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Glossaire 
B2B e-commerce : ou entreprise-à-entreprise (par son acronyme en anglais) est la vente, 

achat ou échange de biens et de services via internet. Les transactions de B2B sont 

directement entre entreprises ou des tiers (Jewels & Timbrell, 2001). 

B2C e-commerce : cette expression fait référence est une transaction entre entreprise et 

consommateur final. En outre, une telle "consommation finale" signifie que les biens ou 

services ne contribuent pas directement aux facteurs de production d'autres biens et 

services (Jewels & Timbrell, 2001). 

Livraison du Dernier kilomètre : toutes les activités logistiques liées à la livraison aux 

ménages des clients privés dans les zones urbaines. Sa grande importance est 

principalement due aux développements et défis généraux suivants : l’augmentation du 

volume, la durabilité, les coûts, le temp, et la main d’œuvre (Boysen et al., 2021). 

Dark stores : est un magasin de détail qui est fermé pour les consommateurs et converti 

en un centre de traitement de commandes (Rudra, 2020). 

Dark kitchens : son concept est similaire à celui des Dark stores, les locaux de 

restauration sont fermés au public et consacrés seulement pour le traitement de 

commandes de nourriture en ligne (Colpaart, 2019). 

Pure players : sont des commerçants qui vendent seulement en internet. 
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Introduction 
La transformation liée à la globalisation provoque une mobilité de personnes et 

des biens qui accroît en « bonds de grenouille » et la logistique de distribution de biens et 

services doit donc s’adapter à un marché croissant et des politiques que limitent cette 

croissance exorbitante pour avoir un développement responsable du e-commerce et du 

métabolisme urbain. Le boom du e-commerce au monde entier provoque une nécessité 

une réaction immédiate des collectivités locales et régionales pour gérer un nouvel acteur 

qui chaque fois plus s’approprie des espaces publiques. 

L’augmentation significative des transactions en ligne et le commerce digital, 

intensifie les dynamiques logistiques dans les villes, de nouveaux acteurs prennent vie 

après un « clic » depuis un smartphone, de nouveaux modes de livraison sont mis en avant 

pour faciliter la livraison de colis (Dablanc & Buldeo Rai, 2021). Les achats en ligne 

prennent de plus en plus d’importance, la croissance de la pénétration de l’internet et la 

pénétration du e-commerce dans les marchés globalement est intensif. La pénétration de 

l’internet a augmenté de 10% ces dernières années en atteignant plus de 60% , étant les 

États Unis et l’Europe les leaders des classements (RetailX et al., 2021). Pourtant, pays 

comme le Brésil, le Mexique ou la Colombie dépassent la moyenne de pénétration du 

marché mondiale et c’est l’Amérique Latine qui connait une croissance plus importante 

en termes de pénétration du maché du e-commerce, ce qui donne un intérêt spécial au 

marché latino-américain (BlackSip, 2019). 

C’est précis donc nous questionner sur le développement du e-commerce dans des 

marchés émergents comme le colombien et un marché déjà développé comme l’espagnol. 

Pourtant, le présent travail se développera en trois parties (1) une contextualisation du e- 

commerce et son phénomène global, Puis (2) l’étude de cas de l’Espagne et finalement 

(3) l’étude de cas de la Colombie. 
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Chapitre 1.La logistique urbaine, un sujet d’importance croissante 
« La logistique urbaine est devenue centrale pour la compétitivité des grandes villes 

et la transition écologique des activités de distribution. » (Chaire Logistics City, 2019). 

Ainsi, le e-commerce et sa logistique transforment constamment la perception urbaine 

des villes et encouragent une modernisation de la logistique urbaine avec l’apparition 

d’acteurs, de schémas logistiques, et des véhicules de livraison (Dablanc & Buldeo Rai, 

2021). 

1.1. LVMT et Chaire Logistics City 
Le Laboratoire Ville Mobilité Transport (LVMT) est un centre de recherche 

pluridisciplinaire au sein de la coopération entre L’Université Gustave Eiffel et l’École 

des Ponts ParisTech. Le laboratoire vise à analyser les interactions entre la ville et les 

territoires et les systèmes de transport d’un point de vue durable sur quatre axes de 

recherche : pratiques de mobilité et imaginaires urbains, territoires et acteurs, conception 

territoriale et service et usager (LVMT, 2022). 

Dans le cadre du LVMT, la Chaire Logistics City est consacrée aux études de la 

logistique urbaine, son immobilier urbain et périurbain, et ses tendances et nouvelles 

pratiques de consommation par rapport à l’impact que ceci entraîne sur la logistique 

urbaine. La Chaire a été créée en partenariat entre l’Université Gustave Eiffel, Sogaris, 

Poste Immo et la Région Île-de-France. Actuellement la chaire est dirigée par Laetitia 

Dablanc, la directrice de recherche de l’Université Gustave Eiffel et auteure de plusieurs 

livres et articles académiques comme « La Métropole Logistique » ou « Logistique et 

transport de marchandises dans les grandes métropoles ». Les post-doctorants Heleen 

Buldeo Rai et Matthieu Schorung coauteurs des articles « Autonomous e-commerce 

delivery in ordinary and exceptional circumstances. The French case » et « La géographie 

des transports » respectivement. 

