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L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

L'Ecommercé définition

L'Ecommerce c'est quoi ? L &c&mmerce = nouvelle forme de vente a distance (VAD)

dansl'économieumériquetransposania directiveeuropéenne000/ 31/CE:

« 1° Contrat a distanceout contrat conclu entre un professionnel et un

« Le commerceélectroniqueest | _6 a ¢ éconeniiduegar laquelleune consommateur, dans le cadre d'un systéme organisé de vente ou de prest
personneproposeou assurea distanceet par voie électroniguea services a distansans la présence physique simultanée du professionnel ¢
fourniturede biensou de servicesEntrengégalementansle champdu consommateypar le recours exclusif a une ou plusieurs techniques de
commercelectroniqudes servicestels que ceux consistan&t fournir des communication a distance jusqu'a la conclusion dwcontrat

informationsen ligne, des communicationsommercialegt des outils de

recherched 6 a cetde sécupératiorde donnéesd 6 a ccun réseaude Différentes formes :

communicatiooud 6 h ®b e d g & mé w ty wamprisl oonrss,mesditi | s & vente sur catalogue (VP® Ex: les 3 Suisses, la Redoute
pasremunergsar ceuxqul Iesre(;0|vem> . )
A Vente par téléphon€ démarchage commercial
LEcommercecomprenddepuisle M-commerce échangeséalisés A Vente électroniqu€ Ex: téléachat, télématique (minitt)internet (£
depuislessmartphones commerce)
A Si biens immatérielsC téléchargeablesdirectementsur le
supportinformatiqued ordinateurou smartphone

A SibiensmatérielsC impliquel'acheminemerdu bien matériel
du fournisseuau clientC Organisationlogistique induite

. Agencegd‘urbgnismme
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L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

L'Ecommerc® définition
Emergence du-Eommerce :
Dans le monde :

11 Aoiit 1994 1efe'c0rr_1m,ande en ligne par un habitant de PhiladelphieBPdridenbergereU) ddun di sque de Stin
$ sécurisé par carte bancaire

C Le New York Timescommen¢ésd:er ri ~re un petit clic pour um individu

Et en France :

. ) - 00T e Figiot e il i ciosd e e (31 61\—
1982 - 2012 Développement de l'usage télématique via le Minitel (réseau . m;x;_«;g;;;;gg:r;v;,;s;;;f;;;f;;:;;ggg;rg:gn;;rﬁ
téléphonique) : services a vocation pratique, ludique ou '

1993 marque I'ége d'or du Minitel

professionnelle dotd VPCavec les 3 Suisses et La Redoute "o mlkons), 0% desforers st L RO b e

équipés. L'ordinateur personnel S Au cours de la
acquiert petit & petit sa place, 14% terminaux donnant accés décennie, le nombre
, notamment e T e e
C Moyen de transaction qui a pu leur apporter 15% de leur CA ¢ """ Setiinliir T e o,
I'époque :
En 1997, Lionel Jospiftf ininistre favorisera le développement
ddl nternet s i gne | e d®cli- L'adoption du Minitel au cours

qu [ des trente derniéres années.

C Large diffusion d'Internet en France : ’
EIEEEIPAV 00l A 1995 : 200 & 300 000 internautes 2

A 2001 : 6,3 millions d'internautes
A 2003 : 15,6 millions d'internautes i

Les années 1980 voient I'adoption rapide du
Minitel. 20% des foyers sont équipés a la fin
de la décennie. L'ordinateur ne se diffuse
gque trés lentement, de 5% a 10% sur la

. s f L'annonce de la fin du Minitel
n . it, 4,
méme période. Pourtant, dés 1984, 20 000 tombe en 2011 :

78% des foyers ont un
ordinateur portable et 75% une
connexion Internet.

émulateurs allant de I'ordinateur au Minitel
sont recensés.,

Q
19873 1984 1085 1986 1987 1988 1960 1950 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1957 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

C Bulle internet avec développement du Haut débit et
émergence des acteurs comme Amaz&ay, AOL

https://larevuedesmedias.ina.fr/chinitellinternet
. Dgences ¢urbanisme
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L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

L'Ecommerce a révolutionné le systéme de consommation

C Révolution de l'acte d'achat et de la logistique qui permet le déplacement du "bien produit” au "bien acquis"
par le consommateur

L'achat parun intermédiaire qu'est le magasin traditionnel .
Fournisseurs

Sphere

productive
11} des biens de
consommation

P4

Le client -~

physique 4

. ‘.E.! LWQ} Centrale
4. ...... Z ittt > d. al Ch at

S Magasin
\‘\ 111 Le commergant passe Regroupement Qe \

commande pour son commande, gestion . Espaces de

approvisionnement des stocks stockage et
A de transit
i (Plateforme
E logistique,
H - entrepots)
E
1
| ‘oi.o‘

Logistique du dernier km (déplacement du dernier entrepot a
la destinatiofinale + retour du produit)

