour deux le rapport entre surface d’entrepo6t et
surface de parcelle artificialisée, la surface totale de terres occupées par des entrep6ts ou
infrastructures attribuables a la desserte du commerce en ligne pourrait ainsi se monter a un
chiffre compris entre 1 400 et 2 000 hectares en 2020, avec un flux annuel d’entrep6ts et
infrastructures construits chaque année pour le commerce en ligne compris entre 80
et 90 hectares. Ce flux représente moins de 1% des23 000 hectares de surfaces
d’espaces naturels, agricoles et forestiers (ENAF) artificialisées chaque année en
moyenne en France sur la période 2006-201615.

Toutefois, le flux de construction lui-méme s’accélere. Selon I'Afilog, entre 2015 et 2019, la
quantité de surfaces d’entrepdt construites est passé de 1,3 million de m? en 2015
a 2,4 millions en 2019, soit un quasi doublement en cinq ans. Ainsi la part des entrepots dans

les batiments a vocation économique a triplé entre 2000 et2019, passant de5
a 15 % (cf. graphique 4).

15 Cerema, 2019.
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Graphique 4 : Surfaces de plancher de locaux a vocation économique et commerciale
mises en construction mensuellement de 2000 a 2020
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Source : Base Sitadel, CGDD - SDES, mission.

Cette hausse correspond a une double tendance a I'ceuvre actuellement.

D’une part, la taille moyenne des entrepots augmente. La surface moyenne des batiments
construits en 2016 était de 30 000 m? alors que la surface moyenne du parc existant était
de 18 600 m?. Cette tendance est confirmée par I'observation de la taille de quelques projets
récents, construits ou a construire, d’entrepdts logistiques comme l'entrepét inauguré
par Amazon a Brétigny-sur-Orge (91) en 2019 d’une surface totale de 142 000 m* ou
'ouverture d’'un entrepdt Conforama de 177 500 m?* & Tournan-en-Brie (77) la méme année.

D’autre part, la localisation et la nature des entrepots se diversifient pour couvrir plus
finement le territoire et desservir les bassins de consommation, les stratégies logistiques des
entreprises alliant désormais les entrepots de trés grande taille a des entrepdts de taille
intermédiaire et de petits entrep6ts urbains (cf. tableau 3). Si historiquement les entrep6ts se
sont largement déployés sur un corridor logistique nord-sud toujours tres dynamique, de
nombreuses implantations se développent également autour des grandes métropoles
francaises, notamment sur I'arc Atlantique autour de Rennes, Nantes
et Bordeaux (cf.figure 1). Les constructions d’entrepéts sont donc majoritairement
concentrées dans les zones les plus peuplées et les bassins de consommation les plus
dynamiques du pays ou ils s'implantent souvent dans d’anciens territoires industriels en
déprise.
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Figure 1 : Surfaces totales d’entrepots construits de 2000 a 2019 dans les départements
métropolitains (en m?)
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Source : Mission, d’aprés SDES-MTE.

Tableau 3 : Classification des entrepots logistiques.

et inter
régionaux

nationale

a200 000 m?

Localisation Type Taille Fonction
Barycentre des Interface entre les flux
flux nationaux Entrepot de distribution 50000 internationaux, nationaux et les

flux de distribution a I’échelle
régionale

Barycentre des

messagerie

lieux de Plate-forme de groupage- 20 000
production et de | éclatement a50 000 m?
consommation

Région Centre de tri- plate-forme de 30003 20 000 m?

Préparation des commandes au
plus pres des axes de
transports

Périphérie de
métropole

Centre de distribution urbain

500210 000 m?

Distribution des commandes
aux clients finaux

Tissu urbain

Espace urbain de livraison

Quelques m?

Support des activités de
livraison et enlévements : aire
de livraison, consigne, point-
relais, bureau de ville,
conciergerie, bolte aux lettres...

Source : Mission, a partir des classifications du Cerema de I’Afilog et de I’Apur.
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Ces évolutions sont a relier directement aux besoins logistiques du commerce en ligne. La
démarche d’optimisation de I'implantation des entrepdts en fonction de la provenance des
approvisionnements d’une part, des lieux de consommation de l'autre, si elle ne lui est pas
propre, revét pour ce canal de vente une dimension essentielle compte tenu de I'importance
de la rapidité de la livraison. L’évolution des durées standards de livraison de 48 h a 24 h, voire
de quelques heures dans certaines métropoles, nécessite en effet le stockage de la plupart des
produits dans des entrepots au plus proche du consommateur afin de le livrer dans les délais
les plus courts.

L’essor du commerce en ligne contribue au dynamisme de la logistique francaise, comme
en témoigne la hausse des emplois salariés au sein des entreprises dont I'activité économique
dominante est reliée au stockage dans des entrepdts non frigorifiquests, +46% sur la
période 2010-2018 soit + 21 000 d’équivalent temps plein (ETP) salariés sur la période.

1.3.2. Deslivraisons vers les clients finaux de plus en plus nombreuses

Corollaire du dynamisme de l'activité de stockage, le nombre de colis livrés chaque année
au titre du commerce en ligne dépasserait le milliard, soit environ 4 millions de colis
par jour avec des pointes a 10 millions en période de féte, notamment de fin d’année.
Ces flux sont majoritairement urbains, 80 % de la population vivant au sein d'unités urbaines??,
dont 50 % dans une unité urbaine de plus de 100 000 habitants8.

Les livraisons se font de plus en plus a domicile (85 % des clients du commerce en ligne
choisissent cette modalité), les solutions collectives et en particulier les points relais (68 %)1?
étant en retrait, ce qui engendre des flux de transports massifs et contribue a 'engorgement
urbain (cf. graphique 5).

Graphique 5 : Modes de livraison choisis par les clients du commerce en ligne
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Source : Rapports annuels 2016 a 2019 de la fédération de I'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), mission.

16 Correspondant au code NAF 52.10 B

17 Au sens de 'INSEE, la notion d’unité urbaine repose sur la continuité du bati et le nombre d’habitants. Est ainsi
considérée comme unité urbaine une commune ou un ensemble de communes présentant une zone de bati continu
(pas de coupure de plus de 200 meétres entre deux constructions) qui compte au moins 2 000 habitants.

18 Source INSEE FOCUS, n° 210, octobre 2020, Toujours plus d’habitants dans les unités urbaines.

19 Source : rapports annuels 2016 4 2019 de la fédération de 'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD)
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Ce dynamisme du marché profite directement aux acteurs majeurs que sont La Poste, via ses
marques DPD, Colissimo, Chronopost et Stuart avec deux tiers du marché, comme aux
expressistes (notamment DHL et UPS) et aux points relais et consignes (Mondial Relay, Relais
Colis et Colis privé).

Dans le méme temps, il a contribué a mettre ce maillon essentiel de la chaine logistique qu’est
la livraison du commerce en ligne sous une triple tension.

D’une part, une tension sur les prix liée a la difficulté a faire payer aux consommateurs le vrai
prix de la livraison du fait de la banalisation des offres de types livraison offerte qui conduit les
acteurs du dernier kilometre a négocier directement aupres des grands e-commercants leurs
tarifs.

D’autre part, une tension sur les coiits, la livraison pesant déja 20 % a 25 % du total de la
chaine logistique dans un contexte ou les critéres de qualité (rapidité, augmentation du taux
de remise au premier passage, motorisation...) contribuent a la renchérir.

Enfin, une tension sur I'’emploi. L’étude des licences de transport de marchandises accordées
par les directions régionales de I'environnement, de 'aménagement et du logement (DREAL)
sur la période 2012-2019 permet de constater que le nombre de licences de transport
intermédiaire (LTI) a été multiplié par 11 et que le nombre de licences communautaires (LC)
a été multiplié par 4. Corollairement, les ETP salariés relevant des activités de poste et de
courrier?? ont ainsi crii de 205 % sur la période 2010-2018. Ces emplois se caractérisent
également par la forte proportion d’'indépendants, qui représenteraient jusqu’'a 37 % des
emplois de cette catégorie sur la période 2014-2016, et constituent souvent des emplois
précaires et peu payés permettant de maintenir des cofts de livraison bas.

2. Le développement rapide du commerce en ligne suscite de vives
controverses, encore amplifiées par la crise de la COVID-19

Alors que le développement du commerce en ligne avait commencé a faire 1'objet de débats
en France, comme dans d’autres pays, la crise de la COVID-19 est venue amplifier cette
tendance et renforcer de nombreux questionnements quant a l'impact de ce mode de
commerce sur I'environnement, 'aménagement du territoire, 'équité concurrentielle et fiscale
ainsi que 'emploi.

2.1. Le bilan environnemental du commerce en ligne est discuté et ne peut étre
positif que si la logistique est pleinement optimisée

2.1.1. Le bilan des émissions de gaz a effet de serre (GES) du commerce en ligne doit
s’apprécier sur I'ensemble du cycle de vie des produits

Les effets environnementaux du commerce en ligne nécessitent d’étre appréhendés sur
I'ensemble des chaines de production, d’approvisionnement et de distribution, de
I'usine au consommateur final, et comparés a ceux des chaines du commerce classique.

Les analyses de cycle de vie (ACV) montrent que I'essentiel des émissions de gaz a effet de
serre (GES) des produits de consommation courants sont liées aux premiéres étapes des
chaines de production. Ainsi, pour un produit alimentaire moyen, 98,7 % des émissions,
exprimées en kg CO; eq/kg de produit, reposent sur les étapes de production, de fabrication
et de transport jusqu’aux lieux de stockge.

20 Ay sens de la division 53.20Z de la NAF.

-12 -

PUBLIE



Rapport

De fait, la réduction des émissions de gaz a effet de serre des dernieéres étapes des chaines
d’approvisionnement, soit la livraison depuis un entrep6t au consommateur, ne représente
qu’une faible part du bilan GES d’'un produit lorsqu’il est appréhendé sur la totalité de son cycle
de vie.

Certaines études suggerent que le commerce en ligne favorise I'allongement a l'international
des chaines de distribution et I'importation de biens. En fonction du mode de transport
international, cet allongement peut dégrader le bilan GES du produit. Ainsi, des sites majeurs
du commerce en ligne, tels que Wish ou AliExpress fondent leur modéle économique sur
I'importation par fret express aérien de produits, essentiellement depuis I'Asie, constituant en
cela une source majeure d’émissions de gaz a effet de serre?!. L'impact carbone du fret aérien
serait d’'un ordre de grandeur 100 fois plus important que celui du maritime22.

Pour un produit donné, qu’il soit local ou importé, la mission n’a pas documenté de différences
de bilan GES liées aux étapes de production primaire. Ce point nécessiterait néanmoins des
investigations complémentaires.

Sur la base de ces éléments, du fait de la prépondérance des étapes de production primaire
dans le bilan carbone des produits de consommation, qu’ils proviennent du commerce en ligne
ou du commerce physique, qu'ils soient locaux ou importés, la principale différence de
bilan GES entre les deux modes de commerce repose sur les étapes finales
d’entreposage et de distribution au consommateur.

Cette question est majeure car 'optimisation logistique des derniers kilomeétres de distribution
et de livraison est souvent présentée comme un bénéfice environnemental du commerce en
ligne. Néanmoins, ce bénéfice semble devoir étre nuancé car cette optimisation ne suffirait pas
a compenser le bilan GES des premieres étapes du cycle de vie dés lors qu'une différence de
bilan carbone des produits proposés apparaitrait ou que les produits achetés seraient
davantage gaspillés ou non consommeés.

2.1.2. Le développement du commerce en ligne contribue a accroitre '’empreinte
carbone de la France

En premiere approche, les voies d’approvisionnement du commerce en ligne et du
commerce physique n’apparaissent pas fondamentalement différentes.

Pourtant, il faut noter que les produits sur lesquels le commerce en ligne a une part de marché
importante (textile, jouets, produits électroniques) sont majoritairement importés et ont donc
une empreinte carbone23 élevée (cf. tableau 4). Ces observations confortent I'intérét
de deux instruments proposés par le Haut conseil pour le climat en 202024 :

. une taxe carbone aux frontieres de I'Union européenne, tenant compte de I'origine
du produit et des distances d’acheminement, permettant d’internaliser dans le prix de
vente les externalités carbone ;

. un « score carbone » permettant aux consommateurs de connaitre le bilan carbone
total des produits qu’ils achetent dans le commerce physique ou sur internet.

21 $'agissant des entreprises chinoises, il convient de mentionner le développement des liaisons ferroviaires entre
la Chine et I'Europe, selon la stratégie des Routes de la soie.

22 Base carbone de 'ADEME, données de I'article L. 1431-3 du code des transports.

23 Selon I'INSEE, I'empreinte carbone représente la quantité de gaz a effet de serre (GES) induite par la demande
finale intérieure d'un pays (consommation des ménages, administrations publiques, organismes a but non lucratifs,
investissement), que ces biens ou services soient produits sur le territoire national ou importés
(https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition/c2132).

24 Haut conseil pour le climat, 2020, Maitriser I'empreinte carbone de la France.

-13-

PUBLIE



Rapport

Tableau 4 : Part relative des émissions de carbone importées par la France dans '’empreinte
carbone de secteurs sur les marchés dominants du commerce en ligne en 2018.

Empreinte du . En,usswns Partrelative des
Secteur importées (en Mt eq L. . p
secteur (en Mt eq CO2) C02) eémissions importees
Commerce de détail 22,98 14,76 64,2 %
Textile 10,22 9,91 97,0 %
Produits électroniques 9,73 9,60 98,6 %

Source : SDES-MTE ; Haut conseil pour le climat, 2020 ; mission.

2.1.3. Lahausse des surfaces d’entreposage contribue a I'artificialisation des terres

Le développement des entrepots (cf. 1.3.1) participe a l'artificialisation des sols en
entralnant une impermeéabilisation totale des terres. Ces entrepots se concentrent dans les
régions les plus peuplées du pays ou ils peuvent susciter des oppositions parfois fortes,
notamment quand ils sont construits sur des terres agricoles. La mission estime
I'artificialisation liée au commerce en ligne dans une fourchette de 80 ha a 90 ha par an en
moyenne sur la période 2000-2019, soit moins de 1 % des flux moyens annuels.

L’artificialisation des sols porte sur environ 20 000 ha par an en France et a un impact négatif
sur la biodiversité, la gestion des eaux pluviales, la réduction des terres agricoles et la pollution
acoustique et visuelle. Elle diminue le potentiel de séquestration de carbone dans les terres a
hauteur de 11 Mteq de CO; par an, soit 2,5 % du total des émissions de la France en 2019. Ce
niveau est important puisqu’il est du méme ordre de grandeur que la réduction annuelle des
émissions des GES réalisée en France au cours des dernieres années.

La France a engagé une action résolue pour lutter contre ce phénomene, avec I'objectif de Zéro
artificialisation nette (ZAN). S’agissant des entrepoéts, certains pays européens ont adopté
des mesures beaucoup plus restrictives que le nétre. AinsiI’Allemagne impose-t-elle la
densification des entrepdts existants et I'utilisation des friches. Sauf exception, il n’y a pas de
droits a construire a I'extérieur des zones déja urbanisées, méme si les regles varient d'un Land
al'autre, voire d’'une commune a 'autre.

Les Pays-Bas ont également considérablement durci les regles sur des projets de grande taille
aussi emblématiques que les data centers. Ainsi, au terme d’'un moratoire d'un an décidé
en juillet 2019 par la métropole d’Amsterdam sur la construction ou I'agrandissement de ces
centres de données, un accord a été trouvé en juin 2020 qui limite le nombre de centres a créer
jusqu’'en 2030 en fixant des regles environnementales strictes: concentration autour de
structures existantes, interdiction d’artificialisation de terres agricoles ou naturelles,
interdiction complete de la croissance du secteur au-dela de 2030 en matiere de
consommation d’espace ou d’énergie.

2.1.4. Surle dernier Kilometre, la livraison rapide a domicile semble devenir le modele
dominant alors que sa performance écologique est discutée

Les modalités de distribution des colis du commerce en ligne déterminent les différentiels
d’émission de gaz a effet de serre et de pollutions attribuables a ce canal de distribution. Le
niveau de remplissage des véhicules et le type de motorisation en sont des déterminants
majeurs.
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Le commerce en ligne est souvent présenté comme une alternative écologique aux
achats en magasin. Ainsi, une camionnette de livraison chargée compléetement et empruntant
un itinéraire optimisé pour livrer 50 colis polluerait moins que 50 individus conduisant leur
voiture personnelle au magasin et en revenant. Cependant, le taux de retour des produits ainsi
que les livraisons a renouveler du fait de 'absence du destinataire sont de nature a dégrader
ce bilan. De plus, il ne faut pas ignorer la capacité qu’ont les consommateurs a optimiser leurs
achats physiques en combinant dans un méme déplacement des achats relevant de différents
commergants ou services, ce qui ne peut étre réalisé dans le cadre d’achats en ligne.

Or plusieurs tendances sont aujourd’hui de nature a dégrader le bilan environnemental
du commerce en ligne.

D’une part, la distance a parcourir pour la livraison augmente du fait d’'un éloignement
croissant des entrepots comme I'ont souligné les travaux de I'Institut Paris Région, consacrés
alarégion Ile-de-France :

. I'éloignement moyen des agences de messagerie par rapport au cceur de Paris est passé
de 6,3 kmen 19743 18,1 kmen 2010 ;
. 69 % des surfaces de plus de 10 000 m? avant 2010 ont été réalisées en grande couronne

contre 81 % pour la période 2010-2017, les deux tiers des m? construits I'étant au-dela
de la Francilienne.

D’autre part, les livraisons se font trés majoritairement a domicile. D’apres les chiffres de
la FEVAD issus de son rapport annuel, 85 % des acheteurs y ont eu recours en 2019,
contre 68 % en point relais, 28 % en click & collect et 3 % en consigne. Surtout, la livraison en
point relais a semble-t-il baissé cette méme année, puisqu’elle concernait 83 % des acheteurs
en 2018 (cf. graphique 5), alors que le retrait de colis en point relais présenterait un bilan
carbone trés favorable lorsque les clients s’y déplacent par des solutions de mobilités propres
(marche, transports en commun, vélo), ce qui est surtout le cas en zone urbaine.

Enfin la fréquence d’achat en ligne augmente alors que la valeur du panier moyen diminue.
Ainsi alors qu’en 2011 la valeur du panier moyen en ligne était de 90 € pour une fréquence
d’achat moyenne de 1,2 fois par mois, ces valeurs s’établissent désormais a 59 € soit une baisse
de 34 %, pour une fréquence d’achat de3,5fois par mois soit un quasi
triplement (cf. graphique 6).

Graphique 6 : Evolution croisée de la valeur du panier moyen par acte d’achat et de la fréquence
d’achat mensuel du commerce en ligne
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Source : FEVAD, Fédération du commerce et de la distribution (FCD), mission.
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Ces éléments constituent autant de faisceaux d’indices caractérisant un commerce en ligne ou
I'acte d’achat se banalise avec des paniers faibles tant en volume qu’en valeur, acte d’achat
facilité car livré tres majoritairement a domicile. Sur la base de I'analyse de la mission exposée
ci-dessus, cette situation peut constituer une mauvaise combinaison du point de vue
environnemental.

La livraison directe au consommateur entrainerait une addition nette de mobilité en
ville, car elle ne s’accompagnerait pas forcément de la diminution équivalente de la mobilité
des particuliers pour leurs achats25. Le commerce en ligne aurait donc augmenté le nombre de
véhicules de livraison dans les aires urbaines.

Les transports nécessaires a 'acheminement des produits du commerce en ligne sont
responsables d’émissions de particules fines. Le transport routier compte pour
environ 15 % des émissions de particules fines en France en 2018. En Ile-de-France, le
transport de marchandises représente 8% de la distance parcourue mais émet 20 % des
émissions de CO: en ville, 30 % des NOx et des particules fines (PM 2,5 et PM 10) d’apres
I'université Gustave Eiffel26, Or en France, chaque année, 48 000 a 97 000 déces prématurés
seraient, selon les sources, liés a la pollution atmosphérique, les citadins étant les plus
exposés aux particules fines. Ce sujet est donc particulierement sensible du fait de ses
conséquences pour la santé publique, justifiant une saisine de la Cour de justice de I'Union
européenne (CJUE) par la Commission Européenne pour une procédure d’infraction
concernant la France.

Surtout la réduction des délais de livraison a moins de J+1, soit dans la journée,
contribue a aggraver cet état de fait. Une étude publiée en 2020 par [lInstitute of
Transportation Studies pour les Etats-Unis, démontre que les délais de livraison accélérés
figurent parmi les déterminants les plus importants de I'aggravation des émissions de gaz a
effet de serre et de particules fines, ainsi que l'augmentation du nombre de kilometres

parcourus par les véhicules.

A mesure que les délais de livraison raccourcissent (par exemple, de deux jours a un jour, voire
aune heure), les émissions de CO, et de particules fines(NOx) augmentent
considérablement (cf. figure 2).

25 Dablanc et al (2017) Observatory of strategic developments impacting urban logistics. IFSTTAR.
26 Qui a intégré I'Institut francais des sciences et technologies des transports, de I'aménagement et des
réseaux (IFSTTAR).
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Figure 2 : Emissions de GES et de NOx pour les durées inférieures a J+127
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Source : Institue for Transportation Studies, 2020, mission.

Dés lors, le type de motorisation, le taux de remplissage des véhicules utilitaires utilisés
pour lalivraison, le taux d’absentéisme du client a la réception provoquant un deuxiéme
passage ainsi que le taux de retour des produits déterminent le bilan environnemental
de la logistique du dernier kilometre.

Or des marges de progression existent. D’'une part, sur la base des données communiquées
a la mission par les principaux acteurs sur ce marché, le taux de présence au premier passage
oscille aujourd’hui entre 80 % et 93 %, générant ainsi des passages supplémentaires.

D’autre part, 'optimisation des tournées est importante mais n’est pas toujours garantie
dans un contexte de réduction continue des délais de livraison. Selon les données recueillies
par la mission au cours de ses auditions avec des professionnels du secteur, le taux de
remplissage moyen des véhicules oscillerait entre 75 % et 85 %.

La motorisation des véhicules reste encore trés largement thermique méme si les
initiatives et les engagements en faveur de I'acquisition de véhicules électriques 28ou de flotte
de vélo-cargo, a 'image de la filiere Stuart du groupe La Poste se développent dans les zones
urbaines denses.

Enfin, le commerce en ligne présente un taux de retour important, estimé a environ 10 %
sur la base des éléments communiqués a la mission, et qui peut atteindre jusqu’a 30 % dans
certaines filieres comme le textile.

L’ensemble de ces éléments souligne I'importance du dernier kilomeétre dans le bilan
environnemental de la livraison des produits du commerce en ligne. L’amélioration de ce
bilan rend nécessaire I'implication des acteurs du secteur autour d'un objectif commun de
livraison propre et d’optimisation des tournées.

27 Emissions per package peut étre traduit par émission par colis et Time from Order to Delivery peut étre traduit
par délai entre la commande et la livraison.

28 ] convient toutefois de noter que les véhicules électriques, en 1'état actuel des technologies, ne peuvent étre
considérés comme étant neutres du point de vue de 'environnement du fait de ’ACV des batteries (utilisation de
terres rares, traitement des déchets).
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En conclusion, la mission souligne qu’il faut considérer avec prudence les bilans tres
positifs présentés par les acteurs du commerce en ligne en matiére d’environnement.
Il faut continuer a progresser pour optimiser le réseau d’entrepots et le taux de
remplissage des véhicules, favoriser le développement de points relais, notamment en
zone urbaine, et imposer progressivement les modes de transport les moins polluants
(bruit, GES et particules fines).

2.2. L’essor du commerce en ligne, en transformant le modele économique du
commerce de détail, peut accélérer son automatisation avec des
conséquences fortes sur I'’emploi

2.2.1. S’agissant du commerce indépendant et du secteur productif, le commerce en
ligne constitue autant un facteur d’aggravation de difficultés actuelles qu'une
opportunité pour ceux qui pourront s’y adapter

Le commerce indépendant recule en France depuis les années 1950 en lien avec le
développement de la grande distribution. Si ses difficultés ne sont pas nouvelles, deux facteurs
sont particulierement inquiétants :

. la poursuite de la baisse du nombre de commerces indépendants. Le secteur du
commerce représentait 430 000 indépendants en 2016, en baisse de 7 500 personnes
par an, soit pres de 2 % par an;

. I'augmentation du taux de vacance commerciale (cf. graphique 7), avec une situation
trés différente d’'une ville a l'autre: moins de 5% a Biarritz contre 24 % a Béziers
en 2015.

Graphique 7 : Evolution du taux moyen de la vacance commerciale dans le centre-ville des
agglomérations de 25 000 a 200 000 habitants en France (en %)
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Source : Institut pour la ville et le commerce, mai 2017, PROCOS, données 2018 pour les villes de moins
de 200 000 habitants, mission.
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Nombre de villes moyennes et petites a 'importante fonction commerciale souffrent de
cette crise du commerce de proximité qui a justifié le lancement de plusieurs actions de
I'Etat et des collectivités locales comme Action cceur de ville et Petites villes de demain avec
une approche intégrée de la redynamisation des centres en jouant sur différents leviers :
logement, développement économique et commercial, animation culturelle...

Le développement des ventes en ligne peut constituer une nouvelle forme de
concurrence pour ces petits commerces surtout si la livraison en moins de 24 h continue de
se développer leur faisant perdre un de leur avantage comparatif majeur : la disponibilité
immédiate du produit.

Les commerces indépendants sont de plus en plus incités a coupler vente en magasin et
vente en ligne. De fait, le site en ligne permet de disposer d’un catalogue, d’élargir la zone de
chalandise et de conserver un lien avec ses clients. Ceux-ci peuvent visualiser I'offre avant de
venir en magasin, recueillir les conseils du vendeur et de réaliser 'achat.

Les commercants qui ont engagé cette démarche sont minoritaires, comme le constate
CCI France, selon qui 25 % d’entre eux ont un site internet contre 72 % en Allemagne.
Pour la plupart, le site n’est pas directement rentable car il constitue davantage un catalogue
virtuel et un moyen de conserver un lien avec le client qu'un lieu de vente a proprement parler.

D’autres entreprises peuvent décider, non pas d’ouvrir un site propre, mais d’avoir recours aux
places de marché de grands opérateurs. Une commission est alors prélevée par la plateforme
sur chaque vente, augmentée du colit d'un abonnement. Cette voie de développement peut
toutefois étre intéressante car elle peut permettre de baisser les colits fixes en les répartissant
sur une base plus large et d’avoir un acces facilité a I'export. Elle présente aussi des risques tels
que la possibilité d’étre copié par la plateforme a laquelle on a recours mais aussi le risque
permanent d’étre déréférencé.

Dans les deux cas, se rajoute le cofit de la logistique, qui peut la encore étre confiée aux
opérateurs de transport existants sur le marché comme La Poste ou aux places de marché qui
intégrent la logistique dans leur offre moyennant un cofit supplémentaire.

Enfin, quelque 20 000 commercants ont fait le choix d’étre point relais, soit environ 1 sur 20.
IIs assurent aux clients du commerce en ligne la possibilité de venir récupérer leur commande
chez eux. Cela leur procure une rémunération modeste?? mais surtout des passages
supplémentaires dans leur magasin dont 30 % a 40 % se transformeraient en acte d’achat.

Lavente en ligne peut permettre a des entreprises industrielles, artisanales ou agricoles
de vendre en direct a leurs clients sans passer par des intermédiaires. Cela contribue ainsi
a améliorer leur marge et a développer leurs ventes a l'échelle nationale voire hors des
frontieres si les fonctions logistiques sont bien maitrisées. Toutefois, cela ne concerne encore
que peu d’entreprises méme si les opportunités sont importantes (cf. encadré 2 de I'annexe II).
La crise de la Covid-19 et les épisodes de confinement semblent néanmoins avoir fortement
accentué ce phénomeéne, notamment dans le secteur des circuits courts alimentaires.

Si le commerce en ligne présente des opportunités pour les entreprises, notamment
industrielles, qui savent s’en saisir, il est vu comme une menace par la plupart des
commercants indépendants, méme si des initiatives des pouvoirs publics (Etat, collectivités en
lien avec les chambres de commerce et d’'industrie) sont en cours pour développer ce canal de
vente et mettre en place des plateformes locales mutualisées répondant aux besoins des
consommateurs locaux.

29 Selon les acteurs, I'activité de relais colis pour un commercant permettrait d’assurer un revenu complémentaire
de 300 € par mois.
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2.2.2. Le commerce en ligne met sous tension le modéle économique des grandes
enseignes de la distribution et les pousse a rechercher des gains de productivité
avec une menace sur I'’emploi

2.2.2.1. Dans le commerce en ligne, le vendeur supporte le coiit de la constitution de la
commande et le plus souvent de la livraison, ce qui dégrade les marges des
entreprises et explique la faible rentabilité de la vente en ligne

Pour les enseignes omnicanal, vente en magasin et vente en ligne ne s’opposent pas mais
se complétent. Souvent un client commence ses recherches en ligne afin d’avoir une idée de
I'offre et des prix avant de venir se renseigner en magasin et de finaliser son achat en ligne ou
en magasin. Cette omnicanalité peut constituer un relais de croissance. Ainsi, le retrait de
commande en magasin d’achats effectués en ligne permet-il de transformer 30 % de ces visites
en actes d’achat selon certains acteurs auditionnés par la mission.

Pour les enseignes les plus importantes et les grands distributeurs, le développement
du commerce en ligne les pousse a investir en vue d’améliorer I'attractivité de leur
espace de vente mais aussi pour créer et moderniser en permanence leur site afin de
maintenir le plus possible leur part de marché.

Toutefois, le développement du modéle omnicanal modifie profondément le mode de
fonctionnement de la grande distribution qui repose sur I'idée que le client se déplace jusqu’au
magasin pour choisir ses produits et les rapporter chez lui. Avec le commerce en ligne, le
commergant constitue le panier du client et le lui expédie : c’est désormais la marchandise qui
va vers le client. La plupart du temps, le commercant le fait au méme prix que si le client venait
en magasin, réduisant d’autant sa marge puisqu’il ne rémunére pas, ou pas
complétement ses activités de constitution de panier, ni de livraison.

De plus, le développement du commerce en ligne impose aux hypermarchés et aux
supermarchés d’aligner la livraison a domicile des commandes sur les mémes conditions que
celui-ci.

Or, le fait que le leader du marché effectue des livraisons annoncées comme gratuites dans le
cadre d’'un programme de fidélité explique la diffusion rapide de cette pratique. Cette livraison
n’est en réalité pas gratuite mais est offerte par le commergant, la mission estimant son cofit,
sur la base des éléments recueillis en entretien, entre 5 € et 10 € par colis standard, quel que
soit le mode de livraison choisi par le client.

Cela incite les clients a commander sans se soucier de regrouper leurs achats, ni privilégier le
retrait en point relais (cf. 2.1.4).

Ce développement de la livraison offerte pése sur la marge des entreprises du
commerce. De fait, sauf pour les entreprises qui produisent et vendent en direct grace au
commerce en ligne, ce qui leur permet des marges plus élevées, le taux de rentabilité du
commerce réalisé par les pure players apparait particuliérement faible, aux alentours de 1 %.
Ce taux apparait nettement moins élevé que dans les magasins physiques, ou il est
d’environ 2 % a 4 %, en baisse ou stable sur la période 2011-2018.

De fait, les deux pure players qui dominent le marché francais, Amazon et Cdiscount ne
sont pas rentables sur leur activité de commerce en ligne et n’auraient pu se développer
sans l'appui du groupe dont ils font partie.

Des lors, le modele économique de ces entreprises pure players semble consister dans une
premiére phase a rechercher la conquéte de nouvelles parts de marché avant d’augmenter
leurs marges une fois devenu dominants, sachant qu’aujourd’hui le commerce permet
surtout I'acquisition de données rentabilisées dans le cloud.
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2.2.2.2. Cette dégradation de marges conduit les plus grosses entreprises omnicanal a
revoir leurs modeéles a la recherche d’une productivité accrue et d’une baisse des
colits

Les investissements importants auxquels doivent consentir les grands acteurs omnicanal pour
mener de front la modernisation de leurs magasins et le développement de leur offre en ligne
interviennent alors que le modéle de la grande distribution est aujourd’hui moins profitable,
d’autant plus que la consommation est désormais en progression trés lente.

Le modeéle économique de la grande distribution a longtemps reposé sur le décalage dans le
temps entre la vente des produits et le reglement des fournisseurs, souvent a 45 jours. Le cadre
réglementaire est aujourd’hui plus protecteur pour les fournisseurs avec notamment un
meilleur encadrement de la revente a perte.

De plus, ce modéle était d’autant plus intéressant pour ces entreprises que I'inflation était forte,
comme dans les années 1970 et 1980, ce qui n’est plus le cas aujourd’hui. Par ailleurs,
I’homogénéité des attentes des consommateurs a longtemps permis de ne proposer qu'un
nombre limité de produits. Aujourd’hui, les catalogues s’étendent, entrainant des cofits
importants. Enfin, la grande distribution doit composer avec les discounters et le
développement de chaines spécialisées qui proposent un choix et des conseils plus précis.