1.2. Missions confiées 
Un des objectifs de la chaire est l’étude du comportement du marché du e-commerce 

dans le monde entier. Néanmoins, les recherches effectuées jusqu’à présent ont été 

concrètement sur la France et les États-Unis. Pourtant exploitant ma compétence de 

l’idiome, la chaire m'a confié la mission d’effectuer une recherche documentaire et 

littéraire des tendances, pratiques, acteurs, politiques et innovations de l’Espagne et la 

Colombie en faisant un focus sur les grandes métropoles de ces pays, Madrid et Barcelona 
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dans le cas espagnol et Bogotá dans le cas colombien. Additionnellement, d’exposer les 

résultats des recherches effectuées parmi des schémas et cartes si possible. 
 

Chapitre 2.Méthodologie 
La méthodologie de ce travail de recherche a été focalisée sur la phase conceptuelle 

d’un sujet de recherche en deux axes principaux: la recherche d’information et l’analyse 

de l’information recompilée. 

2.1. Recherche d’information 
En un premier temps l’identification du sujet de recherche a été effectuée. Pourtant, 

la première semaine du stage d’étude et recherche au sein de la Chaire Logistics City a 

eu comme objectif la recherche documentaire simple des sujets : le e-commerce, la 

logistique urbaine, le dernier kilomètre et transport de marchandise dans la ville. Il précise 

que quelques documents et travaux ont été facilités pour prendre connaissance des sujets 

selon des études déjà réalisées dans un contexte différent à celui ciblé. Ainsi, les 

documents partagés ont été : « La métropole logistique » de Laetitia Dablanc et Antoine 

Frémont, « Welcome to logistics city : Les mobilités du e-commerce. Quels impacts sur 

la ville ? de Laetitia Dablanc et Heelen Buldeo Rai, et l’observatoire des mobilités du e- 

commerce de la Chaire Logistics City. Cette recherche initiale a été effectuée pour avoir 

une première immersion sur le sujet et pour collecter quelques notions principales pour 

la mise en place formelle de la recherche. 

Ensuite, parmi la recherche documentaire simple, la recherche par la littérature grise 

et la recherche de presse, les axes de développement du projet ont été définis. Parmi une 

approche globale vers une approche locale passant par une étape spécifique dans un 

monde hispanophone en constant développement, des données de contextualisation ont 

été compilées et postérieurement traitées et analysées. 

2.2. Analyse des données 
Sur la base des informations et données compilées ce projet sera conçu sur trois étapes 

analytiques. Premièrement une analyse descriptive des données, puis une analyse 

observatoire en terrain et finalement une analyse géographique. 

En un premier temps l’analyse descriptive sera effectuée à partir des données 

compilées de différents rapports officielles de la Colombie et de l’Espagne. Ainsi, une 
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étude de l’impact du e-commerce par secteur du marché et son développement annuel 

sera fait pour les deux pays. 

Ensuite, à partir des informations compilées des politiques publiques, des situations 

présentes, des acteurs de la ville et les mécanismes logistiques urbains identifiés dans la 

ville de Barcelone ; une étude de terrain sera mise en place pour identifier sur place les 

points d’intérêt dans le cas de ce projet. 

Finalement, pour avoir une vue globale des tendances du e-commerce et quelques 

comportements du marché une analyse spatiale des grandes métropoles étudiés sera 

effectuée parmi le logiciel SIG : ArcGIS® pro. Cette analyse spatiale aura un focus sur 

le e-commerce alimentaire (q-commerce spécifiquement), quelques politiques publiques 

mises en place (cas de Barcelone) et finalement l’analyse des plus grandes pure players 

des villes. 
 
 
 

 
 

Figure 1 Schéma méthodologique, élaboration propre 

 
Chapitre 3.Le e-commerce, un phénomène global 

Grâce au e-commerce, la logistique urbaine se développe exponentiellement sous les 

yeux des citadins. Les villes se développent et le métabolisme des grandes métropoles se 

rend engagé à s’adapter à cette transformation « phygitale » de la logistique urbaine. Les 

achats en ligne sont de plus en plus fréquents, les livraisons intra-urbaines sont présentes 

dans les réseaux de transports et l’immobilier logistique s’implémente dans les milieux 

urbain et périurbain. Ainsi, les conséquences économiques, sociales et environnementales 
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grâce à la croissance du e-commerce sont un enjeu à traiter dans la construction des villes 

du futur. 

3.1. Le e-commerce, un regard contextuel 
Définissons le e-commerce comme « La vente ou l’achat de biens ou de services, 

effectués sur des réseaux informatiques par des méthodes conçues spécifiquement pour 

recevoir ou passer des commandes. (…) Une transaction de e-commerce peut être 

effectuée entre des entreprises, des foyers, des particuliers, des gouvernements et d’autres 

organisations publiques ou privées. » (OECD, 2011). 