Auvergne-Rhane. Alpes
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L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

L'Ecommerce a révolutionné le systéme de consommation

C Révolution de l'acte d'achat et de la logistique qui permet le déplacement du "bien produit" au "bien acquis"
par le consommateur L'achat parun intermédiaire qu'est le digital

P —————
' Multiplication du mode:
: de réception : Fournisseurs
j Développement des services a la I Sphére
: ﬁg&ionnes et utilisation de différentsy productive
I A des biens de
| ﬁ —_ consommation
1 5 : TS
1 Domicile ™ 'S
: \ :

AN 1
: m ~~~~~~~~~ \ : BackOffice du e i
1 Magasin ) S'tﬁs ) commergant ou ;
. o Py ) micha;‘ N fournisseur en direct ) e |
1 T 15 pd (Achat) (préparation de la commapde ‘. i
1 — et de I'expédition) / AN —
I =)0 ; . AN
1 Lieu d g s 7 N
H jeu de passalg} _° . Espaces de
: o= —_ - \ stockage et
I ] * de transit
: Lieu de travail (Pla,teforme
I logistique,

o o e y Sttt - entrepots)
S

Logistique du dernier km (déplacement du dernier entrepot a la déstalatioretour du produit)

nAuvergne-Rhane- Alpes
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L'Ecommerce répond aux nouvelles exigences des consommateurs

(f )

Consommet
connecté

oy

Consommer

simplement
et

rapidement

Consommer
au meilleur
prix

Consommer
customisé

Génération connectéel.es Modes de consommation
s'adaptent aux nouvelles pratiques sociales des individus
Tous les usages de la vie se sont digitalisés

Faire ses achats sans contraintestemps morts réduits
(trajets, attente en caisse)

Livraison dans des délais de plus en plus courts (1 a 2 heur

en magasi n, 1 ° 2 jour(s)
urbain) et sur des plages élargies (en soirée, le dimanche).
C Le client choisi le mode de réception du bien (lieux et
créneaux horaires)

Offres promotionnelles permanentesomparaison des prix
du méme bien selon le canal de distribution,

Gratuité (de facade) du service de livraison et facilité des
retours

Méthodes de paiement sécurisées et rapidde maniére
simple et comme il le souhaite (par carte bancaire, avec
Paypal etc).

Large panel de biens de consommation allant de la
consommation de masse au consommer juste et
personnalis® avec services
Acquisition de biens parfois uniques

o

Des clients avides de partager leur expérience

possibilité de partager son expérience de consommateur
de sdexprimer sur | es diff
Usage des réseaux sociaux, développement marketing p
cibler chaque profil de clientele

Essor de la seconde main, de la Iocation de
6abonpement facilit® par

b rPﬁrtaﬁB %és ﬂs%ge?nrﬂals ﬁulssﬁ’ores biens de

consommation

Sensibilisation sur les enjeux éthiques et
environnementaux

Exigences sur la qualité et la provenance des produits :
A Essor circuits courtsreka

A Provenance et condition d'exploitation des matiéres premiéres
A "Made In France"

Plaisir personnelle de la recherchigerrain de jeux plus
important)

WebDesignInterface Hommblachine performante et de
gualité pour attirer le consommateur et lui communiquer
toutes les informations nécessaire pour concrétiser l'ache

Auvergne-Rhane. Alpes
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L'Ecommerce en Europe

Poids des acheteurs sur |l es ut
(Continent Europe2018)

France

i sateurs dolnternet L.
I505|t|onnement des acRats par type He biens : matériels,

immatériels et services
(% of individuals who bought or ordered goods or services over the internet for private

0, !
75 % use in the last 12 months from sellers abroad)

88% 87% gey,

82% B2% gyo4

TS5 3 EE Y PTRINIEREEEE 2GS R EEEEREEEOEEEEOEOE
L = =) ) K] £
+80 % :

80

i 75

Part des acheteurs sur les utilisateurs Web : o

(moyenne de I'UE a 28) -

A63 % en 201
A71 % en 2013 +2,5 % /an .

eurostatBE source : Eurostat (online data cddec_ec_ibly

4% 84% -

Physical goods (e.g. electronics, clothes, toys, food, groceries,
books, CDs/DVDs)

Travel, accommodation or holiday arrangements (e.g. tickets and

76% 759 :
70% 70% i
69% 68% 67w 67% 66% o e
54% 53 con
A%% A% 206 47% gen
IIIIIIIBWB‘%

documents by mail or printed by oneself)

Products downloaded/accessed from websites/apps (e.g. films,
musie, e-books, e-newspapers, games, paid applications)

Other services (e.g. tickets for events received by mail, telecom
subseriptions)

