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INTRODUCTION

Depuis le milieu des années 90 I'Internet est @npéssor. D’'abord réservé aux
catégories professionnelles supérieures (cadreBesasupérieurs), son utilisation
s'est démocratisée et touche aujourd’hui toutescteghes de la population, de

I'agriculteur au chef d’entreprise en passant pamplopulations dites « moyennes ».

Le début des années 2000 a vu I'explosion des achatdinateurs individuels.
Selon une enquéte du Centre de recherche poudd'étul’'observation des conditions
de vie (CREDOC) menée en 2003 pour le compte detdiké de régulation des
télécommunications (ART), le taux d’équipement deSnages était de l'ordre de
40% en septembre 2003 et 27% disposaient d'uneegmm Internet a domicile.
Autre fait significatif, les abonnements haut débits auraient progresse grend
seule année 2002 de 250%. De plus, 30% des méirdgatautes déclaraient avoir

déja effectué des achats en ligig

Dans le méme temps se développaient des sites amaixha [linitiative
d’entreprises qui voyaient dans « la toile » unvebeldorado, une nouvelle forme de
commerce qui ne pouvait que s'imposer trés rapiaerse reléguer le commerce
traditionnel au rang d’'une espéce en voie de dispar Cette nouvelle forme de
commerce devait-elle entrainer de nouvelles relaticlients — fournisseurs, de
nouvelles méthodes de gestion, de nouvelles fodiwganisation, ou bien allait-il

s’agir de I'appropriation par le e-commerce, ddigtees déja existantes ?

Le terme « e-logistique » est aujourd’hui un conepplein développement. Les
journaux professionnels en parlent et des entieps®rientent sur cette niche en se
présentant comme des spécialistes de cette noudisibgpline. Telle gu’elles se
présentent, leurs pratiques opérationnelles encoaeginales aujourd’hui feront

d’elles les prestataires logistiques de demain.



Nous allons tenter dans cette étude de compremdie eérifier si cette nouvelle
notion n’est que le reflet d’'un effet de mode edd#inction commerciale sans réelle
valeur ajoutée ou si, au contraire, elle englobeenain nombre de pratiques et de

contraintes qui lui sont spécifiques.

1. Particularités de la e-logistique

Nous allons dresser dans cette partie une listead®saintes qui nous semblent
propre a la logistique appligué au e-commerce te Igui, bien entendu, n'a pas la
prétention d'étre exhaustive mais qui, a notre Henavis, est un reflet somme toute
fidéle d'un certain nombre de points a ne pas géplilans I'établissement d’'une chaine

dite « e-logistique ».

Dans un soucis de clarté nous partirons de la dgssommande puis déroulerons

le processus jusqu’a la livraison au client final.

Mais auparavant nous nous devons de préciserdetéae particulier que revétent
les relations commerciales existant entre un Wdlarechand et ses clients. En effet, nous
pouvons lister a priori plusieurs points qui vienneenforcer les attentes des clients, et ce

de maniere quasiment inconsciente pour ces derniers

B Le caractére High-Tech du vecteur de communicatioiinternaute passant

commande via son ordinateur utilise un mode de cencation haut de gamme
et attend un service a la mesure. Tant au niveasediice client qui lui sera
proposé si il entre en relation téléphonique awesdciété marchande, qu'au
niveau de I'organisation de la chaine logistiqualeda qualité de la livraison qui
lui sera faite (le terme «livraison en gants btamcy est d’ailleurs souvent

associe).

B Le fait que ce dernier a payé d’avancde client paye la prestation qui lui sera

faite en avance. Bien que généralement le compteaira du client ne soit débité



gue lors de la remise des marchandises au trapspodelui-ci considere qu'il
paye au moment de la passation de commande, «fs-au moment ou il
renseigne ses coordonnées bancaires sur le sitec, Deen que certains sites
stipulent qu’un délai de plusieurs jours est némiessavant I'expédition, le client,
dés la passation de commande effectuée se considamme propriétaires des
marchandises commandées et les attend donc aydgslgrande impatience. |l
arrive méme de voir certain clients qui, suspicialevant le paiement via
Internet, préférent poster leur réglement par chésjuéléphonent pour réclamer
et se plaindre du retard de la marchandise aloits qunt oubliés de poster le
chéque (a savoir qu'un web marchand n’expédie tancande qu’en possession
d’'un moyen de paiement). Dans ce cas, le simple d@irenseigner la case
« paiement par cheque » sur le site les renvoiapg@ropriation anticipée de la

commande.