Parmi la définition du e-commerce, on peut constater qu'il existe quatre types de e- 

commerce, B2B, B2C, C2C et B2G (UNCTAD, 2020). Pourtant, les transactions entre 

entreprise et entreprise (B2B) et les transactions entre entreprise et consommateurs (B2C) 

sont les plus importantes économiquement pour le marché du e-commerce. Selon le 

UNCTAD (2021), en 2019 les ventes globales du e-commerce ont été de plus de 26,7 

milliards de dollars partagées entre le B2B et le B2C e-commerce. Pourtant, les valeurs 

estimées de cette année pour le B2B et le B2C e-commerce ont été de 21,8 billions de 

dollars et 4,9 billions de dollars respectivement (UNCTAD, 2021). 

Selon l’OECD (2011) le e-commerce est un marché qui vise un consommateur final 

à partir d’un achat digital initial. La digitalisation est donc un des piliers du e-commerce. 

La pénétration d’internet fait partie d’un ensemble du marché électronique et peut être 

mis en avant comme indicateur de la pénétration du e-commerce dans les différentes 

régions du monde. En 2021 la moyenne de pénétration d’internet au monde a atteint 60% 

en moyenne (Kemp, 2021). Les régions comme l’Amérique du Nord et l’Europe sont en 

tête de liste avec une pénétration d’internet de 90% et 89% (en moyenne) 

respectivement ; et des régions comme le Moyen Orient et l’Amérique du Sud surpassent 

la moyenne mondiale de plus de 10 pp chacune (74% et 72% respectivement) (Kemp, 

2021). 

La croissance du marché du e-commerce est impulsée par les deux plus grandes 

économies mondiales, la Chine et les Etats-Unis. La somme des ventes des deux 

puissances représente un 59% des ventes globales du B2C e-commerce (CBRE, 2022). 

Selon la même étude, les sept marchés avec la pénétration du e-commerce la plus 

importante en 2021 ont été la Corée du Sud, Le Royaume Uni, La Chine, l’Indonésie, les 

Pays-Bas, le Canada et les Etats-Unis. Comme on peut l’identifier dans la Figure 2 , la 
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pénétration du B2C e-commerce dans le principal marché international a connu une 

croissance importante ces dernières années et l’évolution des pays en développement est 

de plus en plus significative. Pour l'Amérique latine, 59,23 % des ventes du e-commerce 

sont répartis de manière presque équitable entre le Mexique et le Brésil (BlackSip, 2022). 

Ainsi, des pays comme l’Argentine et la Colombie complètent le podium des pays de la 

région avec la participation la plus importante dans les ventes du e-commerce en 

Amérique du Sud (BlackSip, 2022). Comme on peut voir dans la Figure 3 entre 2019 et 

2020 cette région du monde a eu la croissance la plus significative parmi les ventes du e- 

commerce au monde par rapport aux autres régions du monde. Ce comportement du 

marché est expliqué par une croissance entre deux à cinq fois plus rapide après la COVI- 

19 (McKinsey & Co., 2021). 
 

 
Figure 2 Pénétration du e-commerce par marché, source:(CBRE, 2022) 
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Figure 31 Croissance des ventes au détail par e-commerce par région du monde, élaboration propre , source : 

(eMarketer, 2015, 2019, 2020, 2021, 2022) 
 

3.2. Le e-commerce dans la logistique urbaine 
L’importance du client final ou consommateur s'accroît dans la chaîne logistique 

grâce au commerce électronique. Ce modèle logistique et économique, rapporte un 

dynamisme au métabolisme urbain en générant une « réelle rupture » dans la chaîne 

logistique du commerce de détail (Dablanc & Buldeo Rai, 2021). Ainsi, comme les 

consommateurs, les commerçants et les prestataires logistiques prennent un rôle 

différentiel dans l’écosystème urbain. Avec le succès du e-commerce, différents types de 

commerces ont été créés. On peut identifier donc quatre types d’acteurs dans le commerce 

électronique, les « pure players », les places de marché électronique (ou « online 

marketplaces ») et les acteur multicanaux et omnicanaux2. 

D’une part, les « pure players » ou « online marketplaces » sont des commerçants qui 

utilisent seulement des plateformes digitales pour la vente des articles (Bleoju et al., 

2016). Néanmoins, ces modèles commerciaux ont eu un tel impact dans l’environnement 

du commerce de détail, avec le service de livraison, les prix compétitifs et sa large gamme 

de produits, que le commerce physique est mis en cause. D’une autre part, éveillé par la 

crise du COVID-19, quelques commerçants diversifient ces canaux en se transforment en 

commerçants multicanaux et omnicanaux (Dablanc & Buldeo Rai, 2021). Cette 
 
 

1 Ce graphique a été effectué à partir de plusieurs données des rapports de eMarketer. Néanmoins, le format 
des données de ce rapport a changé entre 2015 et 2019. Ainsi, les données précises des années 2016, 2017 
et 2018 n’ont pas été retrouvées. Pourtant, les données utilisées pour ces années sont des prédictions faites 
par eMarketer dans son rapport de 2015. 
2L’information utilisée dans cet extrait a été prise de l’observatoire du e-commerce de la Chaire Logistics 
City (https://www.ecommercemobilities.com/on-the-retailers-side). 
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hybridation du détail est décrite par Pernot (2021) et explique que ce changement vient 

accompagné d’une hybridation des pratiques de consommation. 