20

EvolutionduEc o mmer ce par

(% of internet users)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

—— 5574 years. |r 25-54 years  —e—16-24 years | - Total

Effet ciseaux

2019

40 60 &0

c |

100

asses dooOg

16 8 24 ans +5,6 %/an
25 854 ans +3,4 %/an

558 74 ans #+2,1 %/an

TOTAL sur 10 ans : +3 %/an

Agences gurbanisme
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L écemmerce en France

%Chiffre d'affaires (2020) : WWW Sites marchands
112 Mds ' 190 000

C +8,5 % par rapport a 2019 C +9% par rapporta 2019
C

C X4 en 10 ans

@ Panier moyen 61 u A‘ T—:I_ - g ’. Transactions :

C En hausse par rapport a 2019 (effe Achat de biens matériels : 1,8 Mds

covid) apres plusieurs années de C +5,8 % par rapport a 2019

0
baisse(+ d'achat de produits du quotidie 45 % du CA ecommerce,

soit 46 Md

Evolution du panienoyen( 0 ) C 13,4 % du commerce de
100 9190 975 détail en France

845
” 81 73 (10% en 2019 et 7% en 2013) 45
» R BB R B K oa. 63 615 59 C Effet accélérateur de I3 35 ) 3.
crise du covid 19 S < S
20 .- q37 16 Ceeg
% 122137 6,
10
I
0 46 Mds =153 300 bOUtiqueS* [ ° 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Nombrede transactionannuellepar
cyberacheteur

N Wb g oo
o O O O O

[N
o

la plupart on moins de 100 transactions / mois

| Source : FEVAD *CA moyen d'une boutique en France tout secteur confondu : 300 000

Asgences gurbanis gisme
@ 0 d Etude sur les effets en matiére d'aménagement territorial de I'essarcdnneercé synthésé juin 2021
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L'Ecommerce en Franddésénéralisation des pratiques d'achat sur Internet

C Taux de pénétration d'Internet en France : 90 %

100%

80%

408

20%

0%
]
2006 2007 2008 2009 2010 201101 2012 J2013 2014 2015 2016 2017 2018
. /

Statista2020
Part des ménages francais ayant accés a internet

.....

C Taux d'eacheteurs passe de 77 % en 2012 4 87,5 %
en 2019,soit +2 % par an

C Prés de 40 millions de francais achétent sur Internet
2019, soit+3 % en 1 an

@@ Source : FEVAD

2012 2019 =l
annuelle
0, -
% d'E: gcheteurs sur total 77 875 1,9%
internautes
16-24 77,2 94,4 3,2%
o 25-34 87,2 96,4 1,5%
(? 35-49 85,3 93,3 1,3%
50-64 78,3 86,3 1,5%
65 ans et + 69,3 84,7 3,2%
€ Homme 78 89,4 2,1%
B e e LS
N Femme 75,8 85,6 1,8%
a CSP + 89,2 95,8 1,1%
8 CSP 76,7 88,4 2,2%
Retaités 75,2 84,8 1,8%
g . -
= Paris etRegion 79,5 87,8 1,5%
> (@ parisienne
=
eﬁ % ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
% Province 76,3 87,5 2,1%

Progression plus forte
pour les plus jeunes et
les plus agés

Progression similaire
entre homme et femme

< Rattrapage des CSP

Rattrapage de la
Province ?

. Dgences qurbanisme
Ly Shten S P Y z . . . . . .
@ ald : DDT du Rhéne | Etude sur les effets en matiére d'aménagement territorial de I'essomuneece | Restitution finale| Juin220

12



L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

L'Ecommerce en Franddésénéralisation des pratiques d'achat sur Internet

C Un rythme d'achat sur Internet qui progresse toujours

Fréquence d'achat sur internet

Au moins une fiois par semaine m+ 3ptsenlan
2 a 3 fois par mois m + 5 pts
1 fois par mois m + 1 pt
Maoins dune fois par mois m + 7 pts

C l'usage du mobile se développe encore :
Poids des acheteurs en ligne qui achétent a partir de
leurs téléphone mobile :
A En 2012 : 4,3 millions de Frangais, soit 1@0/3_ 0

’ - N . Yolan
A En 2019 : 13,8 millions de Francais, soit 33 %19 bla

(A E-COMMERCE o1 wasore

Le poids du CA réalisés par les
mobiles a progresseé de + 44 % /an

C Elle devraitdevenir majoritaire
déici ° deux ans

Produits et services achetés sur Internet

En % des-@cheteurs

Produits ] 2019 2012 | Evol
Habillement / mode 58 : 49 | a4 1,5%
Chaussures 39 1

Produits culturels 50 {50 | 49 | 0,3%
\Voyages / tourisme 40 + 40 | 56 | -4,1%
Jeux / Jouets 39 139 | 18 | 16,7%
Produits techniques " , 38 35 | 1,2%
Electroménager | ! 17 | 18%
Beauté / santé 34 34 | 23 7%
Maison / décoration 32