Une commande passée a domicile facilement doit éiveée a domicile

facilement ce point peut sembler n’étre qu’un agrégat des geécédents mais
integre pourtant des notions supplémentaires : nmgrgeclient a passé plusieurs
jours a rechercher un produit puis a comparer Ies gntre différents sites
marchands, la validation de sa commande ne s’é@estda’en un seul click. Il
entend donc bien que le reste du processus désbwaoit aussi simple que ce
petit geste de l'index. De plus, la commande gagsee depuis son domicile et le
client préférera un site marchant lui garantissarg livraison a domicile plutot
gu’un site lui proposant les services d’'un rem$s (commercant de proximité
affilié chargé de réceptionner les marchandiseslisas parfois de maniere
systématique par les sites de vente pour éviteorigplexité des livraison B to C).
Il conviendra donc au Web - Marchand de n’utiliges relais colis qu'en cas
d’'impossibilité de livraison au client (absence aedernier par exemple) et de
bien en stipuler I'utilisation exceptionnelle swnssite comme une solution de

recours.



Une fois ces attentes inconscientes des clientssges, nous pouvons en lister
certaines qui sont quant a elles exprimées tréeniant et font partie intégrante de la

prestation attendue.

B Des délais courts tel que nous l'avons vu préalablement, le clienpassé sa

commande relativement rapidement et s’est déjaogpigr les marchandises
commandées. Il aura donc tendance a souhaiteraiecgss produits dans les

meilleurs délais.

B Des délais fiables au dela de la rapidité de livraison souhaitéelient attendra

une grande fiabilité dans les délais annoncésera préférable pour un site
marchand d’annoncer des livraisons sous 5 joude e€aliser ses livraisons sous
5 jours voir dans un délais inférieur que d’annomtEs livraisons sous 48 heures
et de ne pas réussir a s’y tenir. Il est de plostar qu’une livraison en 48 heures
retardée a cause de I'absence d’un client restera kesprit de ce dernier comme
une livraison manquée sans se souvenir de sa rEpbte dans le retard, tandis
gu’'une livraison annoncée sous 5 jours réussie ea & lui apportera la plus

grande satisfaction et le confortera dans son athoigite marchand.

B La disponibilité des produits lors d’une passation de commande en Vente Par

Correspondance traditionnelle (via un support ogtat), le client admettra une
possible indisponibilité des articles liée a ungtuve post impression des
catalogues. L'identique n’est pas valable sur m@ecar le client est conscient du
caractére «vivant» du site internet. Cela ditnél mesure pas forcement la
complexité de I'actualisation du site et souvelmagine pas que le site Internet
ne représente que la partie immergée de I'lcebierge peut donc étre conscient
de la difficulté technique qu'il peut y avoir a rreten lien dynamique le site

Internet et les stocks disponibles.



B Des frais de livraison minimum Le client attend de payer son article sur Irgern

au méme prix voir un petit peu moins cher que ei@dnal traditionnel. Il aura
donc tendance a comparer les prix entre les deudesnale distribution et
n'acceptera pas une différence de prix majeure dée colts de livraison.
Prenons I'exemple du vin pour illustrer ce poitdne référence est vendue au
prix de 6 euros. Si le colt de transport d'uneseaide 6 bouteille revient a 9
euros, soit 1,5 euro/ col (25% du prix d’achatlaebouteille), le client aura
forcement des réticences a valider son achat.|Bsuarticles achetés seront cher
(donc plus le codt du transport dilue), moins |étode transport sera un frein a

I'achat.

B Tracabilité: Majoritairement, avoir payé en avance, le clisouhaite étre
informé régulierement sur la progression de saaiban. Web marchant doit
rassurer son client en lui proposant des outilsahiréle de la prestation. Chaque
vendeur propose un type de tracing fonction de ssstemes d'information.
Souvent il s'agit d’'une simple confirmation par @mde remise du colis au

transporteur, ce qui n'est guére satisfaisant fgoalient.