Les commerçants multicanaux ont comme objectif l’incorporation et utilisation de 

différents canaux dans sa chaîne de détail pour satisfaire les besoins du consommateur. 

Les commerçants multicanaux s’intègrent ainsi dans un marché « online » et « offline », 

mais les organismes des deux chaînes de détail ne sont pas mixés. Similairement, les 

commerçants omnicanaux visent un marché « phygital », pourtant, ce type de modèle 

rejoint les deux canaux de détail en intégrant les activités entre eux (Ailawadi & Farris, 

2017). Cette hybridation transforme ainsi les commerces en centres de proximité 

logistique (Buldeo Rai, 2019). 

Le succès du e-commerce est ainsi poursuivi par une augmentation des mouvements 

logistiques dans les villes avec la livraison des colis. Cet évènement logistique de 

livraison de colis au consommateurs dans les zones urbaines est appelé le dernier 

kilomètre ou « last-mile delivery » en anglais (Boysen et al., 2021). Boysen et al. (2021) 

décrivent les axes de développement et enjeux du dernier kilomètre : la croissance du 

volume (demande croissante), la durabilité, les prix, le temps (Q-commerce) et la main 

d’œuvre. 
 

 
Figure 4 Schéma dernier kilomètre 

 
Chapitre 4.Le e-commerce en Espagne 

4.1. Etat des lieux du e-commerce en Espagne 
Le volume des ventes du e-commerce dans le marché espagnol est en constante 

croissance. Entre 2016 et 2020 les ventes du marché digital en Espagne ont eu une 
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croissance de 24% entre chaque année et une croissance de 32% en 20183 (voir Figure 4 

). 
 

Cette importante évolution dans la demande au sein du B2C e-commerce amène les 

entreprises de livraison de colis qui gèrent le dernier kilomètre espagnol a livrer en 

moyenne 1,5 millions de colis par jour (Segura et al., 2020). Ainsi, dans certaines 

catégories de produits, la demande présente une croissance plus importante selon la 

période de l’année. En plus, de cette augmentation du volume, les consommateurs exigent 

une amélioration des niveaux de service. Les livraisons en moins de 24 heures ont 

augmenté de 10% chaque année (CNMC, 2022) et 86% des livraisons sont demandées à 

domicile, ce qui représente une augmentation des coûts entre 3 et 4 fois les coûts si on les 

achète physiquement (Segura et al., 2020). 

L'impact du e-commerce est notamment plus important dans certains secteurs d’offre 

de services dans le monde digital. Les secteurs comme la mode et les aliments forment le 

podium du marché digital. Selon ONTSI (2017, 2018, 2019, 2020, 2021), entre 2016 et 

2020 les consommateurs espagnols ont eu tendance à acheter des produits alimentaires 

ou du secteur de la mode avec les plateformes digitales. Dans le dernier rapport de cette 

organisation, les résultats des enquêtes menées ont constaté que 56,6% des répondants 

ont fait des achats en ligne et entre 40% et 30% ont fait des achats d’aliments online 

(livraison de nourriture et courses y comprises). Parmi les informations identifiées, c’est 

notable le pique de la pénétration du marché en 2018 et l’augmentation considérablement 

supérieure de l’impacte du secteur alimentaire dans le marché digital espagnol (voir 

Annexe B). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3 Données prise d’ONTSI 
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Figure 5 Valeur des ventes en Espagne (2016-2020) (ONTSI, 2021) 
 

Pour identifier les acteurs du e-commerce présentes dans la logistique urbaine 

espagnole une division de l’écosystème en trois axes, les « Pure Players », les 

« Retailers » et le e-commerce alimentaire. Pour le e-commerce alimentaire en question, 

on a identifié deux axes d’étude, les plateformes et le q-commerce ou commerce rapide. 

Finalement dans le secteur du q-commerce on a fixé deux modèles d’entreprise comme 

les « dark store » et les « dark kitchens », des installations qui produisent des débats dans 

les collectivités en Espagne. 

En termes de « pure players », l’acteur le plus important est Amazon avec une 

pénétration dans le marché de 82% en 2021 (Bastero, 2022). Selon Jiménez (2022), les 

ventes d’Amazon ont augmenté en 2021 de 11,1% par rapport à celles de l’année 

précédente, dépassant les 6000 million d’euros en 2021. Ainsi, Amazon compte avec 24 

zones de stockage, 7 centres logistiques, 12 points de relais et 5700 lockers (EOB, 2022). 

Pourtant, le principal compétiteur du géant du e-commerce est une entreprise locale qui 

fait deux fois plus de ventes localement qu’Amazon. « El Corte Inglés » malgré avoir une 

nature totalement différente à celle d’Amazon en 2020 a présenté des ventes de 10.000 

d’euros entre marché digital en physique (Jiménez, 2022). 