Bricolage / jardinage 17 25,7| 24 1,0%
Textile / linge de maison 28

Articles / matériels de spor, 24 @ 24 | 13 12%
Alimentation / PGC 20 20 | 16 4%
Pieces détachés / eqt auto] 17 17 | 12 6%

A Desproduitsdéja généraliséssurle web avant 2012 qui
connaissertes croissanceannuellegositivesmaisfaibles :
Habillement mode,produitsculturels¢

A Desproduitsqui segénéralisentlepuis2012 qui connaissent
encoredes croissanceannuellesa deux chiffres: Jeux/
jouetsélectroménagerarticles/ matérielsde sport

.d Agences qurbanisme
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L écemmerce : Définition, chiffres clés et cadre reglementaire

Intégrer le ecommerce et la logistique dans les documents stratégiques

v /
N Lalogistiquedansle PLUde Paris

-9 zones de «rands services urbains (GSU)

- Nouvelle catégorie CINASPIC* dédiée aux ELU => emprise fonciere réservée et intégrée au projet urbain
-Autorisation de transformation des | ocaux souterrtr
- Expérimentation de projet de logistique urbaine

- Structuration gouvernance locale par des dispositifs de charte / schéma

" Lespremiersenseignementsle la région parisienne

- Laplanification zonale entretient la fragmentatbe | despace | ogistique
- Pas de prise en compte dans objectifs de metidans projets de territoire

- Les Chartes et nouveanxiils de contractualisation permettent de depasser les logiques zonales
(projet mixte partenarial ddéexp®ri mentation : dal

PROPOSITION DE LOI INSTAURANTARATOIRBSUR LES IMPLANTATIONS DE NOUVEAUX ENTREPOTS LOGISTIQUES DESTINE!
AUX OPERATEURS DU COMMERCE EN RI{BNME2020

*Constructions et installations n®cessaires aux services public

. Dgences qurbanisme
“Auvergne-Rhane- Alpes R N , ) . . . . .
Gld DDT du Rhéne | Etude sur les effets en matiére d'aménagement territorial de I'essomuneece | Restitution finale| Juin220 14
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

Méthodologie

M®t hode identique pour | " exploitation des donn®es issues de
AID a I'échelle nationale

>\

Emprise du-eommerce par r a n ¢ h par catég@rig de produits A Détail des 8 catégories de produits :

>\

Montant des dépenses des ménagesfpane de vente(5) pour une liste de

categorlles de pro_du_|t$ 8) | 6®c hel |-AdpesceepourieS r ®gi on Eqiipment de la personn@étements,
typologies de territoires . ~ .
accessoires dohabill el

Echelle Réai . dCommer(;%% rand Autres formes maroquinerie, parfumerie et optique)
¢ fygolc;?;of; B e e e mors oines | Drives | ecommerce| devente 3)  Mobilier et décorationtobilier, linge de maison,
vaisselle, décoration, art de la table, luminaires,
. . Montant moyen
etc)
Equipement personne 4)  Electroménager
Mobilier, et décoration 5) Bricolage, jardinage
6 Spor

1)
2)

: . - -
Rthn;llegtalre(frals approvisionnement)

7)  Produits _high tec_:ht(/, _hifi, vidéo, informatique,
téléphonie, multimédia, etc.)
8) Biens culturelgcd / dvd, jeux, jouets, livres,

Grandes surfaces : hypermarchés, supermarchégsdmandt, grandes surfaces
spécialisées, autres grandes surfaces

Autres formes de vente : Commercsdagntaire, vente directe, autres

papeterie, magazines, journaux)

. Agences_d‘urbgnis.rnme
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Poids du eéeommerce dans la consommation en France et en Auvergnrélgééne

Méthodologie

Auvergne RhoneAlpes France (hors ARA)

Typologie de territoire

Ciur de M®t r o p 6n]étr@o§s régionales : Marseille, Toulouse, Montpellier, Strasbourg, Rennes, Reims, Dijon, Nimes
Lyon + Villeurbanne, Clermérerrand, Grenoble et Satitienne
Vill es centr es Vala’]cé(@),@hgﬂlpénd??he@??m@ntss? O n Béziers, Colmar, Bourges, Quimper, Troyes, Lorient, Narbonne, Vannes, Belfort,

APop. Ville centre : de 40 & 150 006abs CharlevilleMéziéres, Blois, Carcassonne, Challe8adne, SairBrieuc, Séete,

APop. de la CA : de 100 & 220 00Babs

Villes moyennes
(Sélection parmi Villes ACV)

Tarbes, Ales

Montlucon, Vichy et Moulins (03) ; Aurillac (15), Vienne et Voiron (38), Thionville, Auxerre, Haguenau, Nevers, Agde, Sens, RodeRiZemtDole, Le
Roanne et Montbrison (42), Lefeayelay (43), Villefranche (69) Creusot, Forbach, Salmuis, Beaune, Sarreguemines, Fougéres, LannieBjé&aint
desVosges, Concarneau, BagrmisCeze, Vitré