Apres avoir évoqueé ces attentes client tant conssequ’inconscientes, nous allons

maintenant aborder des contraintes plus spécifigaeéopérationnelles.

Spécificités liées a la préparation

B Multiplicité _des clients : A la différence des entreprises traditionnelles

fonctionnant en Business to Business, les clieot#t slans le cas qui nous
concerne, des consommateurs finaux. Il n'est dasrpre d’avoir a gérer des

bases de données composées de plusieurs dizaineliels de clients différents.



B Multiplicité des commandes De la méme maniere, si nous traitons un nombre

élevé de clients, le nombre de commandes sera ldoraeissi particulierement
grand. En revanche, le nombre de lignes de chaclase commande sera
généralement assez faible (1, 2, voir 3 articlé®mdints). Les colts logistiques
fixes lies au traitement d’'une commande ne seront dlilue que dans un petit

nombre de lignes par commande.

B Foisonnement des cas particuliers (commandes pddgservies / en attentes,

stocks réservés...) :A chaque commande client qui ne pourra pas étre

intégralement servie et donc expédie pour diff@®entaisons (attentes des
produits de la part du fournisseur, erreur de stetck...) correspondra un cas

particulier cite en titre.

B Modification des unités traitées (des stocks a lalgite / des préparations a

lunité) : A la différence d'un entrepbt et d’'une préparatida commande
traditionnelle, il faudra ici passer d’'unités ldgisies a la palette en réception a

des préparation et expéditions faites a I'unitglle fine.

B Reéactivité : A pour B ou pour C n'importe ou sur leerritoire : Tel que nous

'avons déja mentionne, les clients ont plutdt serak a souhaiter des délais de
livraison relativement compresse. Il conviendraaanl’entreprise d’avoir des

procédures permettant une réactivité optimum.

Spécificités liées a la gestion des stocks (2iops) :

B soit tous les produits sont présents sur stocks pompresser les délais de
livraisons client au risque d’exploser la valeurs dstocks et d’augmenter

I'obsolescence et la mise au rebus des invendus



B soit une gestion en «Drop Shipping» : approvis@ment aupres des
fournisseurs sur consolidation des commandes céieet risque d’allongement

des délais de livraison

Spécificités liées a la distribution:

B Dispersion géographigue des clientda livraison a domicile est le mode de

livraison préfére par un web acheteur. Comme n@ms mentionné, aller
chercher ses articles a la poste ou chez un rekisre pas dans le service qu'il a
acheté. La dispersion géographique des clients liquepla tache par le maillage

en logistique de livraison qu'il s’agira de mettre place.

B Difficulté d’approche relative a la livraison a doitile : Les prestataires

sélectionnes pour la livraison devront avoir urgs tbonne connaissance de leur
zone de livraison (arrondissement, plan des ruetesprécises pour les livraison
en milieu isole) et avoir recu des informationtgr@&xement précises (Numéro de
Digicode, Etage, Entrée d'immeuble (A, B ou C pgredc....)

B Fenétre de livraison restreinte :Bien que [l'utilisation de [lInternet se

démocratise, il n’en reste pas moins que la ma&jal@s clients reste des actifs qui
ont donc des contraintes fortes en terme de dibpib@i Les fenétres de livraison
seront donc situées le matin relativement tot,oie aprés les heures de travail

habituelles ou le samedi.

B Une multiplication des prestatairesTel qu'évoqué préalablement, la dispersion

géographique des clients entrainera souvent unéipiiagtion de prestataires
pour assurer les livraisons ; d'ou une gestiongiarfiélicate en terme de flux

d’'informations ou de contrble (facture et délais)

B |'Internalisation des processus de livraisonSolution colteuse de part la flotte

de véhicules et de chauffeurs & mettre en place.



m Difficulté d'utiliser des expressistesPour que le client obtienne sa marchandise

a temps, le vendeur crée des liens partenaireslesdransporteurs expressistes.
Ces derniers hésitent a se positionner sur la rdekeprestations aux particuliers,
car cela entraine des difficultés et des codts |éapmtaires : personnel qui

travaille a des heures indues pour que le cliefgspuétre livré le soir apres son
travail re-livraisons fréquentes pour cause d’absatu destinataire etc..... Cela,
naturellement, colte plus cher aux expressisteprgfeérent donc se focaliser sur

leur activité traditionnelle de B to B.

