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Dropshipping 
L'alternative économique 
du e-commerce 
Zéro stock. Zéro trésorerie. Zéro logistique. Et un catalogue 
enrichi. Parce qu'il assure une sécurité économique, le 
dropshipping attire aussi bien les startups que les enseignes 
qui commercent en ligne. Encore peu répandu en France, 
ce modèle de vente commence à émerger à travers des 
plateformes dédiées. Pour proposer un business model 
alternatif. Bon marché. 

Ne pas disposer d'entrepôt pour 
stocker sa marchandise n'est plus 
un obstacle au commerce en ligne. 
Via le dropshipping, il est possible de géné
rer des ventes, sans posséder les articles en 
propre. Donc, sans risque de se retrouver 
avec des invendus à écouler. C o m m e sur 
le modèle de la marketp lace . À quelques 
différences près. Le pr inc ipe est s imple . 
Et schématique: l ' internaute passe c o m 
m a n d e sur un site m a r c h a n d . Une fo is 
la c o m m a n d e enregistrée, le v e n d e u r 
achète le p rodu i t auprès de son fourn i s 
seur ou grossiste, en lui renseignant l ' iden
tité e t l'adresse du client f inal , pour qu'il se 
charge, lui-même, de l'expédition du colis. 
Avec deux chemins possibles: soit le dis
t r i bu t eu r reçoit les c o m m a n d e s e t f ixe la 
quantité à fabr iquer au fournisseur. Dans 
cette conf igurat ion, les coûts de surstocks 
lui sont imputés. Soit le fournisseur reçoit 
d i r e c t emen t les c o m m a n d e s passées par 
les internautes du e-commerçant, e t dé
t e rm ine les quantités à produire , prenant 
à sa charge les coûts logistiques. Dans les 
deux cas, le e-marchand devient l'interface 
de la relation client, sans avoir à établir ni à 
acheter son stock, à l'avance. De fait , il ne 
va pas avoir besoin d ' immobi l iser de la tré
sorerie. Le cybermarchand élargit son cata
logue en m e t t a n t à j ou r les fiches produits 
via les in fo rmat ions que le fournisseur lui 
aura communiqué. En parallèle, il réinjecte 
l'argent épargné pourtravai l lerson référen
cement ou investir sur des canaux d'acqui
sition pour développer son e-shop. La ges
t i o n des stocks est alors externalisée par 
des f lux informat iques entre le fournisseur 

e t le revendeur. Au t r e a t o u t : la rapidité 
d'accès au marché. "Un fabricant de stylo-
plumes entre en relation avec les acteurs de 
la grande distribution et les enseignes spé
cialisées. Pour y faire référencer son produit, 
il signe des engagements de volume auprès 
de la centrale d'achat. Ensuite, il lui faut dé
ployer une force commerciale itinérante sur 
l'ensemble des magasins locaux de la chaîne 
pour les convaincre de le commercialiser. 
Puis constituer l'enveloppe financière afin 
d'être présent dans le prochain catalogue 
de l'enseigne. C'est une procédure longue et 
coûteuse", illustre Stéphane Poirier, fonda 
teur de la p la te forme EcoPresto. Pour cer
tains acteurs, le modèle "private label ship¬
p ing " du dropshipping, où le colis présente 
les i n fo rmat ions du distr ibuteur , c o m m e 
l'adresse de re tour e t le logo, représente 
la majeure part ie de leur business mode l . 
C o m m e pour la société SXT Scooters, spé
cialisée dans la fabricat ion e t la distr ibut ion 
de t ro t t i ne t t es e t de scooters électriques, 
qui t rans i te plus de la moitié de ses c o m 
mandes en dropsh ipp ing . Mais lesTPE et 
les PME ne sont pas les seules à s'intéres
sera ce modèle. Enseignes et industriels, en 
quête de souplesse, en o n t saisi les béné
fices. Des p la te fo rmes de logist ique f o n t 
du " f u l f i l lmen t intégral": l'expédition des 
colis est administrée par une société tierce, 
pour automat iser les envois et les retours 
décommande. 

INTERMÉDIATION DES FLUX 
Car elles sera ient une échappatoire aux 
c o n t r a i n t e s q u a n t i t a t i v e s e t t a r i f a i r e s 
tel les qu'elles ex is tent dans les centrales 