APop. Ville centre : de 15 a 40 008abs
APop. de la CA : de 50 & 100 00Babs

Secteur de la Plaine (42), secteur de Claarces- Vif (38), 1ére
couronne nord de la Métropole de Clermont (Gel@ahézaf Blanzat et
Chateaugay, communes au nord et ne@st de Valence (Bourg les
Valence, Saint Marcel, Bourg de Péage), secteurs ouestaiestd
agglo de Chambéry (La Motte Servolegecteur de CogninJacob ),
secteurs de Beynodtliribel-Mont | uel (01) +

Secteurs sélectionnés sur les EPCI suivants :

Aix-MarseilleProvence, Toulouse, Strasbourg, Rennes, Dijon, Nimes, Montpellier
Lorient, Troyes, Vannes, Séte, Tarbes, Reims, Colm&Bri8amtBelfort, Besancon,
Béziers, Chalon sur Sadne, CharleMigiéres, Blois, Quimper, Bourges, Narbonne
Carcassonne, Ales

| 6est Lyonnai s

Territoires pérurbains
Communes urbaines &ff bu 2me
couronne des Métropoles et grandes
agglomérations

(69)

CC des Mont du Lyonnai89 (SaintMartin en Haut); CC du Pays de CC Terres du Haut Berry, CCKheizBreizh (CCKB), CC de Blavet Bellevue Océar
Gentiane- 15 (RiomésMontagnes) ; CC Combrailles Sioule et Merge CC Piege Lauragais Malepéere, CC Terres de Perche, CC Gofapedac, CC
63 (Combronde) ; CC des Rives du Haut Ald&r(Langeac) ; CC du Bastides de Lomagne, CC Ecudfiitencay, CC Arize Léze, CC La Septaine, CC dt
E fél % g 8 ga—(IquE)ia'll) ﬁOsCeP%nF de Maurienmié 3 ( Val d oPaysadeSalars CC Gorges Causses Cévennes, CC du Réquistanais, CC Les Vill
’ de la Forét, CC des Hautes Terres de I'Aubrac, CC Entre Sadne et Grosne, CC |
ChemifPays dePange CC du Barséquanais en Champagne, CC Terres de Sadne
CC des Paysages de la Champagne, CC d'Arcis, Mailly, Ramerupt, CC de
I'Aillantais
CC de I'Alsace Bossue, CC des Portes de Meuse, CC de la Moi@ecxe&C du
Plateau deRusseyCC de Vendeuvr8oulainesSCC Chablis, Villages et Terroirs, CC
du Pays Riolais, CC Sud Alsace Largue, CC Altitude 800, CC Loire et Allier, CC
Cote Chalonnaise, CC Mirebellois et Fontenois, CC du Sud Messin

Territoires ruraux

CdCayant un bourg centre de 2 a 4 00fabs

Au moins 70% des habitants résident dans des
communes rurales (au

« J Agencesqubanispe
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Les parts de marché duoemmerce en France et en Auvergne RAfpes

0 Partdu e-commerceéousproduits(y comprigdrive): 7%

. : : % identique a I'échelle nationale et régionale
o Partdue-commerceroduitsnonralimentaires 10% g g

Répartition des dépenses des ménages par forme de vente Répartition des dépenses des ménages par forme de vente
Produits alimentaires Produits nonralimentaires
80% 76% 2206 70%
’ 62% 6006
70% 60%
60%
50%
50%
40%
40%
30% 26% 21%
30%
20% 16% 20% ~
14% ~ “10% 10%\
0 7% %
10% . . / 4% 5% > 6% 170 1o ( . . 20 3%
0% o N \ - - 0% |
Commerce de moins de Grande surface Vente en ligne yI Autres FV Commerce de moins de Grande surface \ Vente en ligne y/ Autres FV
300m2 comprls Drlvg 300m2 \compris Dri}e
~ -_— -_— -
= Nationale mAuvergne Rhéne-Alpe = Nationale mAuvergne Rhéne-Alpe

Sources : Echelle nationale :-AfBquétes consommation réalisées sur 30 départements (périd0é&016
Echell e r®gionale : Enqu°tedrevompdbtemmanht Adéacbat ddesbm®nagmes CCIR

Agencesgurb cmmg
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

Les parts de marché ducemmerce par catégorie de produits

C Totaldesdépensesurla Régiomréaliséessurinternet(y compridesdrives): 2,9 milliards O

Part du ecommerce par catégorie de produits

C Les parts de marché de la Région Auvergne
20% RhéneAlpes sont proches des parts de marchés
constatés a I'échelle nationale

Produits high tech

Electroménager. 14%

Produits high tech + Electroménager 18%

10%

e N  10%

10% . Auvergne RhoneAlpes

_ |
Bt TS O N 0% [

. L 2%
Bricolage jardinage 0, .
I 3% L Echelle nationale

Sources : Echelle nationale :-AfBquétes consommation réalisées sur 30 départements (périd0é&016
Echell e r®gionale : Enqu°tedrevompdbtemmanht Adéacbat ddesbm®nagmes CCIR