En conséquence, le développement rapide du commerce en ligne constitue une nouvelle remise
en question de ce modele. Pour reconstituer leurs marges, ces entreprises de la grande
distribution peuvent dés lors :

. augmenter les prix, ce qui est possible pour certaines des enseignes qui fournissent des
produits ou des services recherchés mais cette tendance devrait rester limitée, d’autant
plus que le commerce en ligne permet une rapide comparaison des prix ;

. baisser les prix auxquels elles acheétent les produits avec des conséquences
potentielles tres importantes sur les relations commerciales ;

. réduire leurs coits, soit en fermant des magasins ou les convertissant en espace mixte
stockage/vente par la réallocation des surfaces, soit en investissant pour automatiser
leur logistique et certaines fonctions des magasins afin de gagner en productivité, ce qui
conduit a réduire les effectifs et donc les colits de personnel ;

. envisager des migrations vers les plateformes de ventes. A cet égard, les contrats
conclus entre les enseignes Boulanger, Sephora ou Carrefour avec Google peuvent
préfigurer des évolutions plus structurantes ou la vente physique reculerait fortement :
les magasins et les hypermarchés seraient progressivement remplacés par des entrepots
et des camionnettes de livraison.

2.2.3. Cette évolution du modele économique des grandes enseignes risque d’entrainer
une recomposition importante de I'’emploi tant dans le commerce de détail que
dans la logistique

2.2.3.1. L’évaluation de I'impact sur commerce en ligne sur I'’emploi est délicate
L’examen du bilan création/destruction d’emploi par le commerce en ligne nécessite pour la

mission une approche large fondée sur les évolutions comparées du commerce de détail et de
la logistique.
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Cet examen est néanmoins malaisé car les données sur I'emploi dans ces secteurs sont
incompletes et doivent étre croisées pour obtenir un panorama fiable. La mission n’a
notamment pu obtenir des données par code NAF30, que pour les emplois salariés et les
indépendants. Les données disponibles sur les intérimaires ne permettent pas de les rattacher
a une activité. Par ailleurs, les données correspondent a I'activité principale des entreprises et
excluent, de fait, un suivi individualisé des entreprises omnicanal qui sont trés importantes.
Enfin, elles ne permettent pas d’isoler la part des travailleurs du commerce en ligne dédiée au
commerce B2C, objet de la mission. Les trois types de commerce identifiés a I'annexe 11 (BZB,
B2C et C2(C) sont donc ici confondus.

2.2.3.2. Toutefois ces difficultés, communes a I'’ensemble des études parues sur ce sujet,
n’empéchent pas de dégager des tendances qui mettent en évidence un impact
négatif du commerce en ligne sur le commerce de détail et positif sur la logistique

En ne considérant que les équivalents-temps plein (ETP) par activité principale de I'entreprise,
le secteur du commerce de détail comptait prés de 1 500 000 ETP salariés en 2018 et la
logistique 750 000 ETP. Sur la période 2010-2018, ces évolutions sont toutefois contrastées
selon les secteurs (cf. figure 3) :

. I'alimentation spécialisée et I'artisanat commercial, d'une part, ainsi que les petites
surfaces d’alimentation générale, d’autre part, ont connu des hausses de I'emploi
(respectivement + 18 et + 47 % soit + 32 150 et + 14 757 ETP salariés) ;

. les grandes surfaces d’alimentation générale, c’est-a-dire les hyper et les supermarchés
ont connu une baisse de I'emploi a partir de 2012 de - 5 % soit - 24 361 ETP salariés,
avec une baisse particuliéerement marquée pour les hypermarchés entre 2016
et 2018 (- 4,4 % soit - 12 842 ETP salariés) ;

. les magasins non alimentaires spécialisés ont connu des baisses de 'emploi dans les
secteurs des technologies de I'information et de la communication (- 2 %, - 395 ETP), des
équipements du foyer (- 3 %, - 5 143 ETP), des jeux et jouets (- 13 %, - 895 ETP), de
I’habillement et des chaussures (- 4 %, -5 374 ETP) ;

. I'effectif du commerce en ligne est en hausse de 18 % (+ 2 445 ETP).

En conséquence, les créations d’emploi dans le commerce de détail sont avant tout le fait
du commerce de bouche, aujourd’hui peu concurrencé par le commerce en ligne. A
I'inverse, les marchés ot le commerce en ligne est bien implanté (équipements du foyer,
petit électronique, jeux et jouets, habillements et chaussures) ont connu des
suppressions d’emploi.

Ces mouvements peuvent s’expliquer par la moindre intensité en emploi de la valeur ajoutée
au cout des facteurs3! du commerce en ligne32.

Les évolutions a venir peuvent par ailleurs s’avérer problématiques. La grande
distribution, en particulier les grandes surfaces d’alimentation générale constitue pres de 32 %
de I'emploi total du commerce de détail et dispose encore de réserves de productivité pour
adapter son modele a 'arrivée du commerce en ligne (cf. 2.2.2), via le développement des
caisses automatiques et I’éventualité d'un recours accru a I'automatisation de ses entrepots
avec des effets potentiellement importants sur ’emploi.

30 Nomenclature d’activité francaise.

31 La valeur ajoutée au coit des facteurs correspond aux revenus bruts des activités d’exploitation une fois pris en
compte les subventions d’exploitation et les imp6ts directs.

32 26 % plus faible pour les pure player que le reste du commerce.
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Figure 3 : Effectif salarié trimestriel dans le secteur du commerce en France hors Mayotte
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2.2.3.3. La hausse des emplois dans la logistique devrait se poursuivre méme si son
ampleur reste a apprécier dans le temps

Depuis 2010, la logistique a connu une évolution forte en matiére d’emploi salarié. La
hausse a été particuliérement marquée pour les autres activités de poste et de courrier et pour
les entrepdts non frigorifiques (respectivement+205% et +46 %), identifiés par les
professionnels du secteur comme particulierement sollicités dans la chaine logistique du
commerce en ligne. Ces deux catégories ont créé 28 000ETP salariés sur la
période 2010-2018.

Ces ETP ne sont cependant pas tous attribuables au commerce en ligne. Cette évaluation
est donc un majorant dans la mesure ou I'entreposage non frigorifique n’est pas uniquement
mobilisé par ce canal de distribution. Concernant les activités de poste et de courrier, les
professionnels interrogés considéerent que les créations d’emploi seraient attribuables en
grande majorité au commerce en ligne.

Toutefois, 'automatisation des emplois les moins qualifiés de la logistique pourrait a
I'avenir dégrader I'impact globalement positif du commerce en ligne sur I'’emploi de ce
secteur.

Selon les comptes des transports 2018, les entrep6ts et plateformes logistiques (EPL) étaient
trés peu automatisés en 2016 : seuls 5 % des EPL réalisaient au moins une opération logistique
a partir d'un systéme entiérement automatisé. En revanche la mécanisation était plus
répandue : 37 % des EPL. Entre 2015 et 2017, 59 % des EPL ont introduit un nouvel
équipement ayant permis de modifier leur procédure logistique et leur performance.

Or les technologies existent aujourd’hui permettant de transformer fortement ce secteur,
notamment la mécanisation et I'automatisation dans les entrepdts, qui permettraient de
réduire les cofits de manutention de 20 a 40 %33.

33 Source : association pour le développement de la formation professionnelle transport et logistique (AFT).
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La logistique du commerce en ligne se préterait ainsi a 'automatisation, avec :

. des colis petits et des commandes fréquentes ;

. une attente d'immédiateté du consommateur et une exigence de fiabilité des processus
de traitement;

. une pression sur les surfaces au sol nécessitant d’optimiser les surfaces consacrées a la
logistique et d’assurer un écoulement plus fluide des marchandises pour limiter le
stockage ;

. une activité caractérisée par du travail de nuit et le dimanche et une variabilité des

besoins en main d’ceuvre (pics d’activité).

Sile secteur de la livraison parait ne pas présenter des perspectives d’augmentation forte de la
productivité, les camionnettes sans chauffeur ou les drones ne semblant pas promis a un
développement rapide, l'entreposage pourrait par contre connaitre un développement
important de l'automatisation et de la robotisation. En effet, la hausse des volumes du
commerce en ligne rend aujourd’hui rentables ces investissements.

Toutefois, 'ampleur de ce mouvement reste difficile a apprécier tant il dépendra des choix
opérés par les enseignes et des innovations technologiques. Il peut se traduire par une
diminution de I'ampleur des créations d’emploi dans la logistique. Il engendrerait dans le
méme temps une transformation des métiers de ce secteur vers des métiers plus qualifiés et
mieux payés.

Ces évolutions pourraient avoir des effets différents sur les territoires. En effet, les
créations d’emploi liées a la logistique sont concentrées dans les bassins de consommation les
plus dynamiques, souvent dans d’anciens territoires industriels comme dans
les Hauts-de-France, tandis que les pertes d’emploi du secteur du commerce seront d’autant
plus fortes que les territoires sont en déprise économique (cf. figure 4).

Figure 4 : Evolution de '’emploi salarié privé dans les commerces entre 2008 et 2017.
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2.3. Le commerce en ligne met en concurrence des entreprises qui ne jouent pas
selon les mémes regles

2.3.1. Le cadre réglementaire et fiscal national et européen avantage de fait certains
acteurs du commerce en ligne méme si des actions correctives sont en cours

Le cadre fiscal et réglementaire en vigueur avantage triplement le commerce en ligne.

D’une part, au niveau du recouvrement de la taxe sur la valeur ajoutée (TVA), les regles de
territorialité, selon lesquelles cette taxe doit étre attribuée a I'Etat du lieu de consommation
finale de la livraison du bien, offrent d'importantes possibilités d’évasion fiscale pour les
vendeurs établis hors de France. C’est ainsi que les envois de colis en fret express ou en fret
postal a destination de particuliers ont fortement augmenté. Interrogée par la mission, la
direction générale des douanes et droits indirects (DGDDI) décompte en 2017 pres
de 102 millions de colis a destination ou transitant par la France en fret express ou en fret
postal, dont une infime partie font I'objet d'une déclaration préalable en douane.

D’aprés la DGDDI, le commerce en ligne est donc de ce fait un canal de distribution
particulierement favorable a la fraude a la TVA.

De fait, I'inspection générale des finances dans un rapport consacré a la sécurisation du
recouvrement de la TVA publié en novembre 2019 a estimé que 98 % des vendeurs étrangers
actifs controlés sur les plateformes considérées par I'IlGF n’étaient pas immatriculés a la TVA
en France, créant une distorsion de concurrence majeure.

Par ailleurs, la fiscalité s’appliquant en France est elle-méme créatrice de distorsions. D’apres
le conseil des prélévements obligatoires (CP0O)34, la France se singularise au sein des pays
européens par de multiples taxes ayant une assiette fonciére, notamment CFE, taxe
fonciere, taxe sur les surfaces commerciales (TaSCom) et un ensemble de petites taxes du type
taxe de balayage, taxe d’enlévement des ordures ménageres, taxes locales sur les enseignes et
publicités extérieures ou encore taxe d’aménagement en ile-de-France.

Si cette fiscalité assise sur le foncier a I'avantage de garantir des ressources stables et
autonomes aux collectivités locales tout en faisant contribuer les entreprises au financement
des services publics locaux, elle s’applique de fait particulierement mal aux entreprises du
commerce en ligne. Ces-derniéres s’en acquittent uniquement sur leurs entrepots quand ils
sont en France, alors que les autres entreprises du commerce s’en acquittent a la fois sur ces
structures et leurs magasins. Cette différence est importante, la fiscalité locale représentant
pres de 10 % du total des impositions acquittées par le commerce de détail. D’apreés la FCD cela
représenterait environ 1 % de leur chiffre d’affaires, ce qui est important dans une activité a
faible marge.

De surcroit, s’agissant des impositions sans assiette fonciére s’appliquant a ces entreprises,
notamment I'impét sur les sociétés et la cotisation sur la valeur ajoutée des
entreprises (CVAE), les opérateurs pure players du commerce en ligne n’ont besoin d’aucune
implantation physique dans les Etats ot se situent leurs clients et ce seul fait suffit a les
dispenser de payer un impdt sur les bénéfices dans ces Etats. Les régles fiscales internationales
exigent en effet une implantation physique, correspondant a la définition d’un établissement
stable, pour permettre I'imposition des bénéfices d'une entreprise. Ces acteurs disposent
donc d’'une capacité d’évitement de I'impoét bien supérieure aux commerces établis
en France.

34 Conseil des prélévements obligatoires (CPO), La cohérence de la fiscalité locale des entreprises au sein de la fiscalité
globale des entreprises, 2014.
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Pour ces raisons, la fiscalité du commerce électronique a fait I'objet de plusieurs
propositions législatives :

. création d’'une taxe départementale sur le commerce en ligne abondant un fonds de
soutien aux commerces de proximité touchés par les conséquences de la crise Covid-19 ;

. instauration d’'une taxe exceptionnelle Covid-19 sur le chiffre d’affaires de certaines
entreprises vendant en ligne, pour alimenter un fonds d’aide au commerce ;

. création d’'une taxe sur la livraison a domicile due par le consommateur quand la
transaction est réalisée par voie électronique ou sur la livraison express (inférieure ou
égale a 24 h);

. soumission des entrepdts a la TaSCom.

La mission ne s’est pas prononcée sur l'opportunité de ces propositions, qui traduisent
I'inquiétude suscitée par I'impact territorial de certaines formes de commerce en ligne, encore
renforcée par les effets de la crise sanitaire, ainsi que la volonté de travailler a une meilleure
équité fiscale entre les différents canaux commerciaux.

Enfin, concernant la protection des consommateurs, le droit européen se fonde aujourd’hui
essentiellement sur les dispositions de la directive du 8 juin 2000 relative au commerce
électronique, transposée en droit frangais par la loi n°® 2004-575 du 21 juin 2004 pour la
confiance dans I’économie numérique. En application de cette loi, les plateformes sont
considérées comme des hébergeurs : publiant des contenus élaborés par des tiers, qu’elles
n’ont pas 'obligation de controler, elles bénéficient d’'un régime de responsabilité limitée.

En conséquence, I'obligation de respect de la réglementation en vigueur repose avant
tout sur les vendeurs présents sur les places de marché, qui sont seuls responsables de
la conformité des produits et de leurs offres.

Laresponsabilité des places de marché est engagée uniquement si elles ont connaissance d'une
infraction, soit par le biais d’'une notification directe de la part des autorités, soit par le biais
d’un signalement par un tiers via un formulaire de notification en ligne. Ce régime apparait
insuffisant au vu du poids économique des places de marché aujourd’hui.

2.3.2. Le commerce en ligne met en concurrence des entreprises aux modeles
économiques tres différents

Si la France se distingue par l'existence d’'un commerce en ligne diversifié (cf. 1.2.3), le
classement des dix premiers sites en ligne, hors alimentaire, laisse apparaitre la domination
d’Amazon en 2020. Cette entreprise pése a elle seule 22,2 % du marché francais, ce qui
équivaut quasiment au chiffre d’affaires cumulé des neufs suivantes (cf. tableau 5).

Tableau 5 : Liste des dix premiers sites de commerce en ligne en France hors alimentaire

Rang Site Part de marché en % valeur du marché
1 |Amazon 22,2%
2 | Cdiscount 8,1%
3 | Veepee 34%
4 |Fnac 2,1%
5 |Darty 2,0%
6 | Showroomprivé 2,0%
7 | Boulanger 1,8%
8 |Zalando 1,6 %
9 | LaRedoute 1,5%
10 | Zooplus 1,4 %

Source: Kantar World Panel, mars 2020, mission.
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Le poids croissant que représentent les places de marché, et leur importance
économique posent la question de I'équilibre des relations commerciales entre
plateformes et vendeurs. Pour certains d’entre eux, le canal de vente que constituent les
places de marché peut acquérir une importance économique telle qu’ils peuvent développer
une forme de dépendance a leur égard et étre particuliéerement sensibles aux conditions
contractuelles qu’elles leur imposent. Des abus ont été constatés, certains vendeurs dénongant
des pratiques abusives comme le déréférencement ou la compensation de marges.

De surcrofit, cette domination pose la question de I'équité concurrentielle sur ce marché entre
des entreprises ayant pour seule et unique activité le commerce de détail, qu’elles soient pures
players en ligne (Veepee, Showroomprivé, Zalando, LaRedoute, Zooplus) ou omnicanal (Fnac,
Darty, Carrefour, Leclerc, Auchan et Boulanger...) et d’autres appartenant a des groupes
multi-activités comme Cdiscount, adossé au groupe Casino, et surtout Amazon.

Or dans un marché a faible rentabilité (cf. 2.2.2.1) cette diversification peut offrir un avantage
concurrentiel fort dans la mesure ou des pertes sur le marché du détail peuvent étre
compensées par les autres activités du groupe. C’est particulierement vrai pour Amazon, dont
l'activité de détail perd de I'argent hormis aux Etats-Unis, et peut s’appuyer sur les autres
activités du groupe, en particulier de services cloud, pour dégager du bénéfice et développer
massivement ses ventes de détail. D’apres le service économique de notre ambassade
a Washington, cette entreprise, fondée en 1995, n’a dégagé une rentabilité pour la premiere
fois qu'en 2004 et est devenue en 2019 la premiére capitalisation boursiére du monde, a plus
de 1 500 milliards de dollars. Le modele d’Amazon se caractérise ainsi par sa capacité a étre un
acteur global du commerce mais aussi de la logistique, du transport, de la prestation
informatique, du cloud, de la robotique.

Ce constat vaut aussi pour AliExpress, propriété du groupe chinois Alibaba, qui est également
multi-activités et présent dans la logistique, la finance, le cloud, le cinéma, I'hétellerie et la
restauration...

En ce sens les entreprises francaises et européennes n’ont pas la capacité d’Amazon ou
Alibaba a perdre de 'argent sur le marché européen du commerce de détail. A moyen
terme, cette situation peut contribuer a reconfigurer durablement le paysage concurrentiel du
commerce de détail au profit d'un petit nombre d’acteurs.

Or, ce pouvoir de marché doit étre considéré avec une grande attention, la recherche
ayant démontré suffisamment la difficulté a contester les marchés au sein de I'’économie
numérique, une fois la position de leader acquise. En d’autres termes, plus un acteur est gros,
plus les autres acteurs de ce marché ont intérét a passer par lui au détriment de la concurrence.
Or dans certains pays la question se pose avec acuité. Si Amazon pese 20 % du commerce en
ligne en France, il représente 31 % au Royaume-Uni et 50 % en Allemagne et aux Etats-Unis.

De ce fait et compte tenu de la classification des différents types de commerce en ligne
opérée au 1.2.3, les avantages et les inconvénients des différents modeles de commerce
en ligne opérant en France pourraient étre résumés comme suit (cf. tableau 6).
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Tableau 6 : Matrice des impacts relatifs des différents modéles du commerce en ligne

Pure players
avec siege Pure players Omnicanal Entreprise
Pure players . o . o . .
2 . socialen UE et | siege social siége social productrice
établi hors UE N
entrepots en France en France en France
en France
Environnement -- - - - +
Recettes
. -- - + + + + + +
fiscales
Emploi -- + + ++ +++

Source: Mission. Ce tableau propose une lecture fondée sur la seule appréciation de la mission. Les modéles économiques
sont classés par performance relative.

3. Le développement durable du commerce en ligne nécessite la
définition d’'une stratégie globale des pouvoirs publics

Aujourd’hui, un scénario tendanciel pourrait étre le suivant: les formes les moins
durables et les plus agressives du commerce en ligne pourraient continuer a se
développer. Saufsi le contexte économique permet une forte hausse de la consommation, cela
pourrait entrainer des difficultés croissantes pour les grandes enseignes francaises de la
grande distribution comme pour le commerce indépendant, en particulier dans les villes
moyennes et petites ou il joue un role important. L'impact sur I'emploi, 'environnement et le
commerce extérieur du pays pourrait en étre affecté de méme que notre modéle de société.

Un autre choix est possible et passe par une série d’actions a conduire au niveau européen,
national et territorial pour mieux réguler le commerce en ligne, accompagner les nécessaires
transitions, notamment pour ce qui concerne la grande distribution et permettre aux acteurs
francais de se saisir des opportunités de ce nouveau canal de vente.

Les propositions que la mission est conduite a formuler visent a atteindre les objectifs
suivants: réduire le bilan carbone du commerce en ligne, préserver une certaine diversité
commerciale, maintenir la vitalité des centres-villes, contribuer au dynamisme économique
et a 'emploi.

3.1. Renforcer I'équité concurrentielle au niveau européen et frangais et mieux
internaliser les coiits environnementaux

3.1.1. Travailler au renforcement de I'équité concurrentielle entre les différentes
formes de commerce et a une meilleure responsabilité des plateformes

Les actions les plus efficaces pour assurer un développement durable du commerce en ligne
sont a conduire au niveau international et européen comme le fait déja la France.

La premiere mesure porte sur la mise en place d’'une taxe carbone aux frontiéres de I'Union
européenne qui permettra d’'internaliser les cofits environnementaux et donnera un signal
prix aux consommateurs.

La seconde a trait a ’établissement d’'un nouveau cadre fiscal international adapté aux
multinationales, dont font partie les géants du numérique, et visant a s’assurer que ces
derniers n’échappent pas a I'impot et contribuent a due proportion aux ressources des pays
dans lesquels ils dégagent des profits.
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C’est pourquoi la France a engagé des actions déterminées dans les enceintes européennes et
internationales, notamment a l'organisation de coopération et de développement
économique (OCDE) pour redéfinir les régles d’'imposition des multinationales, dont les géants
du numérique (GAFAM). Les travaux et débats y sont actuellement en cours afin d’adapter
I'impd6t sur les sociétés aux enjeux de la mondialisation et de I'’économie numeérique via
notamment une modification de la notion d’établissement stable prévue par le modeéle de
convention fiscale de I'OCDE.

Les délais de négociation a I'OCDE et dans les enceintes européennes ont conduit la France a
instaurer, comme le Royaume-Uni, I'Espagne, I'ltalie ou encore I’Autriche, une taxe sur les
services numériques visant a imposer les entreprises qui tirent une part significative de leur
valeur de la participation d’internautes localisés sur le territoire national.

Proposition n° 1 : Mener a leur terme les actions entreprises en matiere d’ajustement
carbone aux frontiéres de I'Union européenne et de réforme de la fiscalité des
multinationales, en particulier des grands acteurs du numérique.

Au niveau communautaire, des mesures ont également été entreprises pour améliorer le
recouvrement de la TVA. C’est I'objectif de la révision de la directive TVA sur le commerce en
ligne de 2017 dont la mise en ceuvre doit étre effective au 1er juillet 2021.

L’objectif en la matiére est de viser une amélioration des recettes des Etats, le gain attendu est
estimé a 7 milliards d’euros par la Commission européenne dont 1 milliard pour la France,
mais aussi et surtout de réduire les inégalités entre les plateformes opérant depuis I'Europe
et depuis les pays tiers. Ce point est donc particuliéerement important. Il faudra s’assurer que
les objectifs sont bien atteints en matiere de collecte de TVA, en particulier en 'absence
d’obligation pour les entreprises de recourir au guichet unique pour leur permettre de
déclarer et payer la TVA afférente aux ventes a distance de biens importés portant sur des
envois d'une valeur intrinséque inférieure a 150 €, ce qui est aujourd’hui laissé au libre choix
des pays. A ce jour, seule la France a fait ce choix. Le cas échéant, une renégociation de cette
directive pourrait étre nécessaire pour renforcer l'efficacité du dispositif et réduire plus
significativement la fraude a la TVA dans le commerce en ligne. Cela prendra du temps
compte tenu de la configuration globale de négociation sur un sujet qui nécessite 'unanimité.

En matiere de concurrence et de protection du consommateur, un corpus législatif est par
ailleurs a construire visant a prévenir la constitution d'une position dominante d'une
entreprise plutot que de la traiter quand elle est avérée.

La Commission a ainsi proposé dans le cadre du Digital Markets Act (DMA) d’instaurer des
remedes comportementaux ou structurels, pouvant aller jusqu’a des cessions d’actifs, y
compris en I'absence d’infractions.

Dans le méme temps, les autorités européennes affichent leur volonté de réguler davantage les
plateformes s’agissant de la protection du consommateur. Des propositions sont en cours de
discussion dans le cadre du projet de Digital Services Act porté par les services de la
Commission.

Dans cette négociation, la France demande que le nouveau cadre de régulation englobe des
obligations permettant de garantir que les autorités disposent au sein de ces plateformes
numeériques d’'un interlocuteur responsable de la sécurité et de la conformité des produits,
ainsi que du respect des conditions de vente et, de maniére plus générale, de la protection du
consommateur.

Outre une obligation de coopération avec les autorités de surveillance du marché et
douaniéres, elle préconise a la fois des obligations proportionnées de filtrage avant la mise en
ligne des annonces et de connaissance des vendeurs professionnels ainsi que des obligations
de traitement des annonces illicites, en particulier pour les produits dangereux faisant I'objet
d'un rappel.
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Enfin, il faudra vérifier au niveau européen si la possibilité pour certaines plateformes de
commerce en ligne de proposer des offres de type Amazon prime ou Cdiscount a volonté3> ne
sont pas de nature a restreindre la concurrence et constituer une rupture d’'égalité qui pourrait
étre répréhensible.

Ces actions a conduire au niveau européen et international sont essentielles et devront
nécessiter une mobilisation de notre réseau diplomatique pour jouer un role d'influence sur
ces sujets. Si elles sont les plus efficaces, elles sont susceptibles de prendre du temps. C’est
pourquoi il est nécessaire de les associer avec des mesures a prendre au niveau francgais.

Proposition n° 2 : Faire de la présidence francaise de 1'UE une opportunité pour
promouvoir nos priorités en matiere de responsabilité des plateformes de commerce
en ligne dans le recouvrement de la TVA d’une part, et de droit de la concurrence et de
protection du consommateur d’autre part.

Cette difficile concurrence entre les modeles du commerce en ligne doit inciter les pouvoirs

publics a veiller a ce que les acteurs francais ne soient pas pénalisés par des normes

francaises plus restrictives que celles de leurs concurrents au sein du marché

intérieur. C’est ainsi que l'attention de la mission a été appelée par différents opérateurs

francais sur un point trés concret : les régles de fondement du consentement au moment de

la validation de I'achat en ligne. En effet au niveau européen, le réglement sur la protection

des données personnelles (RGPD) du 25 mai 2018 prévoit que la collecte des données

personnelles et notamment bancaires doit se faire sur la base d’'un fondement légal. Sur ce
point, l'interprétation du RGPD par la commission nationale de l'informatique et des
libertés (CNIL) exige un consentement actif, sous la forme notamment d’une case a cocher, ne
se limitant pas a d’autres fondements légaux comme l’exécution d'un contrat ou l'intérét
légitime du responsable de traitement. Cette disposition serait préjudiciable aux entreprises
francaises en concurrence avec des entreprises ayant leurs siéges sociaux ailleurs en Europe.
Ainsi, Amazon Europe au Luxembourg ne serait pas contrainte aux mémes obligations, méme
si la commission nationale pour la protection des données (CNPD), homologue
luxembourgeoise de la CNIL doit encore préciser sa doctrine. Selon les acteurs rencontrés par
la mission, la position francaise nuirait a la fluidité du parcours d’achat en ligne et a la
conversion de la visite en achat : plus le nombre de clics requis est élevé, plus le risque de voir
le client ne pas finaliser sa commande est important. C'est pourquoi la mission suggere d'étre
attentif a cette question qui pourrait nécessiter de faire évoluer la régle européenne ou, si cela
s’avérait impossible, d’envisager d’aligner la regle francaise sur la régle européenne.

3.1.2. Engager une réforme de la fiscalité francaise du commerce pour faire contribuer
de facon plus équitable toutes les formes de commerce

Tous les chantiers précédents relevent du niveau européen et nécessitent des décisions a
I'unanimité sur les questions fiscales. Ils pourraient donc nécessiter des années avant d’étre
menés a terme, laissant ainsi les champions internationaux du numérique acquérir, voire
amplifier, une avance qu'il sera de plus en plus difficile de rattraper.

C’'est pourquoi il est important de considérer en paralléle une révision de la fiscalité
nationale du commerce dans I'attente de décisions européennes.

35 Amazon prime est une modalité d’abonnement qui offre : un service premium en matiére de logistique avec des
livraisons express (en un ou deux jours ouvrés), de nouvelles catégories de produits dont de I'alimentaire sec (Prime
Pantry), la livraison immédiate dans certains centres urbains (Prime Now), des réductions pour les produits Whole
Foods (aux Etats-Unis uniquement, depuis le rachat de ce groupe de supermarchés en 2017), des services
supplémentaires sur la vente en ligne (garanties,...), des contenus premium tels qu’un service de streaming musical
(Amazon Music), vidéo (Amazon Video) et de livres électroniques (Prime Reading). Cdiscount a volonté est également
un service d’abonnement qui offre la livraison express gratuite et illimitée, une offre d’acces de presse en ligne entre
autres avantages.
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La fiscalité locale du commerce repose largement sur une assiette fonciere. Elle avantage de
fait le commerce en ligne au détriment du commerce physique.

En 2021, dans le cadre de la baisse des impots de production décidée par la loi de finances, le
commerce de détail va bénéficier d'un allegement de sa fiscalité estimé a 530 millions d’euros,
ce qui correspondraita 3 % de sa fiscalité. Les réductions d'imp6ts sur les entrep6ts industriels
qui concernent le commerce en ligne pourraient étre plus significatives que celles qui
intéressent le commerce traditionnel. Des lors, la mission recommande de rééquilibrer les
impositions du commerce physique et du commerce en ligne.

Proposition n° 3 : Réformer rapidement la fiscalité du commerce pour améliorer
I'équité entre les différentes formes de commerce.

3.1.3. Renforcer les controles et prévenir les abus

Le renforcement des moyens confiés aux services de I'Etat dans le controle des commergants
en ligne, et en premier lieu a la direction générale de la concurrence, de la consommation et de
la répression des fraudes (DGCCRF) et la direction générale des finances publiques (DGFiP)
doit s’accompagner d’une action visible et ciblée des services en la matiére. Un traitement
spécifique devra étre réservé aux plateformes opérant depuis I'étranger.

Les contrdles de l'inspection du travail et des autorités de transport semblent également
indispensables au respect du droit du travail au sein de la livraison, en particulier urbaine,
tant la sous-traitance et I'auto-entreprenariat y sont répandus, facilitant ainsi le non-respect
de la réglementation.

Un rapport36 de M. Damien Pichereau, parlementaire en mission, releve une affectation
croissante des véhicules utilitaires légers (VUL) a la logistique du commerce en ligne ainsi
qu’une augmentation rapide sur le territoire national de VUL exploités par des entreprises non
établies en France. La promotion d’'une réglementation sociale harmonisée a 1'échelle
européenne comme le propose le député peut constituer une piste intéressante.

Proposition n° 4 : Renforcer la fréquence des contréles portant sur les principaux
acteurs du commerce en ligne pour vérifier leur respect des regles fiscales, sociales et
environnementales, notamment en ce qui concerne le recours aux livreurs
indépendants.

Le controle du respect de la concurrence et du caractere contestable3? des marchés semble
devoir également étre mieux garanti par I'attribution de nouveaux pouvoirs a I’Autorité de la
concurrence, y compris en I'absence de caractérisation de position dominante. Ces pouvoirs
nouveaux se justifieraient du fait de la rapidité de croissance du commerce en ligne qui peut
nécessiter des actions préventives avant la constitution de monopole de fait. La transposition
en cours de la directive ECN +38 devrait permettre d’aller dans ce sens.

Proposition n°5: Permettre a I'Autorité de la concurrence d’émettre des injonctions
structurelles préventives ciblées.

36 Rapport du député Damien Pichereau, avril 2018, Les véhicules utilitaires Iégers. Pour une meilleure régulation et
des usages maitrisés.

37 Le marché contestable est un marché sur lequel la concurrence potentielle garantit les prix concurrentiels, méme
si le marché est en réalité dominé par une seule ou par plusieurs entreprises.

38 Directive 2019-1 European Competition Network visant A renforcer les moyens dont disposent les autorités
nationales de concurrence. Elle prévoit la création d'un socle commun de pouvoirs afin de leur permettre de mettre
en ceuvre plus efficacement les regles de concurrence au sein de 'Union européenne.
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3.2. Mieux prendre en compte la logistique, ses entrepots et ses flux, dans
I'aménagement territorial pour réduire les externalités négatives du
commerce en ligne

3.2.1. Les enjeux logistiques du commerce en ligne sont encore peu pris en compte
dans les documents de planification

Depuis 2017, la France s’est dotée d’'une stratégie nationale de la logistique, France
Logistique 2025, qui vise a promouvoir lalogistique comme un levier de transition industrielle
et énergétique.

Dans cette lignée, le rapport Hémar-Daher, paru en juillet 2019, recommandait de planifier
I'aménagement, notamment multimodal, des grands espaces logistiques a tous les niveaux :

. au niveau national pour les portes d’accés internationales ;

. au niveau régional, via l'intégration aux schémas régionaux d’aménagement, de
développement durable et d’égalité des territoires (SRADDET) ;

. au niveau local.

Toutefois, les compétences a mobiliser dans ce cadre sont réparties voire partagées entre les
différentes collectivités territoriales et I'Etat: la région (aménagement du territoire,
développement économique, transport), le département (routes), les communes et les
intercommunalités (urbanisme, transport, politique du commerce et immobilier économique).

Le niveau régional a été renforcé par les récentes évolutions législatives3® comme
échelon stratégique de cette planification, le schéma régional d’aménagement, de
développement durable et d’égalité des territoires (SRADDET) devant prévoir des objectifs «de
logistique et de développement des transports de personnes et de marchandises »*° opposables
aux schémas de cohérence territoriale (SCoT) et aux plans locaux d'urbanisme (PLU). Ceux-ci
conservent cependant des dispositions en la matiere qui leur sont propres.