Spécificités liées aux systémes d’information :

B Multiplicité des commandesCela requiert un systeme d’information qui puisse

traiter un grand nombre de commandes. Avec lek’cia client, le systéme doit
passer les ordres a tous les services concereégicesachat (si la marchandise
n'est pas sur stock), service logistique pour piapan, tout en en vérifiant la
disponibilité des articles et service de I'admirdgbn des ventes en approuvant

(ou pas) le mode du paiement du client.

B Lien front/back office (mise a disposition des imfoations quant a la

disponibilité des produits lors de la passation e commande client) :La

passation de commande par les clients nécessitesysteme d’information
actualisé : l'information sur la disponibilité dewoduits en stock doit étre
régulierement mise a jour en lien avec le back ceffigestionnaire du
stock/service logistique) sur le site du vendewr@ssurer les meilleurs délais de
livraison et fidéliser les clients. Cela permetvitér des retards de livraison voir
des non-livraison, qui sont mal vu par le clienh €&s de rupture de stock le

client doit étre tenu informé sur les délais dedlison possibles.



B Systéemes de trackingla tracabilité est un moyen de controle de la ptest

logistique indispensable pour un web acheteur Bésregistrement de la vente.
Une fois la commande passée, la tracabilité ressell lien entre le client et le
vendeur qui permet de suivre chaque étape de $tapian. Cela commence par le
traitement administratif : I'enregistrement et laligation de I'achat, choix de
mode du paiement et son validation, pour ensurgesliensemble du processus
logistique : la mise en préparation de la commasde,expédition et finalement,
le suivi du transport: départ, étapes de traqmint et date d'arrivée avant
livraison finale, dédouanement en cas d'un colisermational et enfin

confirmation de livraison. En cas de rupture delstsur certains produits de la
commande, le client doit en étre informe et dewutgwis proposées. Soit |l
accepte que sa commande lui soit livrée partiellgmsoit il attendra une

livraison compléte & une date ultérieure.

Spécificités liées a I'imputation des colts :

Aujourd'hui, le web commercant ne peut plus se pérer d’exonérer le client du
paiement d’'une partie des frais logistiques. Noaigarlons ici que d’'une partie car ce
dernier a déja des difficultés a accepter de phyeégralité des frais de livraison si
ceux-ci lui étaient facturés. Cela vient du faiede client n’est pas conscient des frais
additionnels gu’il supporte lorsqu’il va faire Iméme ses courses (frais d’essence, temps
passé, frais de parking, exécution des opératiensmahutention). Dés lors, inconscient

de ces surcodts, il ne peut comprendre qu’'un psafesel les lui re-facture.

En conclusion et pour résumer notre travail, noagpellerons quelques points

principaux caractérisant les contraintes liées-aomnemerce et a la e-logistique :

B Complexité des systemes d’information
B Complexité des flux
B Complexité des organisations

B Difficile répercussion des co(ts au client



Le schéma de distribution logistique du commereeténique n'est pas unique, il
n’existe pas de « One Best Way » applicable. Lpesnges apportées par la e-logistique
different en fonction de la nature des produitsdeenet des services annoncés sur son
site marchand. En fonction de ce choix, le e-logest s'adaptera a la demande de son
client. Nous espérons, au travers de ce travails\avoir sensibilisé au fait que la e-
logistique est une organisation spécifique a ldquet peuvent étre appliquées les regles
logistiques usuelles.

Une entreprise traditionnelle désireuse de se &wurars le e-commerce devra donc
structurer son organisation autour de ces con&miat construire ses circuits de flux en

dehors de ses processus habituels.

(1) Une double facture numérique : Fabrice le GUfRoctorant), Thierry PENARD
(Professeur), Raphaél SUIRE (Docteur), Centre dehBehe en Economie et en
Management (CREM-UMR CNRS 6211), Université de éenn



2. La logistique est-elle un enjeu stratégique poue e-commerce ?

La e-logistique, on l'a vu, présente ses spét#ficipropres et s’avere étre d'une
grande complexité. On peut alors se demander geslléa nécessité de mettre en place
de tels systemes. Autrement dit est ce que latiqges est réellement un axe stratégique
du business plan dans le e-commerce et par congégsteil dangereux de la négliger ?