. Dgences qurbanisme
B s N A Y z . . . . . .
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

Les parts de marché ddcemmerce par catégorie de produits et par classe d'age

Part du ecommerce produits rahmentaires Part du ecommerce par catégorie de produits selon l'age
selon | 6©ge (R®gi on) en Région Auvergne Rhone Alpes
<30 ans :13% 280%
30a59ans: 10% Produits high tecl”—m% 21%
60 ans et +: 9% -
Ensemble : 10% Electroménager S— 15%

. 16%
Articles de sport INEG_——G—T--_— 0%
. 0
o Partdu e-commercelusforte chezlesjeunessur

toutedescatégoriesgde produits el g — La%
9 P décoration 11%30

o Partdu e-commercearticulieremenélevée pour
lesmoingde 30 anssurl 6 ®1 e ct (+dlm® N a g e rBiens culturels II———— 10%
| ensemblegt lesproduitshightech(+ 8 pts)

o Descomportementgisa-vis de la venteen ligne Equipt personnclINI———————_ o ¢
relativementsimilairespour les 30-59 anset 60
ans et plus, sauf pour les produits
d o ®Il ect retderhi@hteahg e r

12%
11%

Bricolage ) 5%
jardinage e 50//3

. . 6% .
Alimentaire —?’(y 5% (e-commerce + driye
0

<30ans m30a59ans m60 ans et plus
Source : Enqu°tes comporditremenai tddhechatrtgeesen®addgedba@Chkhme

. Agenceid'urbgnis.m_g
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g . g - ~ .~ Sources : Echelle nationale :-AfBquétes consommation réalisées sur 30 départements (péri@0é &0
Poids du e&eommerce dans la consommation en France et en AuvergralRagn&" = Fhele hate ®gionale : Enqu°tesdreompbtemmant A

Les parts de marché ducemmerce par typologie de territoire

- - Yy Sy=| : -
.Allmentalre zesx Non alimentaire
w ta? 4N
3 pts d'écart constatég faible impact du 5 pts d'écart constatés ¢ impact du lieu d'habitation
lieu d'habitation plus marqué
B g : RN - 11%
=T 4% Services de livraison a domicile ’
i D S Drive piéton en développement D 10
3% 10%
I 3% I 7%
3% 10%
Ville moyenne I 3% I 590
[=-1
ey & 7 10%
AELA ]y
ol ol ey E— E— 10%
Périurbain
 Offre en drive plus développée ?
A% 12%
72 e I 12%
Rural i Moyenne régionale : 5 % Moyenne régionale et nationale : 10 %

Auvergne-Rhone. Alpes

. d Agencesdurbanisme
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

Les parts de marché ducemmerce par typologie de territoire

Equipt personncmm— 8% . Equipt personn e 7% Equipt personncimmm—— 7%,
Mobilier décoration EECG_G_—_—_—— 13 Mobilier décoration TEG_—=-=—————8 9% .,
] Electroménage I ———— 10 Electroménager M= 1%
H i Bricolage jardinage W 3%, gl i : Bricolage jardinage M 5%
H re——— L
ﬁ E T EE Articles de sportﬂ 15% -' Ville moyenne Articles de spon* 16% i
Ty ot g e }’.:A.)_._._._._._._._w.;/;. ot g e :12%18%
Biens culturels Biens culturels’ Biens culturels’ - é'“}a"l'[;;/; """""""""
I  Auvergne Rhorelpes
National -
Effet territoire Ecarls constgtes
—
Equipt personn 18% Equipt personn ¢ ————— 3% Equipt personne 6 pts 3 pts
Mobilier décoration FESG_—G—I—=|I... 15t Mobilier décoration EG_—-E--——————11%
= _ o Eleciroménage SE— 1 cromennae 1/0 .......... . 3% Mobilier décoration 5 pts 3 s

AEEASS . e e L ,
Bricolage jardinage 3% . Bricolage jardinage M 3% Electroménager - 7 pts

s T D H / ..............................
L. . Atticles de sport MEG_USSSSSSESIE#N 16% : Articles de s an 19% i ; "
Périurbain e, Rural P ;I ek Bricolage jardinage 1 pt 2pts
i i 0 H K
Produits high ted—i 20% i Produits high tecr—: 6% o, :
Biens culturels 9%11% . . > ptS B

Biens culturels

Produits high tech 11 pts 3pts

Biens culturels 9 pts 4pts

5 pts 2 i

. Dgences qurbanisme
B s N A Y z . . . . . .
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

Résultats des enquétes de consommation (chiffres régionaux et comparaison avec territoires nationa

Ville centre

Métronoles Ville centre agglo Villes moyennes Periurbain
Territoires / catégories de produits P