Au niveau des bassins de vie, les SCoT#! peuvent :

. prévoir les conditions permettant le développement ou le maintien de la logistique
commerciale de proximité dans les centralités urbaines afin de limiter les flux de
marchandises des zones périphériques vers ces centralités ;

. déterminer les conditions de constructions logistiques commerciales en fonction de leur
surface, de leur impact sur les équilibres territoriaux, de la fréquence d'achat ou des flux
générés par les personnes ou les marchandises ;

. conditionner l'implantation d'une construction logistique commerciale a la capacité des
voiries existantes ou en projet a gérer les flux de marchandises.

39 Notamment la loi de modernisation de I'action publique territoriale et d’affirmation des métropoles (MAPTAM),
laloi portant nouvelle organisation territoriale de la République (NOTRe) etla loi d’orientation des mobilités (LOM).
40 Article L. 4251-1 du code général des collectivités territoriales (CGCT).

41 Article L. 141-17 du code de 'urbanisme.
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Au niveau communal et intercommunal, le PLU peut*2 délimiter, dans les zones urbaines ou
a urbaniser, des secteurs dans lesquels la préservation ou le développement d'infrastructures
et d'équipements logistiques est nécessaire et définir, le cas échéant, la nature de ces
équipements ainsi que les prescriptions permettant d'assurer cet objectif. De méme, il peut*3
imposer la réalisation d’aires de livraison permettant de tenir compte des besoins logistiques
liés a l'utilisation de la construction.

Ce cadre juridique d’ensemble ne conduit cependant pas a une planification
satisfaisante des activités logistiques.

D’une part, le cadre réglementaire ainsi construit n’est pas contraignant et se limite a ouvrir
des possibilités. D’autre part, la réalité du terrain conduit a conforter ce constat. Les
chercheurs Heitz et Dablanc (2019) ont analysé les politiques de planification du transport
de vingt villes francaises. Il en ressort que le développement de la logistique urbaine est mal
appréhendé dans la plupart des villes et que les réglementations du trafic sont beaucoup plus
utilisées que I'intégration du transport et de la logistique dans les plans locaux d’'urbanisme.

ATéchelle territoriale, on observe des situations problématiques : des collectivités locales
voisines créent des zones logistiques concurrentes qui nécessitent chacune d’importants
investissements d’infrastructures, de grands entrepdts se créent en dehors de toute zone
fléchée vers la logistique, les possibilités d’'embranchement avec le rail ou la voie d’eau ne sont
pas utilisées, les petits entrep6ts urbains peinent a étre créés alors qu'ils pourraient éviter des
flux en zones denses.

Des exemples existent sur une situation peu efficace en matiére de développement durable de
la logistique comme de lutte contre l'artificialisation des terres. La puissance publique est
souvent démunie et la longueur des procédures n’est pas un gage d’efficacité.

La comparaison de l'intégration logistique entre 25 métropoles de pays développés montre
que si I'étalement logistique s’est produit dans la grande majorité d’entre elles, il a pu étre
limité dans certains cas par une politique régionale forte de maitrise de l'usage des sols. Ainsi
des politiques publiques volontaristes et concertées de planification sont nécessaires.

3.2.2. L'’intensification logistique que génere le commerce en ligne appelle un
développement de la multimodalité, ainsi que la réutilisation des friches et
I’évolution qualitative des projets d’entrepots

Les travaux menés par la mission ont permis de distinguer trois faiblesses de notre pays en
matiére d’aménagement logistique :

. la faible prise en compte de l'intermodalité dans les transports, le mode routier
étant trés prédominant*%. Or l'intensification des flux de transport questionne le mode
d’acheminement des marchandises jusqu’a leur lieu de stockage. La domination de la
route conduit aujourd’hui a une utilisation accrue de ce mode de transport avec toutes
ses conséquences en termes de congestion, de pollution et d’émission de gaz a effet de
serre (GES). Les entrepodts existants sont rarement embranchés au réseau ferroviaire ou
situés bord a voie d’eau, et, quand ils le sont, n’utilisent pas forcément ces modes pour
des raisons de colt et de souplesse d’utilisation ;

42 Article L. 151-16 du code de 'urbanisme.
43 Article L. 151-33-1 du code de 'urbanisme.

44878 % en 2018 contre 72,8 % en Allemagne et 50,4 % aux Pays-Bas selon les données Eurostat.
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. une faible densification des zones logistiques, de nombreux entrep6ts s'implantant
de maniére non coordonnée a proximité d’échangeurs routiers, « mitant» ainsi le
territoire, portant atteinte au paysage et ne disposant pas de services aux salariés et
transporteurs mutualisées. Par ailleurs, la hauteur type d’'un entrepdét tend a s’établir
a douze metres?5. Des constructions plus hautes commencent a se développer en Europe
et en France*6 méme si ces entrepots sont plus coliteux a la construction comme en cas
de modification de leur utilisation ;

. la difficile réutilisation des friches, qui est a mettre en regard de :

. I'obsolescence des entrepdts du fait des évolutions techniques et normatives qui
impliquent leur requalification ou leur reconstruction que ce soit sur le méme site
ounon;

] la rotation des baux commerciaux qui réduit la visibilité des investisseurs ;

. la hausse prévisible du nombre de friches commerciales sous le double effet de la

crise économique et de la tendance a la réduction des zones commerciales,
notamment du fait du commerce en ligne.

L’intensification de la logistique sous l'effet du commerce en ligne rend d’autant plus
nécessaire le traitement de chacun de ces points.

Les exemples d’Europe du Nord montrent que le rail et la voie d’eau ont leur pertinence en
particulier pour 'acheminement des marchandises depuis les ports d'importation vers les
entrepdts. La volonté de I'Etat d’encourager cette multimodalité est a nouveau affirmée dans
la récente loi d’orientation des mobilités (LOM).

Le potentiel de densification fait écho a la volonté affichée des pouvoirs publics de limiter
I'artificialisation des sols et au besoin croissant en m? des opérateurs logistiques. En France, la
part de la logistique dans les besoins en nouveaux batiments a vocation économique est passée
de présde 5 % en 2000 a plus de 15 % en 2019.

S’agissant des paysages, I'implantation des entrepots, leur rapport avec le territoire, leurs
caractéristiques (volume, architecture, couleur, végétation) sont autant d’éléments qui
demandent a étre pris en compte et sont de nature a améliorer leur acceptabilité par les
riverains et la population en général. Leur nécessaire appréhension rencontre les enjeux
environnementaux (réseau viaire, hydrographie, trames vertes et bleues).

Les établissements publics fonciers (EPF) ceuvrent depuis longtemps a revaloriser les terrains
abandonnés par lactivité économique et le Gouvernement a, en2020, doté
de 40 millions d’euros un fonds friches, dans le but d’'améliorer I'utilisation des friches pour
lutter contre l'artificialisation des sols. Un appel a projet (AAP) a été lancé par 'ADEME cette
méme année pour les friches industrielles, 'aide financiere allouée visant a compenser le
surcolit de la dépollution.

Ces enjeux appellent une meilleure intégration de la logistique dans les documents
d’'urbanisme afin de mieux la planifier.

3.2.3. La région, une échelle pertinente pour planifier la logistique et favoriser
I'identification de zones clés en main a l'issue d'une démarche partenariale

Dés 2017, le document-cadre France Logistique 2025 adopté par I'Etat appelait a
renforcer la gouvernance de la logistique, particuliéerement au niveau des régions, en
charge du développement économique, de la formation professionnelle, de
I'internationalisation des entreprises et de 'aménagement territorial.

45 CBRE Research (2017) L’entrep6t 4.0, la fin d’'un standard ? Mécanisation, automatisation, robotisation.

46 Exemple de I'entrep6t Paris Air2 Logistique au port de Gennevilliers, inauguré en 2019 : entrepét a deux niveaux
d’une hauteur d’environ 20 métres pour une surface totale de 63 000 m?.
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Si la logistique doit bien entendu étre abordée a toutes les échelles, inter-régions et bassin de
vie, la mission reprend a son compte cette préconisation car le niveau régional semble le mieux
adapté :

. les grands axes logistiques sont visibles a cette échelle, mais supposent cependant la
poursuite d’'une coordination entre régions telle qu’'animée aujourd’hui par les
délégations d’axe ;

. les projets d'implantation d’entrepo6ts sur les friches industrielles bénéficiant du fonds
friches sont instruits a ce niveau, en lien avec le bloc local.

Dés lors, les principaux schémas élaborés par la région que sont le schéma régional de
développement économique, d’innovation et d’internationalisation (SRDEII) et le
schéma régional d’aménagement, de développement durable et d’égalité des
territoires (SRADDET) apparaissent comme les meilleurs vecteurs d'une stratégie régionale
de planification de la logistique, respectueuse des orientations nationales. La procédure de
révision de ces documents stratégiques prévoit une trés large concertation, notamment avec
les collectivités du bloc communal.

Ces schémas pourraient également prendre en compte la définition de zones logistiques clés
en mains, prolongeant en cela les appels a manifestation d’intérét (AMI) lancés en 2019
et 2020 par I'Etat afin d’identifier des zones industrielles clés en main. Dés lors, ces zones,
ayant fait I'objet d’études préalables poussées, et dont le choix aurait été 1égitimé par le travail
partenarial, permettraient des mises en ceuvre rapides par les professionnels.

Proposition n° 6 : Intégrer la logistique dans les schémas régionaux d'aménagement, de
développement durable et d'égalité des territoires (SRADDET) déclinés dans les plans
locaux d’'urbanisme (PLU) et les schémas de cohérence territoriale (SCoT).

Ces schémas n’auront de chance d’étre efficaces que si leur définition se fonde sur un
diagnostic partagé des enjeux territorialisés de la logistique afin de décliner une cohérence
des implantations pour éviter la concurrence territoriale, la consommation de foncier,
I’étalement le long des axes routiers, conserver et promouvoir les opportunités de report
modal ainsi que pour encourager la mise en place des de services a destination des salariés sur
les sites??. Cette approche croiserait celle des autres politiques publiques a I’échelle régionale
et infra régionale (SRDE2I, PCAET...). A cet égard, il serait utile que soient conduits des
travaux prospectifs quant a I'impact que le commerce en ligne va avoir dans les
prochaines années sur les différents territoires, selon une typologie cceur de
métropole/ville centre d’agglomération/ville moyenne/territoire péri-
urbain/territoire rural“s.

Il est proposé ici la création de « conférences régionales de la logistique » rassemblant les
territoires dans leur diversité, les différents niveaux de collectivités dans leurs compétences,
les gestionnaires d’infrastructures et de plateformes, les opérateurs privés mais aussi des
représentants du monde associatif, en particulier environnemental.

L’allongement des délais et I'incertitude des procédures induites par les recours préalables a
la construction de nouveaux entrepots nous ont été signalés par certains acteurs rencontrés
comme un facteur pénalisant la filiere économique dans son ensemble. La mise en ceuvre de
concertations approfondies au niveau régional est de nature a réduire ce risque.

47 Conférence nationale sur la logistique (janvier 2017) Document-cadre pour une stratégie nationale « France
Logistique 2025 ».

48 A I'instar de la démarche menée par Urba4, regroupant les agences d’urbanisme de la Région AURA en lien avec
la DDT du Rhoéne.
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3.2.4. AVYéchelle communale et intercommunale, planifier les espaces logistiques et de
stockage pour une meilleure intégration au territoire, en particulier s’agissant
de la livraison du dernier kilometre

La définition de stratégies régionales de la logistique que la mission appelle de ses veeux ne
diminue en rien l'importance des compétences du bloc communal en matiere de
planification territoriale infrarégionale et de livraison du dernier kilométre.

Les SCoT et les PLU ont vocation a décliner le SRADDET en définissant plus précisément les
zones ou espaces logistiques (localisation et hiérarchisation). Ils devront notamment prévoir
les conditions d’exercice de la logistique du dernier kilometre afin de la rendre compatible avec
les objectifs de la puissance publique en matiére notamment :

. d’organisation des fonctions économiques en identifiant par exemple des lieux
d’implantation d’entrep6ts urbains ou périurbains indispensables au développement
des plateformes de commerce en ligne locale, comme des acteurs traditionnels du
commerce ;

. de réduction de la pollution de I'air pour limiter les émissions de gaz a effet de serre
et de particules fines dont les effets sanitaires sont tres préoccupants en recourant
notamment au levier 1égal des zones a faible émission (ZFE) ;

. de fluidité du trafic et de planification du stationnement.

Cet aménagement de I'espace communal a la fois en soutien a 'activité commerciale et de lutte
contre les pollutions et I'artificialisation des sols, est d’autant plus nécessaire du fait de la crise
que traverse le commerce de centre-ville, encore fragilisé par les conséquences économiques
de la COVID-19.

A cet égard le travail spécifique demandé par le dernier comité interministériel de la logistique
le 7 décembre 2020 a Mme Anne-Marie Idrac, Mme Anne-Marie Jean et M. Jean-Jacques Bolzan*?
afin d’aboutir a des recommandations « concreétes en faveur d’une logistique urbaine efficace,
respectueuse de I'environnement et durable » revét une importance particuliére.

3.2.5. L’agrément préalable, un outil pour redonner un pouvoir d’orientation a la
puissance publique

En attendant l'intégration des stratégies logistiques aux documents de planification pour la
prochaine génération des SRADDET, une généralisation de I'agrément existant en Ile-de-
France a I'’ensemble de la France pourrait renforcer la capacité des pouvoirs publics, en lien
avec les parties prenantes, a faire prévaloir des considérations d’intérét général,
principalement d’ordre économique ou environnemental.

Limité aujourd’hui a I'lle-de-France, 'agrément permet de veiller a I'équilibre territorial et
sectoriel des différentes activités économiques (bureaux, entrepots, usines...). Le bilan
s’agissant des entrepOts est positif en termes de localisation géographique, sans toutefois
vraiment impacter la dimension plus qualitative de la densité. Il ne fait quasiment I'objet
d’aucun contentieux>?. Son adossement au schéma directeur de la région Ile-de-France (SDRIF)
permet aux parties prenantes d’avoir une vision claire et anticipée de la doctrine de I'Etat et
donc des possibilités d'implantation.

49 Respectivement présidente de France Logistique, du port autonome de Strasbourg et président de la fédération
des marchés de gros de France.

50 Source : direction régionale et interdépartementale de I'équipement et de l'aménagement (DRIEA)
d’Ile-de-France.
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Seraient soumis a agrément préalable les projets d'entrepéts au-dessus d’un seuil de
superficie a définir. Quelques critéres simples, sur lesquels I'Etat et les collectivités
s’accorderaient en concertation avec les parties prenantes, par exemple impact économique et
environnemental, recours a la multimodalité, lutte contre 1'étalement logistique ou impact sur
les flux de transport, seraient retenus, afin d’encourager des projets plus durables et dissuader
ceux dont les externalités seraient néfastes.

Une conférence régionale déclinerait les critéres nationaux de maniére a « flécher »
I'implantation préférentielle des entrepdts. L’agrément serait accordé par le Préfet au vu
du SRADDET en son état actuel, selon une approche concertée avec les collectivités et en lien
avec les acteurs publics et privés. Ces orientations pourraient faire l'objet d'une
contractualisation entre I'Etat et les collectivités, confirmant son aspect partagé, facilitant sa
mise en ceuvre et préfigurant une meilleure intégration de la logistique dans les deuxiémes
générations de SRADDET.

Par ailleurs, a l'instar de la démarche ICPE d’ores et déja obligatoire pour ces entrep6éts, il
pourrait étre recommandé aux Préfets de mettre en place une « commission de suivi de site »
réunissant régulierement I'ensemble des parties prenantes.

Une fois la nouvelle génération de SRADDET élaborée et déclinée dans les SCOT et les PLU, et
au vu des retours d’expérience, pourraient étre dispensés d’agrément les projets situés dans
les zones identifiées comme préférentielles pour la logistique. L’agrément subsisterait pour les
seuls projets hors de ces zones et serait délivré a I'issue d’'une démarche concertée entre 'Etat
et les collectivités (Région, intercommunalités), en lien avec les acteurs présents dans une
« conférence régionale de la logistique » (cf. 3.2.3).

Proposition n°7:Dans l'attente de la révision des SRADDET, programmer une
installation concertée des entrepots en étendant provisoirement a I'échelle nationale la
procédure d’agrément, appliquée en Ile-de-France.

3.2.6. Réduire les principales externalités négatives du commerce en ligne sur
I'environnement

Si une meilleure planification de la logistique est de nature a réduire la tendance a

I'artificialisation des terres liée a la croissance de la demande en entrepéts (cf. 3.2), d’autres

actions sont indispensables pour améliorer le bilan environnemental du commerce en ligne.

En particulier, la livraison a domicile, telle qu’elle est pratiquée, aurait un impact négatif sur
I'environnement mais aussi sur la santé dans la mesure ou les motorisations thermiques
toujours dominantes dans les livraisons contribuent de facon importante aux émissions de
particules fines. Elle nécessite donc des recommandations particuliéres.

Cet encadrement fixerait :

. I'obligation d’'une facturation distincte de la livraison mentionnant son prix
interdisant de fait I'affichage « livraison gratuite » ;

. le conditionnement de la délivrance des licences transporteurs au respect du
calendrier de verdissement des flottes d’entreprises prévu par la loi d’orientation
des mobilités (LOM) du 24 décembre 201951, sous réserve de sa compatibilité avec le
droit communautaire. Cette mesure pourrait étre accompagnée d'un dispositif
spécifique d’aide a la conversion des indépendants, artisans et PME ;

51 Selon les dispositions de la loi, 10 % des flottes automobiles de l'entreprise devront étre propres a partir
de janvier 2022, 20 % a partir de janvier 2024, 35 % a partir de janvier 2027, 50 % a partir de janvier 2030 et
100 % a partir de janvier 2040.
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. I'affichage, lors de la consultation du catalogue de vente par le client, du bilan
carbone de la livraison du produit, établie selon des normes standards en tenant
compte de lalocalisation du produit, des délais de livraison proposés, du lieu de livraison.

Ces mesures pourront étre confortées a travers une politique volontariste de définition des
ZFE (cf. 3.2.4) et 'appropriation par les collectivités territoriales de la notion de service public
de la livraison ouverte par la loi LOM52,

La mission estime qu’une régulation pourrait étre instaurée sur les livraisons inférieures a J+1,
C’est-a-dire dans la journée, si 'impact environnemental et sanitaire négatif mis en évidence
par I'étude de I'Institute of Transportation Studies pour les Etats-Unis citée au 2.1.4 est vérifié
pour la France. La mission appelle a la réalisation d’'une étude sur ce sujet.

Proposition n° 8 : Encadrer les livraisons du commerce en ligne réalisées par des
véhicules a moteur thermique et encourager celles réalisées en plus de J+1 hors
alimentaire et médical :

. facturer de fagon distincte la livraison en tenant compte des éventuels surcoiits
engendrés par son caractere express (moins de J+1) ;

. afficher le bilan carbone de la livraison des produits pour permettre au
consommateur de moduler son délai de livraison ;

. encourager la livraison en point relais, particulierement dans les zones urbaines
denses;

. promouvoir le développement de flottes décarbonées en conditionnant la
délivrance de licence transporteur, sous réserve de sa compatibilité avec le droit
communautaire, et en promouvant l'instauration de zones a faible émission
(ZFE) restreignant leur acces a des véhicules propres. Cette mesure pourrait étre
accompagnée d'une politique spécifique d’aide a la conversion aupreés des
indépendants, artisans et PME.

Les emballages doivent également faire I'objet d’'une attention particuliere. Le secteur du
commerce en ligne représente environ7 % des usages du carton ondulé en France,
soit 195 000 tonnes, ou 385 millions de metres carrés consommés chaque année. Si
environ 80 % de ces colis sont fabriqués avec du carton ondulé, ils contiennent encore souvent
du plastique et ne sont pas tous optimisés dans leur taille, ce qui conduit a transporter du vide.
C’est pourquoi la mission propose que les commercants en ligne s’engagent sur une trajectoire
de baisse de leurs emballages, en favorisant notamment I'utilisation des primo-emballages, la
suppression du plastique et le recours a des matériaux recyclés.

Proposition n° 9 : Promouvoir I'engagement des commercants en ligne pour une baisse
des volumes d’emballages, la suppression du plastique et l'utilisation de matériaux
recyclés.

3.3. Accompagner la mutation du commerce de détail et faciliter I'utilisation du
commerce en ligne par les entreprises francaises

L’essor du commerce en ligne, en modifiant considérablement I'équilibre du modéle
économique du commerce de détail, peut constituer une opportunité pour le commerce
indépendant.

52 Selon l'article L. 1231-1-1 du code des transports les autorités organisatrices de la mobilité, c’est-a-dire les
intercommunalités sauf exception, peuvent « organiser ou contribuer au développement des services de transport de

marchandises et de logistique urbaine, en cas d'inexistence, d’insuffisance ou d’inadaptation de l'offre privée, afin de
réduire la congestion urbaine ainsi que les pollutions et les nuisances affectant 'environnement ».
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Dans une publication récente a destination des collectivités territorialess3, la Caisse des dépots
et consignations (CDC) met ainsi en avant la nécessité de l'adaptation du commerce de
centre-ville pour sa revitalisation, a travers quatre facteurs :

. la (re)conquéte de la clientéle (expérience et ambiance d’achat, hybridation) ;
. la réponse aux nouvelles motivations (achat responsable, durable, écologique) ;
. la prise en compte des nouveaux temps sociaux (livraisons, click & collect, horaires

d’ouverture) et des moteurs de fréquentation (dynamisme global) ;
. la montée en compétence (formation, start-ups).

En ce sens, le commerce en ligne constitue une opportunité pour ces commerces. De fait,
les PME du commerce de détail disposant d'une solution de vente en ligne ont connu une perte
de chiffre d’affaires pendant le confinement de 25 % inférieure en moyenne a leurs
homologues qui n’en disposaient pas.5*

Compte tenu de la faible proportion des commercants disposant aujourd’hui d’un site de vente
en ligne, il faut les aider a faire un diagnostic sur leur situation et leurs objectifs avant de les
aider a réaliser ce qui pourrait constituer la meilleure solution pour eux : soit créer un site
propre, soit passer par une plateforme locale ou marchande. Les outils d’aide a la numérisation,
géographiques ou thématiques, des entreprises pourraient étre mobilisés pour faciliter la mise
en place de tels sites en ligne. Afin de faire du développement durable de ces entreprises un
levier pour leur promotion, un « chéque label » pourrait étre attribué a celles qui souhaitent
en bénéficier. Dans ce modéle, le commerce en ligne peut constituer une voie efficace de
développement d’'une offre regroupant des producteurs locaux pour le service d'une clientele
proche favorisant les circuits courts, voire des formes d’économie circulaire.

La dimension de la formation des commercants a 'animation de leur site, en utilisant les
réseaux sociaux, est a ce titre primordiale. Enfin, la couverture numérique des territoires est
une condition indispensable car les sites de vente en ligne nécessitent le recours a un débit de
qualité.

De fait, les initiatives se sont multipliées derniérement, notamment en raison de la fermeture
physique des commerces au cours de la crise sanitaire, pour soutenir la numérisation du
commerce en ligne. Les chambres de commerce et d’industrie (CCI) ont mis en place des le
premier confinement, des dispositions d’aide aux commercants, prenant des formes variées :
plateformes de géolocalisation, vente en ligne, pré-commande... Par exemple, la
CCI Nantes-Saint-Nazaire a lancé 'opération Ma ville, mon shopping, une place de marché ou
producteurs, artisans et commercgants peuvent vendre leurs produits en ligne, sans
commission. Les collectivités ont également lancé de nombreuses initiatives a différentes
échelles avec par exemple la mise en ligne sur le site municipal de la liste des commerces
pratiquantle click and collect ou le développement de portail numérique régional comme Local
d’abord Centre-Val de Loire.

Enfin, I'Etat a lancé un plan d’accompagnement de la numérisation des commercants portée
par le dispositif France Num, qui offre notamment les ressources du site clique-mon-commerce-
gouv.fr et un soutien aux petites entreprises pour des solutions de numérisation : appui
de 20 000 € par commune engagée, accompagnement de la CDC...

Si ces initiatives sont bienvenues, elles doivent toutefois étre appréhendées avec quelque
recul en les resituant dans le contexte global.

53 Caisse des dépéts et consignation, Dynamiser le commerce de centre-ville en un clic ?-Guide des solutions
numériques, édition 2020.

54 Trésor-Eco n° 271, novembre 2020, Numérisation des entreprises francaises.
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D’une part, elles ne sont qu'une composante de I'action massive et plus globale de revitalisation
du commerce de détail en centre-ville auquel I'Etat et les collectivités territoriales se sont
engagés a travers le programme Action cceur de ville et Petites villes de demain. Les actions
en faveur de la numérisation du petit commerce doivent y étre pleinement intégrées.

D’autre part, sila multiplication des initiatives témoigne de I'intérét que les acteurs tant publics
que privés portent a la numeérisation, toutes ne seront pas viables. En effet, ces plateformes
devront atteindre une certaine masse critique pour étre viables et des regroupements de
plateformes locales ne sont dés lors pas a exclure.

Enfin, dans la mesure ou un repli de certains hypermarchés et centres commerciaux est
engagé et pourrait se confirmer dans le futur, il semble également important d’accompagner
ce mouvement en combinant des actions de reconversion de ces espaces par des mutations qui
peuvent étre la combinaison de magasin et d’entrep6t mais aussi des fonctions nouvelles
(logement, bureaux, culture...) en évitant la constitution de friches.

Surtout, les PME resteront tributaires d’'une logistique performante et ouverte. En ce sens, la
recherche d’'une meilleure intégration de la logistique du dernier kilomeétre est indispensable
au bon développement de ce canal de distribution (cf. 3.2.4). Une action spécifique pourrait
étre faite en matiére de logistique pour aider les grands acteurs frangais comme la Poste a
développer des services spécifiquement destinés aux PME francaises, qu’elles soient
commerciales ou productives, afin de régler au meilleur prix ce chainon essentiel au succes
d’'une entreprise de vente en ligne. En ce sens, la livraison avec des véhicules décarbonés
(électriques ou vélo cargo) et la promotion de solutions logistiques permettant de convertir en
une livraison unique des commandes réalisées auprés de plusieurs commercants sur une
plateforme locale semblent particuliérement a encourager. Elle pourrait aller de pair avec un
encadrement renforcé des livraisons dans la journée (cf. 3.2.6) comme avec l'institution d’'une
aide a I'apparition de nouveaux acteurs dans ce secteur.

Proposition n°10 :Permettre une valorisation du commerce en ligne pour les
commerc¢ants indépendants comme pour les entreprises productives, grice a des
actions de formation, d’animation et de soutien a la constitution de plateformes
locales offrant une logistique mutualisée.

Le commerce en ligne peut également étre un important outil d’aide a I'exportation. Il est
nécessaire d’aider les entreprises a poser le bon diagnostic et faire le bon choix a cet égard, par
exemple dans le cadre de Business France : site propre, choix d'une plateforme, combinaison de
différents outils. Il pourrait étre envisagé de travailler avec des opérateurs comme Alibaba qui
affirment que leur priorité en France est le sourcing de produits francais pour les
consommateurs chinois. La prise en compte de cette dimension de promotion internationale
parait prometteuse.

L’absence d'un champion européen du commerce en ligne est notable alors méme que de
nombreux acteurs originaux et dynamiques existent dans la plupart des Etats membres et
notamment Zalando en Allemagne, Bol aux Pays-Bas, Cdiscount en France... S’ils sont
importants sur leur marché national, ils ne sont pas de la taille des champions mondiaux
comme Amazon ou Alibaba. 1] serait dés lors utile de réfléchir avec les acteurs concernés et la
Commission européenne pour travailler a une interconnexion des plateformes de marché qui
permettrait d’augmenter la profondeur de leur catalogue et de concrétiser la notion de marché
intérieur avec des affichages du drapeau européen sur les produits made in EU, étant entendu
que ces produits présentent le plus souvent un niveau d'exigences environnementales et
sociales supérieur a celui des pays tiers. Cela permettrait d’encourager une « coopétition »55
entre ces acteurs, favorisant les synergies, contribuant a 'approfondissement du marché

55 Combinaison de coopération et de concurrence.
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intérieur et permettant le développement de start-ups ainsi que leur maintien sous pavillon
européen.

Dans cette optique, il serait utile d’explorer cette hypothése avec les acteurs intéressés, en
la situant dans la perspective des Digital Markets Act et Digital Service Act.

Proposition n° 11 : Favoriser I'émergence d’'un acteur européen du commerce en ligne
en recherchant une interopérabilité des plateformes nationales.

3.4. Mieux informer les citoyens-consommateurs pour permettre une
consommation plus responsable par la création d’un label « commerce en
ligne durable »

Une tendance s’est fait jour pour interroger les modeéles économiques, sociaux et
environnementaux qui sous-tendent le commerce en ligne et leurs différents impacts.
Portés dans le débat public par des organisations de la société civile mais aussi des fédérations
professionnelles, ces questionnements sont partagés a des degrés et sur des points divers par
une partie de la population. IIs expriment une sensibilité croissante quant a des enjeux faisant
appel a l'exercice de la citoyenneté. Ainsi des préoccupations écologiques, sociales ou
industrielles quant a l'origine et a la quantité des biens consommés, a I'impact de la
consommation sur le déréglement climatique, a la relocalisation de tout ou partie des chaines
de valeur, ou encore a la souveraineté des données. Ces attentes ne sont pas spécifiques au
commerce en ligne mais le concernent aussi. La montée en puissance du C2C traduit ces
tendances ainsi que les difficultés de pouvoir d’achat d’'un nombre croissant de nos concitoyens
et ’aspiration d'une partie de la population a des modes de vie compatibles avec la finitude des
ressources planétaires.

Des contradictions existent entre le consommateur séduit par un choix abondant de
produits au meilleur prix, livrés rapidement, et le citoyen motivé par la revitalisation
des centres villes et la nécessaire réindustrialisation du pays.

La crise de la Covid-19 intensifie ces interrogations qui, si elles peuvent prendre la
forme de I'opposition a I'implantation de tres grands entrepéts, ne s’y réduisent pas. En
effet, des signaux faibles, qu’expriment d’ailleurs une partie de la jeunesse, indiquent I'intérét
pour I’économie du partage et de la fonctionnalité ainsi qu'une attention renouvelée portée aux
biens communs traduisant une intensification de l'attention voire de l'attente sociétale en la
matiéere.

Les engagements en matiére de responsabilité sociétale des entreprises (RSE) (cf. Annexe VII),
montrent qu'un nombre croissant d’entreprises du commerce en ligne et de la logistique ont
pris la mesure du sujet pour leur réputation et donc pour leur compétitivité.

Au regard de ces évolutions, la mission propose la création d’un label visant a promouvoir
aupres des entreprises du secteur I'adoption d'un comportement vertueux tout en éclairant le
consommateur dans ses choix pour lui permettre d’orienter au mieux sa consommation.

3.4.1. Unlabel s’adressant a '’ensemble des acteurs du commerce en ligne, a plusieurs
niveaux et adapté a la taille des entreprises

La multiplicité, la dispersion et la confusion des nombreux labels aujourd’hui disponibles, la
diversité des themes qu'ils traitent et des approches qu’ils retiennent pour évaluer la
performance d'une entreprise, d'un produit ou d'un service, ne leur permettent pas de
répondre a I'impératif de confiance, de clarté et de transparence qui doit étre accordé a cette
démarche par les vendeurs tiers, les consommateurs et les citoyens.
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C’est pourquoi en matiere de commerce en ligne, la mission recommande la création d’un label
« commerce en ligne durable » reconnu par I'Etat, distinguant les acteurs du commerce
en ligne qui s’attachent a maitriser les impacts économiques, environnementausx,
sociaux et sociétaux de leurs activités.

La mission propose que le référentiel du label soit applicable a tout acteur du commerce en
ligne quel qu'il soit: commergant omnicanal (le commergant labellisé sera ainsi autorisé a
mettre en avant son label, non seulement sur sa vitrine en ligne et sur les emballages et les
véhicules employés pour la livraison, mais également dans ses points de vente), commercant
pure player ou opérateur de places de marché, fabriquant commercialisant en ligne ses
produits.

Les acteurs indépendants du transport de marchandises et de I'entreposage, intégrés dans la
chaine de valeur du commerce en ligne, seraient concernés par ce label indirectement, dans la
mesure ou leurs donneurs d’ordre seraient susceptibles de renforcer leurs exigences afin de
répondre aux criteres du label.

Le label devrait étre applicable aux acteurs quels que soient leur taille et le volume de
leur activité. Le colit de la labellisation, comprenant principalement 'audit par un organisme
tiers indépendant, devra rester faible pour que les tres petites entreprises (TPE) et petites et
moyennes entreprises (PME) engagées dans le commerce en ligne ne doivent pas faire face a
un surcout dissuasif.

La mise en place d’'un «cheque label » bénéficiant a celles-ci pourrait aussi étre
organisée, I'engagement en matiere de RSE apportant une valeur ajoutée a la marque de
I'entreprise. Les dispositifs d’aide aux commerces déja existants pourraient étre complétés
pour permettre aux commergants volontaires comme aux entreprises du secteur productif qui
utilisent ce canal de bénéficier d’'un soutien dans leur démarche de labélisation.

Le label devra également tenir compte de la taille de I’entreprise afin de ne pas imposer
des standards trop hauts excluant de fait les plus petits acteurs des lors qu’ils s’engagent de
fagon crédible dans la démarche.

Enfin, il comporterait plusieurs niveaux (du type * / % % / % % %) permettant d’inscrire les
acteurs labellisés dans une démarche de progression tout en contribuant a la reconnaissance
et ala notoriété des entreprises obtenant les niveaux les plus élevés de labellisation.