Pour répondre a cette question nous nous appuisuons) constat historique.

En 1998, le facteur logistique est en onzieme josiles conditions favorisantes le
développement du commerce électronique. En 2008itdation s’est inversée puisque
toutes les entreprises insistent sur I'importancéadteur logistique. Les jeunes pousses,
« Start Up », sont de plus en plus nombreusesdieétle volet logistique en amont de
leur projet, juste apres les questions d’architectiaformatique et les problématiques de
paiement sécurisé. Aujourd’hui, de nombreux sitascimands mettent en avant leur offre

logistigue au méme niveau que leur offre produit.

Comment expliquer cet intérét de plus en plus gpnd la e-logistique. N'est-ce pas
l'illustration d’une prise de conscience de la ph$ acteurs de ce marché ?

Le marché est devenu plus mature et a tiré lemtecge I'échec des nombreuses
entreprises qui ont sombrées a la fin des annéebd@®d comme le fait que la logistique
soit I'objet d’'une réflexion approfondie depuis Esnées 70 aux Etats-Unis et depuis les
années 90 en Europe, le jeune marché du commercieodlique a appris a ses dépends
gu’il ne pouvait négliger plus longtemps le paraméte la stratégie logistique et ce pour

plusieurs raisons.

D’abord, puisqu’il s'agit d’achats immatériels,dent n’a pas de contact direct avec
un vendeur, un magasin ou le produit physique.liemtcse fait une idée de la qualité de
service seulement par la qualité de la livraisoesgect des délais, intégrité de la

marchandise, prix de la prestation...). Un clientatisfait de la livraison lors de son



premier achat, ne renouvellera pas une passatiocogenande sur le méme site. La

logistique mise en place est donc essentielleremetee fidélisation du client.

Elle peut aussi devenir un argument d’attractiyiéd les délais proposés ou par le
prix répercuté au client. Grace a l'Internet il @sissible au client de comparer tres
facilement les prestations. De plus le paradoxeret@ par I'acte d’achat sur I'lnternet
est que si 'achat est immédiat, il y a un délastiong pour la livraison. C’est pourquoi,
les compagnies engagées dans le e-commerce B tetténmen avant des délais de
livraisons de plus en plus court ou des tarifs el€gjfs ou nuls pour les frais de ports. La
logistique mise en place derriere ces contrainéeset d’avoir un avantage concurrentiel

a produit égal par rapport a ces concurrents.

Enfin, le site Web étant la vitrine ou « front offi» virtuel, la notion de magasin
devient obsoléte (économies de codts en locausppeel, charges).ll est alors possible
de proposer une trés large gamme de produits. I§e hoix fait parti d’'une stratégie
logistique. Elle est vecteur de la différenciatistratégique marketing mais aussi
logistique. Elle implique la gestion d’'un nombreiplelevé de référence dont le taux de

disponibilité est garant de la qualité de la ptesteofferte au client.

Pour toutes ces raisons, on peut dire que dansdenenerce au méme titre, voire
peut-étre plus que dans n'importe quelle industaelpgistique est un axe stratégique

majeur.



CONCLUSION

La e-logistique liées au commerce B to C présentdtes particularités qui n’ont pas
forcément été prises en compte au début du dévebmie ce type de business. Malgré
cela, les entreprises qui ont résistées a I'expiogie la « bulle » spéculative attachée a
cette activité ont su s’adapter et prendre en cengst spécificités de la e-logistique dues
au caractere de la prise de commande, de la coitgptix |a livraison individuelle, de la

gestion du lien front et back office etc....

La logistique est donc maintenant intégrée au nigtatégique trés en amont dans la
construction du business plan comme facteur détemipermettant de répondre aux
attentes élevees des clients.

Elle permet de limiter la volatilité de la cliergétt est partie intégrante des politiques
de fidélisation des sites marchands. Elle agit ddirectement sur la part de marché de

I'entreprise.

La logistique est donc devenue un facteur de difféiation concurrentiel pour les

acteurs du e-commerce.