National National National National National

Min Max

Equipt personne 8% 6% 13% 7% 5% 13% 7% 4% 16% | 10% 4% 14% | 13% 6% 21%
EQUIPt Rer SO ] 7 R s B Rt B o | g T B B (T e B T R o e
VIO UeCoraton ] T Rl R R B v Ti100 T e 1 B e R e o
e hcbiheaLi ot A OO I a00 1 e ol B o 1 e o e A o T i o
RO I sone | wn T e g T s 1 soo 2600 1 a1 o 1 eoe T a1 B By RO B i
A IS U SPON ] e R s R ol e TR R B T e i s | 1eoe [ a1 o
Hions culturels iy R o P R B o | e G o oor | el oo T iaoe T w1 _—

Effet tempAs . . Effet diversité de I'offre en commerce physigus
Enquéte ARA réalisée en 2016

/§ Enquétes nationales de 2018 & 2020 Plus le territoire bénéficie d'une offre en commerce physique
C Croissance du@®mmerce forte : les diversifiée (niveau de gamme, enseignes), moins la part de m
comportements d6éachat ®voluent tr smarHéEEmmMeraeres: élavée
temps court

Effet taille du panel .
Reste a

Nb de territoire sélectionné Plus le territoire est isolé ou éloigné d'une offre en commer /\"Conﬁrmer 2
ARA National physiques, plus la part dudBmmerce est élevée h

U

Effet distance a une offre en commerce physique diversifiee

Le faible nombre de territoire ARA fait
ressortir les spécificités de chaque

territoire sélectionné Effet sociodémographique
| © EX:Villes centres d'agglomération  pys | territoire est vieillissant avec des niveaux de revenu aiEa A
faibles, moins la part du-€@mmerce est élevée - 'R‘I
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Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne

| mpact de | a crise sanitaire su comporte

CAu global, plus déun foyer sur 2 (55 %) aff
debut de la pandémie

Nouveaux comportements et modes d'achats

01 consommateur sur 5 d®cl are quoi l a | dintention de faire
souvent lorsque la pandémie touchera a sa fin La crise du covidl9 est un

U 42% des clients ont plus utilisé {&Eemmerce pour leurs achats non alimentaires accélérateur des nouvelles
pendant les périodes de confinement pratiques observées depuis

U 1/3 des clients ecommerce non alimentaires sont des nouveaux clients que|ques années

, 0 , .

a 29 /ode~s cllents_regardent pl us S°“"e“ﬁlnéceesﬁtér%'uhéfo?tét dar
avant dodaller faire |l es courses.

. o " o .. réactivité des distributeurs
Le prix reste le principal critére de choix (cité par 60 % des consommateurs), suivi : ,
de la localisation du magasin (50 %) et de la qualité des produits proposés (43 %)  Pour faire evoluer leur

u20 % des foyers mangent moins souvent J@%dglﬁ'lrkp{aén”bem@ﬁﬁar®s.

(19 %) assure cuisiner plus souvent omnicanal
Un produit sain est un critére important pour 33 % des consommateurs)

cC:

cC:

Source : étude LSA / Shopmium Janvier 2021

. Dgences qurbanisme
“Auvergne-Rhdne Alpes
ald Etude sur les effets en matiére d'aménagement territorial de I'essarasmneercé synthesé avril 2021 24




Poids du ecommerce dans la consommation en France et en AuvergnélReééne
Le ecommerce en Frandéen bref

Augmentation de : :
75% des utilisateurs 5 5%/0 par an des G®n ®r al i sati on dsears

d 6 i n toeteussell .-heteurssur internet internet : 40 millions de francais en 20

desacheteurgcontre depuis 2014 soit+3% en un an
87% au Royauméni)

Evolution 2019/2020 : c-commerce OIE Usagedu mobile probablement
+3% (effet cOviD) ld0achat de majoritaire & horizon 2023 :

SRl du, commerce de progression de 44% du chiffre

1,8 milliards de S d6af fréalisé parsnobile

transactions depuis 2014

Evolution 2019/2020 : Effet accélérateur de la
crise du COVH29

~ . Agences gurbanis
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Poids du eommerce dans la consommation en France et en Auvergnélgésne S
L 6cemmerce en Région Auvergne Rhone Agrebref Auverone Rhone-Apes

77% de la population a Dépenses de consommatio Part du ecommerce :

commandé sur internet e courante sur internet29 o en alimentaire 5%
2019 (Eurostat 2019) mi |l | i ards 0 nonalimentaire 10%

Part du ecommerce plus élevée sur le
articles de sport,
high tech

Des parts de marché identiqu
' | 0 ®c hel l e
régionale
Part du ecommercelus forte chez

La part du ecommerce pour leghats non les moins de 30 anssur toutes les
alimentaires est plus importante dans les catégories de produits

secteurs NFrur auixX g ud

Plus | e territoire disftg
physique diversifiée, moins la part de marche e
commerce est élevée