Il serait en ce sens immédiatement identifiable et porteur de sens pour le consommateur.

Enfin, dans une logique de name & shame et de name & celebrate, un tel label autoriserait
les pouvoirs publics a mettre en évidence les différences entre les pratiques des différents
acteurs du commerce en ligne s’adressant aux consommateurs francais.

De fait, ce label pourrait également étre reconnu et soutenu par I'Etat dans le cadre du dispositif
prévu a l'article 174 de la loi du 22 mai 2019 relative a la croissance et la transformation des
entreprises (loi PACTE).

3.4.2. Le label poursuivrait un triple objectif d’'information et d’orientation du
consommateur, de responsabilisation des commercants en ligne et de
transparence

En cohérence avec les lignes directrices relatives a la responsabilité sociétale fixées par la
norme ISO 26000:2010, un tel label viserait a valoriser la qualité des actions menées
volontairement par les acteurs du commerce en ligne dans les domaines environnemental et
social et en ce qui concerne la gouvernance de 'entreprise.
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Ce label étant destiné a mettre en valeur les initiatives volontaires, son référentiel ne devrait
comprendre que des criteres d’exigence nettement supérieurs aux obligations légales ou
reglementaires s’'imposant déja aux entreprises, en vertu de textes frangais, européens ou
internationaux. Pour la méme raison, il devrait prévoir I'impossibilité, pendant une durée
déterminée, pour une entreprise définitivement condamnée pour non-respect de ses
obligations (sociales, fiscales, environnementales notamment), de se prévaloir du label.

Il devrait donc s’organiser autour de trois objectifs déclinés comme suit (les critéres proposés
sont détaillés dans I'annexe VII) :

1/ réduire les externalités négatives de l'activité des e-commercants :

. engagements sur les emballages via l'utilisation de cartons certifiés et la signature du
pacte national sur les emballages plastiques ;

. promouvoir des délais de livraison supérieurs a J+1 en cas d’utilisation de véhicules a
moteur thermique ;

. engagements chiffrés sur la part des véhicules non thermiques dans la livraison du

dernier kilométre.

2/ permettre aux clients de prendre conscience des implications de leur mode de
consommation et de 'orienter en conséquence :

. affichage, lors de la consultation du catalogue de vente, du coiit environnemental et/ou
social du produit et des certifications et labels obtenus par le produit ;
. permettre une consultation du catalogue fondée sur le lieu de fabrication des produits ;

. affichage a la commande du cofit réel et du bilan carbone estimé pour la livraison, selon
le délai de livraison choisi, en offrant la possibilité d'une livraison plus lente, et affichage
alalivraison du nom des personnes morales ayant assuré le transport du produit.

3/ améliorer I'information des parties prenantes sur I'activité des e-commergcants :
. déclaration de performance extra financiére, méme lorsque que le code de commerce ne
le prévoit pas, compte tenu du statut ou de la taille de 'entreprise ;

. liste des zones logistiques exploitées par I'entreprise en France, précisant leur commune,
leur surface, leur fonction et les certifications obtenues pour ces sites ;

. calcul et publication des proportions dans lesquelles les colis livrés par I'enseigne sont
transportés par voie maritime, fluviale, ferrée, routiere (en distinguant entre transports
par véhicules thermiques et autres).

En synthese, la mission recommande la création d’'un label :

. dont le référentiel est d'un niveau d’exigence significativement au-dessus du niveau de
performance extra financiere moyen aujourd’hui observé aupres des principaux acteurs
du commerce en ligne ;

. aux critéres peu nombreux, simples et compréhensibles par toutes les parties prenantes
des acteurs du commerce en ligne, y compris par les consommateurs ;

. incluant un ou plusieurs engagements forts qui changeront suffisamment 'expérience
client des consommateurs pour que ceux-ci soient en mesure d’apprécier la différence
entre un acteur labellisé et un acteur non labellisé.

Proposition n° 12 : Créer un label ambitieux permettant de distinguer le commerce en
ligne que la France entend promouvoir.
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En complément du label, la mission recommande la création, en partenariat avec les
fédérations professionnelles concernées, de l'allégation Mon siége social est en France,
impliquant notamment que I'entreprise qui s’en réclame est soumise aux obligations fiscales
et sociales prévues par le droit frangais. Dans ce cadre, les entreprises qui le souhaitent
pourraient mentionner le montant de leurs imp6ts acquittés en France, rapporté au chiffre
d’affaires réalisé sur le territoire national. Elles pourraient demander a 'administration fiscale
de confirmer cette allégation, cette derniére portant a la connaissance du public sur une page
dédiée les résultats de ses recherches.

Proposition n° 13 : Promouvoir l'allégation Mon siége social est en France et la
publication, par les entreprises volontaires, de leur contribution au budget de la Nation.

3.4.3. La gouvernance du label serait confiée a une commission apreés audit d’un tiers
indépendant

Un tel label pourrait étre délivré, pour une durée déterminée, par une commission composée
de représentants des parties prenantes concernées (fédérations professionnelles, partenaires
sociaux, consommateurs, citoyens, élus locaux, administrations compétentes) sur la base d'un
audit réalisé par un organisme tiers indépendant accrédité par le comité frangais
d’accréditationss.

Une communication institutionnelle forte devra accompagner la mise en ceuvre de ce label.

3.5. Eclairer la décision en construisant une politique de données publiques en
matieére de commerce en ligne et en lancant une concertation associant
toutes les parties prenantes

D’une fagon générale, 'appréciation de la réalité du commerce en ligne en France, que ce soit
au travers de son poids économique au sein du commerce de détail, de son impact sur I'emploi
et sur I'environnement, est compliquée par I'absence de données publiques.

En matiere économique, il est nécessaire :

. d’identifier le chiffre d’affaires (CA) en matiere de commerce en ligne d’entreprises
opérant directement depuis I'étranger et dont le CA en France est peu, voire pas, connu ;

. de comparer des chiffres d’affaires pour les plateformes des pure players dans la mesure
ou seules leurs commissions, liées a leur activité d’intermédiation, ressortent dans leur
CA;

. d’estimer les activitts en ligne des entreprises omnicanal, soit

environ 200 000 entreprises en France ;
. de distinguer les trois types de commerce (B2B, B2C et C2C).

S’agissant du bilan/création destruction d’emplois ainsi que de l'impact sanitaire et
environnemental des flux de livraison, il est nécessaire d’engager une politique de collecte ou
de construction des données, pour éclairer ces aspects majeurs du débat entourant le
commerce en ligne.

56 Le Cofrac, comité francais d’accréditation, est l'instance nationale d’accréditation francaise. Il délivre des
certificats d'accréditation aux organismes d'évaluation de la conformité.
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Afin de remédier a l'absence de données dont disposent de maniere autonome les
administrations, la mission recommande de :
. envisager un contrat avec les panélistes le temps de se doter d’outils autonomes ;

. fixer les obligations de communication de données a I'INSEE par les entreprises du
commerce en ligne ;

. enclencher des travaux au conseil national de l'information statistique (CNIS) afin
d’établir la méthodologie permettant de faire apparaitre la part du commerce en ligne
dans les comptes commerciaux de la nation ;

. renforcer les modes de collecte de données concernant les entrep6ts par le SDES.
Ces données permettront d’éclairer des travaux de prospective, en particulier territoriale.

Proposition n° 14 : Construire une politique de données publiques en matiére de
commerce en ligne.

Des indicateurs et des sources de données pertinentes contribueront a objectiver les
problématiques du commerce en ligne. Au fil des nombreux entretiens qu’elle a conduits, la
mission a pris la mesure de la variété, voire de I'antagonisme des points de vue des acteurs
quant aux effets des différentes formes et modeles de commerce en ligne, tout en
constatant que ce nouveau mode de commerce ne semble pas mis en cause en soi et que
les opportunités de son développement durable sont reconnues. Dans son tout récent
rapport au Premier ministre, le CESES7 propose la tenue d’Assises du commerce, perspective
que la mission partage. Compte tenu du contexte de crise que traverse notre pays et de
I'urgence de certains enjeux du commerce en ligne, la mission propose que soit d’ores et déja
engagée une concertation nationale sur ce sujet, qui implique I'’ensemble des parties
prenantes.

D’un format resserré, compte tenu des choix a opérer rapidement par les pouvoirs publics
francais, cette concertation permettra de porter un diagnostic commun des problématiques
en jeu, et d'offrir un cadre de dialogue, encourageant par la méme d’autres modes
d’expression que la conflictualité face a certains projets d’implantation d’entrepdts. Elle
permettra de confronter et de concilier des points de vue a priori contradictoires, pour
rechercher des convergences, qui contribueront a étayer les choix et a éclairer au mieux
les décideurs sur les mesures qu’ils prendront. La concertation sur ces mesures, auxquelles
les propositions du présent rapport ont vocation a contribuer, pourrait étre animée par des
personnalités qualifiées.

Proposition n° 15 : Engager dans les meilleurs délais une concertation avec 'ensemble
des parties prenantes sur I'avenir du commerce.

57 Avis du 9 février 2021.
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CONCLUSION

La régulation du développement du commerce en ligne est un sujet clivant dans un contexte
ou le commerce en magasin connait des difficultés qui ont été aggravées par la crise sanitaire.

Les actions engagées par le gouvernement au niveau communautaire et international sur
plusieurs chantiers (fiscalité des multinationales, compensation carbone, TVA) doivent se
poursuivre avec volontarisme en vue d’aboutir dans un calendrier correspondant aux attentes
des acteurs du commerce et aux nécessités d'un secteur majeur de I’économie francaise.

Au niveau national, il convient d’adopter de fagon urgente une stratégie globale intégrant
I'ensemble des enjeux du commerce en ligne, préparée par une concertation avec la totalité des
parties prenantes, pour réunir les conditions d’acceptabilité des entrep6ts recherchées par les
commanditaires.

Une meilleure planification de la logistique, 1a mise en place d’'un agrément sur les entrep6ts,
une régulation des livraisons et une réforme de la fiscalité du commerce paraissent nécessaires
pour éviter des déséquilibres irréversibles, de nature a compromettre la diversité des formes
de commerce en France. En paralléle, la création d'un label et 'accompagnement des
entreprises dans leur numérisation pourront permettre aux acteurs francais de se mobiliser
pour mettre en ceuvre un commerce en ligne durable, contribuant aux équilibres économiques,
sociaux et territoriaux du pays et a 'amélioration de son bilan environnemental.
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SYNTHESE DES PROPOSITIONS

Proposition n° 1: Mener a leur terme les actions entreprises en matiere d’ajustement
carbone aux frontiéeres del’'Union européenne et de réforme de la fiscalité des
multinationales, en particulier des grands acteurs du numérique.

Proposition n° 2 : Faire de la présidence francaise de 1'UE une opportunité pour
promouvoir nos priorités en matiére de responsabilité des plateformes de commerce
en ligne dans le recouvrement de la TVA d'une part, et de droit de la concurrence et de
protection du consommateur d’autre part.

Proposition n° 3 : Réformer rapidement la fiscalité du commerce pour améliorer
I'équité entre les différentes formes de commerce.

Proposition n° 4 : Renforcer la fréquence des contréles portant sur les principaux
acteurs du commerce en ligne pour vérifier leur respect des régles fiscales, sociales et
environnementales, notamment en ce qui concerne le recours aux livreurs
indépendants.

Proposition n° 5 : Permettre a I'’Autorité de la concurrence d’émettre des injonctions
structurelles préventives ciblées.

Proposition n° 6 : Intégrer la logistique dans les schémas régionaux d'aménagement, de
développement durable et d'égalité des territoires (SRADDET) déclinés dans les plans
locaux d’urbanisme (PLU) et les schémas de cohérence territoriale (SCoT).

Proposition n°7:Dans l'attente de la révision des SRADDET, programmer une
installation concertée des entrepots en étendant provisoirement a I'échelle nationale la
procédure d’agrément, appliquée en Ile-de-France.

Proposition n° 8 : Encadrer les livraisons du commerce en ligne réalisées par des
véhicules a moteur thermique et encourager celles réalisées en plus deJ+1 hors
alimentaire et médical.

Proposition n° 9 : Promouvoir I'engagement des commercants en ligne pour une baisse
des volumes d’emballages, la suppression du plastique et l'utilisation de matériaux
recyclés.

Proposition n°10 :Permettre une valorisation du commerce en ligne pour les
commercants indépendants comme pour les entreprises productives, grice a des
actions de formation, d’animation et de soutien a la constitution de plateformes
locales offrant une logistique mutualisée.

Proposition n° 11 : Favoriser I'émergence d’un acteur européen du commerce en ligne
en recherchant une interopérabilité des plateformes nationales.

Proposition n° 12 : Créer un label ambitieux permettant de distinguer le commerce en
ligne que la France entend promouvoir.

Proposition n°13:Promouvoir l'allégation Mon siége social est en France et la
publication, par les entreprises volontaires, de leur contribution au budget de la Nation.

Proposition n° 14 : Construire une politique de données publiques en matiére de
commerce en ligne.

Proposition n° 15 : Engager dans les meilleurs délais une concertation avec I'’ensemble
des parties prenantes sur I'avenir du commerce.
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A Paris, le 19 février 2021

Le secrétaire permanent de L'inspectrice générale de Sous la supervision de
la plateforme RSE, I'administration du I'inspecteur général des
développement durable, finances,

AN =N
I E—
l \
Gilles Bon-Maury Marie Deketelaere-Hanna —_—
Philippe Vingon
L’inspecteur en chef de L’ingénieur général des L’inspecteur des finances,

santé publique vétérinaire, ponts, des eaux et des foréts,

) pd
- j5ad o

Vincent Constanso

Julien Fosse Patrick Lambert
L’inspectrice des finances,
Valentine Verzat
L’inspecteur des finances adjoint,
Vivien Guérin
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E N
GOUVERNEMENT

L’iberte’
Egalité
Fraternité

- 1
Paris, | bt
La ministre de la Transition écologique el 9 SEP. 202

Le ministre de 'Economie, des Finances et de la Relance

La ministre déléguée chargée du logement

Le ministre délégué chargé des transports

La ministre déléguée chargée de l'industrie

Le ministre délégué chargé des petites et moyennes entreprises

Le secrétaire d’Etat chargé de la transition numérique et des
communications électroniques

Réf: D20010989

Lettre de mission

a Monsieur Gilles de MARGERIE
Commissaire Général de France Stratégie

Monsieur Daniel BURSAUX
Vice-président du CGEDD

Madame Marie-Christine LEPETIT
Cheffe du service de I'lGF

Objet : Mission entrepots

La Convention citoyenne pour le climat a dédié un pan entier de ses travaux & la lutte contre ['artificialisation.
L'objectif poursuivi par ces mesures est de « ralentir le rythme de consommation d’hectares de pleine terre dici
a 2040 ». Or, si la construction de logements est & l'origine de la plus grande partie de l'artificialisation que le
Gouvernement et la Convention cherchent a limiter, l'activitt commerciale y contribue également dans une
certaine mesure. C'est pour cette raison que la Convention citoyenne a proposé (mesures SL3.3) de « prendre
immédiatement des mesures coercitives pour stopper les aménagements de zones commerciales périurbaines
trés consommatrices d’espace ». Cette mesure sera déclinée dans le projet de loi présenté au Parlement dans
les prochaines semaines, en s'appuyant sur le régime de l'autorisation d’exploitation commerciale prévue a
l'article L.752-6 du code de commerce.

L'adoption de ces dispositions contraignantes pour les zones commerciales en périphérie souleve plus
largement la question de Vessor du e-commerce en France, qui emporte des effets économiques et
environnementaux qui restent insuffisamment appréhendés. Ces incertitudes peuvent contribuer & alimenter des
contestations locales a l'installation de nouveaux sites, auxquelles s'ajoutent parfois d'autres motifs d’opposition
d’ordre social ou économigue.
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L'« e-commerce », ou la vente en ligne, recouvre par ailleurs en France des réalités extrémement diverses allant
des acteurs pure players dont la distribution est exclusivement numérique aux PME et TPE cherchant & se doter
d’une visibilité sur internet, en passant par un trés grand nombre d'entreprises qui béatissent des stratégies
« multicanal » qui supposent une bonne articulation entre magasins physiques et vente en ligne. A
I'hétérogénéité de ces acteurs est également associée la grande variété des chaines logistiques, certaines
plateformes étrangéres organisant des livraisons en fret express depuis les lieux de productions en Asie tandis
que d’autres disposent d’entrepdts logistiques en France permettant une limitation des transports et la création
d'emploi et de valeur dans les territoires.

Dans ce contexte, une analyse d’ensemble, intégrant une comparaison avec nos voisins européens (Allemagne,
Belgique, Espagne, ltalie, Pays-Bas et Royaume-Uni), est nécessaire pour apprécier fapport du commerce en
ligne et du secteur logistique et les impacts de ses activités sur l'emploi, sur la création de valeur, sur l'accés a
de nouveaux marchés pour les entreprises et les aspects induits de concurrence, sur les territoires (vitalité des
centres-villes, zones péri-urbaines, etc.) et sur I'environnement (artificialisation des terres, émissions de gaz a
effet de serre, pollution, etc.). Les enjeux économiques pour toute la filiere logistique (ports, transporteurs
routiers, exploitants ferroviaires) mais aussi environnementaux devront également étre évalués, en prenant en
compte le risque d’un report d’implantation dans les pays limitrophes d'entrepdts et d’activités induites. Vous
examinerez également les modalités de livraison aux particuliers et les mesures susceptibles d'accompagner la
prise de conscience des consommateurs sur les effets de leurs pratiques d'achat. Enfin, les conditions
d'acceptation sociales, environnementales et économiques d'implantation des entrepdts du commerce en ligne
devront étre explorées.

Nous avons donc décidé de vous confier cette mission. A l'issue de celle-ci, vous nous rendrez un rapport dans
lequel vous nous ferez vos propositions de mesures les plus pertinentes (évolutions de normes frangaises ou
européennes, bonnes pratiques ou autre type d'initiative) afin de garantir un développement durable du
commerce en ligne et des entrepdts logistiques, qui concilie opportunité économique, pour les entreprises
comme pour les consommateurs, et modération de I'empreinte environnementale. Une attention particuliére
pourra étre apportée aux simplifications de nature a faire émerger des sites logistiques « clés en main » qui
pourront éviter une artificialisation des sols non maitrisée tout en concrétisant le message d’attractivité adresse
par le Président de la République aux acteurs du e-commerce.

Pour cette analyse, vous pourrez utilement vous appuyer sur les éléments pertinents du rapport de MM. Hémar
et Daher rédigé avec le concours de I'lGF et du CGEDD et remis au Premier ministre en septembre 2019
(« Pour une chaine logistique plus compétitive au service des entreprises et du développement durable ») et sur
la consultation des parties prenantes du secteur.

Pour mener a bien vos travaux, vous pourrez vous appuyer sur I'ensemble des directions d’administration
centrale et organismes publics destinataires en copie de cette lettre de mission, et solliciter les services
statistiques ministériels concernés.

Vous veillerez & nous remettre ce rapport d'ici fin octobre. Vos travaux auront vocation a alimenter un processus
de concertation dont nous souhaitons qu'il puisse aboutir avant la fin de 'année. La responsabilité de cette
concertation sera confiée & une personnalité qualifiée. Vous lui apporterez votre appui, étant précisé que le
processus de concertation pourra commencer avant la remise du rapport final.

Barbara POMPILI Bruno LE MAIRE

Emmanuelle WARGON Jean-Baptiste DJEEBARI

C ,(/V 2 (L
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Annexe II

1. Le commerce en ligne, un secteur en forte croissance mais tres
hétérogene

1.1. Le commerce en ligne, un outil qui bouleverse toutes les relations
commerciales

1.1.1. Le commerce en ligne recouvre une réalité multiple mais la mission se concentrera
sur la dimension B2C

Selon la définition de I'organisation de coopération et de développement économiques (OCDE), le
commerce en ligne englobe les transactions de biens et de services effectuées au moyen d’un
réseau électronique. Le commerce en ligne désigne en ce sens trois réalités :

. le commerce business to consumer (B2C), constitué d’entreprises utilisant l'internet
comme canal de vente de produits ou de services a destination de particuliers. Le B2C
s’appuie sur une logistique qui permet au consommateur de récupérer sa marchandise soit
directement chez lui, par livraison a domicile, soit dans un point de collecte
identifié (livraison en click and collect) qui peut étre accessible en voiture, concept du drive
alimentaire créé par la grande distribution francaise, ou a pied dans un magasin, une
consigne ou tout autre lieu a proximité du domicile ou du lieu de travail du client ;

. le commerce consumer to consumer (C2C), ou 'internet constitue une intermédiation
entre les consommateurs, permettant de structurer le secteur informel de la vente entre
particuliers. Cette catégorie regroupe des sites comme Vinted, eBay ou Leboncoin. lls sont
en forte croissance et peuvent traduire des difficultés de pouvoir d’achat comme une
volonté d’adopter des modes de vie plus sobres et respectueux de 'environnement ;

. le commerce business to business (B2B) qui concerne le commerce entre entreprises qui
regroupe l'ensemble des activités commerciales mettant en relation les entreprises entre
elles, le réseau logistique mobilisé étant souvent commun au B2C.

Ces trois dimensions du commerce en ligne ne sont pas exclusives 'une de I'autre. Une méme
entreprise peut bien siir intervenir sur plusieurs de ces marchés a la fois, diversifiant ainsi ses
canaux de vente.

Toutefois, sur la base des indications de la lettre de mission du 9 septembre 2020, la mission a
concentré ses travaux sur le seul volet B2C du commerce de biens en ligne ayant des impacts
logistiques au sein du commerce de détaill. Les activités de services, notamment celles de
voyagistes en ligne, sont donc exclues du champ d’investigation de la mission. La mission n’a pas
eu la possibilité de s’attacher aux spécificités des outre-mer frangais en ce qui concerne le
commerce en ligne.

Les acteurs économiques opérant sur le marché B2C peuvent étre distingués en
deux catégories.

D’une part les pure players, terme désignant les acteurs du commerce de détail exercant leur
activité uniquement en ligne sans aucun autre relais physique que ceux nécessaires a
I'entreposage et a la distribution jusqu’au client final. Relevent également de cette catégorie les
anciens acteurs de la vente a distance qu'’ils soient des commercants comme La Redoute ou des
producteurs (industriels, artisans, agriculteurs) vendant directement leurs biens via un site
propre.

1 Au sens de la division 47 de la nomenclature d’activités francaise (NAF), révision 2 en date du 1¢r janvier 2008.
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D’autre part, les entreprises omnicanal, qui associent dans leur stratégie de vente les canaux de
distribution physiques et en ligne. Cette stratégie permet de répondre a la demande du client qui
est désormais libre de choisir les produits en magasin et les commander sur internet ou au
contraire, les repérer sur internet et les acheter dans un magasin pour bénéficier du conseil d’'un
vendeur.

Enfin, de nombreuses entreprises industrielles, artisanales ou agricoles commercialisent une part
de leur production par le commerce en ligne via un site propre, des plateformes locales ou par des
places de marché.

Cette simple énumération permet de montrer la grande diversité des acteurs du commerce en
ligne en matiére de taille comme de modéle économique.

Les acteurs pure players conjuguent souvent deux outils. Ils vendent des produits qu’ils ont
achetés, qu'ils stockent et qu’ils acheminent a leurs clients mais ils ont également développé des
places de marché dématérialisées (ou marketplaces) permettant de mettre en relation des
vendeurs professionnels et des acheteurs particuliers moyennant une commission. Ils proposent
souvent aux vendeurs différents services, notamment logistiques, Amazon, Cdiscount, sont ainsi
construits sur un modéle mélangeant retail en marque propre et place de marché. A I'inverse,
AliExpress, filiale a I'étranger du chinois Alibaba, ou eBay sont batis exclusivement sur le modele
économique de la place de marché.

L’e-commerce constitue I'un des trois grands canaux de distribution du commerce de détail
en France avec le commerce de proximité et la grande distribution.
1.1.2. Le commerce en ligne recouvre des modeles économiques tres différents

Les modéles économiques en matiére de commerce en ligne peuvent faire 'objet de la
typologie suivante :

. les pure players opérant depuis I'extérieur de I'Union européenne sans relais physique
en France comme Alibaba ou Wish ;

. le modéle Amazon, champion mondial du commerce en ligne ;

. de grands acteurs francais adossés a de grande enseignes et pouvant étre « tout en ligne »

comme Cdiscount (groupe Casino) ou multicanal comme Fnac Darty ;

. d’anciens champions de la vente a distance reconvertis dans le commerce en ligne comme
La Redoute ou Linvosges ;

. des PME ou TPE de commerce traditionnel, qui cherchent a diversifier leurs ventes ainsi que
des industriels, des artisans et des agriculteurs qui ont créé des sites marchands pour
vendre en direct leurs produits sur le marché frangais ou a I'exportation.

La premiere catégorie correspond a un acteur en ligne pure player qui ne dispose d’aucune
présence en France, que ce soit des entrepots ou des bureaux. Ce type de société ne crée que
marginalement des emplois en France en dehors de la messagerie, les colis étant tres souvent
préparés depuis I'étranger et envoyés par voie postale ou par fret express aérien. Ce modele
économique présente un pietre bilan environnemental. Il est également selon la direction
générale des douanes et droits indirects (DGDDI) le plus propice a la fraude fiscale, a la
contrefacon et a la vente de produits non conformes aux normes européennes. Des acteurs comme
Wish ou AliExpress, pour son activité purement frangaise et sans prendre en compte les autres
filiales du groupe, actives en Chine, relévent de cette premiere catégorie.
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Toutefois, ces sociétés peuvent contribuer au développement a I'export d’entreprises francaises.
Ainsi par exemple la plateforme Alibaba source des biens en France qu’elle revend aux
consommateurs chinois. A titre d’illustration, lors du single day en Chine en 2020, 2 172 marques
francaises ont généré 1,76 milliard de dollars en une semaine selon les représentants de cette
société. De méme selon une étude de 'expressiste DHL, 31 % des 1 000 premiers détaillants
francais en ligne ont un trafic international supérieur a 15 % de leur chiffre d’affaires2.

Le modéle Amazon (cf. encadré 1) constitue une catégorie a part. Entreprise multi-activités, dont
le commerce en ligne ne représente qu’une part, elle peut s’appuyer sur les autres activités du
groupe, en particulier de services cloud, pour dégager du bénéfice et développer massivement ses
ventes de détail qui sont partout déficitaires sauf aux Etats-Unis, d’aprés le service économique
de notre ambassade a Washington. Amazon, fondé en 1995, n’a dégagé une rentabilité pour la
premiére fois qu'en 2004 et est devenu aujourd’hui la premiére capitalisation boursiere du
monde, a plus de trois mille milliards de dollars. Le modele d’Amazon se caractérise donc par sa
capacité a étre un acteur global du commerce mais aussi de la logistique, du transport, de la
production informatique, du cloud, de la robotique... Il est aujourd’hui le numéro un du
commerce en ligne aux Etats-Unis et en Europe. Amazon est de plus présent sur tous les
continents a l'exception notable de la Chine dont il s’est retiré. Cette position lui a permis
d’acquérir un véritable pouvoir de prescription sur ce marché et un rapport de force parfois
dominant avec ses fournisseurs et les intervenants sur sa place de marché pour négocier les prix
et conquérir de nouveaux marchés. Outre la puissance de son modeéle, son développement a été
facilité par une politique d’optimisation fiscale systématique et un cadre fiscal et réglementaire
plus favorables aux entreprises du commerce en ligne qu’aux commerces de détail (cf. Annexe
III). Enfin certains vendeurs enregistrés sur Amazon, a l'instar d’autres places de marché ont
également profité des failles de la collecte de la taxe sur la valeur ajoutée en Europe pour opérer
des fraudes massives a cette taxe, contribuant a l'offre de prix bien plus compétitif que le
commerce physique. Amazon, a la différence d’Alibaba, est présent physiquement en France ou il
revendique 9 300 employés directs, 420 millions d’euros d’'impo6ts acquittés en France pour un
chiffre d’affaires de 5,7 milliards d’euros en 20193,

La troisiéme catégorie est constituée de grands acteurs francais, dont le siége est en France et qui
appliquent la législation fiscale et sociale de notre pays, qu'ils soient pure players (VeePee,
Cdiscount) ou relevent d'une stratégie multicanal. Ces entreprises contribuent donc pleinement a
I'activité économique du pays. Les grandes enseignes francaises du commerce en ligne proposent
des produits couvrant toute la gamme de prix mais offrent souvent des prix attractifs a la faveur
de leur pouvoir de négociation face aux fournisseurs, d’autant plus qu'’ils sont souvent adossés a
de grandes enseignes comme Carrefour ou Leclerc. Si, en fonction des acteurs, une part plus ou
moins grande des produits proposés est importée, certains de ces acteurs cherchent a se
distinguer par leurs engagements sur l'origine locale, frangaise ou européenne de leurs produits.

Les petites et moyennes entreprises (PME) du commerce se positionnent sur des marchés précis.
Pour ces entreprises, la vente en ligne constitue une occasion de gagner de nouveaux clients
en France et a I'étranger et de développer leur chiffre d’affaires et leur marge, notamment si elles
vendent en ligne via un site propre et donc sans intermédiaire. Ces sites contribuent a consolider
le commerce de proximité et élargissent I'offre disponible en ligne au bénéfice du consommateur.
Ces acteurs peuvent donc avoir un impact favorable sur I'économie et méme sur ’environnement.
Leur impact écologique peut en effet étre intéressant si leurs politiques d’approvisionnement
favorisent les productions locales frangaises ou européennes, méme si le colit des produits peut
étre plus élevé.

2 DHL, Le commerce des épices du 21éme siécle

3 Interview de M. Frédéric Duval, directeur général d’Amazon France du 6 novembre 2020 dans LSA.
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Enfin, des industriels, des artisans ou des agriculteurs francais utilisent le commerce en ligne
comme un outil pour développer de fait des circuits courts qui leur assurent des marges plus
rémunératrices (cf. encadré 2).

La mission reléve qu'autour de cette économie s’est créé tout un écosystéme de start-ups
francaises en appui au commerce en ligne, dans le champ de la logistique, des données, du
marketing et de la communication, de I'omnicanal et de la digitalisation, du paiement en ligne, des
places de marché, de la sécurité%. Certaines sont de niveau mondial et sont des atouts francais a
encourager et protéger le cas échéant.

La portée et I'impact des différents modéles économiques de commerce en ligne différent
logiquement au regard de plusieurs dimensions. Outre la question de I'emploi et celle des
relations a 1l’écosysteme (fournisseurs, sous-traitants, concurrents, ou encore territoires),
abordées dans d’autre annexes, les enjeux esquissés tres sommairement ici demanderaient a étre
expertisés plus avant. Cinq approches, non exhaustives, peuvent ainsi étre mentionnées :

. la contribution a la création de valeur et a I'innovation ;

. I'impact sur la production industrielle en France et en Europe (au regard de la relocalisation
d’une partie de la chaine de valeur, des importations et des exportations) ;

. la question des externalités négatives prises en charge par la collectivité) ;

. la contribution a I'économie verte et circulaire (a travers la durée de vie des produits, le

recyclage) ;
. I'usage des données (tracage, souveraineté).

Encadré 1 : Amazon, un modéle unique de rupture dans le secteur du commerce et de la donnée

Amazon est a I'origine un site marchand de livres qui a misé dés les années 1990 sur la potentialité de
la vente en ligne. L’intuition de son fondateur, M. Jeff Bezos, était que 'un des services majeurs pouvant
étre rendu en ligne consiste a classer I'information présentée a I'utilisateur pour le guider dans son choix
que ce soit pour le livre ou pour n'importe quel autre bien du commerce de détail. Depuis lors, la
stratégie d’Amazon est de rechercher la satisfaction du client, quel qu’en soit le prix.

La croissance de I'entreprise a des lors suivi deux axes.

Le premier consiste en s'implanter sur de nouveaux marchés de biens. Cette extension de I'entreprise
vers d’autres marchés a été rendue possible, outre la croissance interne d’Amazon, par le rachat d’'un
nombre croissant de concurrents ou complémentaires a son activité parmi lesquelles : pets.com, vente
de produits pour les animaux de compagnie, Audible, site de ventes de livres audios, Zappos, site de vente
de chaussures.

Enfin, plus récemment, Amazon a également choisi de diversifier ses activités marchandes vers des
biens dématérialisés et des services en lancant des services de streaming en ligne en 2011 (Amazon
Music et Amazon Vidéo).

Le second par son implantation sur de nouveaux marchés géographiques. Ces implantations ont été
réalisées par des investissements massifs, a la fois en communication mais aussi en infrastructures
logistiques, afin de pouvoir offrir un service compétitif localement vis-a-vis des acteurs du commerce de
détail mais aussi de la vente par correspondance ou de la vente en ligne parfois déja implantées.
Schématiquement, cette croissance peut se retranscrire comme suit :

. 1995-2002 : développement en Amérique du Nord, Europe de I'Ouest et Japon ;

. 2002-2010 : tentative d’expansion en Chine et consolidation dans les marchés d’implantation ;

. 2010-2018 : nouvelle phase d’expansion vers I'Europe de I'Ouest, Australie et pays émergents et
enrichissement de I'offre de produits numériques.

L’entreprise a connu de nombreuses difficultés de développement en Inde et en Chine, se concluant
notamment par la fin des activités de marketplace pour la Chine a partir du 18 juillet 2019.