d 'achat et , plus généralement, dans le 
système de ven te t r ad i t i onne l . "Les four
nisseurs qui sont habitués à travailler avec 
la GMS ou la GS5, livrent des volumes de 
palettes et pas de petites quantités. L'offre 
et la demande ne savent pas communiquer. 
Pour les faire se rencontrer, ces mêmes four
nisseurs se tournent vers une marketplace, 
soit dans une logique BtoBouBto C, en 
payant des commissions tout en concou
rant dans une course au prix", témoigne 
S téphane Poir ier. C'est de ce c o n s t a t 
qu'est né EcoPresto, au business m o d e l 
i den t ique à celui des places de marché, 
avec le prélèvement de commiss ions sur 
les t ransact ions. À la différence que la pla
t e f o r m e mul t id i f fuse l 'offre. Sur le principe 
d u c o m m e r c e connecté, elle p e r m e t de 
se brancher aux systèmes in fo rmat iques 
des industr ie ls ou grossistes, pour récu
pérer dans leurs ERP, les données sur les 
p rodu i t s . Les i n f o r m a t i o n s son t ensu i te 
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ventilées par un système de flux vers le 
back-office des revendeurs e-commerce. 
A lors , lorsque le c l ient achète sur le site 
d u e-marchand, la c o m m a n d e est visible 
a u t o m a t i q u e m e n t dans le système infor 
m a t i q u e de l ' industr ie l qu i m e t en expé
d i t i o n le colis pou r le c l ient f i na l . En u t i 
l isant ce t y p e de p l a t e f o r m e de ges t ion 
de données, les fourn isseurs p i l o t e n t la 
répartition des c o m m a n d e s dans sa g l o 
balité, avec une gest ion personnalisée de 
leur réseau de d is t r ibut ion . Sans risquer de 
doub les saisies des c o m m a n d e s , grâce à 
l ' au tomat i sa t ion des f l ux i n fo rma t i ques . 
Ils o n t aussi un accès en t e m p s réel au vo 
l u m e de ven te . À travers ce disposit i f , le 
p remie r ma i l l on de la chaîne se réappro
prie la d is t r ibut ion , par la gest ion d'un éco
système de e-commerçants. C o m p t a n t 
250 revendeurs, 1013 marques e t 60 four 
nisseurs, EcoPresto t rava i l le , aussi, avec 
des réseaux de bout iques physiques mul-
t icanales : "Dès lors que la fiche produit et 
le niveau du stock sont enregistrés sur la 
plateforme, nous envoyons ces données 
sur un site de e-commerce, sur une borne 
en magasin ou une caisse connectée. Ce 
qui permet à l'enseigne de s'affranchir des 
marketplaces qui fonctionnent, en un sens, 
comme des centrales d'achat, ajoute-t-i l . 
Avec le dropshipping, le fournisseur gère 
l'image de sa marque et de sa communica
tion, en poussant des actions marketing sur 

Aux États-Unis, 
le dropshipping 
représente 
53 % des 
échanges sur 
le e-commerce 

ANTOINE DEMATTE, 
fondateur de TouchMods 

l'ensemble de ses points de vente connec
tés". Encore peu présentes en France, ces 
p l a t e f o r m e s s o n t déjà b ien implantées 
ou t r e-A t l an t i que . À l ' instar de Doba qu i 
c o m p t e 2055360 p rodu i ts , de Drop Ship 
Access (1889 735), oudeSa l eHoo ( i , 6 m i l 
l ion). Quand EcoPresto en recense 41224. 

VERS UNE INDUSTRIAUSATION? 
Ce grand écart s'explique, d 'abord, par le 
degré de maturité du marché. En France, 
le poids du e-commerce dans les ventes 
de détails, hors a l imenta i re , s'élève à 9% 

en 2015 (Fevad-lnsee), l 'Hexagone reste 

à la 6e place dans le c lassement mond i a l 
des marchés virtuels. Les États-Unis sont 
seconds, derrière la Chine. (Remarkety ) . 
Conséquence : les systèmes de mise en re
la t ion en t re fournisseurs e t e-marchands 
sont coutumie rs aux États-Unis, en Chine, 
e t dans certains pays européens. Moins en 
France. "// n'existe pas assez d'entités sur 
notre marché qui permettent d'automatiser 
la gestion des achats et des ventes. Alors 
qu'aux USA le dropshipping représente 
53 % des échanges sur le e-commerce. 
Autrement dit, quand vous achetez un pro
duit à un cybermarchand américain, il y 
a une chance sur deux pour qu'il soit livré 
par un fournisseur, et non par le e-commer-
çant auquel vous avez passé commande", 
expl ique An to i ne Dematté, f onda t eu r de 
TouchMods . Cette lente démocratisation 
d u dropsh ipp ing repose, aussi, sur la no 
t i o n de conf iance . Certa ins revendeurs 
sont fr i leux de vendre des produi ts sans en 
connaître la qualité. Un pas culturel à f r a n 
chir pour les 164 200 e-marchands actifs 
français qui do ivent , parfois, j o u e r sur la 
l ongue traîne de l 'offre p r o d u i t . Car si le 
f u t u r d u e-commerce cons is te à v e n d r e 
m o i n s d 'ar t i c les un i t a i r e s , ma is d a v a n 
t a g e de p r o d u i t s complémentaires pou r 
générer du t ra f i c supplémentaire e t être 
v i s ib le sur la t o i l e , l ' aventure c o m m e r 
ciale en d r o p s h i p p i n g se laisse t e n t e r . À 
m o i n d r e r isque. 

Dropy 
Le dropshipping entre e-commerçants 

en France, en "disruptant" la relation 
classique fournisseur/grossiste. Les 
constructeurs accèdent à leur spectre de 
réseaux de revendeurs, sans passer par 
un intermédiaire". Actuellement en test, 
la commercial isat ion de Dropy est prévue 
début 2 0 1 6 . 

0 0 9 

là 

Sortir du schéma fabricant > 
grossiste > revendeur > acheteur. 
Et proposer une solution transversale 
mettant en relation les e-commerçants. 
C'est l'objectif d e Dropy, imaginé par 
les équipes de la startup montpelliéraine 
TouchMods. Cette première plateforme 
de dropsh ipp ing entre e-commerçants 
offre un doub le intérêt: le marchand 
se connecte, ajoute son cata logue 
à l 'aide d 'un plugin et le par tage 
pour permettre à ses homologues de 
commercialiser ses propres produits. Et 
vice et versa : d'autres cybermarchands 

pourront "p iocher " des produits qui 
ne leur appart iennent pas, pour les 
commercial iser sur leur bout ique en 
ligne. La livraison s'effectue par le 
e-commerçant qui détient la marchandise 
dans son stock. "Notre système consiste 
à développer le site du e-marchand sur 
le modèle d'une marketplace, sans les 
contraintes d'intégration. Gratuit, Dropy 
ne fonctionne qu'à la performance, 
avec une commission sur les ventes 
générées, expl ique Antoine Dematté, le 
fondateur. C'esf aussi un moyen de faire 
émerger plus fortement le dropshipping 
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