Sourcesenqu°tes r®gional es des aChipwergne Bhmelpes ddachat des

. Asgences qurbanisme
aid @ I\ 26
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Liberté + E:gﬂh'.ri * Fraternité
REPUBLIQUE FRANGAISE

PREFET DU RHONE

1.3 Les acteurs decemmerce

RVATOIRE | STRATEGIE | PROGRAMMATION

. Dgences qurbanisme
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Les acteurs du@mmerce

Panorama des acteurs directs et indirects

T 1
| Multiplication du mode:
1 de réception 1
: Développement des services a la
1 personnes et utilisation de différents .
I lieux 1 Fournisseurs
1 /\ I Sphére
| 1 . . — productive
I d h NN l..e Cl|ent s, des biens de
: Domicile ! e consommation
: N phys}que digital * N
| N ) 3
: m ~~~~~~~~ N ‘ Sites BackOfficedue \ .~ !
-~ ,' 1
1 Magasin :- —_— S commercantou ¥ |
1 [ ] O (Achat) fournisseur en dll‘eCtl\\ i
: al o /S ! (préparation de la commande *, o
I =0 7 : et de I'expédition) ./ \\ i-. ! Q
: Lieu de passagg : e A AL
1 1 =
i mbnl . e ] )
1 spaces de
! | = : Shaces €&
I Lieu de travail I stockage €
! 1 de transit
————— | S — (Plateforme
i logistique,
! entrepots)
e W
| P "]
| ir fo\murgy

Logistique du dernier km (déplacement du dernier entrepdt a la destination finale + retour du protuit)

Auvergne-Rhdne-Alpes

. Dgences qurbanisme
aid
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Les acteurs du@mmerce

Panorama des acteurs directs et indirects

Acteurs directs (les commercants) Acteurs indirects

1/ Pureplayers Ensembledes acteurs assurantla chaine logistique des e-
commandes(stockagetransport livraisonjainsique lesfonctions

A Cybermarchands multispécialistes ou généralistes ) . ..
support(relationclientsnumériquegtc)

(AmazonCdiscoungtc)

A Sitesde ventepar correspondancé.a Redoutejes 3
Suissesgtc)

A Cybermarchandsspécialisés sur une famille de
produits (ManoMano,Brico privé, Zalando, Sarenza
LDLCQscarg Allopneusetc)

A Organisateursde ventes événementiellegVeepee,

Showroonprivé, Groupon etc)
A Placesde marchés« natives » (role de tiers de Les métiers du numeriqu

Les acteurs indirectsais essentiels

confiance) EBayRakutenl.eBonCoin,Vinted etc
La relation client

2/ Les «Click & mortar»

Magasins physiques qui développent une stratégie
omnicanale (drives, site dédié, market places, click & => Acteurs déja préexistants qui adaptent leurs
collectetc) mod | es ave-comindrees sor

. Dgences qurbanisme
“Auvergne-Rhane- Alpes R N , ) . . . . .
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Les acteurs dud®@mmerce

Acteurs directs : Les principaum&chands dans la vente de biens de consommation

Pureplayers GénéralistegMultispécialistes) Spécialistes
A Enepise @mazon iexpress N ‘eb Y - m.ﬁcom spartoo  BrandAlley seepus  allopneus..
;éi?: Er? lljlsrzlna:a Rakuten Etsy Cdlscount ‘»zalando  AISOS _ . 0§gago
(interface Web bon 5P BRICOPRIVE .. Q,ManoMano

100 % au & szted o * prix SHEIN showroomprive-
: leboncai BAZARCHIC .
demarrage) oo A SCORENZQI PRIVATESPORTSHOP e Il BockeMorket

Généralistes

Grandes o @
cresignes | "Lopaose 25, narensare | SIHET” %655 PR
physiques

@ Etecierc® EZZ0TT] v INTERSPORT
A Entreprise créée A‘ .

CAMAIEU Garretour
pour la vente Interaache c&\qs V

physique 9Ui a LA HALLE YVES ROCHER
développé une

interface Web par KIl1ABI é‘[am AR AROMA =ZONE D * \
la suite = SEPHORA | — . \—
GEMO promod %M m— NOCiBE (®boulanger

’,
gg * ‘ SAMSUNG Conforama

ar: By E‘LALSR'”E

o et |

D Micromania  [EIlE
@ JouéCivb?! Kinelilouet O BRICOJEE Fouliert
FOXZYE -0’ BN Norauto A
* MarketPlace4 Mise a disposition de l'interface Web pour d'autres distributeurs / fournisseurs QA’!’ CGStOI’CImG BB IE VG AT
(C obijectif : augmenter les références) ) )
A ) : Source : ﬂaommerceatlon.fr / parmi le Top 100 des sites les plus vus en |
. gencesdurbanisme
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