4 Source : Challenge Start me up 2019-2020 de la FEVAD
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Amazon a peu a peu ouvert son site de ventes en ligne a des vendeurs tiers, activité connue sous le nom
de place de marché (market place). Cette activité consiste a jouer le role de plateforme de mise en
relation entre les vendeurs et les clients qui utilisent le site marchand Amazon. Pour certains vendeurs,
le canal de vente que constituent les places de marché peut acquérir une importance économique telle
qu'ils en dépendent une forme de dépendance a leur égard et étre particulierement sensibles aux
conditions contractuelles qu’elles leur imposent. Certaines pratiques commerciales potentiellement
abusives ont ainsi pu étre dénoncées, notamment de déréférencement de la plateforme.

L’entreprise propose en outre une gamme de services tres étoffée pour les vendeurs recourant a sa place
de marché :

transport des marchandises du vendeur vers les entrepots ;

stockage, vente, livraison, promotion ;

destruction des invendus ;

* & o o

interface de services apres-vente.

Les vendeurs tiers ont ainsi la possibilité de choisir a la carte les services qu’ils souhaitent voir gérer par
Amazon.

La société se rémuneére par une commission percue sur les ventes du vendeur tiers, des frais fixes d’acces
a la plateforme (environ 50 $ par mois aux Etats-Unis et des frais pour chaque service souscrit par le
vendeur). Selon le rapport annuel de I'entreprise, 58 % des produits vendus sur les sites Amazon 'ont
été par des tiers en 2018. Afin de fidéliser ses consommateurs, dans un contexte de concurrence accrue
sur la vente en ligne, Amazon a lancé aux Etats-Unis en 2005 une modalité d’abonnement baptisée
Amazon Prime, qui offre :

. un service premium en matiere de logistique avec des livraisons express en un ou deux jours
ouvreés) ;

de nouvelles catégories de produits dont de I'alimentaire sec (Prime Pantry) ;
la livraison immédiate dans certains centres urbains (Prime Now) ;

des réductions pour les produits Whole Foods, aux Etats-Unis uniquement, depuis le rachat de ce
groupe de supermarchés en 2017) ;

des services supplémentaires sur la vente en ligne (garanties,...) ;

. des contenus premium tels qu'un service de streaming musical (Amazon Music), vidéo (Amazon
Video) et de livres électroniques (Prime Reading).

Ce service a pour objectif non seulement de fidéliser les clients, 'écosystéme ainsi offert couvrant de
nombreux marchés et besoins, tout en érigeant des barriéres a I'entrée plus importantes pour la
concurrence. A titre d’illustration ce service est proposé a 49 € pour la France. Plus de cent millions de
personnes l'utiliseraient dans le monde actuellement.

Amazon appuie son développement dans le commerce sur une logistique performante, couvrant
tout le spectre de la chaine d’approvisionnement, a la fois par une intégration horizontale
(ouverture de nouveaux entrepo6ts) et une intégration verticale (développement de moyens de
transport en propre)>. En 2015, le groupe a créé Amazon Air, compagnie aérienne de cargo destinée a
transporter exclusivement les colis Amazon. Fin 2019, la compagnie devrait compter 50 avions cargos
dans sa flotte basée aux Etats-Unis. En janvier 2020, Amazon annongait poursuivre le développement
de sa flotte d’avions. Cette flotte permet a Amazon une plus grande souplesse dans ses objectifs de
réduction des délais de livraison pour ses clients Prime ainsi que lors de périodes de forte activité. En
bout de la chaine logistique, Amazon propose également de stocker les livraisons dans des casiers,
situés en ville, afin de faciliter le ramassage des colis par ses clients. Ce service, appelé Amazon Locker,
a été lancé en 2011 et se développe actuellement via des partenariats avec des distributeurs disposant
d’'un réseau de magasins physiques, comme Monoprix en France.

5 Source: Observatoire du commerce en ligne et des mobilités, édités par les docteurs Heleen Buldeo Rai
et Laetitia Dablanc.
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Concernant 'automatisation de ses entrepdts, 'entreprise a fait 'acquisition en 2012, pour 775 millions
de dollars, du groupe américain Kiva Systems, fabricant de robots dont il était un client important pour
ses centres de logistique (fulfillment centers) et rebaptisé depuis Amazon Robotics. De fait Amazon se
positionne aujourd’hui comme un leader dans la robotique et fait régulierement I'acquisition de startups
dans ce domaine afin d’améliorer ses technologies dédiées a la logistique et d’éviter du méme coup une
concurrence potentielle

Parallelement a son activité de vente en ligne, Amazon a lancé une activité de cloud pour
entreprises et organisations, baptisée Amazon Web Services (AWS) en 2005. AWS propose un ensemble
de services en allant du stockage et la sécurisation des données des entreprises a de I'analyse de
données, des applications professionnelles, des outils de développement ou encore des outils de gestion
de systeme. Ce service s’appuie sur un important réseau de serveurs a travers le monde.

Cette activité est devenue la premiére source de profit dAmazon. Aujourd’hui AWS est leader du
secteur du cloud avec plus de 30% de part de marché mondiale dans ce secteur. Il a réussi a
convaincre aussi bien les entreprises que les administrations américaines et européennes, les
administrations publiques représentant une source de revenus importante pour AWS bien que ces
données ne soient pas publiques.

Ce n'est qu'en 2001 qu’Amazon a dégagé ses premiers profits (cinq millions de dollars pour un chiffre
d’affaires supérieur a un milliard de dollars). En 2018, bien qu’ayant un chiffre d’affaires comparable
aux autres GAFAM, Amazon est une entreprise moins profitable au regard des autres grandes
entreprises technologiques. Le groupe dégage la plus grande partie de son chiffre d’affaires de ses
activités nord-américaines, loin devant I'international et AWS. Les activités rentables d’Amazon sont
ainsi les activités nord-américaines et celles d’Amazon Web Services, qui représentent en 2018 plus de
la moitié des profits générés alors que cette activité représente 11 % du chiffre d’affaires du groupe. Les
activités internationales du groupe (hors AWS) sont déficitaires.

Toutefois la puissance de son modéle économique, sa forte croissance et la constance de son effort de
R&D convainquent les investisseurs de la capacité d’Amazon a s'imposer durablement comme le leader
incontesté des marchés ou elle s'implante, méme si elle a di se retirer de Chine. A ce titre, Amazon fait
partie des trois entreprises ayant les plus importantes capitalisations boursiéres au monde, évaluée a
date de rédaction a plus de 1 500 milliards de dollars.

Source : Direction du Trésor, Service économique régional de Washington, mission.
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Encadré 2 : L’entreprise textile Tuffery a Florac en Lozére

La production de jeans et de vétements de travail est une tradition dans les Cévennes comme le rappelle
le nom de toile Denim pour toile de Nimes.

L’entreprise Tuffery est installée a Florac depuis 1892. En 2015, elle ne vendait que quelques centaines
de jean pour I'essentiel a I'atelier mais aussi grace a une page Google et n’employait que trois personnes.
En 2015, a la reprise par la 4éme génération, I'entreprise était en grande difficulté mais les jeunes
dirigeants firent le choix d'une production locale avec des criteres de qualité élevés permettant de
générer les marges nécessaires pour assurer la rémunération et la formation des salariés.

Pour garantir ce modéle économique ils firent le choix des circuits courts : une boutique sur place et la
création d’un site internet marchand performant.

Ce choix leur permet aujourd’hui de commercialiser 30 000 jeans pour un chiffre d’affaires
de 2,9 millions d’euros. Elle emploie 21 personnes.

Les ventes se répartissent entre 30 % pour la boutique qui bénéficie d’'une fréquentation touristique
importante liée a la présence des gorges du Tarn et 70 % des ventes sont réalisées sur internet grace a
une politique active pour assurer sa visibilité. L’exportation représente 17 % du chiffre d’affaires.

Les expéditions sont assurées par la Poste et ses filiales comme DPD, et par des groupes de messageries
internationales pour I'exportation. L’entreprise a fait le choix de facturer le prix de la livraison au prix
coutant et ne fait pas de remise en dehors de période promotionnelle afin que le client connaisse le prix
du produit et de la livraison.

Aujourd’hui, le principal défi de I'entreprise qui a doublé ses ventes en 2020 est de développer sa
production pour pouvoir répondre a la demande. Un programme d’investissement est donc en cours en
ayant le souci de rester fidele aux criteres de qualité et de durabilité qui ont fait la réputation de la
marque.

Source : Tuffery, mission.

1.2. Le commerce en ligne se développe a un rythme élevé mais conserve encore
des marges de progression

1.2.1. Le commerce francais se caractérise par le réle majeur du commerce physique, en
particulier dans le domaine alimentaire

La France se caractérise par I'importance de son commerce de détail au sein du secteur marchand
non agricole non financier. Sur la période 2010-2018, il représente en moyenne 12 % du chiffre
d’affaires du secteur, contre 9 % en Belgique, en Allemagne et 8 % aux Pays-Bas. La France est en
ce sens proche de I'Espagne, de I'ltalie et du Royaume-Uni mais s’en distingue par la part
croissante de ce secteur ces dernieres années, notamment en 2018 ou il représente 13 % du
secteur marchand non agricole non financier.
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Graphique 1 : Part du commerce de détail au sein du secteur marchand non agricole non
financier (en % du chiffre d’affaires)
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Source : Eurostat, mission.

Il apparait cependant un peu moins riche en emplois que chez ses voisins européens. Le commerce
de détail en France représente en effet 13 % des personnes occupées du secteur marchand non
agricole non financier contre 17 % au Royaume-Uni, 15 % aux Pays-Bas ou 13 % en Allemagne. Il
semble en revanche aussi riche en emplois stables, le commerce de détail représentant 12 % des
salariés ETP du secteur marchand en France, soit la moyenne observée sur les pays considérés.

Graphique 2 : Part du commerce de détail au sein du secteur marchand non agricole non financier

en 2018 (en % des personnes occupées et ETP salariés)
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Source : Eurostat, mission.
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Le commerce de détail francais se distingue nettement de ses voisins par sa structures.
L’alimentaire pése pour 52 % du total en 2018, quand la moyenne européenne est a 41 %. La
vente a distance au sens strict?, y est également moins développée, représentant 4 % du total du
commerce de détail en 2018 contre 6 % en moyenne dans I'Union européenne.

Graphique 3 : Décomposition du commerce de détail en Europe en 2018 (en % du CA total)
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Source : Eurostat, mission.

Le commerce alimentaire représente 246 milliards d’euros (cf. tableau 1). Il est dominé par
les grandes surfaces alimentaires (180 milliards d’euros). Le commerce alimentaire spécialisé
conserve un poids significatif tout a fait original en Europe (50 milliards d’euros) mais les petites
surfaces d’alimentation générale sont réduites a la portion congrue (15 milliards d’euros).

Le commerce non alimentaire en magasin s’éleve a 235 milliards d’euros. Il est le fait
de chaines spécialisées par secteur (habillement, chaussures, maison, bricolage, sport...).

Enfin, le commerce hors magasin représente 44 milliards d’euros. Il recouvre traditionnellement
les marchés forains, la vente a distance et plus récemment le commerce en ligne.

Tableau 1 : Ventes au détail du commerce de détail et de I'artisanat commercial

2019

Formes de vente En milliards d’€ En %

(TTC) ?
ENSEMBLE du commerce alimentaire en magasin 245,9 46,8 %
Alimentation spécialisée et artisanat commercial® 50,2 9,6 %
Boulangeries-pdtisseries 15,3 29%
Boucheries-charcuteries 7,9 L5%
Autres magasins d'alimentation spécialisée 27,1 52 %
Pet1te§ surfaces’d alimentation générale et magasins de 15,3 2.9 %

produits surgelés

Grandes surfaces d'alimentation générale 180,3 34,3 %

6 Hors artisanat commercial au sens de 'INSEE correspondant aux codes NAF 1071B, 1071C, 1071D et 1013B.
7 Correspondant aux codes NAF 4791A et 4791B.

8 Boulangeries, patisseries, charcuteries.
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2019
Formes de vente En milliards d’€
En %
(TTC)

ENSEMBLE du commerce non alimentaire en magasin 235,0 44,7 %
Gr::m.ds.rr}agasms et autres magasins non alimentaires non 12,4 24%
spécialisés
Magasins non alimentaires spécialisés (y/c pharmacie) 222,6 42,4 %

Carburants 17,3 3,3%
Technologies de l'information et de la communication 85 1,6 %
Equipement du foyer 52,0 9,9 %
Culture, loisirs 24,1 4,6 %
Autres commerces de détail en magasin spécialisé 120,7 23,0 %
Habillement-chaussures 35,9 6,8 %
Autres équipements de la personne 21,8 42 %
Pharmacies, articles médicaux. et orthopédiques 385 73 %
Autres magasins spécialisés 24,5 47 %
ENSEMBLE du commerce hors magasin 44,4 84 %
Commerce sur éventaire ou marché 6,0 1,2 %
Ventes a distance et autres formes de commerce 383 7,3 %

Ensemble du commerce en magasin 525,2 100,0 %

dont : activités artisanales 16,8 3,2 %

dont : commerce de détail (hors pharmacies) et artisanat
. 486,7 92,7 %
commercial®

Source : La situation du commerce en 2019, Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE).

Sur la période 2013-2019, le commerce de détail a été caractérisé par les évolutions suivantes :

. les hypermarchés ont vu leur part de marché baisser de 13%, passant de 32,2 %
229,9%. Si leur part dans le commerce alimentaire a tenu, la vente des produits
notamment électro-ménagers et habillement a fortement reculé dans un premier temps
au profit des chaines spécialisées comme Décathlon ou Bricorama et dans un second temps
du commerce en lignel0. En revanche, les supermarchés sont restés stables a 13,3 %.
Méme si les grandes surfaces continuent a se développer, la taille des dossiers acceptés en
CNAC est en diminution réguliére comme le montre le graphique ci-dessous ;

. le commerce alimentaire spécialisé résiste bien, a presde 11 % ;

. les magasins non alimentaires spécialisés ont vu leur part de marché passer
de 38,4 4 36,9 %, soit une baisse de -4 % ;
. la part du commerce a distance est en forte hausse (cf. 1.2).

Ces évolutions ont des conséquences importantes sur les commerces indépendants qui jouent un
réle majeur dans 'emploi et le dynamisme des petites et moyennes villes. Ces mouvements ont
des impacts différents en fonction des territoires (cf. figure 1). Le commerce continue a créer des
emplois dans les grandes villes et les zones touristiques mais en perd largement dans de
nombreuses villes moyennes de France (cf. figure 2) ce qui pose probleme compte tenu de
I'importance de la fonction commerciale de ces cités.

Les secteurs commerce et transport/logistique associé pésent17% du PIB et
emploient 4,5 millions de personnes, soit pres d’un salarié sur 4 dans le secteur marchand.

9 Hors pharmacies : hors pharmacies et commerces d'articles médicaux et orthopédiques.

10 Source Kantar
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Figure 1 : Volume et densité d’emplois dans les commerces et services commerciaux en 2015
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Figure 2 : Evolution de I’emploi salarié dans les commerces sur la période 2008 2 2017
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1.2.2. Le commerce en ligne se développe a un rythme nettement plus élevé que le
commerce en magasin

Depuis 2010, le chiffre d’affaires du commerce en ligne de biens et de services est en forte
croissance, passant de 31 milliards d’euros a 112,2 milliards d’euros! en 2020, soit un taux de
croissance moyen de 14 % par an. Ce chiffre comprend les ventes de biens et de services
(voyages, spectacles, restaurants...) presque a parité.

Graphique 4 : Evolution du CA de I'’e-commerce en France sur la période 2010-2019
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40,0 -
- F | |
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s CA du commerce en ligne (biens et services)

—— Linéaire (CA du commerce en ligne (biens et services))

Source : Fédération du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), mission.

La croissance du commerce en ligne se distingue donc nettement de celle du commerce
en magasin qui n’a cri sur la période que de 1,4 % par an en moyenne depuis 2010, soit
une quasi-stabilité en valeur constante.

D’apres la fédération du commerce en ligne et de la vente a distance (FEVAD), le chiffre
d’affaires d’environ 103 milliards d’euros de commerce en ligne en 2019 est constitué a 56 %
de services, notamment les voyages, les services culturels (réservation de spectacles) eta 44 %
de biens soit environ 45,5 milliards d’euros. D’apres la fédération FEVAD, le marché du
commerce en ligne de biens examiné dans le présent rapport a représenté environ 63 milliards
d’euros en 2020 contre 46 milliards d’euros en 2019, soit 37 % de hausse. La mesure exacte de
la taille du marché francais du commerce en ligne reste toutefois difficile a obtenir en raison
de sa trés grande dispersion et diverge selon les sources (cf. encadré 3).

Le marché francais est caractérisé par la situation suivante :

. la majorité du commerce en ligne est réalisée par des acteurs francais qui disposent
de magasins : c’est le cas de Leclerc, Carrefour, FNAC-Darty, Auchan, Boulanger-... Selon la
FEVAD citée par la Chambre de commerce et d’industrie (CCI France), 25 % des
commerces de proximité ont également créé des sites de vente en ligne et ce mouvement
est en hausse rapide dans le contexte de la crise COVID ;

11 D'aprées la fédération de l'e-commerce et de la vente A distance (FEVAD), le chiffre d’affaires
d’environ 103,4 milliards d’euros du commerce en ligne en 2019 est constitué a 56 % de services, notamment les
voyages, les services culturels (réservation de spectacles) et a 44% de biens soit environ 45,5 milliards d’euros.
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. les acteurs spécialisés, les pure players, sont minoritaires. Avec un chiffre d’affaires
communiqué a la presse de 5,7 milliards d’euros en 2019 hors place de marché, en
hausse de 27 % par rapporta 2018, le leader Amazon détient une part de marché estimée
d’environ 12,5 % (plus proche de 20% avec la place de marché), soit preés de 2 % du
commerce de détail francais. Le deuxiéme, I'acteur frangais Cdiscount déclare quant a
lui 2,0 milliards d’euros de chiffres d’affaires pour la méme année, soit 4,3 % ;

. des entreprises de tailles variées (depuis L’Oréal jusqu’a des PME, des artisans ou des
agriculteurs) ont des sites de commerce en ligne pour commercialiser leurs produits
sur le marché national ou a I'exportation en complément des circuits traditionnels.

La France compterait plus de 200 000 sites'2 de commerce en ligne. Toutefois, 1 % des sites,
c’est-a-dire 2 000 sites, réalisent 75 % du commerce en ligne tandis que 198 000 sites
réalisent 11 milliards d’euros de chiffre d’affaires, soit 55 000 euros en moyenne, ce qui peut
étre significatif pour une TPE. Toutefois, la part de ces sites est en diminution, passant de 2,5
% de part de marché en 2017 a 1,5 % en 2019 (cf. tableau 2) reflet de la forte concentration
de ce secteur.

Tableau 2 : Répartition de I'activité commerce en ligne par taille de marchands

2015 2016 2017 2018 2019

Part |Partdu| Part |Partdu| Part |[Partdu| Part |Partdu| Part |Partdu
des CA du des CA du des CA du des CA du des CA du
sites |marché| sites |[marché| sites |marché| sites |marché| sites [marché
<100 K€ 77,0 % 25%|77,2% 2,2% | 71,1 % 1,5 %

0, 0, 0, 0,
1‘1)?\/[K€€ < | 91%| 150% 955% | 160%| 15 0| 1090 [173%| 83%|21,8%| 71%
1 M€ << 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
10 M€ 43%| 240%| 40%| 23,0%| 43%| 21,4%| 46%| 200%| 60%| 17,8%
> 10 M€ 06%| 61,0%| 05%| 61,0%| 0,6%| 652%]| 09%| 695%| 1,1%| 73,6%
Source : Fédération du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD).

CA € /an

Environ 20 00013 commerces de détail sont également des points relais pour la livraison de
colis du commerce en ligne. Cela leur apporte une rémunération, certes modeste pour ce
service, mais surtout un potentiel de clientele qui peut étre intéressant. L’entreprise Relais
colis indique ainsi que les commercants membres du réseau percoivent une rémunération
moyenne de 300 € par mois. L’activité de colis leur amenerait en moyenne 30 personnes par
jour et permet de convertir en moyenne 30 a 40 % des passages en achats.

12 Données FEVAD

13 Source Relais Colis
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Encadré 3 : Le commerce en ligne en France, un marché difficile a mesurer

D’apres la fédération du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), le chiffre d’affaires (CA)
d’environ 103 milliards d’euros de I'’e-commerce est constitué a moitié par les services, notamment les
voyages, et a moitié par du commerce de biens soit environ 45,5 milliards d’euros.

L’institut national de la statistique et des études économiques (INSEE) estime pour sa part
a 38,3 milliards d’euros la part du commerce de détail réalisé en vente a distance, soit un écart
de -11,7 milliards d’euros (-23 %)

Enfin la mission a également pu accéder aux données de l'institut d’études Kantar World Panel, qui
estime les dépenses d’achats de biens physiques réalisées en ligne a 39,4 milliards d’euros entre
le 30 juin 2018 et le 30juin2019. Le panel Kantar est réalisé sur la base d'un échantillon
de 12 000 individus représentatifs des Francais de 18 ans et plus et recense les biens physiques achetés
sur Internet dans le cadre du canal B2C, hors voyages, transport, hotellerie notamment, sur les sites du
web.fr et sur les sites implantés a I'étranger et qui livrent en France.

Par conséquent, il apparait que la mesure du poids réel de 'e-commerce en France reste imprécise, du
fait principalement de la difficulté :

. a bien identifier le chiffres d’affaires en ligne d’entreprises opérant directement depuis I'étranger
et dont le CA en France est peu, voire pas, connu ;

. a comparer des chiffres d’affaires pour les plateformes d’e-commerce pure player dans la mesure
ou seules leurs commissions, liées a leur activité d’intermédiation, ressortent dans leur CA ;

. a comptabiliser les activités de commerce en ligne de toutes les sociétés industrielles, artisanales,
agricoles ou commerciales qui disposent de sites marchands.

Source : Mission.

1.2.3. Malgré sa croissance rapide, I'’e-commerce ne représente que 10 % du commerce
de détail en France mais il a d'importantes marges de développement

En 2019 en France, le chiffre d’affaires du commerce de détail et de I'artisanat a caractére
commercial (boulangerie, patisserie, charcuterie) s’éleve a 525 milliards d’euros, toutes taxes
comprises (T.T.C.)14.

Sur la base d’une estimation du chiffre d’affaires du commerce en ligne dans la vente de détail
en France en 2019 de 45 milliards d’euros, le commerce en ligne représenterait donc un peu
moins de 10 % du commerce de détail en France (cf. graphique 5), ce dernier chiffre étant
le plus couramment admis par les acteurs rencontrés par la mission. Ce chiffre est proche de
celui de nos voisins européens, équivalent au marché américain (entre 10 % et 12 %) mais
trés inférieur a ceux qui prévalent au Royaume-Uni (19 %) ou en Chine (23 %).

Les deux confinements nationaux décidés pour contenir la crise sanitaire liée a la COVID-19
ont encore accéléré ce mouvement. La croissance pour I'année 2020 de la vente de biens
en ligne a atteint+ 37 % soit plus de deux fois le rythme d’avant crise. La part
du commerce en ligne atteint aujourd’hui 13,4 % du commerce de détail.

14 Source : La situation du commerce en 2019, Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE).
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Graphique 5 : Part du commerce en ligne dans le commerce de détail en France
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Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), fédération du e-commerce et de la vente
a distance (FEVAD), mission.

Cette hausse repose sur 'effet conjugué de deux facteurs.

D’une part, les marges de pénétration du commerce en ligne restent importantes. Selon
les données de 'institut Kantar, au 30 juin 2020, 69,8 %15 de la population consomme en ligne
alors que ce chiffre est de plus de 80 % dans les pays voisins. Cela laisse un fort potentiel de
croissance pour le commerce en ligne, en particulier sur le marché alimentaire, ou le
taux de pénétration n’est que de 23 %, et sur lequel les places de marché leaders
affichent des objectifs ambitieux.

D’autre part, les deux principaux leviers de développement pour les acteurs du
commerce en ligne seraient I'augmentation de (cf. tableau 3) :

. sa part de marché aupres des 65 ans et plus : si 75,5 % des 18-64 ans consomment en
ligne, ils ne sont que 50,9 % des 65 ans et plus ;

. la fréquence d’achat en ligne, actuellement d’environ 22 actes d’achat par an, que les
méthodes de publicités ciblées ou d’abonnement de type Amazon prime ou Cdiscount a
volonté pourraient favoriser.

Or, sous 'effet de la crise de la COVID-19, le commerce en ligne aurait progressé aupres des
plus de 65 ans d’apreés les panélistes Kantar qui y ont recouru pour se protéger de la pandémie,
alors qu'’ils utilisaient peu le commerce en ligne jusque-la.

15 A ]a méme date une étude du cabinet Harris pour 'TADEME I'estime 3 87 %.
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Ce développement rapide du commerce en ligne rappelle I'irruption de la grande distribution.
Le premier hypermarché est créé en 1963 alors que les supermarchés ne représentent qu’l %
de la distribution des produits alimentaires. En 1972, les hypermarchés pésent pour 6 % et les
supermarchés pour 9 %, ce qui explique la fronde des commergants indépendants et'adoption
en 1973 de laloi Royer pour chercher a réguler le développement des grandes surfaces.
Aujourd’hui c’est la grande distribution qui, aux c6tés du petit commerce, est a son tour affectée
par I'expansion des majors étrangers du commerce en ligne et attend des mesures correctives
de I'Etat (cf. encadré 4).

Tableau 3 : Taux de pénétration et fréquence d’achat de I'e-commerce par tranche d’age

A . Total e-commerce GSA Hors GSA
Age clients - 7 z
e-commerce % Fréquence % Fréquence % Fréquence
d’acheteurs d’achat d’acheteurs d’achat d’acheteurs d’achat

Total . 69,8 22,2 22,8 8,2 67,0 20,3
démographie
Moins 77,1 22,9 26,4 7.7 74,6 20,9
de 35 ans
De 352449 ans 81,0 29,3 35,0 9,8 77,8 26,1
De 50 a 64 ans 68,5 18,7 18,3 6,9 65,9 17,5
65 ans et plus 50,9 14,1 10,4 6,2 48,8 13,4

Source : Panel e-commerce Kantar.

Encadré 4 : De I'épicerie au supermarché

Le commerce de détail est encore trées traditionnel a la fin des années 1940 puisque la France compte
plus de 1 300 000 commerces indépendants. Le commerce alimentaire représente 376 000 points de
vente sédentaires, soit un commerce pour 109 habitants.

Le commerce de détail emploie alors 2300 000 personnes, 1300 000 propriétaires gérants
et 1 000 000 de salariés. En 1951, la part du commerce indépendant dans le commerce est de 72 % et
de 85 % dans le commerce alimentaire.

Le secteur du commerce reste a I'écart du grand mouvement de modernisation de I’économie
et Alfred Sauvy regrette qu’alors que « la production se fait désormais en grande série, la vente se fasse
toujours au compte-goutte. »

A partir des années 1950, Leclerc, épicier a Landerneau, invente le discount : une gamme resserrée de
produits proposés a prix de gros. Déja, il découvre ce qui fera son succes : faire savoir qu'’il se bat contre
la vie chére, mettre en scene son opposition aux fournisseurs qui menacent de ne plus le livrer et faire
un lobbying efficace a Paris dans un contexte ou la lutte contre I'inflation est la priorité.

Le premier supermarché est créé en France en 1957. S'il comporte un parking, la vente en libre-service
et des caisses enregistreuses, il pratique les mémes prix que les autres magasins du groupe.

Un mouvement de concentration et d’alléegement de I'appareil commercial s’engage toutefois méme si le
développement de la consommation, le niveau de I'inflation et un certain isolement, notamment dans les
zones rurales, permettent a de nombreux acteurs économiques de se maintenir.

La TVA est créée en 1954 mais elle ne s’appliquera au commerce de détail qu’a partir de 1968.

C’est dans ce contexte que I'action contre les controles fiscaux conduite en 1953 par Pierre Poujade, le
papetier de Saint-Céré dans le Lot, va connaitre une certaine popularité dans le monde des commergants
indépendants. En élargissant ses thématiques « contre I'Etat vampire » et la défense des petits contre les
gros pour aborder un nationalisme a forts relents vichystes, Pierre Poujade va connaitre un certain
succes politique qui lui permettra d’obtenir 12 % des voix et 52 députés aux législatives de 1956.

La volonté de moderniser le pays, de lutter contre I'inflation et I'invention de I’hypermarché
conduisent a une modification profonde du commerce en France a partir des années 1960.

En 1959, un comité d’experts est constitué autour de Jacques Rueff et de Louis Armand pour faire des
propositions sur la modernisation du commerce. Il en sort un plan d’investissement au service de la
modernisation du commerce et de la concentration du secteur, des actions de lutte contre la fraude
fiscale, de simplification administrative pour la création de commerces a prix unique, de développement
des marchés d’'intérét national et des abattoirs.
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Ce processus de concentration va changer de rythme avec la création en 1963 du premier
hypermarché, le Carrefour de Sainte-Geneviéve-des-Bois, sur une surface de 2 500 m? Ce concept
fondé sur I'industrialisation des magasins pour réduire le temps consacré aux courses et bénéficier de
prix bas, va avoir un succés foudroyant : entre 1962 et 1972, la part de marché des grandes
surfaces, super et hypermarchés va passer de 0 % a 15 %.

Le remembrement trés rapide du commerce entraine des troubles qui conduisent a un
infléchissement politique et a I'adoption de la loi Royer en 1973.

A la suite des troubles liés aux protestations des commercants indépendants menés par Gérard Nicoud
et des engagements pris dans le cadre de Iélection présidentielle de 1969, une volonté de rééquilibrage
en faveur du commerce indépendant se met en place marquée par des allegements fiscaux et un début
d’encadrement de I'urbanisme commercial pour chercher a réguler la création de nouvelles grandes
surfaces dont le rythme commence a ralentir des 1970, méme si la priorité donnée au remembrement
commercial demeure comme le démontre les premiers signes en faveur de I'ouverture dominicale du
grand commerce.

De nouvelles mesures sont annoncées en 1971 sui portent sur 'amélioration de la retraite des
indépendants et en particulier des commercants. Une indemnité viagere de départ, a I'image de celle
existante pour les agriculteurs est mise en place, financée par une taxe sur les surfaces commerciales de
plus de 400 m? (TaSCom) mise en place en 1972.

Enfin la loi Royer, votée le 27 décembre 1973 vise a freiner le développement des grandes surfaces par
I'instauration des commissions départementales d’aménagement commercial (CDAC) et de la commission
nationale d'aménagement commercial (CNAC).

L’application de la loi Royer va permettre de ralentir le rythme d’ouverture des hypermarchés qui passe
de + 151 % sur la période 1969-1973 a + 28 % sur la période 1974-1978.

Toutefois, laloi Royer est promulguée alors que le basculement est déja intervenu. En 1973, sur
les 2 600 000 personnes actives dans le commerce de détail, 75 % sont des salariés et la France est le
pays en Europe ou la grande distribution est la plus forte, juste derriere I’Allemagne.

Source : Thése de M. Tristan Jacques, soutenue le 12 juin 2017 & I'Université Paris I Panthéon-Sorbonne, « L’Etat, le petit
commerce et la grande distribution, 1945-1996 », mission.

1.2.4. Les achats de l'e-commerce sont particulierement concentrés sur quelques
secteurs

Le commerce en ligne dispose aujourd’hui de positions fortes dans les marchés du tourisme,
des produits culturels, de I'électroménager, de '’habillement, des jeux et du jouet. Sur la base
des données FEVAD, INSEE et Kantar, la mission estime ainsi, en moyenne sur la période
2015-2019, la part du marché du commerce en ligne sur ces marchés comme suit
(cf. tableau 4) :

tourisme : 44 % ;

produits culturels : a minima 20 % ;
électroménager : 20 % ;
habillement: 16 %

jeux et jouets : 27 %.

Dans le secteur du livre, le commerce en ligne représente désormais 21 % des ventes,
derriere les grandes surfaces spécialisées (25,5 %), les librairies (22 %) mais devant les
grandes surfaces non spécialisées (19 %) et les ventes par correspondance (9 %)16.

* 6 &6 o o

16 Source : syndicat des libraires.
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Tableau 4 : Part du marché de I'’e-commerce

Marché 2015 2016 2017 2018 2019

Tourisme 43,0 % 44,0 % N.C. 44,0 % 46,0 %
Produits culturels physiques 390%|  430%|  450%|  480%|  19%!7.
neufs et dématérialisés

Maison, high tech 21,0 % 22,0 % 23,0 % 19,0 % 25,9 %
Maison électroménager 17,0 % 17,0 % 18,0 % 26,0 % 20,4 %
Habillement 15,0 % 16,0 % 13,0 % 20,0 % 14,7 %
Jeux et jouets N.C. N.C. N.C. 27,1% 26,0 %
Meubles 12,0 % | N.C. 13,0 % 14,0 % 7,3 %
Produits grande consommation | N.C. N.C. 6,6 % 7,1% 7,6 %
dont drive PGC 4,0 % 4,9 % 50% 57% 6,0 %

Source : Fédération du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), Panel e-commerce Kantar. mission.

2. Le commerce en ligne s’inscrit dans une évolution des modes de
consommation qui valorise la livraison et requiert une logistique
toujours plus performante

2.1. Commerce en ligne et commerce en magasin sont complémentaires pour le
consommateur

2.1.1. Le développement du commerce en ligne répond aux nouvelles habitudes de
consommation

L’essor de I’e-commerce serait avant tout le fait d’'une rupture avec le modele de consommation
hérité des Trente Glorieuses, caractérisé par la massification du marché soutenue par I'offre.
Selon plusieurs interlocuteurs auditionnés par la mission, ce modele serait aujourd’hui en
crise du fait de la conjonction de trois facteurs.