Dix années avant l’irruption d’Amazon dans le marché digital espagnol « El Corte 

Inglés faisait partie des monopoles omnicanaux du pays. Au moment où l’entreprise 

américaine décide de rentrer en Espagne, l’entreprise locale était déjà leader du e- 

commerce en Espagne avec des ventes en ligne supérieures à 310 millions d’euros (Rois, 

2022). Face a la croissance de Amazon en Espagne, elcorteingles.com cherche à 
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diversifier l’organisation avec la mise en place du « Click & Collect », la modernisation 

de ces plateformes, le partenariat avec des grandes firmes de mode, l’inversion en ses 

plateformes digitales et physiques et l’implémentation des modes de paiement plus 

rapides (Samsung Pay). Avec la crise sanitaire vécue en 2020, El Corte Inglés » a connu 

une croissance de ces ventes en 132% voir 1800 millions d’euros. Néanmoins, avec cette 

croissance du online de l’entreprise a venue une perte en 30% dès total de ces ventes ce 

qui est traduit en une dette de 560 millions d’euros (Rois, 2022). 

Parallèlement, le e-commerce alimentaire est aussi un secteur important pour 

l’analyse contractuelle du commerce digital dans le pays ibérique. Nombreux acteurs 

inondent les espaces urbains et sont de plus en plus présents dans une logistique urbaine 

en développement. Les grandes plateformes comme Gopuff, Gorillas, Getir et Uber Eats 

sont ainsi présentes dans le marché de la livraison alimentaire en Espagne. Mais la forte 

concurrence dans le marché et les politiques agressives que ce type de modèle d’entreprise 

implique mène des grandes entreprises comme Deliveroo ou même Gorillas a quitter un 

marché espagnol monopolisé par la plateforme de livraison locale Glovo. 

L’unicorne espagnol est conçu à partir de l’idée de commander quoi que ce soit. 

Glovo est ainsi l’entreprise espagnole qui impulse le q-commerce dans le pays avec le 

financement plus grand de l’histoire du secteur digital de l’Espagne (450 millions 

d’euros) (González, 2022). Le catalogue des produits de cette plateforme va des courses 

aux boutiques de mode. Un des objectifs principaux de Glovo est le temps de livraison 

des produits, pourtant, la plateforme cherche à agrandir le réseau logistique de l’entreprise 

à partir de partenariats avec différents supermarchés et la création de centres logistiques 

urbains ou « dark stores » partout dans la ville. Le succès de cette plateforme à fermé 

2021 

Selon Oscar Pierre, le créateur de Glovo, la proposition de valeur initiale de 

l’unicorne a été en concurrence avec Just Eat. Ceci a créé une très grande demande qui 

devait être satisfaite par les livreurs ou « glovers » comme eux-mêmes ont été nommés. 

Cette question des livreurs de Glovo comme ceux des grandes plateformes de q- 

commerce sont ainsi la clé de ces modèles d’entreprise. Pourtant, cela représente un grand 

enjeu pour les plateformes de livraison de nourritures. Cette problématique est liée à la 

nature définie par l’entreprise aux glovers. Glovo prend ses livreurs comme autonomes 

ce qui permet à l’entreprise de ne pas avoir les coûts salariaux pour avoir les glovers dans 

le marché du travail ce qui met les livreurs en conditions compliquées au moment d’un 
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accident, maladie, etc. Cette question a été portée devant les tribunaux et, en 2020, un 

jugement a été rendu en faveur des livreurs. Selon la Cour Suprême et la « Loi Rider », 

Glovo n’est pas seulement conçu comme un intermédiaire dans le B2C e-commerce et les 

glovers ne sont pas autonomes (González, 2022). 

La stratégie de Glovo est simple, amener quoi que ce soit chez toi en une période 

de temps courte. Ce qui a provoqué la création de bifurcations vis-à-vis de la plateforme 

en soi. Additionnement à l'implémentation de dark stores et les partenariats avec les 

supermarchés et les restaurants, Glovo a visé à la création de « Dark Kitchens » ou 

cuisines fantôme pour réduire les temps de livraison et se focaliser seulement en la 

demande en ligne. C’est où Vicio et Cocció ont été créés, les deux plus grandes drak 

kitchens de l’Espagne qui fournissent leurs services uniquement par le biais de Glovo 
 

 
Figure 6 Acteurs du e-commerce en Espagne, élaboration personnelle 

 
4.2. Etude de cas de Barcelone 

Barcelone est la deuxième ville la plus peuplée de l’Espagne et une passerelle vers 

la Méditerranée. La métropole européenne combine un grand nombre d’activités 

logistiques ce qui pose un enjeu qui nécessite une planification adéquate et flexible 

(Fraske & Bienzeisler, 2020). En plus, Barcelone présente une grande densité de 

population dans son centre métropolitain. Les espaces logistiques de la capitale de 

Catalogne comme les centres logistiques et centres de distribution occupent ainsi 6,7 

millions de mètres carrés (Barcelona-Catalunya Center Logistic, 2018). Ces 

caractéristiques donnent un réel enjeu vis-à-vis de la gestion logistique de la ville. 

Néanmoins, plusieurs classements des villes intelligentes reconnaissent Barcelone 

comme une des villes leaders en termes d’agendas urbains intelligents et durables. En 

adition, Barcelone est connue pour les innovations dans la mobilité et la logistique urbaine 
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avec les zones de chargement intelligentes et l’optimisation de la mobilité (Juniper 

Research, 2018). 

Les politiques locales et régionales de Barcelone ont comme but l’implémentation 

de nouvelles technologies et de promouvoir des processus de transformation urbaine. 