D’une part, une complexification de la société, qui s’est segmentée avec une mosaique
d’attentes qui nécessite une offre commerciale toujours plus large. Pour le centre de recherche
pour I'étude et 'observation des conditions de vie (CREDOC), I'essor du commerce en ligne
refléte cette « hyper-segmentation du marché »18. Dans cette perspective, le vendeur devient de
plus en plus un spécialiste qui doit traiter en profondeur un petit nombre de produits. Le
commerce en ligne a ainsi favorisé I'essor d'un commerce de précision!® qui permet a
certains acteurs spécialisés de se démarquer.

D’autre part, le moteur de la consommation a changé. Il s’agit moins de vendre que
d’accompagner la réalisation d'un client, a travers son acte d’achat. Le commerce
transactionnel, hérité des Trente Glorieuses, cohabiterait donc de plus en plus avec une
dimension de service qui nécessite conseils et avis.

Enfin, une partie des consommateurs rejette ce modele qu’ils jugent dépassé, voire néfaste et
privilégie une économie de I'usage, du prét, de la réutilisation.

17 Changement de méthode en 2019. Seuls les produits physiques neufs sont renseignés par la FEVAD.

18 Centre de recherche pour 1'étude et l'observation des conditions de vie (CREDOC), Cahier de recherche n° 315,
Commerce non alimentaire, étude des comportements de consommation par circuit de distribution, décembre 2014.

19 Selon I'expression de M. Philippe Moati, professeur d'économie a l'université Paris-Diderot et cofondateur de
I'Obsoco.

-19-
PUBLIE



Annexe II

Or le commerce en ligne est particulierement adapté a cette évolution. Il permet d’élargir
considérablement 'offre mise a disposition du consommateur, le catalogue d’'un grand
acteur du commerce en ligne comptant des dizaines, voire des centaines de millions de
références quand un hypermarché n’en propose que des centaines de milliers.

Le commerce en ligne facilite la comparaison entre les offres et les prix pratiqués et permet
ainsi de diminuer I'asymétrie d’information. Or le prix reste la premiére préoccupation du
consommateur comme I'a montré une récente étude d’OpinionWay selon laquelle, 62 % des
consommateurs de produits alimentaires sont avant tout intéressés par le prixlors de leur acte
d’achat??. En ce sens, le commerce en ligne permet une augmentation de la concurrence et offre
au consommateur une meilleure information sur les prix.

Enfin, il permet une livraison, voire un retour en cas de probléme, dans des conditions
généralement trés satisfaisantes pour le client, non sans poser des problémes
environnementaux (cf. Annexe IV).

Ainsi, une récente enquéte de 'UFC-Que-Choisir releve la satisfaction des consommateurs
francais?! : 94 % d’entre eux se déclarent satisfaits des sites web-marchands qui offrent
un accés a une gamme de produits plus large a des prix plus bas et un service client
apprécié et disponible partout en France, permettant a des clients isolés de disposer des
mémes produits au méme prix que ceux des métropoles.

Les préoccupations des consommateurs exprimées a travers cette étude rejoignent donc les
conclusions du centre de recherche pour l'étude et l'observation des conditions de
vie (CREDOC), pour qui le pouvoir d’achat et la qualité de service demeurent les
deux principales composantes du choix du consommateur derriére la proximité22,

L’UFC-Que-Choisir fait part toutefois de sa préoccupation quant aux problémes récurrents de
non-respect des normes UE, voire la dangerosité de nombreux produits proposés notamment
les jouets et les bijoux fantaisie.

2.1.2. Lerecours al’achat en ligne est désormais banalisé

Selon le panel e-commerce de Kantar, sept Francais adultes sur dix ont réalisé au moins un
achat de bien sur internet au cours de la derniére année En moyenne, en 2019, un Francais
réalise environ 3,5 achats de biens par an en ligne.

Le profil des clients du commerce en ligne recouvre en grande partie I'image de la
population francaise (cf. tableau 5) :

. les acheteurs du commerce en ligne sont surtout issus de la part la plus jeune de la
population (moins de 49 ans);

. les acheteurs du commerce en ligne appartiennent a toutes les classes sociales, le niveau
de revenu étant le moins discriminant des criteres ;

. les acheteurs du commerce en ligne sont surtout des familles d’au moins
deux enfants : leurs achats en valeur représentent prés de 40 % du total des achats
alors qu’elles ne représentent que 25 % de la population. Sur le marché alimentaire, ce
sont les cibles privilégiées des drives ;

. les différences régionales sont trés limitées ;

20 Viennent ensuite la provenance géographique (58 %), la composition des produits (56 %). OpinionWay pour
FoodCamp, 2018.

2 Infographie UFC-Que Choisir, Novembre 2019.

22 Centre de recherche pour I'étude et 1'observation des conditions de vie (CREDOC), Cahier de recherche n° 299,
Consommation durable : 'engagement de facade des classes supérieures, mars 2019.
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. les acheteurs sont représentés dans toutes les communes indépendamment de
leur taille, y compris dans les plus petites d’entre elles, les communes de moins
de 2 000 habitants correspondent exactement au poids de ces communes dans la

population ;

. les Francais qui n’utilisent pas le commerce en ligne, soit 30 % des adultes, sont
surtout des personnes igées, des personnes sans acces a internet ou sans carte
bancaire, mais aussi des personnes qui n’en voient pas l'intérét ou qui refusent
ce mode de consommation.

En conclusion, I'achat en ligne touche donc désormais une grande majorité de la population
francaise quel que soit son Aage, son genre, son lieu de résidence ou sa catégorie
socio-professionnelle, avec toutefois un poids légerement supérieur des jeunes adultes et en
particulier des familles.

Tableau 5 : Profil des clients du commerce en ligne

Part acheteur (en %)

En valeur (en %)

Type clients de Part dans la
I'e-commerce |au 30 juin 2018 | au 30 juin 2020 population au 30 juin 2018 | au 30 juin 2020
totale

Age

Moins de 35 ans 29,2 28,0 25,4 30,3 27,4
De 35 a 49 ans 29,8 29,7 25,6 38,2 39,9
De 50 a 64 ans 24,2 24,7 25,1 22,2 21,7
65 ans et plus 16,3 17,4 23,9 9,4 10,9
Catégorie sociale

Aisée 13,6 14,0 13,5 14,7 15,8
Moyenne 29,3 29,4 28,5 33,1 30,9
supérieure

Moyenne 40,9 40,5 41,7 38,1 39,5
inférieure

Modeste 16,2 16,5 16,4 14,1 13,7
Composition du foyer

1 personne 17,0 16,5 19,0 12,9 11,7
2 personnes 34,2 35,2 37,3 29,9 32,0
3 personnes 19,5 19,4 18,3 22,3 21,4
4 personnes et 28,8 287 254 34,9 34,8
plus

Lieu de résidence

Nord 9,8 9,8 9,7 10,2 10,2
Est 8,9 9,1 9,2 8,4 8,6
Région parisienne 17,7 18,2 18,3 19,4 19,4
Ouest 18,0 17,9 18,4 15,6 16,6
Centre-ouest 7,7 7,4 7,5 7,2 7,8
Centre-est 15,1 15,0 14,2 16,3 14,4
Sud-ouest 9,7 9,6 10,1 9,7 9,6
Sud-est 13,1 13,1 12,6 13,0 13,3
Taille de la commune de résidence (en nombre d’habitants)

Moins de 2 000 27,5 27,3 26,7 28,5 27,3
De 2 000 a 20 000 17,1 17,0 16,9 18,3 17,2
De 20 000

3100 000 12,4 13,0 12,7 11,9 12,7
100 000 et plus 27,8 27,4 27,9 24,9 26,9
Agglomération 15,0 15,4 15,8 16,3 15,8
parisienne

Genre

Homme 48,5 48,2 47,7 49,0 49,6
Femme 51,5 51,8 52,3 51,0 50,4
Source : Panel e-commerce Kantar, mission.
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2.2. Ces évolutions ont conduit les grandes enseignes de la distribution a
intégrer tres largement la vente en ligne dans leurs stratégies

2.2.1. Les acteurs de la grande distribution ont développé des stratégies omnicanal
alors que les commerces indépendants restent en retrait, seuls 25 % étant
présents en ligne

Les ventes en ligne B2C peuvent avoir lieu soit directement depuis le site internet de la société
vendeuse, on parle alors de ventes en propre, soit sur des places de marché de type Amazon ou
Cdiscount, on parle alors de ventes intermédiées.

Des lors 'opposition traditionnelle entre commerce électronique et commerce traditionnel
doit étre repensée pour aller vers davantage de complémentarité entre ces deux canaux de
distribution. C’est également ce que souligne 1'étude de I'UFC-Que-Choisir, ou 46 % des
consommateurs trouvent rassurant de passer par des acteurs qui ont également des magasins.

L’hyper-segmentation du marché analysé par le CREDOC, conduit a penser I'internet non pas
comme un canal de distribution a part entiére, pur concurrent du magasin physique, mais
comme une part intégrante de la stratégie marketing et de communication des professionnels
du secteur, parfois difficile a développer pour des petits commerces disposant de moyens
limités.

Pour le consommateur, le commerce en ligne est donc devenu un canal de complémentaire des
canaux de distribution physique. Le consommateur peut se renseigner, et surtout essayer un
produit en magasin avant de 'acheter en ligne apreés avoir comparé les prix. A contrario, il peut
faire le repérage sur internet et faire 'achat en magasin apres avoir bénéficié des conseils d'un
vendeur et s’étre assuré qu'il correspond bien a la description faite en ligne. Ainsi d’apres une
étude menée par la fédération du commerce et de la distribution (FCD) en 2016 :

. sept acheteurs sur dix en magasin se sont renseignés sur internet avant une visite en
magasin ;
. plus d’'un acheteur sur deux se rend en magasin avant d’effectuer son achat sur internet.

Il est donc désormais dépassé d’opposer commerce en ligne et en magasin.

C’est pourquoi les distributeurs traditionnels se sont adaptés en investissant massivement le
champ des stratégies omnicanaux. Comme le releve 'institut Paris Région23, les trois-quarts
des acteurs de la vente en ligne seraient multicanaux. Pour 86 % d’entre eux la vente en ligne
a complété une activité de commercialisation existante. Les trois-quarts des acteurs de la vente
en ligne ont des points de vente physique, dont 90 % dans le commerce de détail.

Les petits commerces semblent pour linstant étre largement restés en dehors de ce
mouvement, comme le constate CCI France, selon qui 25 % d’entre eux ont un site internet
contre 72 % en Allemagne. Toutefois, certains commerces indépendants réussissent avec
succes a développer leur activité en jouant sur ces deux modes de vente.

Ainsi, parmi les acteurs dominants du commerce en ligne en France figurent les grands
enseignes du commerce qui ont développé des sites comme Leclerc, FNAC-Darty, aux c6tés des
pure players comme Amazon ou les Francais Cdiscount ou Veepee. Certains acteurs opérent de
I'étranger comme Alibaba ou 'américain Wish (cf. tableau 6).

23 Ex Institut d’aménagement et d’urbanisme d’lle de France, mars 2016, Comment améliorer la performance
logistique du e-commerce.
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Tableau 6 : Liste des douze premiers sites de commerce en ligne B2C les plus visités en France
au 2nd trimestre 2020

Taux de
. . . Part de
Visiteurs uniques | couverture ,
. Pays du . marché en Types
Enseigne A Rang| parmois (en dela G , .
siege s . % valeur d’entreprises
milliers) population 2
. du marché
francaise
Amazon Etats-Unis 1 31179 49,7 % 22,2 % Pure player
Cdiscount France 2 23414 37,3 % 8,1 % Pure player
FNAC France 3 17 242 27,5 % 2,1% Omnicanal
Leroy-Merlin | France 4 14 453 23,0 % N.C. Omnicanal
E.Leclerc France 5 13 815 22,0 % N.C. Omnicanal
Carrefour France 6 13332 21,3 % N.C. Omnicanal
Wish Etats-Unis 7 12928 20,6 % N.C. Pure player
VeePee France 8 12 169 19,4 % 3,4 % Pure player
Mano Mano | France 9 11711 18,7 % N.C. Pure player
Rakuten Japon 10 10963 175% N.C. Pure player
Darty France 11 10 338 16,5 % 2,0 % Omnicanal
AliExpress Chine 12 10102 16,1 % N.C. Pure player

Source : Médiamétrie pour FEVAD, Kantar World Panel, mars 2020, mission.

De fait, cette stratégie de diversification semble cependant avant tout le fait des moyennes et
grandes entreprises. Ainsi selon linstitut national de la statistique et des études
économiques (INSEE)24, seules 19 % des sociétés de dix personnes ou plus implantées
en France effectuent des ventes dématérialisées, tout type confondu, avec cependant une
grande hétérogénéité en fonction de la taille de 'entreprise :

. 15 % des sociétés de 10 a 49 personnes réalisent des ventes dématérialisées ;
. 33 % des sociétés de 50 a 249 personnes réalisent des ventes dématérialisées ;
. 50 % des sociétés de 250 personnes ou plus réalisent des ventes dématérialisées.

Le commerce en ligne pese de plus en plus dans I'activité des sociétés implantées en France.
En 2017, il représente 22 % de leur chiffre d’affaires total, en hausse de 5 points depuis 2015,
soit autant qu’entre 2007 et 2015. Les écarts semblent toutefois davantage se creuser que par
le passé selon la taille des entreprises. Alors que la part des ventes dématérialisées dans le
chiffre d’affaire des sociétés de 10 a 49 personnes et de 50 a 249 personnes est stable sur la
période 2015-2017 (respectivement environ 8 % et 13 %), elle augmente tres fortement pour
les entreprises de plus de 250 personnes (de 21,5 % a 30,3 %) (cf. graphique 6).

24 Ipstitut national de la statistique et des études économiques (INSEE), mars 2019, Le commerce électronique,
révélateur d’une fracture numérique entre sociétés, chiffres incluant le B2C et le BZB.
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Graphique 6 : Evolution de la part des ventes dématérialisées dans le chiffre d’affaires des
sociétés selon leur taille (en %)2°
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Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), mars 2019, Le commerce électronique,
révélateur d’une fracture numérique entre sociétés, mission.

Toutefois, selon I'INSEE, le web B2C n’est que la « partie émergée du commerce électronique ».
La majorité des ventes en lignes concernent des ventes entre professionnels (BZB) via des
échanges de données informatisées (EDI). Ainsi en 2017, les ventes en ligne B2C ne
représenteraient que 3 % du chiffre d’affaires total des entreprises considérées, et 14 % du
total des ventes dématérialisées (cf. graphique 7).

25 Les ventes dématérialisées retracées par 'INSEE englobent le commerce en ligne B2B (via EDI ou ventes en ligne)
et B2C (ventes en ligne)
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Graphique 7 : Part des ventes web BtoC, web BtoB et EDI dans le chiffre d’affaires des ventes
dématérialisées en 2017 (en %) selon la taille des sociétés
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Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), mars 2019, Le commerce électronique,
révélateur d’une fracture numérique entre sociétés, mission.

2.2.2. Lesplacesde marché jouentun role prescripteur sur les stratégies omnicanal des
entreprises

2.2.2.1. L’audience des places de marché excéde leurs poids économiques et témoigne de
leur capacité d’influence sur la demande

La part des places de marché au sein du commerce en ligne est aujourd’hui minoritaire.
Hors alimentaire, elle s’établirait, d’aprés les données du panel e-commerce de Kantar,
a 20 %. Les ventes en propre depuis le site des marques représenteraient des lors 80 % du
marché en valeur sur la période 2019-2020.

Ce poids, encore modeste, ne peut toutefois étre confondu avec le pouvoir d’'influence
que ces plateformes ont acquis sur les pratiques du commerce en ligne. Ainsi si elles ne
pesent que 20 % du marché en valeur, 49 % des acheteurs ont acheté au moins une fois sur ces
plateformes au cours de 'année écouléezé. L’audience de ces sites est encore supérieure a
leur part de marché (cf. tableau 6). Ainsi au second trimestre 2020 les deux premiers sites de
commerce en ligne les plus visités sont Amazon et Cdiscount avec respectivement 31,2 millions
et 23,4 millions de visiteurs uniques. La FNAC, premier site omnicanal du classement, n’est que
troisiéme avec 17,2 millions de visiteurs uniques (cf. tableau 6). AliExpress est douzieme de ce
classement avec 10,1 millions de visiteurs uniques.

26 Kantar, panel e-commerce.
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En conséquence, l'usage des places de marché apparait largement répandu dans le
comportement d’achat des consommateurs, en premier lieu comme source d’informations et
de comparaison de prix puis, en second lieu, comme canal d’achat, permettant a ces places
de marché d’acquérir un pouvoir prescripteur sur deux volets majeurs du commerce en
ligne :

. la tarification de la livraison ;
. le prix.

2.2.2.2. La livraison est aujourd’hui majoritairement offerte, sur la base des pratiques
promues par les places de marché

Alors que la livraison constituait 'une des sources de profit complémentaire a la vente
a distance et servait a compenser des prix attractifs, les places de marché ont
progressivement imposé dans le commerce en ligne la livraison offerte.

Dans une étude consacrée au commerce en ligne parue en 2020, réalisée sur la base
de 100 commandes en ligne aupres des acteurs les plus importants en la matiére en France par
le cabinet spécialisé parcelLab?7 :

. 7 % des sites offrait la livraison ;
. 46 % la conditionnait a panier minimum d’achat s’établissant en moyenne a 51,15 €;
. 47 % la rendait payante.

Or d’apres le panel e-commerce du cabinet Kantar, le panier moyen d’achat en ligne s’éléve
a 57 € sur la période 2018-2020, chiffre cohérent avec celui communiqué par la fédération de
I'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD) qui I'estimait a 55 € en 2019 avec une hausse
notable au deuxieme trimestre 2020 a 71 €.

Cette banalisation de la livraison affichée « gratuite » est trompeuse, cette derniére étant avant
tout offerte ou conditionnée a un panier minimum (cf. 2.3.1.1). Elle est cependant
particulierement développée chez les pure players du commerce en ligne, et en particulier les
places de marché. Ainsi, Amazon et Cdiscount offrent toute livraison en France métropolitaine
deés 25 € TTC d’achat. Cette livraison peut devenir également gratuite, sans limite, via des
programmes de fidélité développés par des plateformes de type Amazon prime et Cdiscount a
volonté. Or d’apres la FEVAD, 37 % des acheteurs en ligne sont abonnés a au moins un service
de livraison en 201928,

2.2.2.3. Diverses pratiques font que le commerce en ligne a des marges tres faibles et
engendrerait un effet a la baisse sur les prix, le commerce physique s’alignant sur
le prix en ligne pour les produits de consommation courante

L’'impact du commerce en ligne sur le niveau général des prix reste peu documenté. De fait, un
consommateur qui recherche un produit, compare systématiquement les prix proposés par les
différents vendeurs en ligne, les mettant en concurrence directe et retiendra celui dont le prix
est le plus bas, livraison comprise. Dans le commerce physique, le client peut faire des choix
mais n’ira pas dans plusieurs magasins éloignés choisir les prix les plus bas et serait soumis a
des achats d'impulsion plus facilement. C’est ainsi que les écarts de prix entre les magasins
physiques sont a la hausse comme le souligne la FCD.

27 ParceLab, 2020, e-commerce frangais, shipping study.

28 Fédération de I'e-commerce et de la vente a distance (FEVAD), Chiffres clés de I'e-commerce, édition 2020.
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Certains travaux économiques2? suggerent cependant que le commerce en ligne aurait des
effets a la baisse sur les prix du fait de :

. la disponibilité accrue de l'information donc un renforcement de la concurrence qui
tirerait le prix des biens vers le bas ;

. 'acces des consommateurs a des produits moins chers sans modification de marge pour
le distributeur, en cas de ventes sur site propre ;

. la facilitation de la modification des prix donc une réduction de la rigidité a la baisse des
prix;

. la baisse des cofits de transaction.

Aux Etats-Unis, une récente étude3?a également été menée a ce sujet en cherchant
a identifier I'impact d’Amazon sur le niveau général des prix.

Elle aboutit a démontrer d’'une part que le commerce en ligne affecte le comportement de
fixation des prix (pricing) des entreprises omnicanal. La fréquence de changements des prix au
sein des vendeurs multicanaux, hors période de soldes, serait ainsi passée de 6,7 mois sur la
période 2008-2010 a 3,65 mois pour 2014-2017 soit le méme niveau mesuré par une étude
précédente consacrée exclusivement aux pure players3l. Surtout, la hausse de fréquence est
plus forte sur les marchés ou les parts de I'e-commerce sont fortes (électroménager et
équipements de la maison). L’auteur a également montré que, pour les biens du catalogue en
ligne de Walmart de 2016 a 2018 pouvant se trouver également sur Amazon, le niveau des prix
change environ 20 % plus vite que le reste, ce que 'auteur explique par l'utilisation généralisée
d’algorithmes dans le cadre de stratégie dynamique d’ajustement des prix. Cela traduit des
variations de prix plus rapides pour s’aligner plus rapidement sur I’enseigne la moins chére.

D’autre part, elle établit que quelle que soit la localisation géographique du magasin physique
étudié, les magasins physiques ont tendance a présenter des prix uniformisés vis-a-vis
d’Amazon, et que par ailleurs le prix de ces produits a tendance a étre plus bas que le reste,
suggérant que la transparence des prix du web impose une contrainte aux magasins physiques.

Ces études concordent avecles déclarations recueillies en entretien par la mission selon
lesquelles le commerce en ligne contribue a tirer les prix vers le bas des produits de
consommation courante tout en permettant des marges plus élevées pour les produits
de niche ou les marques bénéficiant d’'un fort capital réputationnel.

29 Philippe Askenazy, Claire Célérier et Delphine Irac, 2010, Vente a distance, internet et dynamique des prix,
Economie & prévision n° 194

30 Alberto Carvallo, aoiit 2018, More Amazon effects : online competition and pricing behaviors, Harvard Business
School & NBER

31 Gorodnichenko, Talavera, 2017
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2.3. Le commerce en ligne modifie le modéle économique du commerce de
détail

2.3.1. Le commerce en ligne modifie le modeéle économique du commerce de détail et
dégrade sa rentabilité

2.3.1.1. Le commerce en ligne permet au consommateur de capter une part plus
importante de la valeur grdce a lI'internalisation du coiit de la logistique dans les
prix affichés en ligne

Les ventes en propre constituent la prolongation du modele de détail préexistant au commerce
en ligne. On y trouve aussi bien des entreprises ayant développé des stratégies omnicanal que
des pure players vendant directement leur production sans passer par le magasin. A I'inverse,
le modele d’affaires des ventes intermédiées est largement nouveau et combine différentes
sources de revenus que ce soit la commission, le revenu publicitaire via la commercialisation
de I'audience, le revenu d’affiliation consistant en la redirection d’une partie du trafic d’un site
vers un autre ou encore la prestation de service32.

La spécificité de la vente en ligne B2C par rapport au commerce physique traditionnel, au sein
du modele transactionnel, est de conjuguer un nouveau canal de vente a un nouveau canal de
distribution. Quand auparavant le client se déplacait jusqu’au magasin pour choisir ses
produits et les rapporter chez lui, avec le commerce en ligne c’est désormais la marchandise
qui va vers le client33. Le commerce en ligne a donc ajouté a la logistique d’amont précédent
'achat, la logistique d’aval de la livraison du bien acheté34.

La performance de cette logistique est donc essentielle pour le commerce en ligne car elle
détermine la qualité du service supplémentaire apporté au client et donc I'image de marque du
commercant en ligne. La livraison du produit acheté doit étre fiable et compétitive.

Or, dans le modele traditionnel du magasin, le colt de la logistique sous-jacente
(approvisionnement, stockage magasin et mise en rayon), permettant la disponibilité du
produit en rayon, est internalisé dans le prix du produit. Transposé a I'achat en ligne, ce coft
logistique, recouvrant la préparation de la commande, son conditionnement et sa livraison,
doit le rester pour l'acheteur. Pour s'imposer en ligne, ’enjeu pour I'’e-commercant opérant
dans un modéle transactionnel est d’arriver a reproduire ce modele en rendant le cofit de la
logistique le plus acceptable possible pour I'acheteur.

Or de fait, la livraison est trés largement « gratuite » aujourd’hui dans le commerce en
ligne en France (cf. 2.2.2.2). Cette livraison n’a cependant de gratuite que le nom. Elle est
en réalité offerte, car non facturée au client, la mission I'estimant a environ 5 € par colis
standard, quel que soit le mode de livraison choisi par le client, sur la base des éléments
recueillis en entretien.

Dés lors, dans le cadre d’une livraison gratuite, une part de la valeur ajoutée créé lors
de I'achat en ligne est captée par le consommateur du fait de l'internalisation de tout ou
partie du colit de la logistique dans le prix du bien. Cela peut contribuer a expliquer la baisse
du panier moyen du commerce en ligne et le recul du retrait en relais colis par rapport a la
livraison a domicile, et donc I'explosion des livraisons.

32 Christine Belin-Munier, 2017, Modéles d’affaires, logistique et innovation : le cas du e-commerce, Université
de Bourgogne Franche-Comté, Laboratoire ThéMA.

33 Isaac & Volle, 2008.
34 Ibid.
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Ce constat semble également se confirmer y compris en cas de livraison en click and
collect au sein des enseignes omnicanal. Des interlocuteurs interrogés par la mission ont
déclaré voir leur marge se dégrader avec ce mode de retrait, méme si de facon nettement moins
importante que dans le cadre de la livraison a domicile, du fait de I'internalisation du colit de
la préparation du colis.

Dans ce contexte, le prix ne peut étre une variable d’ajustement, la concurrence du commerce
en ligne ayant pour conséquence une harmonisation des prix par le bas, au bénéfice du
consommateur (cf. 2.2.2.3), du moins a court terme, mais au détriment des chaines de
commerce traditionnelles qui voient leur rentabilité diminuer. Une entreprise rencontrée
par la mission a ainsi déclaré que sile commerce en ligne dépassait plus de 20 % de son chiffre
d’affaires total, son résultat comptable deviendrait négatif.

Ce modéele, qui ne prend pas en compte les externalités évoquées dans d’autres annexes
du rapport, a été imposé par les places de marché dominantes, notamment Amazon, qui
de par sa position de leader joue un roéle prescripteur en la matiéere. Il s’appuie surtout
sur une logistique plus efficace et automatisée que le commerce traditionnel permettant
des gains de productivité plus importants. Cette stratégie commerciale est réalisable
d’autant plus facilement que I'entreprise peut supporter d’étre non rentable sur son
activité commerciale des lors que ses autres activités, notamment dans la collecte de
données via le cloud, permettent au groupe de compenser ses pertes sur le commerce
en ligne en dehors des Etats-Unis.

De fait les résultats d’Amazon pour sa seule partie commerciale ne sont pas connus, le groupe
communiquant uniquement des chiffres globaux, tenant compte de toutes les activités du
groupe et affichant une rentabilité d’environ 4,5 % (cf. 1.1.2). C’est ainsi qu'un abonné peut
commander un bien de trés faible valeur, parfois de quelques euros, tout en bénéficiant de la
livraison offerte, alors que le seul colit de la livraison serait en moyenne de 5 € sur la base des
éléments recueillis par la mission en entretien.

2.3.1.2. Le commerce en ligne se caractérise par une faible rentabilité

La présence en ligne n’est pas forcément équivalente a une rentabilité. Le cabinet Oxatis35,
spécialisé sur I'e-commerce, estime ainsi que la motivation principale des tres petites, petites
et moyennes entreprises a offrir une solution de vente en ligne est d’accroitre sa visibilité avant
d’augmenter son chiffre d’affaires. En effet, malgré une ancienneté moyenne d’ouverture
de 3,8 années, seuls 40 % des sites sont rentables :

. 16,5 % sont déficitaires ;
. 44,5 % sont a I'équilibre ;
. 39 % sont rentables.

Pour ces entreprises, le canal de vente en ligne est avant tout un moyen d’apporter plus de
visibilité a leur commerce physique puisque 57 % des répondants exploitent également un
magasin. Pour ces-derniers, les quatre principaux bénéfices d'un site internet pour un
commerce physique sont :

I'augmentation de la fréquentation physique des magasins (62 %) ;

I'augmentation du CA de leur magasin physique (61 %) ;

une clientele mieux informée (50 %) ;

* 6 o o

un élargissement de la zone de chalandise (47 %).

35 Oxatis, FEVAD, Kedge Business School, Le profil du e-commercant 2020 spécial PME, février 2020. Etude réalisée
sur la base d’un échantillon de 345 e-commerg¢ants relevant de la catégorie TPME.
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De fait, la rentabilité3¢ du commerce en ligne apparait relativement faible sauf pour les
entreprises qui produisent et vendent en direct grace au commerce en ligne, ce qui leur
permet des marges plus élevées a l'origine d'une meilleure rentabilité si les cofts
d’emballage et de logistique sont maitrisés. Le taux de rentabilité du commerce en ligne
réalisé par les pure players apparait particulierement faible, aux alentours de 1 %. De fait la
viabilité du modéle économique repose avant tout sur sa capacité a gagner de nouvelles parts
de marché pour augmenter le volume des ventes. Cette marge apparait nettement moins
élevée que dans les magasins physiques, d’environ 4 %, en baisse ou stable sur la période
2011-2018. Surtout la rentabilité des secteurs les plus exposés a I'e-commerce, notamment le
jouet, s’est considérablement dégradée pour devenir négative en 2018 (cf. graphique 8).

Graphique 8 : Evolution comparée du taux de rentabilité (en %) du commerce de détail et de la
vente a distance
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Source : INSEE, DGFiP, mission, p6le données de 'IGF ; taux de rentabilité = EBE/CA.

2.3.2. Les distributeurs opérant en ligne sont donc incités a créer de la valeur par
d’autres voies pouvant remettre en cause a moyen terme leur importance
économique et renforcer le réle d’'intermédiaire des places de marché

2.3.2.1. Le commerce de centre-ville, les centres commerciaux et les grandes surfaces
alimentaires sont aujourd’hui a la peine dans un contexte de faible évolution des
dépenses totales des ménages

La faible rentabilité du commerce en ligne, a laquelle sont confrontés les distributeurs
traditionnels, intervient alors méme que la consommation des ménages ne progresse que tres
peu depuis le début des années 2000. Alors que les dépenses de consommation finale (en
volume) augmentaient de 5,5 % en moyenne dans les années 1960, de 4,1 % en moyenne dans
les années 1970, de 2,3 % en moyenne dans les années 1980, de 1,7 % en moyenne dans les
années 1990, de 2,0 % en moyenne dans les années 2000, elle n’est que de 1,0 % en moyenne
sur la période 2010-2018 (cf. graphique 9).

36 Défini comme I'excédent brut d’exploitation rapporté au chiffre d’affaires
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Dans ce contexte, les parts de marché gagnées par le commerce en ligne, qui progresse a
un rythme bien plus élevé que le commerce de détail dans son ensemble (cf. 1.2) se
traduisent mécaniquement par une perte de rentabilité du commerce, qui a pu, dans un
premier temps, étre supportée par des baisses de prélévements sociaux sur les bas
salaires.

Graphique 9 : Evolution de la dépense et du pouvoir d'achat des ménages de 1960 a
2018 (en %)
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Source : INSEE, Comptes nationaux, mission.

Plusieurs indicateurs de performance du secteur viennent corroborer ce mouvement de déclin
des commerces de centre-ville. Ainsi selon I'Institut pour la ville et le commerce, le taux de
vacance commerciale des agglomérations de plus de 25000 habitants a progressé
de 4,1 points entre 2002 et 2016, passant de 7,2 % a 11,3 % (cf. graphique 10).
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Graphique 10 : Evolution du taux moyen de la vacance commerciale dans le centre-ville des
agglomérations de plus de 25 000 habitants en France (en %)
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Source : Institut pour la ville et le commerce, mai 2017, PROCOS, données 2018 pour les villes de moins
de 200 000 habitants, mission.

D’autre part, les centres commerciaux montrent également des signes de fragilité. D’apres
le conseil national des centres commerciaux (CNCC), les indices de performance sont en train
de se dégrader régulierement, notamment la fréquentation en baisse réguliére de plus de 1 %
par an depuis 2016 (cf. graphique 11). En effet, leur profitabilité s’érode depuis plusieurs
années sous la pression de plusieurs facteurs : baisse de l'inflation alors qu’ils profitaient
largement du décalage entre le paiement par les clients et le réglement des fournisseurs a
45 jours, augmentation des prix de I'immobilier, protection accrue des fournisseurs grace a des
lois comme EGALIM.

Graphique 11 : Evolution de la fréquentation des centres commerciaux sur la
période 2016-2018 (en %)
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Source : Centre national des centres commerciaux, mission.
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Enfin sur le marché alimentaire, les grandes surfaces d’alimentation générale sont également
en repli. Leur part de marché a reculé de -2,2 points en 2019, comparé en 2014, en raison
principalement du repli des hypermarchés, en baisse de -1,9 point3”. A I'inverse, le commerce
alimentaire spécialisé, dit de bouche se développe passant de 18,3 % de parts de marché
en 201423 19,1 en 2019 (cf. graphique 12) en raison d’'un intérét retrouvé d’'une part croissante
des Francais pour une alimentation de qualité et de proximité.

Graphique 12 : Evolution de la part de marché des produits alimentaires par forme de
vente (en %) sur la période 2014-2019
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Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), juillet 2020, La situation du commerce
en 20109.

La construction d’hypermarchés est dynamique en France depuis les années 1970 avec un
rythme de 250 000 m?construits en moyenne par an, méme si le rythme de construction sur
la décennie 2010 2020 marque un ralentissement, surtout ces dernieres années. (cf.
graphique 13). Les superficies commerciales des hypermarchés continuent donc a augmenter
alors que leur part de marché diminue. Cela montre que les régulations mises en place
n’entravent pas la liberté d’entreprendre des acteurs de la grande distribution. Si la baisse de
la part de marché des hypermarchés se poursuit, il sera nécessaire d’accompagner ce
mouvement de repli dans ses dimensions sociales comme pour éviter la création de friches
en zones périurbaines.

37 Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), juillet 2020, La situation du commerce
en 2019.
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Graphique 13 : Evolution de la surface totale des hypermarchés sur la période
1963-2019 (en m?)
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Source : Thése de M. Tristan Jacques, soutenue le 12 juin 2017 a I'Université Paris I Panthéon-Sorbonne, « L’Etat, le

petit commerce et la grande distribution, 1945-1996 », INSEE, DGE/CNAC, mission.

2.3.2.2. Dans ce contexte, les grandes surfaces traditionnelles et le commerce
indépendant, y compris alimentaire, pourraient se trouver en situation délicate

Or dans un contexte de prix bas et d’atonie de la consommation des ménages, les distributeurs
sont incités a rechercher de la croissance et de la création de valeurs a travers :

. la conquéte de parts de marché sur les concurrents directs38 ;

. la réduction des cofits en durcissant les négociations avec les fournisseurs ou en se
tournant toujours davantage vers des produits importés a bas colits ;

. la baisse des colits logistiques, en la confiant a des acteurs spécialisés ;

. I'ajout d’autres sources de revenu, issus principalement d’'une présence nouvelle sur les
places de marché ;

. la limitation des embauches et des salaires en automatisant au maximum entrepots et
magasins d’autant plus que des solutions techniques sont désormais compétitives
(cf. Annexe VI) ;

. la fermeture ou la réutilisation des magasins pour les transformer pour partie en hall
d’exposition (showroom) ou en entrep6t pour le commerce en ligne afin d’en diminuer
les charges.

Ces évolutions sont déja a I'ccuvre et pourraient préfigurer un role croissant du
commerce en ligne, et des places de marché en particulier, a I'avenir pour le commerce
de détail.

38 Philippe Moati, 2016, Vers la fin de la grande distribution, Revue francaise de socio-économie, n°® 16.
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Pour les tres petites, petites et moyennes entreprises (TPME), la croissance sur le commerce
en ligne se heurte souvent a des problémes de gestion logistique. C’'est pourquoi une part
importante des entreprises décide de recourir aux offres logistiques proposées par les places
de marché, qui consistent a prendre en charge la logistique de ces entreprises moyennant une
commission plus forte sur la vente. Ce service est retenu par un nombre croissant
d’entreprises. Sur la base des entretiens conduits, la mission estime ainsi que plus de la moitié
des 15 000 PME opérant sur Amazon et Cdiscount recourraient a ce service.

Pour les plus grandes entreprises, la situation se pose en des termes différents. D'une part,
plus la taille d’'une entreprise est grande, plus les ventes en ligne ont tendance a se faire
depuis son site en propre. Ainsi selon I'INSEE, seules 9 % des sociétés de 250 personnes ou
plus ont recours aux places de marché (cf. graphique 14).

Graphique 14 : Modalités de vente en ligne selon la taille des sociétés tout canal de vente
confondu (en %)

Ensemble
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B Place de marché ™ Place de marché et site en propre ™ Site en propre

Source : Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), mars 2019, Le commerce électronique,
révélateur d’une fracture numérique entre sociétés.

Or comme mentionné au 2.3.1 les grandes entreprises omnicanal voient leur marge dégradée en
ligne de sorte que nombre de distributeurs tentent de développer leur propre place de marché
C'est le cas de la FNAC, de Darty ou encore La Redoute qui visent ainsi a bénéficier de nouvelles
sources de revenus, propres au modele relationnel. Toutefois I'avance prise par les places de
marché dominantes actuellement semble telle qu'un rattrapage parait difficilement
envisageable. Ainsi, comme le relevait Conseil d’analyse économique3?, les économies
d’échelle et les effets de réseaux a I'ceuvre dans I'économie numérique poussent a la
concentration et rendent difficile la contestation des positions acquises par les
nouveaux entrants.

39 Conseil d’analyse économique (CAE), octobre 2020, Plateformes numériques : réguler avant qu'’il ne soit trop tard.
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C’est pourquoi la tendance observée actuellement est au rapprochement des grandes
entreprises omnicanal avec les plateformes, dans le but d’accéder a des compétences critiques.
Ainsi en France Boulanger, Fnac-Darty, Sephora et Carrefour se sont alliés a Google. Aux termes
de ces accords, l'offre de ces marques est désormais disponible sur une nouvelle interface de
Google Shopping et vocalement sur les appareils équipés de Google Assistant. Monoprix pour sa
part a construit une alliance avec Amazon permettant a celui-ci de livrer des produits
alimentaires a partir du réseau de points de vente de I’enseigne.

Cette stratégie peut comporter des risques a I'avenir pour les distributeurs si la progression
du commerce en ligne est telle qu’elle fragilise encore davantage le réseau physique de ces
enseignes. En donnant accés aux plateformes a leurs catalogues, ils prennent le risque de créer
une dépendance a leur égard, et de devoir accepter, a terme, leurs conditions de marché.

Cette évolution pourrait de plus étre particulierement préjudiciable au commerce physique,
les réseaux de ces enseignes regroupant plus de 25 % des points de vente et réalisant plus de
deux tiers du chiffre d’affaire total du secteur4?.

2.4. Le développement du commerce en ligne entraine une demande nouvelle
pour la logistique

Le développement du commerce en ligne contribue a mettre en exergue le role primordial
qu’occupe la logistique au sein de ce canal de distribution. Avec le commerce en ligne, le
consommateur devient cross canal*!. Il peut décider de ce qu’il achéte n'importe o, n'importe
quand. Il récupére son achat ou il le veut, que ce soit en point relais, en magasin ou a I'adresse
de son choix.

La logistique a donc dii s’adapter au commerce en ligne.

Le secteur transport-logistique hors voyageurs représente plus de7 % du PIB. 1l
emploie 900 000 personnes, soit prés de 5 % des emplois non marchands essentiellement
dans les transports routiers et la logistique.

Le rapport Hémar-Daher42 énongait ainsi les transformations a I'ceuvre du fait principalement
de I’essor de 'e-commerce et de I'intensification de la demande :

. exigence accrue des clients en termes de qualité, de tragabilité des produits, du prix, de
rapidité et de respect des délais ;

. mutualisation accrue des flux pour garantir la disponibilité des produits quel que soit le
canal de distribution choisi, du fait principalement du développement de I'omnicanalité ;

. importance décisive du dernier km pour la livraison client ;

. transformation des systemes d’information et usage du big data afin de générer de

I'information en temps réel, d’assurer la tracabilité des flux et des process et de prévoir
pour éviter tout sur-stockage ou rupture de stock ;

. essor de la robotisation qui modernise les plateformes-entrepots (objets connectés,
réalité augmentée, automatisation...) ;

. internationalisation des chaines logistiques pour accompagner le développement des
industriels et distributeurs.

40 Institut national de la statistique et des études économiques (INSEE), septembre 2017, Les points de vente du
commerce de détail, INSEE Premiére n°® 1668.

41 Christine Belin-Munier, Modéles d’affaires, logistique et innovation : le cas du e-commerce, 2017, Université
de Bourgogne Franche-Comté, Laboratoire ThéMA.

4Z Pour une chaine logistique plus compétitive au service des entreprises et du développement durable, Patrick Daher
et Eric Hémar, juillet 2019.
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En conséquence le commerce en ligne interroge fortement les huit dimensions de la logistique
identifiées par ce rapport :

. le transport quelle que soit sa modalité mais en particulier le maritime et le fret express ;

. les ports et plateformes logistiques des aéroports ;

. les procédures douanieres de contréle ;

. le transport inland, i.e. une fois les marchandises débarquées du port ou de la plateforme
aéroportuaire ;

. I'immobilier logistique a travers les transformations des entrepdts accueillant les
opérations logistiques ;

. les opérations logistiques elles-mémes, notamment stockage et préparation des
commandes ;

. la distribution ;

. les impots et les taxes.

Les acteurs rencontrés par la mission ont eux-mémes mis en avant ces évolutions, notamment
sur I'immobilier logistique et I'emploi des opérations logistiques.

D’autre part, le développement des stratégies omnicanal conduit également les entreprises a
revoir complétement leur logistique tout en contenant leur colt de détention de stock. La
tendance actuelle pour une entreprise engagée dans cette démarche consiste donc a
spécialiser une partie de sa logistique sur les fortes rotations du commerce en ligne ou au
contraire chercher a la mutualiser avec celle de ses magasins pour réaliser des économies
d’échelle sur des références au taux de rotation moindre. Des lors plusieurs stratégies
peuvent étre envisagées en fonction des distributeurs et de I'importance de leur activité

commerciale en ligne :

. une organisation mixte de la logistique, en partie mutualisée et en partie spécialisée,
al'image de la stratégie développée par le groupe FNAC-Darty ;

. des solutions entiérement mutualisée entre magasins physiques et commerce en
ligne si les volumes en ligne ne sont pas suffisants pour un site logistique commerce en
ligne dédié ;

. utiliser le magasin comme site d’entreposage. C’est notamment le cas des distributeurs

alimentaires qui, disposant déja de surfaces élevées, cherchent a mutualiser leurs coiits.

Dans ce cadre, la connaissance des stocks en temps réel, que ce soit en entrepdts ou en
boutiques, via le développement du big data devient un impératif, les magasins devant
pouvoir servir l'activité commerce en ligne en complément des entrepots, selon la
disponibilité du produit et la localisation de 'acheteur.

Développement du commerce en ligne et de la logistique vont ainsi de pair, comme l'illustre
I’évolution croisée du chiffre d’affaires des activités de postes et d’entreposage avec le
commerce en ligne (cf. graphique 15).

La livraison du dernier kilomeétre évolue également trés fortement, sous l'effet du volume de
colis a livrer, plus d'un milliard, a des clients finaux qui auparavant, pour une part d’entre eux,
allaient chercher eux-mémes leurs biens en magasins.
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Graphique 15 : Evolution comparée du chiffre d’affaires des autres activités de poste et de
courrier, de I'entreposage non frigorifique et des principaux secteurs du commerce de détail
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1. Les grands acteurs du commerce en ligne sont globalement avantagés
par la législation fiscale en vigueur

1.1. Les grands acteurs du numérique, de par leur localisation globale,
échappent largement a la fiscalité des Etats

1.1.1. La fiscalité internationale permet aux géants du numérique de construire des
stratégies d’évitement de I'impot

Les géants du numérique, de par le caractére immatériel de leur activité, n'ont pas
obligatoirement besoin d’'une implantation physique dans les Etats ol se situent leurs clients.
Ce seul fait suffit a les dispenser de payer un impét sur les bénéfices dans ces Etats, les régles
fiscales internationales exigeant une implantation physique, correspondant a la définition d'un
établissement stable, pour permettre I'imposition des bénéfices d’'une entreprise.

1.1.2. Les débats visant a construire un nouveau cadre légal d’imposition des
multinationales, notamment du numérique, sont encore en cours

La taxation des multinationales, dont les géants du numérique (GAFAM), fait I'objet de débats
actuellement en cours a [l'organisation de coopération et de développement
économiques (OCDE) visant a adapter I'impot des sociétés aux enjeux de la mondialisation et
de I'économie numérique, via notamment une modification de la notion d’établissement stable
prévue par le modéle de convention fiscale de I'OCDE. Cette réforme, en cours de discussion,
vise notamment a :

. définir de nouveaux critéres pour taxer les activités numériques des multinationales qui
seraient désormais imposées la ou elles réalisent leur chiffre d’affaires, et non plus la ou
se situe leur siége social ;

. instaurer un taux minimum d’imposition des bénéfices au niveau mondial.

Les travaux devaient s’achever en octobre 2020. En I’absence d’accord a cette date, le G20 a
demandé a 'OCDE de poursuivre ses travaux dans I'objectif d’'un accord mi-2021.

Y

1.1.3. La taxe sur les services numériques illustre les difficultés a conduire une
politique fiscale internationale sur I'économie numérique

Malgré le volontarisme affiché, la coopération internationale visant a rétablir 1'équité
concurrentielle entre les acteurs du commerce en ligne et les magasins physiques estloin d’étre
acquise. Les délais de négociation a I'OCDE et dans les enceintes européennes ont conduit la
France a instaurer, avec d’autres pays comme le Royaume-Uni, I'Espagne, I'Italie ou encore
I’Autriche, une taxe sur les services numériques visant a imposer les entreprises qui tirent une
part significative de leur valeur de la participation d’internautes localisés sur le territoire
national.

Les services numériques taxables sont :

. la fourniture de prestations de ciblage publicitaire en fonction des données des
internautes, qu'il s’agisse ou non de données personnelles ;

. la mise a disposition d'un service de mise en relation entre internautes, que ce service
permette ou non a ces internautes de réaliser des transactions directement entre eux ;
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. la vente de données collectées en ligne a des fins de ciblage publicitaire.

Dans notre pays, la taxe est calculée en appliquant un taux de 3 % sur le montant des sommes
percues en contrepartie des services numériques taxables rattachables a la France. Seules les
entreprises pour lesquelles les revenus tirés de ces services ont dépassé, en 2018, le seuil
de 750 millions d’euros au niveau mondial dont 25 millions d’euros sont rattachables a la
France, ou celles appartenant a un groupe ayant les mémes caractéristiques, sont redevables
de la taxe au titre de I'année 2019.

Le commerce en ligne et la fourniture de services numériques ne sont pas concernés. Sont en
outre exemptés les services de communication, les services de paiement et les services
financiers réglementés. A titre d’illustration, pour un acteur comme Amazon, seule son
activité de services d'intermédiation qui permettent la réalisation de transactions sur sa
place de marché sera imposable.

Le rendement attendu de cette taxe, qui a été mise en ceuvre pour la premieére fois
en 2020, est de 500 millions d’euros par an.

1.2. La fraude a la TVA demeure importante mais des étapes majeures ont été
franchies au niveau européen et national

1.2.1. Lerégime s’appliquant aux plateformes en matiére de collecte de TVA a favorisé
la fraude commise par des vendeurs y opérant établis hors de I'UE

D’apres la direction générale des douanes et des droits indirects (DGDDI) le commerce en ligne
est un canal de distribution particulierement favorable a la fraude a la taxe sur la valeur
ajoutée (TVA).

Les regles de territorialité de la taxe sur la TVA reposent avant tout sur le principe selon lequel
cet impo6t étant un impot de consommation, il doit étre attribué a I'Etat du lieu de
consommation finale de la livraison de bien ou de la consommation de service.

Des lors, les exportations de biens depuis I'Union européenne ne sont pas assujetties a la
TVA. En revanche, les importations depuis les pays tiers y sont soumises d’ou I'importance
du principe de la taxation dans le pays de consommation. Dans le cas d’'une importation d’un
produit en France, ce principe s’applique toutefois différemment selon que I'origine du pays
est européenne ou non.

Dans le premiercas, si le chiffre d’affaires de l'entreprise productrice est inférieur
235000 € hors taxes (H.T.), la TVA reviendra a I'Etat membre expéditeur. Dans le cas
contraire, le principe de destination s’applique.

Dans le deuxiéme cas, le principe de destination s’applique et la TVA revient a I'Etat de
destination sauf si la valeur du bien est inférieure a 150 € H.T. générant des droits de TVA
inférieurs ou égaux a 22 €. En ce cas, la livraison est exonérée de TVA (cf. graphique 1).

Pour s’acquitter de leurs droits, les sociétés étrangéres opérant en France ont I'obligation
d’étre immatriculées a la TVA en France, ou de désigner un correspondant fiscal. Cette
obligation vaut pour:

. les vendeurs étrangers de I'UE vendant des biens sur le territoire francais a des
particuliers, qui sont tenus de s'immatriculer en France dés que le montant des ventes
dépasse 35 000 € HT ;
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. cette obligation vaut des la premiere vente, dés le premier euro, pour toutes les sociétés,
européennes ou non, qui utilisent un service d’expédition prépositionné en France,
comme celui proposé par certaines plateformes (ex : service proposé par Amazon sous
le nom de « Expédié par Amazon »). En effet, le vendeur étranger disposant des lors de
marchandises, dans les entrepdts logistiques de la plateforme, la livraison au
consommateur final francais est une opération interne (départ de la livraison en France
etlivraison en France). Elle est doncimposable ala TVA en France, comme une opération
domestique ordinaire.

Graphique 1 : Droits et taxes sur les biens échangés en BtoC applicables jusqu’en 2021
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Source : Mission.

Or le commerce en ligne, et les places de marché tout particuliérement, mettent fortement en
tension ce principe. L'importance des vendeurs établis hors de I'Union Européenne a entrainé
une augmentation considérable des envois de colis en fret express ou en fret postal a
destination de particuliers. D’aprés un rapport sénatorial! publié en septembre 2015,
37 millions d’envois postaux sont arrivés en France en provenance de pays tiers auxquels
s’ajoutent 5,3 millions d’envois express. Sur la base d'une valeur marchande de 25 € par colis,
et en assimilant I'ensemble de ces colis a du commerce en ligne, cela représenterait une valeur
des importations estimée a 1 milliards d’euros.

Interrogée par la mission, la DGDDI décompte en 2017 prés de 102 millions de colis
(soit 2,5 milliards d’euros sur la base de cette méme hypothése) a destination ou transitant par
la France en fret express ou en fret postal, dont une infime partie font 'objet d'une déclaration
préalable en douanes (cf. tableau 1). Ce chiffre montre le développement de ce type
d’importations.

1 Rapport d’information n° 691, Le e-commerce : proposition pour une TVA payée a la source.
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Tableau 1 : Volume de colis importés traités dans les centres de dédouanement postaux
métropolitains en 2017

Nombre de colis a Dont nombre de colis déclarés
Centre postal ,e . z En %
I'importation préalablement en douane
Roissy (paquets < 2 Kg) Environ 100 millions 190 000(0,2 %
Chilly-Mazarin (colis 1,5 million 129765 8,7 %
postaux = 2 Kg)

Source : DGDDI, mission.

Or la déclaration en douane a I'importation depuis un pays tiers est fondée sur une base
déclarative selon laquelle I'exportateur renseigne, soit ex ante depuis une application ad hoc
soit via un formulaire rendu a I'arrivée, la valeur du bien transporté et les droits en découlant.

Sur cette base, les flux massifs de colis et leur extréme morcellement constituent donc une
source particulierement propice a la fraude. En 2017, les droits et taxes redressés sur le fret
express et postal s’établissaient ainsi a 3 millions d’euros, soit1,1% du total des
redressements mais en hausse de 140 % sur la période 2011-2017 (cf. tableau 2).

Tableau 2 : Droits et taxes redressés en fret express et postal en millions d’euros

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fret express 1,23 1,31 2,59 2,44 2,81 2,25 2,96
Fret postal 0,11 0,06 0,09 0,08 0,04 0,07 0,04
Sous-total 1,34 1,38 2,68 2,52 2,85 2,33 3,00
Total des redressements 265,49 | 294,22| 322,69| 356,91| 377,40| 415,07| 268,47
Part 0,5 % 0,5 % 0,8 % 0,7 % 0,8 % 0,6 % 1,1 %

Source : DGDDI, mission.

De fait, l'inspection générale des finances dans un rapport consacré a la sécurisation du
recouvrement de la TVA paru en novembre 2019 a estimé que 98 % des vendeurs étrangers
actifs controlés sur les plateformes considérées par I'IGF n’étaient pas immatriculés a la
TVA en France, créant une distorsion de concurrence majeure. Sur la base d’'un volume
d’importation par ce canal estimé a environ 2,5 milliards d’euros, soit 0,5 % des importations
francaises de biens, le manque a gagner de TVA pour I'Etat pourrait
représenter 0,5 milliard d’euros pour le seul fret aérien. Ce chiffre montre également
I'importance de 'avantage compétitif dont bénéficient les acteurs en cause par rapport a leurs
concurrents physiques établis en France.

1.2.2. LaFrance a adopté une politique volontariste en la matiére pour limiter le
niveau de la fraude

Des 2018, des mesures ont été prises au niveau national pour renforcer les obligations des
plateformes en matiere de collecte de la TVA. La loi n® 2018-898 du 23 octobre 2018 relative a
la lutte contre la fraude prévoit en effet deux dispositifs majeurs.

D’une part, les plateformes sont tenues d’adresser une déclaration des revenus de leurs
utilisateurs a la direction générale des finances publiques (DGFiP). Ces obligations s’appliquent
a toutes les plateformes dont les utilisateurs résident en France ou qui réalisent des ventes ou
des prestations de service situées en France au sens des régles de territorialité applicables en
matiére de TVA. Elles s’appliquent en outre quel que soit I'Etat dans lequel la plateforme est
établie.

Transmises pour la premiere fois en 2020, et donc en cours d’analyse au moment du rapport,
ces informations devraient permettre un controle renforcé.
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D’autre part, un mécanisme de responsabilité solidaire des plateformes dans la collecte de la
TVA a été instauré. Sur demande de 'administration, les plateformes doivent désormais mettre
en ceuvre un systéeme de riposte graduée a 'encontre des assujettis qui ne respectent pas leurs
obligations en matiéere de TVA., une fois ceux-ci signalés par I'administration :

. dans un premier temps, elles devront les enjoindre a régulariser leur situation ;

. dans le cas contraire, elles devront les radier, a défaut de quoi elles pourront étre tenues
pour solidairement redevables du paiement de la TVA.

1.2.3. Seul un cadre communautaire contraignant permettra de lutter efficacement
contre la fraude

1.2.3.1. Ladirective TVA sur le commerce en ligne de 2017 doit permettre de corriger les
fraudes

Afin de lutter contre les risques de fraude a la TVA, la Commission européenne a proposé
en 2016 un projet de directive visant a adapter les obligations des entreprises en matiere de
TVA applicables aux prestations de services et aux ventes a distance de biens.

Cette derniere, conjointement a ses deux reglements d’application, constituant le paquet TVA
sur le commerce en ligne, a été adoptée le 5 décembre 2017 par le conseil des ministres de
I'économie et des finances de I'Union européenne. Ces textes ont été transposés en droit
francais dans les projets de loi de finances 2020 et2021, et entreront en vigueur
au lerjuillet 2021.

Cette directive permet notamment :

. la suppression de la franchise fiscale a l'importation pour les biens de nature
commerciale, dont la valeur n’excéde pas 22 € ;

. la création de deux régimes simplifiés de taxation pour les envois a caractére commercial
jusqu’a 150 euros : l'import one-stop-shop (I0SS) et le régime simplifié Special
arrangement. Ces régimes seront optionnels et co-existeront donc avec le régime actuel
de collecte de la TVA. Le systeme /0SS consiste en un systéme de guichet unique. Dés lors
le vendeur, ou la plateforme de vente, enregistré a 1'l0SS devient redevable de la TVA sur
la vente a distance de biens importés, qu’il collecte au moment de la vente. Ainsi la TVA
n’a plus a étre collectée au moment de I'importation ;

. I'introduction d’'une présomption de responsabilité (article 14bis de la directive) des
places de marché. Lorsque ces dernieres faciliteront une vente a distance, elles seront
considérées comme le vendeur et seront donc redevables de la TVA sur cette vente. La
portée de cette mesure est, néanmoins, tres limitée dans la directive et repose avant tout
sur la bonne volonté des plateformes et sur la force normative de la transposition de la
directive dans les réglementations nationales.

Sur ce dernier point, la France a adopté une position volontariste en étendant la portée de la
responsabilité des plateformes. Désormais en droit francais, les plateformes sont redevables
des le 1er euro, dés lors qu’elles intermédient une vente.

Cette nouvelle responsabilité se traduira en France par l'obligation d’'une déclaration en
douane électronique au premier euro, entralnant ainsi une augmentation importante du
nombre de ces déclarations, qui devrait passer de 30 millions actuellement a 400 millions.
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1.2.3.2. L’efficacité de ce nouveau dispositif pourrait étre confortée par une plus grande
coordination entre pays européens

Malgré le volontarisme affiché, la coopération européenne et internationale visant a rétablir
I’équité concurrentielle entre les acteurs du commerce en ligne et les magasins physiques est
loin d’étre acquise.

Ainsi par exemple, la responsabilisation au 1¢r euro des plateformes dans le recouvrement de
la TVA reste optionnelle. A ce jour, seule la France a fait ce choix parmi les pays membres.
L’application méme de la directive, initialement prévue le 1er janvier 2021, a été repoussée
de six mois au 1erjuillet 2021 a la demande de certains Etats membres qui ont invoqué des
retards administratifs liés a la COVID-19.

Ce report de I'’entrée en vigueur de la directive va entrainer une moindre recette pour
I'Etat de plusieurs centaines de millions d’euros dans la mesure ot l'objectif de recettes
supplémentaires, telles qu’estimées par la Commission européenne au vu du poids du
commerce en ligne frangais en Europe, est de I'ordre d’'un milliard d’euros en année pleine.

Toutefois, cette directive ne regle en rien le cas de plateformes établies a I'étranger, sans
aucune représentation en France, et livrant notre pays via le fret express ou le fret postal.

Dans ce contexte, la Commission envisage, dans le plan d’action en matiére fiscale qu’elle a
publié le 15 juillet 2020, de déposer d’ici 2022 une nouvelle proposition de directive qui
viserait a résoudre ces difficultés en rendant obligatoire I'affiliation au guichet unique IOSS.
Certains Etats membres risquent toutefois de se montrer réticents, ce qui pourrait retarder
I'adoption de ce texte, sur lequel 'unanimité est nécessaire au Conseil.

Il est donc possible que ce sujet doive encore mobiliser pendant de longues années les autorités
francaises pour rétablir une équité fiscale et réduire les distorsions de concurrence qui
avantagent les plateformes comptant de nombreux vendeurs opérant depuis I'étranger, au
détriment de I’équité concurrentielle et des recettes de I'Etat.

1.3. Lafiscalité locale s’appliquant aux commerces de détail renforce I'avantage
concurrentiel des acteurs du commerce en ligne

1.3.1. Les assiettes fonciéres de nombreux impots locaux, fondements de la fiscalité du
commerce physique, sont plus favorables au commerce en ligne qu’au commerce
physique

1.3.1.1. Le commerce physique est un contributeur majeur de la fiscalité locale

D’apres le conseil des prélevements obligatoires (CP0)?, la France se singularise au sein des
pays européens par de multiples taxes ayant une assiette fonciere. On dénombre notamment :

. la cotisation fonciére des entreprises (CFE) dont est notamment redevable tout
commer¢ant. La CFE est, avec la cotisation sur la valeur ajoutée (CVAE), I'une des
deux composantes de la contribution économique territoriale (CET) ;

. les taxes foncieres, dont le redevable est le propriétaire des locaux mais qui peuvent étre
répercutées sur le commercant au titre des charges locatives ;

. la taxe sur les surfaces commerciales (TaSCom) applicable aux établissements de plus
de 400 m? dont le redevable est le commergcant ;

2 Conseil des prélévements obligatoires (CPO), La cohérence de la fiscalité locale des entreprises au sein de la fiscalité
globale des entreprises, 2014.
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. des petites taxes en lien avec l'assiette fonciere, qui viennent s’ajouter aux autres taxes
fondées sur une assiette fonciere déja listées. Il s’agit notamment de la taxe de balayage,
de la taxe d’enléevement des ordures ménageres, des taxes locales sur les enseignes et
publicités extérieures ou encore la taxe d’aménagement en ile-de-France.

Si cette fiscalité assise sur le foncier a I'avantage de garantir des ressources stables et
autonomes aux collectivités locales tout en faisant contribuer les entreprises au financement
des services publics locaux, elle est toutefois percue par certains acteurs rencontrés par la
mission, comme une fiscalité lourde. Elle représenterait environ 1 % du chiffre d’affaires,
ce qui est important dans une activité a faible marge. Par ailleurs, elle est souvent aménagée
par les collectivités territoriales, comme les y autorise la loi. Les collectivités locales ont ainsi
le pouvoir d’exonérer ou de déroger, en fonction des zones, aux dispositions légales
applicables, souvent pour protéger le petit commerce. De méme la TaSCom peut également
étre modulée en fonction du type de produits vendus ou encore de date d’ouverture de la
surface commerciale assujettie. Il en résulte au niveau national, une lecture d’ensemble
difficile.

Surtout, elle apparait désormais en décalage avec la réalité de I'activité commerciale,
profondément transformée par la progression du commerce en ligne. En effet, la fiscalité
assise sur le foncier exonére de fait les entreprises dont le fonctionnement repose sur les
plateformes numériques et qui ne disposent donc pas de commerces physiques soumis a
I'impot, bien que cette fiscalité s’applique aux éventuels entrep6ts dont elles disposeraient.

Les entreprises dont l'activité principale est le commerce numérique possédent ainsi un
avantage comparatif réel sur le commerce physique. En effet, les taxes a assiette fonciere (CFE,
TASCOM, TFPB) concernent principalement le commerce en magasin. Ces taxes pésent sur la
rentabilité des commerces de détail, comparativement au commerce en ligne, a un moment ou
ils sont fragilisés par la crise COVID et le développement du commerce en ligne.

Les impositions liées au foncier représentent environ 10 % des impositions acquittées par le
commerce de détail, ce qui signifie que la fiscalité fonciere représente pour ce secteur un cotit
fixe significatif, indépendant des capacités contributives.

1.3.2. Les réformes engagées vont contribuer a diminuer la fiscalité du commerce
traditionnel

1.3.2.1. La baisse des impéts de production va conduire a baisser l'imposition du
commerce de détail de plus de 530 millions d’euros

Afin d’améliorer la compétitivité des entreprises, la loi de finances 2021 diminue
de 10 milliards  d’euros les imp6ts de production sur l'année 2021, en
retenant quatre mesures :

. la cotisation sur la valeur ajoutée des entreprises (CVAE), réduite de moitié pour toutes
les entreprises redevables ;

. la réévaluation de la méthode comptable d’évaluation servant au calcul des impots
fonciers que sont la cotisation fonciere des entreprises (CFE) et la taxe fonciére sur les
propriétés baties (TFPB) ;

. I'abaissement du taux de plafonnement de la contribution économique territoriale (CET)
de 3 % a 2 %, pour garantir que toutes les entreprises, y compris celles qui sont éligibles
a ce dispositif de plafonnement, bénéficient de la baisse de la CVAE et de la CFE ;

. un prolongement de trois ans de I'exonération de CFE en cas de création ou d’extension
d’établissements, sur délibération des collectivités locales.
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Sur ces dix milliards, 533 millions d’euros bénéficieront aux entreprises du commerce de
détail, soit moins de 1 %o de leur chiffre d’affaires. Les réductions d’impéts sur les entrepdts
industriels qui concernent le commerce en ligne pourraient étre plus significatives que celles
qui intéressent le commerce traditionnel.

Tableau 3 : Gains pour différents secteurs suite a la baisse des impots de production prévue aux
articles 3 et 4 du PLF 2021 par code NAF (en milliards d’euros)

CVAE CFE TF TOTAL
47-Commerce de détail 513,82 12,69 6,50 533,01
47.,1-_C(3m’merce de détail en magasin non 241,01 6,27 3,47 250,75
spécialisé
dont 47.11D-Supermarchés 82,03 4,64 2,12 88,79
dont 47.11F-Hypermarchés 126,56 ND ND 126,56
47.,2-_Co.m’merce de détail alimentaire en magasin 12,29 0,23 0,33 12,85
spécialisé
47.3-Cf)mmfsr_ce.d§ détail de carburants en 477 0,13 ND 4,90
magasin spécialisé
47.4-Commerce de détail d'équipements de
I'information et de la communication en magasin 9,59 0,00 0,00 9,59
spécialisé
47.5-Commerce de: detalll .d ::lu’tres équipements 72,86 2,02 0,80 75,68
du foyer en magasin spécialisé
47..6.-C0mmerce .de de’tatll (.ie,blens culturels et de 19,35 ND 0,03 1938
loisirs en magasin spécialisé
dont 47.61Z-Livres 2,54 ND ND 2,54
dont 47.65Z-Jouets 2,52 ND 0,00 2,52
47.’7-_Al.1t1,'es commerces de détail en magasin 132,43 1,56 0,62 134,61
spécialisé
dont 47.71Z-Habillement 53,92 0,92 0,40 55,24
47.8-C(’)mmerce de détail sur éventaires et 0,47 ND ND 0,47
marchés
4'17.9-C(.)mmerce de dgtall hors magasin, 21,05 2.14 1,16 24,35
éventaires ou marchés
47.91A-Vente a distance sur catalogue général 6,88 1,35 ND 8,23
47.’9.1B.-Vlente a distance sur catalogue 8,63 0,74 0,42 9,79
spécialisé (e-commerce)

Source : Direction de la législation fiscale (DLF), mission.

1.3.2.2. La baisse des charges sociales et du coiit du travail depuis 2019 a bénéficié a
I'ensemble du commerce de détail

Afin de diminuer le poids des cotisations sociales pesant sur les entreprises, le Gouvernement
a mis en place le crédit d'imp6t sur la compétitivité et 'emploi (CICE) transformé depuis
le 1erjanvier 2019 en baisse de charges pérennes.