Dans le cas de Barcelone les collectivités locales, en tête la mairie de Barcelone, publient 

le Plan de Mobilité Urbaine, dont le but est de construire une logistique de livraison 

urbaine plus socialement, écologiquement et économiquement compatible (Ajuntament 

de Barcelona, 2014). Un des cas de succès de transformation logistique de la ville a été 

les points de charge et décharge intelligents dans la ville, la distribution urbaine de 

marchandises (DUM) est ainsi gérée par une application gratuite pour avoir accès aux 

parkings destinés au mouvements de biens dans la zone métropolitaine (Ajuntament de 

Barcelona, 2020). 

En ce qui concerne les politiques qui peuvent affecter d’une manière ou d'une 

autre le e-commerce et ces modèles de distribution peuvent être très rigoureux. À 

Barcelone les régulations en termes de logistique urbaine présentent une complexité 

croissante expliquée par la loi qui régit ici et les diversités des besoins de charge et 

décharge selon chaque district (Nuzzolo et al., 2016). Actuellement, les régulations dans 

la logistique urbaine de Barcelone concernent spatialement la distribution de 

marchandises spécifiquement avec les véhicules de livraison plus volumineux. Ainsi, 

dans le Plan de Mobilité Urbaine comprend les limitations et régulations en termes de 

logistique urbaine de la ville. Des points logistiques dans l’espace urbain sont ainsi 

définis, comme les dimensions permises pour les voitures. Et finalement avec 

l’implémentation du système intelligent de loading/deloading dans les rues barcelonaises. 

Néanmoins, avec le boom du e-commerce dans la ville, la mairie de Barcelone a 

dû prendre les mesures respectives pour la régulation des espaces logistiques dédiés au e- 

commerce alimentaire. Le nouveau Plan Spécial d’Usage est ainsi approuvé et cherche à 

commander et limiter l’usage intensif de l’espace urbain les livreurs et ses véhicules. Les 

« Dark Stores » et les « Dark Kitchens » sont donc limités, la construction de nouveaux 

espaces logistiques comme les « Dark Stores » est ainsi interdite dans la ville et les « Dark 

Kitchens » sont limités aux zones industrielles de la ville. En plus, certaines lignes 

directives par rapport au modèle de livraison pour les entreprises comme Glovo ou Getir 

sont définies (Ajuntament de Barcelona, 2022). Pourtant, cette nouvelle loi contre les 

plateformes de livraison  a été fortement critiquée par les plateformes elles-mêmes, 
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réclamant une limitation excessive4. Ce qui mène à la maire de Barcelone à prendre des 

mesures qui conviennent à chacun des acteurs du e-commerce barcelonais5. 

Pour analyser le comportement du e-commerce alimentaire dans la ville, une étude 

cartographique a été effectuée. Pour ceci, les localisations des dark stores et des dark 

kitchens ont été prélevés, pour les comparer avec les données démographique, 

économiques et réglementaires de la ville. Il convient de noter que pour l’analyse 

économique, l’indicateur utilisé a été la revenue moyenne par quartier, ceci est calculé 

par la division entre le PIB et le nombre d’habitants du quartier. Cet indicateur est très 

utilisé comme indicateur de richesse et de stabilité économique. 

Dans la première carte de Barcelone (Figure 7) on observe une concentration 

centrale des Dark Kitchens et des Dark Stores en Barcelone, ceci peut s’expliquer par la 

forte densité démographique identifiée dans les quartiers plus centriques de la ville. On 

peut ainsi constater l’importance de Glovo localement avec un total de 7 dark stores dans 

le territoire catalan contre 4 de Getir et seulement 2 de Gorillas (qui ferment). Ensuite, 

par rapport à l’indicateur économique étudié, on observe que généralement les dark stores 

et les dark kitchens sont localisés dans des zones de moyen ou haut revenue brute (Figure 

8). Pourtant, dans la Figure 9 on observe que ni les dark stores ni les dark kitches 

respectent la loi récente. Ainsi, les zones industrielles limitées par la mairie de la ville 

coïncident avec un revenu moyen brut inférieur aux revenues moyennes brut des zones 

où les dark stores et dark kitchens sont normalement localisées. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 Information prise du Podcast « La evolución de Oscar Pierre y Glovo » de Itning, avec Oscar Pierre CEO 
de Glovo. 
5 Réunion consacrée entre tous les acteurs intéressés par la régulation de la logistique à Barcelone. 
L’information était confidentielle et fera partie du nouveau plan de mobilité urbaine de la ville. 
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Figure 7 Barcelone, Acteurs et Densité 
 

 
 

Figure 8 Barcelone, Acteurs et Revenue brut 
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Figure 9 Barcelone, Acteurs et Régulations 
 

4.3. Etude de cas Madrid 
Madrid est la ville la plus peuplée de l’Espagne avec 3,3 millions d’habitants en 

60436,7 hectares. Ainsi, 11% de son territoire est zone urbaine et une densité 

démographique de 54 habitants par hectare (Savelsbergh & Van Woensel, 2016). La 

capitale de l’Espagne est un moteur économique du pays, le PIB produit par la métropole 

représente le 12% du PIB national (Villa & Monzón, 2021a). 

Actuellement, la ville présente deux problèmes en ce qui concerne la logistique 

des livraisons de colis. La première en termes d’infrastructure logistique, c’est-à-dire que 

la ville ne possède pas des points spécifiquement dédiés à la distribution urbaine, des 

problématiques liées aux zones de logistique consacrées à la charge et décharge de 

marchandises et la croissance du e-commerce et les livraisons ainsi reliées. Ensuite, la 

gestion publique est aussi un problème à résoudre dans la logistique urbaine de la ville, 

le manque de modèles de gestion des distributions logistiques qui permettent de connaître 

les agents et opérations nécessaires pour chaque opération logistique, la croissance du e- 

commerce comme nouveau modèle commercial et l’usage inefficace des zones 

logistiques consacrées dans l’espace urbain (Villa & Monzón, 2021a). 

Selon Villa & Monzón (2021b) dans son article « Restrictions de la mobilité et du 

e-commerce : un balance holistique au centre de Madrid pendant le confinement », 

pendant la pandémie les différentes acteurs du e-commerce ont vécu un environnement 
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idéal pour le développement du modèle en Espagne en augmentant le volume de véhicules 

de livraison dans la ville de Madrid. 

Les politiques mises en place par rapport au développement du e-commerce et la 

livraison du dernier kilomètre ont été peu nombreuses. Seulement la régulation avec les 

livreurs par la loi « raiders » a été mise en place. 

La cartographie effectuée dans le travail montre un grand nombre de dark stores 

sur la ville tandis qu’ils sont homogènement répartis dans les quartiers les plus densément 

peuplés de la capitale espagnole (Figure 10). Ainsi, la plupart des dark stores se localisent 

dans les districts de Salamanca, Chamartin et Retiro, des quartiers historiques de la ville, 

qui possèdent le revenu par district les plus haut de la ville6. C’est aussi important de 

remarquer que ce sont ces districts les plus touristiques. 
 

 
Figure 10 Madrid, Dark stores et Densité 

 

Chapitre 5.Le e-commerce en Colombie 

5.1. Etat des lieux du e-commerce en Colombie 
« Colombie est un pays de delivery » 

 
Comme introduit précédemment, la croissance de la popularité du e-commerce et son 

volume en ventes et le supérieur parmi toutes les régions du monde. Ceci s’explique par 

une pénétration de l’internet de plus en plus importante. La Colombie est un des pays qui 
 
 

6 Comparaison de la carte de revenue par district de Mayo & Galera (2019) et la carte de localisation des 
dark stores d’élaboration propre. 
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a la tête de la transformation du secteur avec 70% en 2020 (BlackSip, 2022). En ce qui 

concerne le e-commerce, l’indice de pénétration du marché du commerce digital a eu une 

augmentation de 4,8 pp entre 2020 et 2021 (59,6% en 2021) en dépassant la moyenne 

mondiale (55%) (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). 

Le volume des ventes du e-commerce en Colombie connaît une évolution 

exponentielle. Entre 2016 et 2021, le volume de ventes a augmenté en moyenne 25%, 

tandis que les deux derniers années cette augmentation a été de 30% et 40% (2020 et 2021 

respectivement) arrivant à 10 millions d’euros7 en 2021 (Figure 11). 

Selon BlackSip (2016, 2017, 2019, 2020) le e-commerce alimentaire a eu la 

croissance la plus significative en fonction de la participation de chaque service dans les 

ventes totales du secteur. Ainsi, la croissance la plus importante a été celle du e-commerce 

alimentaire, qui a réussi à avoir une croissance de plus de 40% après les confinements du 

COVID-19. 
 

 
Figure 11 Volume des ventes online Colombie 

 

 
Figure 12 Evolution des ventes par service en Colombie 

 
 
 

7 Taux de changement : 1 EUR = 4000 COP 
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L’écosystème du marché en Colombie est optimal pour le développement et la 

relation de nouvelles entreprises (startups) qui sont chaque fois plus importantes aux 

niveaux local et continental. En plus, les caractéristiques économiques et géographiques 

du pays sont de plus en plus désirées par les géants du e-commerce mondial. 

Mercado Libre, est au moment le plus grand pure player présent en Colombie. Cet 

acteur est le plus important en termes de e-commerce dans toute l’Amérique latine, 

seulement au deuxième semestre de 2020 les ventes ont eu une croissance de 60% avec 

des revenus bruts de 55,9 millions de dollars. En plus cette année les ventes de Mercado 

Libre ont atteint les 178,5 millions d’articles entre les 18 pays où l'entreprise est présente 

(Mercado Libre, 2020). Dans la période post pandémie, l’entreprise a connu son plus 

grand accroissement en termes de ventes et pénétration du marché en la Colombie, avec 

une augmentation de 119% de nouveaux clients entre 2019 et 2020 (Medina, 2020). En 

effet, Mercadolibre ouvrira un centre de distribution de 52000 m2 dans la périphérie de 

Bogotá (El Tiempo, 2022). Pourtant, le géant du e-commerce Amazon est en projet de 

rentrer dans le marché colombien avec son « projet salsa » en 2023 (Portafolio, 2022). 