Ces mesures sont de nature a bénéficier au commerce de détail dans son ensemble car
elles ont visé en priorité les emplois peu qualifiés Elle a cependant peu bénéficié aux
établissements de plus de 2 500 m?, qui se sont vu appliquer une majoration de 50 % de
la TaSCom des 2014 pour limiter le bénéfice du CICE.
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1.3.2.3. Les entreprises redevables de I'impét sur les sociétés bénéficient de la baisse de
I'impét sur les sociétés 2018-2022

L’'imposition sur les bénéfices s’exerce soit par I'impot sur les sociétés, soit par I'impot sur le
revenu, notamment pour les indépendants en entreprise individuelle. Elle est dépendante des
choix de statuts et de régimes fiscaux opérés par I'entrepreneur. Par définition les entreprises
relevant du champ IR-BIC en sont exclues3.

Depuis le vote de la loi de finances pour 2018, une trajectoire de baisse progressive du taux de
I'impot sur les sociétés est aujourd’hui menée, ce dernier devant passer de 33,33 % en 2018

a 25 % pour I'ensemble des entreprises (cf. tableau 4).

Tableau 4 : Evolution du taux d’impét sur les sociétés de 2018 a 2022

Exercice CA< 7,63 M€ 7,63 M€ < CA <250 M€ CA =250 M€

2018 15 % jusqu’a 38 120€ de 28 % jusqu’a 500 000€ de 28 % jusqu’a 500 000€ de
bénéfices puis 33,33 % bénéfices puis 33,33 % bénéfices puis 33,33 %

2019 15 % jusqu’a 38 120€ de 28 % jusqu’a 500 000€ de 28 % jusqu’a 500 000€ de
bénéfices puis 31 % bénéfices puis 31 % bénéfices puis 31 %

oL o oL N

2020 1? /,o jusqu a.38 120€ de 28 % 2&’3 /,0 jusqu'a 500 000€ de
bénéfices puis 28 % bénéfices puis 31 %
15 % jusqu’a 38 120€ de o o

2021 bénéfices puis 26,5 % 26,5% 27,5%
15 % jusqu’a 38 120€ de o o

2022 bénéfices puis 25 % 25% 25%

Source : Mission, loi de finances 2021.

2. Des pistes de réforme régulierement évoquées mais a la mise en ceuvre
ardue

2.1. Une réforme de la fiscalité locale, tous canaux de vente confondus, au profit
d’une taxe sur le chiffre d’affaires

L’instauration une taxation du chiffre d’affaires a niveau constant de prélévements obligatoires
afin de rétablir I'équité fiscale entre les différentes formes de commerce est fréquemment
évoquée dans le débat public.

Cette taxe reposerait sur le principe de destination, la constitution du dernier acte de vente au
consommateur final constituant le critére d’assujettissement.

Elle se substituerait aux impots locaux a base fonciére dont sont redevables les commerces que

sont la cotisation fonciére des entreprises (CFE) et la taxe sur les surfaces

commerciales (TaSCom).

Pour les auteurs, cette taxe permettrait :

. d’assurer un role d’amortisseur contracyclique, les montant des prélevements fiscaux
diminuant durant les phases de ralentissement économique ;

. de mettre a contribution des entreprises étrangéres actuellement sous ou non-imposées,
assurant une meilleure répartition de la fiscalité entre les acteurs du marché ;

. d’assurer la taxation de I'ensemble des activités de vente, quel que soit le canal de

distribution.

3 Les bénéfices réalisés par des personnes physiques et provenant de 'exercice d'une activité commerciale,
industrielle ou artisanale sont considérés comme des bénéfices industriels et commerciaux, soumis a I'imp06t sur le
revenu. Ces entreprises ne sont par conséquent pas soumises a I'imp6t sur les sociétés

-9.
PUBLIE



Annexe III

De plus juridiquement, aucun principe constitutionnel ne fait obstacle au principe d'une
imposition assise sur le chiffre d’affaires. Le conseil constitutionnel a ainsi admis qu’en
retenant le chiffre d’affaires des entreprises comme capacité contributive, le 1égislateur ne
commet pas d’erreur manifeste d’appréciation?. Sur cette base, tant qu'une contribution sur le
chiffre d’affaires s’appliquerait a une catégorie homogéne d’acteurs économiques, son
instauration ne serait pas contraire au principe d’égalité devant la loi et devant les charges
publiques.

Le montant de cette taxe serait réaffecté aux collectivités locales ou le chiffre d’affaires
commercial a été généré afin d’assurer une continuité des recettes fiscales.

Cette proposition n’a pas eu, pour I'heure, de suite. Il lui est notamment opposé :

. d’avoir un effet assimilable a une hausse de la taxe de la valeur ajoutée (TVA) sur les prix,
des lors qu’elle en reproduit le champ, la base d’'imposition et la territorialité ;

. de ne profiter que tres partiellement aux petits commergants qui bénéficient aujourd’hui
du mécanisme de plafonnement de leur contribution économique territoriale (CET)
a 3 % de la valeur ajoutée ;

. d’avoir des modalités d’affectation aux collectivités locales bénéficiaires difficiles en
pratique, a rebours de la volonté des collectivités de conserver un lien entre redevable
et territoire ;

. d’affaiblir le lien entre territoire et activité économique dans la mesure ou elle n’assure
pas la correspondance entre d'une part I’assiette imposable, source de revenus pour les
collectivités, et d’autre part la localisation réelle des entreprises, source d’externalités
pour ces mémes collectivités ;

. de constituer une source d’instabilité des ressources des collectivités qui pourrait
déboucher sur un mécanisme complexe de garantie de ressources.

2.2. Une proposition de taxe sur le chiffre d’affaires sur les seules entreprises
du commerce en ligne

Cette proposition, qui reprend I'idée de la contribution énoncée au 2.1, mais sur une catégorie
de contribuable restreinte et clairement identifiée, est également fréquemment évoquée dans
le débat publics.

Elle présenterait un risque juridique du point de vue de sa conformité a I'égalité devant la loi
et devant les charges publiques car elle opérerait une distinction sur la seule base du canal de
vente, I'internet était des lors traité différemment de la vente physique ou par téléphone,
encore présente dans la vente a distance. Dés lors, ce seul critére de distinction risquerait de
créer des différences de traitement réel entre pure players et sociétés omnicanal, qui
présentent toutefois une méme activité économique, celle de la vente a distance.

Seul un motif d’intérét général pourrait des lors justifier le traitement différencié de ces
entreprises, comme par exemple l'existence d'un impact environnemental particulier du
commerce en ligne ou I'importance de la sauvegarde des commerces de proximité. Ce motif
devrait reposer sur une démonstration sans équivoque entre I'imposition du commerce en
ligne et le motif d'intérét général retenu.

4 Décision n° 2009-599 DC du 29 décembre 2009, Loi de finances pour 2010, cons. 3

5 Ce fut notamment le cas de la proposition de loi n°® 3142 déposée par le député Francois Ruffin le 30 juin 2020
dernier et proposant d’instaurer une taxe exceptionnelle Covid-19 sur le CA d'entreprises vendant en ligne
répondant a certains criteres pour alimenter un fonds d'aide au commerce.
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Aux incertitudes juridiques s’ajouteraient des considérations pratiques. Une part importante
des leaders du commerce en ligne, et en particulier des pure players, ne sont pas fiscalement
domiciliés en France et ne retracent pas les recettes réalisées dans notre pays dans leur
déclaration fiscale. A titre d’illustration, Amazon est fiscalement domicilié au Luxembourg et
comptabilise le chiffre d’affaires réalisé en France dans un segment regroupant I'Union
européenne, I'Inde et le Japon.

Cette difficulté a ainsi conduit la France, dans le cadre de la mise en ceuvre de I'article 299 du
code général des imp6ts (CGI) relatif a I'application d'une taxe sur les services numériques, a
calculer la part des revenus rattachée au territoire national a partir des revenus mondiaux
auquel est appliqué un coefficient de présence numérique en France. Ce coefficient est
déterminé au prorata des utilisateurs francais actifs sur le service sur la base des informations
obligatoirement conservés par les redevables sur la base du Il de I'article du CGIe.

Ce travail de reconstitution, dans le cadre de la taxe sur les services numériques, ne porte
cependant que sur un nombre limité d’entreprises et ne présage pas de sa faisabilité a une
échelle sensiblement autre si la taxe sur le chiffre d’affaires devait étre instaurée, que ce soit
aux seuls acteurs du commerce en ligne ou tout canal de vente confondu.

Enfin, dans le cadre des propositions visant a affecter une telle taxe a un fonds d’aide au
commerce, il faudrait que ce dispositif ne soit pas qualifié d’aide d’Etat par la Commission
européenne.

2.3. L’assujettissement des entrepots du commerce en ligne a la taxe sur les
surfaces commerciales (TaSCom)

2.3.1. Une proposition reposant sur un souci de rétablissement d'une équité fiscale

Les entrepots utilisés pour le commerce en ligne sont des objets hybrides a deux titres : d'une
part certaines de leurs caractéristiques s’apparentent au commerce et d’autres a l'industrie,
d’autre part leur utilisation peut étre dédiée a ce seul commerce ou servir également les
magasins physiques (cf 2.3.3). L’augmentation de leur nombre et de leur taille, rend d’autant
plus sensible la question de leur prise en compte au plan de la réglementation en matiere de
fiscalité et d’aménagement.

L’assujettissement des entrepéts a la taxe sur les surfaces commerciales est ainsi
régulierement évoqué comme un levier de rétablissement d’équité fiscale entre les différents
acteurs, notamment les pure players qui ne supportent pas, par définition, I'imposition liée aux
contraintes d’exploitation qu'impose la vente au détail, en particulier la TaSCom, alors méme
que leur modeéle économique repose en partie sur l'exploitation d’importantes surfaces
logistiques en entrepots.

2.3.2. Un cadre juridique incertain qui supposerait la définition d'un statut ad hoc de
I’entrepot et une articulation avec la définition fiscale des locaux industriels

Selon la direction de la législation fiscale, cette proposition souléverait d'importantes
difficultés pratiques et juridiques.

6 BOI-TCA-TSN-30-10
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D’une part, la taxation des entrepots supposerait de définir fiscalement ces locaux au sein d’'une
catégorie ad hoc qui aujourd’hui n’existe pas. En effet, en matiére de fiscalité directe locale, les
locaux sont actuellement répartis selon leur nature, en trois catégories. Chaque catégorie obéit
a des modalités d’évaluation spécifiques pour la détermination des valeurs locatives. On
distingue ainsi :

. les locaux d’habitation? ;

. les locaux professionnels qui regroupent les locaux commerciaux (magasins, ateliers,
restaurants ...) et a usage professionnel (locaux des professions libérales), les biens
divers (locaux des associations, des administrations publiques...) et les locaux
spécialement aménagés pour l'exercice d'une activité particuliere (salles de spectacle,
équipements sportifs...)8;

. les locaux industriels.

La notion d’entrepot y est donc absente. Pour la définir, un seuil devrait étre fixé afin d’éviter
'assujettissement des petites surfaces de stockage ce qui selon I'analyse de la DLF, faute de
critéres objectifs, pourrait constituer un avantage susceptible d’étre qualifié d’aide d’Etat, au
profit des entrepdts de faible surface, ou étre considéré contraire a I’égalité devant les charges
publiques selon la DLF. L’on notera que le Conseil constitutionnel a admis I'existence d'un tel
seuil de 400 m? pour la TaSCom, mais le raisonnement par analogie est susceptible de ne pas
étre opérant pour les entrepdts.

La caractérisation de cette catégorie serait d’autant moins aisée qu’elle risquerait d’entrainer
des difficultés d’articulation avec la notion de local industriel telle que fixée par
I'article 1500 du CGI, entiérement revue par la loi de finances 2019, qui a introduit un seuil
d’équipement de 500 000 € en-deca duquel un local ne peut étre considéré comme industriel.
Les entrepdts logistiques, n’étant pas considérés comme industriels, sont considérés comme
des locaux professionnels, les excluant de fait d'un assujettissement a la TaSCom.

La catégorisation d’'un entrep6t comme industriel a pour conséquence d’assujettir ces
batiments a une méthode d’évaluation de leur base fiscale distincte de celle des locaux
commerciaux, sans pour autant que cette derniére leur soit structurellement plus favorable.

Sont considérés comme industriels les entrepdts qui répondent aux caractéristiques
suivantes :

«L-A. (...) les bdtiments et terrains servant a l'exercice d'une activité de fabrication ou de
transformation de biens corporels mobiliers qui nécessite d'importants moyens techniques.(...) les
batiments et terrains (...) qui nécessitent d'importants moyens techniques lorsque le réle des
installations techniques, matériels et outillages mis en ceuvre est prépondérant.

B.-1. Toutefois, dans les deux cas mentionnés au A, lorsque la valeur des installations techniques,
matériels et outillages présents dans les bdtiments ou sur les terrains et destinés a l'activité ne
dépasse pas un montant de 500 000 €, ces bdtiments et terrains ne revétent pas un caractére
industriel. [...]

Des lors, une autre approche pour distinguer fiscalement les entrepéts entrant dans la chaine
de valeur du commerce de détail, voire plus spécifiquement du commerce en ligne reviendrait
a créer une catégorie sui generis qui en s’éloignant de la notion d’industriel et de professionnel
devra se fonder sur d’autres criteres dont la qualification reposera nécessairement sur la
nature des biens stockés.

7 Logements, parkings rattachés a un logement réservé a I'habitation... Cette catégorie est, de loin, la plus nombreuse
avec environ 48 millions de locaux, dépendances comprises

8 ]]s représentent environ 3,4 millions de locaux.
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2.3.3. D’importantes difficultés pratiques

La praticité d'une telle taxe n’est pas évidente.

D’'une part, elle suppose une connaissance fine des entrep6ts construits en France,
réguliérement actualisée, alors méme que les pouvoirs publics ne disposent, a date, que d’'une
base a jour de 2015, reprenant un seuil, suffisamment élevé pour éviter I'imposition des
surfaces les plus petites.

D’autre part, la plupart des entrepo6ts sont aujourd’hui mutualisés. Un méme entrepot peut :

. alimenter a la fois I'activité en ligne et physique des entreprises ayant développé une
stratégie multicanale ;

. étre exploité par un logisticien, peut accueillir des biens appartenant a plusieurs
entreprises.

Cibler le contenu exact des entrep6ts afin de distinguer si les biens stockés ressortent du
commerce de détail en ligne apparait ardu. Dans le cadre de la lutte contre la fraude a la TVA,
la communication de ces informations est cependant, au moins en partie, prévue par I'article 54
delaloi de finances 2020, portant modification des articles 298 sexdecies ] du CGl et L. 96 K du
livre des procédures fiscales. Ce dernier instaure une obligation d'information mise a la charge
des exploitants d’entrep6ts ou de plateformes logistiques dans lesquels sont stockés, en
France, les biens importés destinés a étre vendus a des particuliers établis en France ou dans
un autre Etat membre. L’exploitant de I'entrep6t ou d’une plateforme logistique de stockage
des biens aura ainsi 'obligation de mettre a disposition de 'administration fiscale, sur simple
demande, des informations relatives a I'origine, la nature, la quantité ou encore le propriétaire
des biens stockés.

Distinguer a l'intérieur d'un entrep6t les metres carré utilisés pour la vente en ligne et ceux
utilisés pour la vente en magasin pourrait passer des lors par la création d’'une ventilation
fonction du chiffre d’affaire réalisés respectivement par ces canaux. Se posera la question du
controle de ces bases déclaratives pour un impot qui devrait étre de faible rendement, le
produit 2018 de la TaSCom s’élevant a 768 M€.

2.3.4. Une mesure a l'effet signal ambivalent

Le fait que les pure players du commerce en ligne disposent d’entrep6ts nos soumis ala TasCom
est percu défavorablement par certains acteurs économiques ou associatifs.

Pour autant, dans la communication en conclusion des travaux d’un groupe de travail relatif a
la taxe sur les surfaces commerciales présidé par le député de la 8eme circonscription
du Pas-de-Calais, M. Benoit Potterie, les auteurs estiment que « I'élargissement de la TASCOM
aux entrepdts n’est pas une évolution souhaitable » dans la mesure ou cet élargissement pourrait
produire des « effets contraires a ceux recherchés ». lls considérent ainsi que cela constituerait
un mauvais signal adressé au secteur de la logistique dans son ensemble.

Surtout I'argument avancé est que cette taxe ne toucherait que les acteurs qui ont décidé
d’'investir en France, alors que certains acteurs du commerce en ligne, ne disposent pas
d’entrepots en France et livrent des colis depuis I'étranger par le réseau postal en bénéficiant
du systéme des frais terminaux de I'Union postale universelle (cf. encadré 1).
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Encadré 1 : Le systéme des frais terminaux de I'Union postale universelle

Le systeme des frais terminaux de 1'Union postale universelle, organe de I’'Organisation des
Nations Unies (ONU), prévoit que 'opérateur postal qui réceptionne un colis soit rémunéré par la poste
expéditrice pour couvrir les frais de distribution jusqu’au lieu de livraison.

Des tarifs spécifiques pour la livraison de colis de moins de 2 kg sont ainsi fixés d’avance. A titre
d’illustration, La Poste francaise est rémunérée 1,14 € pour la livraison en France d'un tel paquet
acheminé depuis la Chine.

Ce systeme permet a des entreprises étrangeres, notamment chinoises comme Alibaba de bénéficier de
tarifs extrémement faibles tout en bénéficiant des infrastructures postales francaises. Ces tarifs sont
d’autant plus avantageux pour les pays identifiés comme étant en développement par I'UPU, au rang
desquels figure encore la Chine.

Source : Communication en conclusion des travaux du groupe de travail relatif a la taxe sur les surfaces commerciales
présidé par M. Benoit Potterie, mission.

2.4. D’autres propositions ont également été émises sans avoir été reprises a ce
jour, visant principalement a taxer certaines livraisons

Outre 'ajustement de la fiscalité applicable directement aux entreprises du commerce en
ligne (cf. 2.3) et la question de la TaSCom, plusieurs propositions de loi ou d’'amendements ont
été récemment déposées au Parlement, visant a taxer ou tarifer certaines livraisons, en
fonction du type d’entreprise et/ou du mode de livraison lui-méme. Elles sont motivées par la
volonté de traiter des difficultés économiques, environnementales ou territoriales attribuées a
certains modes de commerce en ligne, qui est amplifiée par la crise de la Covid-19.

Ainsi du groupe communiste au Sénat qui a déposé le 5 novembre 2020, la proposition de loi
n° 112 visant a instaurer un fonds de soutien aux commerces de proximité ayant pour objet le
versement d’aides aux commerces des centres-villes et des centres-bourgs touchés par la crise
sanitaire. Ce fonds serait abondé par une taxe sur les livraisons liées au commerce
électronique, sur la base du nombre de kilomeétres déclarés, et ne serait pas applicable aux
livraisons non consommatrices d’énergie fossile ni a celles des entreprises commerciales et
artisanales de moins de 50 millions de CA annuel ou aux producteurs commercialisant dans le
cadre de circuits courts. Le montant de la taxe serait fixé a 0,1 € par kilomeétre avec un
minimum forfaitaire de 3 € par livraison.

A partir de préoccupations similaires, un projet d’amendement au projet de loi de finances
2019 avait été déposé par l'association des maires de France (AMF), instituant une taxe sur
les livraisons de biens commandés en ligne a destination des personnes physiques ou
morales non assujettie a la TVA. Cette taxe serait percue par les communes et établissements
publics de coopération intercommunale et due par le consommateur a hauteur de 1 € par
transaction. Des exonérations seraient prévues pour la livraison dans un point de vente, un
point relais ou un bureau de poste.

Jusqu’'a présent, ces propositions n’ont pas été reprises par le législateur et n’appellent pas de
commentaires particuliers de la mission. Certains de ses interlocuteurs ont cependant pointé
la difficile adéquation entre les objectifs recherchés par ces dispositifs et la capacité des plus
gros acteurs du commerce en ligne a s’y soustraire du fait de leur capacité de négocier des
contrats de gros avec les transporteurs pour la livraison a des conditions préférentielles, ce
que n’ont pas d’autres acteurs du commerce en ligne
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3. Lesregles de protection du consommateur avantagent aujourd’hui les
grands acteurs du commerce en ligne mais des controles sont exercés
et des réformes sont en vue au niveau communautaire

3.1. Le statut d’hébergeur s’appliquant aux places de marché n’est pas assez
protecteur du droit des consommateurs alors que les fraudes y sont
nombreuses

Le droit européen repose aujourd’hui essentiellement sur les dispositions de la directive
du 8 juin 2000 relative au commerce électronique, transposée en droit francais par la loi
n® 2004-575 du 21 juin 2004 pour la confiance dans I'’économie numérique. Aux termes de
cette loi, les plateformes sont considérées comme des hébergeurs : publiant des contenus
élaborés par des tiers, qu’elles n’ont pas I'obligation de contrdler, elles bénéficient d'un régime
de responsabilité limitée.

En conséquence, I'obligation de respect de la réglementation en vigueur repose avant
tout sur les vendeurs qui sont seuls responsables de la conformité des produits et de
leurs offres.

La responsabilité des places de marché est seulement engagée deés lors qu’elles ont
connaissance d’une infraction, soit par le biais d’'une notification directe de la part des
autorités, soit par le biais d'un signalement par un tiers via un formulaire de notification en
ligne.

Selon les autorités francaises compétentes, ce régime de responsabilité n’est pas assez
protecteur pour le consommateur.

La direction générale de la concurrence, de la consommation et de la répression des
fraudes (DGCCRF) a mené une enquéte au cours de I'année 2018 et 2019 afin d’évaluer le
niveau de sécurité et de conformité de produits proposés par des vendeurs professionnels
opérant depuis des places de marché en ligne. Cette enquéte a porté sur les produits suivants :
bijoux fantaisie, des cosmétiques et des briquets fantaisie ;

jouets en latex pour bébé ;

peluches et déguisements pour enfants ;

* ¢ o o

guirlandes électriques.

Fondée sur le test de 306 produits en ligne, cette étude a abouti a mettre en avant des niveaux
de manquements particuliérement élevés :

. 32,2 % étaient conformes ;
. 42,3 %des produits ne respectaient pas la réglementation ;
. 25,5 % des produits étaient non seulement non conformes mais également dangereux.

Cette situation est d’autant plus préoccupante que l'origine géographique des vendeurs ne
permet pas une mise en ceuvre aisée de la responsabilité du producteur notamment de la
garantie légale de conformité. En effet, sur les 306 produits examinés en 2018 et 2019, 57 %
venaient d’Asie, 18 % d’Europe et 25 % d’origines autres ou non déterminées. Ces échantillons
rejoignent les observations réalisées par la Task force commerce en ligne créée conjointement
par la DGCCRF et la DGE selon laquelle la part des vendeurs basés en Chine dépassait 30 %
en 2018 sur la plateforme Amazon. Cette proportion atteignait les 94 % sur le site américain
Wish.
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La premiére association de défense des consommateurs de France, I'UFC-Que Choisir, s’est elle
aussi montrée préoccupée par les problémes récurrents de non-respect des normes, voire la
dangerosité de nombreux produits proposés notamment les jouets et les bijoux fantaisie. Pour
régler ces difficultés, elle demande des mesures réglementaires et non des engagements
volontaires des opérateurs, qu’elle juge insuffisants.

3.2. Des pouvoirs de controles renforcés au niveau francais et sont envisagée au
niveau communautaire

Au niveau national, des avancées sont récemment intervenues en matiere de protection des
consommateurs.

Ainsi la loi n°® 2020-1508 du 3 décembre 2020 portant diverses dispositions d'adaptation au
droit de I'Union européenne (UE) en matiére économique et financiere (DDADUE) a renforcé
les pouvoirs de la direction générale de la concurrence, de la consommation et de la répression
des fraudes (DGCCRF).

L’article L. 521-3-1 du nouveau code de la consommation I'autorise désormais a ordonner
'affichage d’'un message d’avertissement visant a informer les consommateurs du risque grave
de préjudice pour leurs intéréts que représente un contenu illicite en ligne. Cette injonction
pourra étre adressée aux opérateurs de plateformes en ligne (sites comparateurs ou moteurs
de recherche), aux places de marché ainsi qu’'aux fournisseurs d’acces a Internet ou aux
navigateurs.

Pour les infractions les plus graves, telles que les pratiques commerciales trompeuses, la
DGCCRF dispose désormais d’'un pouvoir de déréférencement par I'injonction aux opérateurs
de plateformes en ligne de supprimer des interfaces dont les contenus sont manifestement
illicites. Elle peut également ordonner aux opérateurs de registre ou aux bureaux
d’enregistrement de domaines de prendre une mesure de blocage d’'un nom de domaine
pendant trois mois, renouvelable une fois.

Sil'infraction constatée persiste, dans le cas ou I'injonction de blocage n’a pas permis de la faire
cesser, 'autorité administrative chargée de la concurrence et de la consommation peut alors
délivrer une injonction de suppression ou de transfert du nom de domaine. En cas de
non-respect des peines de prison et des amendes jusqu’a 250 000 € peuvent étre requises.

Au niveau communautaire, afin de responsabiliser davantage les plateformes dans la
protection du consommateur, les autorités francaises, conjointement au Gouvernement
néerlandais, ont proposé la création d'un régime de responsabilité spécifique pour les places
de marché les obligeant a vérifier d’emblée si les offres qu’elles proposent sont conformes au
cadre en vigueur. Cette proposition est en discussion dans le cadre du projet de Digital Services
Act en cours d’élaboration par les services de la Commission.

Dans cette négociation, la France demande que le nouveau cadre de régulation englobe des
obligations permettant de garantir que les autorités disposent au sein de ces plateformes
numériques d’'un interlocuteur responsable de la sécurité et de la conformité des produits,
ainsi que du respect des conditions de vente et, de maniere plus générale, de la protection du
consommateur.

Outre une obligation de coopération avec les autorités de surveillance du marché et
douaniéres, elle préconise a la fois des obligations proportionnées de filtrage avant la mise en
ligne des annonces et de connaissance des vendeurs professionnels ainsi que des obligations
de traitement des annonces illicites, en particulier pour les produits dangereux faisant I'objet
d'un rappel.
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Enfin, les textes récemment proposés par la Commission européenne doivent également
permettre d’améliorer la protection du consommateur en ligne en limitant les écarts existants
avec le commerce physique. Les échanges viennent de débuter et devraient se prolonger,
I'adoption étant prévue a compter de janvier 2022.

4. La nécessité d’'une vigilance accrue sur le pouvoir de marché des
plateformes du commerce en ligne et le maintien d’'une concurrence
non faussée

La hausse du poids des places de marché dans le commerce de détail pose également la
question du controle de leur pouvoir d’inflexion du marché.

4.1. Assurer I'équité des relations contractuelles entre les places de marché et
les vendeurs

Pour certains vendeurs, le canal de vente que constituent les places de marché peut acquérir
une importance économique telle qu’ils peuvent développer une forme de dépendance a leur
égard et étre particuliéerement sensibles aux conditions contractuelles qu’elles leur imposent.

Plusieurs pratiques commerciales potentiellement abusives peuvent ainsi é&tre imposées parmi
lesquelles :

. le déréférencement, consistant a supprimer un vendeur du catalogue de la plateforme,
normalement sur la base de critéres objectifs définis ex ante dans le contrat mais qui
peuvent étre plus flous ;

. la compensation de marge, pratique également largement répandue dans la grande
distribution, qui consiste en une action du distributeur sur le vendeur dans le but
d’augmenter sa marge. Elle prend de multiples formes comme la demande d’alignement
des conditions en cours de contrat sur celles faites a d’autres vendeurs, la demande de
versement de rémunérations ou d’octroi de réductions de prix en cours d’année en vue
de maintenir ou d’augmenter la marge du distributeur ;

. des risques de copies de produits commercialisés par la suite sous marque distributeur.

Des exemples d’abus existent. Ainsi par un jugement du 2 septembre 2019, le tribunal de
commerce de Paris a condamné Amazon a une amende de 4 millions d’euros en raison de
plusieurs clauses jugées déséquilibrées contenues dans ses conditions générales d’utilisation
suite a une assignation délivrée par le ministre de 'économie, aprés enquéte menée par la
DGCCREF.

Ailleurs en Europe ces questions se posent dans les mémes termes. L’autorité de la
concurrence allemande a ainsi ouvert en 2018 une enquéte a I'encontre d’Amazon pour abus
de position dominante et imposition de de pratiques déloyales dans les conditions de service
imposées aux entreprises utilisatrices de la plateforme. Cette enquéte, close en juillet 2019, a
abouti a une révision des conditions de service.

Conscients du caractére potentiellement asymétrique dans les relations commerciales entre
places de marché et vendeurs affiliés, les pouvoirs publics ont procédé a I'élaboration d'une
Charte de bonne conduite, signée le 26 mars 2019 entre représentants des PME et plateformes.
Elle a vocation a traiter les problématiques récurrentes et a établir le cadre d'un dialogue plus
équilibré entre les acteurs autour de trois axes :

. la formalisation des relations commerciales entre les deux parties ;
. la garantie d’'un échange ouvert, fiable et individualisé ;
. une lutte contre la contrefacon plus agile et plus efficace.
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Cette charte a été signée par neuf plateformes (Boulanger, Cdiscount, Conforama, eBay,
Fnac-Darty, La Redoute, Leboncoin, ManoMano et Rakuten) etdeux organisations
professionnelles d'entreprises (la Confédération des PME (CPME) et la fédération du e-
commerce et de la vente a distance (Fevad)). Amazon, leader sur le marché s’y était refusé ainsi
qu’Aliexpress.

Au niveau européen, le réglement Platform to Business (PtoB) entré en vigueur
le 12 juillet 2020 introduit des dispositions qui permettent de renforcer la position des
entreprises qui recourant aux services de plateforme. En particulier, il :

. interdit certaines pratiques déloyales, notamment la fermeture des comptes de vendeurs
sans motivation et sans offrir de possibilité de recours effectif ;

. impose aux places de marché d’'indiquer les parametres utilisés pour le référencement
des biens et services ;

. impose aux places de marché agissant en qualité de vendeurs de communiquer tous les
avantages accordés a leurs propres produits ;

. enfin, oblige les plateformes en ligne a indiquer les données qu’elles collectent ainsi que
l'utilisation faite, notamment en cas de communication a des partenaires commerciaux.

4.2. Garantir I'effectivité de la concurrence en ligne

La hausse du poids des places de marché dans le commerce de détail pose également la
question du controle de leur pouvoir d’inflexion du marché.

Or en ce domaine, en I'absence d’atteinte des seuils caractérisant la position dominante, telle
que définie par I’Autorité de la concurrence, celle-ci est désarmée.

C’est pourquoi au niveau national il pourrait étre envisagé de confier a l'autorité de la
concurrence d’émettre de fagon ciblée des injonctions structurelles préventives, y compris en
I'absence de caractérisation de position dominante. Si ces injonctions sont aujourd’hui
possibles lorsque la condition d’atteinte effective a la concurrence est vérifiée, cette derniere est
cependant jugée trop stricte. La loin®2020-1508 du 3 décembre 2020 (article. 37, 11°)
portant diverses dispositions d’adaptation au droit de I'Union européenne en matiére
économique et financiere (DDADUE) est venue modifier l'article L.752-27 ducode de
commerce, et permet désormais a I’Autorité de la concurrence, uniquement dans les outre-mer
et dans le secteur du commerce de remplacer cette condition par un critére plus souple de
préoccupation de concurrence résultant des prix, des marges ou des taux de rentabilité élevés
pratiqués par I'entreprise, ce uniquement applicable a I'outre-mer.

De par la sensibilité de cette proposition la mission propose de I'encadrer strictement
au secteur numérique et pourrait étre transitoire dans I'attente de I'entrée en vigueur
du Digital Market Act et des injonctions structurelles qu’ils prévoient.

En effet, la Commission réfléchit également dans le cadre du Digital Market Act a des remeédes
comportementaux ou structurels, pouvant aller jusqu’a des cessions d’actifs, y compris en
I'absence d’infractions.

Cette approche européenne fait écho aux préoccupations du Congrés des Etats-Unis
s’interrogeant sur la possible prise de mesures antitrust a 'encontre des GAFAM.

Les questions d’équité de concurrence entre les différentes formes de commerce sont
essentielles. En dépit des efforts engagés par I'Etat au niveau national et européen, la situation
est encore trés déséquilibrée au bénéfice de certains acteurs du commerce en ligne.
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Annexe IV

1. La nécessité d’'une analyse tout au long du cycle de vie implique de
tenir compte du lieu de production des produits du commerce en ligne

1.1. L’analyse du cycle de vie est indispensable pour mesurer les effets sur
I’environnement du commerce en ligne

Les effets environnementaux du commerce en ligne nécessitent d’étre appréhendés sur

I'ensemble des chaines de production, d’approvisionnement et de distribution, de I'usine au

consommateur final, et comparés a ceux des chalnes du commerce classique (cf. figure 1). Ces

différents maillons sont en effet a 'origine de la consommation de ressources naturelles

(minéraux, biomasse, eau nécessaires a la production) et d’énergie (production, transport,

entreposage et distribution, infrastructures numériques) particulierement différenciées. Les

principales externalités environnementales identifiables concernent :

. la consommation et lartificialisation de terres (pour la construction d’usines,
d’'infrastructures de transport, d’entrepots) a l'origine de pertes de services
écosystémiques et de potentiels de séquestration de carbone, mais également de
ruissellement des eaux ;

. d’émissions de gaz a effet de serre (production, transport, entreposage et distribution,
numérique) ;

. de pollutions diffuses, notamment de pollution de 'air (transport), des eaux et des sols