En outre, avec le succès du e-commerce alimentaire en Colombie, le premier 

unicorne colombien a monopolisé le marché. Rappi, met un précèdent dans la scène du 

e-commerce colombien et latino-américain. Depuis sa création en 2015, Rappi a réussi à 

s'expandre dans 9 pays et 200 villes en Amérique latine, ils possèdent 50000 partenariats, 

7 millions de téléchargements et 1500 livreurs seulement en Colombie (Giraldo, 2018). 

Cette plateforme a la même offre de valeur que Glovo, en son essence les deux entreprises 

fonctionnent similairement, un destinataire commande ce qu’il veut et un livreur (soit 

glover ou rappi tendero) lui livre sa commande. Néanmoins, la politique de Rappi est plus 

agressive, monopolisant le marché avec ses partenaires. En Colombie son plus grande 

partenariat est avec Grupo Éxito, le plus grand commerçant au détail du pays avec des 

supermarchés comme Éxito et Carulla. 
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Figure 13 Acteurs du e-commerce en Colombie 
 
 
 

5.2. Etude de cas Bogotá 
Bogotá est la capitale de la Colombie avec plus de 7 millions d’habitants (El Tiempo, 

2019) réparties en 497 km2 (Muñoz-Villamizar et al., 2021). Son importance vis-à-vis du 

commerce de marchandises est évidente, 38,13% des flux doivent passer par la capitale. 

En plus, la ville représente 7,6% du PIB total du pays (Adarme et al., 2018). 

Pour étudier le cas de Bogotá, deux graphiques ont été effectués, premièrement la 

comparaison entre les supermarchés du Grupo Éxito qui ont un partenariat avec Rappi 

avec la densité de population de la ville, et un deuxième les mêmes supermarchés avec la 

stratification sociale (indice d'équité sociale et de richesse utilisée pour identifier les zones 

à partir du revenu par habitant). Cette division divise la ville en 6 classes soit la classe 1 

les zones avec une moindre capacité économique et la classe 6 les zones avec meilleure 

capacité économique. 

On observe donc que la plupart des supermarchés de Grupo Exito sont localisés sur 

le secteur le plus riche de la ville, Chapineros. 
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Figure 14 Bogotá, densité population et acteurs 
 

 

 
Conclusion 

Figure 15 Bogotá, acteurs et indice de richesse 

Pour conclure, le stage études et recherches a été une excellente opportunité de 

m’inscrire dans le monde de la recherche, ce quiimplique de prendre connaissance des 

taches pertinentes pour construire un travail académique formel. L’organisation des 
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objectifs, la traçabilité des recherches, la constante mise en question des données sont 

ainsi très importants pour la création d’une recherche académique. Ce qui concerne à la 

mise en question des données, est donc de vitale importance dans une recherche de ce 

type. Les données peuvent avoir des natures différentes et peuvent changer la direction 

ou le discours cherché. En quelques instants la collecte de données a eu une complexité 

intéressante, les différentes sources a ainsi provoqué une confusion à l’heure de comparer 

les données entre pays ou même entre villes. 

Par rapport au sujet d’étude, on a pu constater qu’une des principales différences 

entre la distribution des micro entreprises de distribution urbaine en Espagne voire les 

points de relais en Colombie c’est la localisation proche aux zones avec une plus grande 

influence économique des villes en mettant appart les densités de population comme c’est 

le cas de Bogotá. À Barcelone et à Madrid cependant, les dark stores sont localisés 

principalement dans les centres villes pour ainsi avoir des zones de livraison plus 

optimales en couvrant ainsi la plupart du territoire espagnol en respectant les temps de 

livraison. 

Le succès du e-commerce est une réalité dans la planification des villes du futur. 

La mise en place de politiques de régulation des différents acteurs du secteur doit être 

mise en place. Avec Barcelone en tête, la logistique urbaine est destinée à avoir un 

changement, les différents modèles d’entreprises doivent donc s’adapter à des nouvelles 

politiques qui régulent le e-commerce en termes sociales, économiques et 

environnementales. 

Finalement, le sujet est ouvert pour de futures recherches, le temps du stage a été 

insuffisant pour faire une étude de cas plus complète dans le cas de la Colombie et de sa 

capitale. Ainsi, que la période de l’année a rendu très difficile de pouvoir contacter les 

différents acteurs comme les collectivités locales et les entreprises en soit. Les personnes 

liées au monde du e-commerce alimentaire (en Espagne) étaient serrées à donner des 

information par le moment critique que le secteur du q-commerce est en train de vivre 

dans le pays. 
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Annexe C : Etude de terrain 
Entre le 1er juillet et le 4 juillet 2022 une étude de terrain a été effectué en 

Barcelone ayant comme but la recollecte de donnés et d’information par rapport aux 

différents acteurs, des politiques et innovations présentes dans la ville. Dans cet ordre 

d’idées l’étude a eu lieu avec succès et les photos prises sont jointes à continuation. 
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Annexe D : questionnaire Martina Otero Consoli directrice de l’expansion du Q- 
commerce de Glovo 

 



L 

 

 

 
 

 



LI 

 

 

Annexe E : Extrait de tableau de références 
Le tableau présenté a continuation est seulement un extrait des documents 

consultés au trajet du stage. 
 


