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1. INTRODUCTION

Depuis une vingtaine d’années, la thématique de la pro&iminnait un
important renouveau, tant dans la littérature académiquiaugrés des
preneurs de décision. Ceci est notamment vrai en marketiges,
VerneTTE, 2010), mais aussi en management stratégiquedtet alii, 2011).
La proximité, caractére de ce qui est proche Petit Robedtou de voisina-
ge immédiat [Le Petit Laroussg y apparait comme un concept protéiforme.
Parmi les aspects les plus discutés a I'heure actuellet passible d’évo-
guer la proximité que les entreprises doivent entretengcdes consom-
mateurs en vue d'accroitre la valeur créée dans le cadre demnges.
Prenons I'exemple de la communicatione to onequi permet de proposer
une offre personnalisée de couches-culottes a une jeunexmeui vient
d’accoucher en y associant une photographie de son bébérCdel proxi-
mité va d’ailleurs perdurer a travers une multitude de austg’appuyant sur
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un large spectre de supports technologiques (sms, cayrapplications i-
phones), lors de diverses occasions de contacts (anriresseentrée des
classes, etc.), initiés par I'entreprise dans tred’'un marketing relationnel.

Dans ce contexte de contact permanent entre I'entreprite @nsomma-
teur, le secteur de la distribution constitue un champ @atigation
particulierement pertinent. En effet, les distributeurappuient sur une
panoplie de formats et canaux de distribution (avec ou sagasin) pour
entretenir la fidélité et accroitre a la fois les flux de fuégtation et le
montant des paniers moyens. Un distributeur met a dispasitn front
office dans le cadre de magasins physiques ou virtuels pour meitiigls
contacts directs avec le consommateur. Néanmoins, tofisrfeats de vente
ne se caractérisent pas par une volonté de proximité éeguieal L'hyper-
marché, cette Wsine a vendre éloignée des centres villesu@der et alii,
2012), s’essouffle pour avoir déshumanisé la relation é&@onsommateur
et créé de la distance avec lui. Certains groupes de distibliont claire-
ment compris ; ils relancent ainsi les formats dits de pnité ou « du coin
de la rue » (Rzemon, 2009), avec des enseignes comme, en France, Monop’
(Monoprix), U Express (Systéme U), Carrefour City (Camtal ou A 2 pas
(Auchan}. Ces enseignes de centre-ville proposent une offre gtiadifa
avec des produits frais et/ou préts a consommer, des herdioaverture
étendus et une palette de services de plus en plus large. ¢tlerchent a
intensifier la perception, par le consommateur, de I'asib@gé au point de
vente et a ses produits et services.

Si les distributeurs opérent ainsi un retour au commercerdgimité, ce
concept de distribution est modernisé grace a lintégnatie différentes
dimensions de la proximité qui vont au-dela de la simpleatliseé géographi-
gue. Une comparaison avec le concept dmrvenience store, bien connu
aux Etats-Unis, au Royaume-Uni et au Japon, est utile paentifier les
différentes dimensions de la proximité. Nous choisissoascanserver le
terme anglo-saxon deonvenienceafin de ne pas perdre le sens riche du
concept par une traduction littérale. Les termes frangassplus proches
seraient cependant ceux de « commodité » ou de « praticiféerte au
consommatedr Les premiersonvenience storese sont d’abord développés
aux Etats-Unis sous les enseignes Seven Eleven (1927) etoba(#939) ;
ils proposaient des produits frais de premiére nécesdidédglait, etc.) ou
de I'essence pour véhicules. L'une des formes les plus emter les plus
abouties de ce type de distribution sont lesnvenience storefponais
(CVSJ), qui se sont multipliés sur I'archipel. Leur modédaj s’appuie sur

1 A2 Pas estun concept de distribution de proximité lanc2Gdri par le groupe Auchan en
franchise. A ne pas confondre avec le réseau de point retdis &2pas, lancé en 2006,
résultant d’'un partenariat entre Altadis DistribuatiFrance et Pickup Services.

2 Au Québec, le terme employé est celui de magasthégannage.
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des outils managériaux trés performants et largementstefsté désormais
référence dans la littératured®man, 1991 ; Yaraci, Kar, 2009).

Si beaucoup d’éléments sont connus au plan descriptif sappdéreil
commercial au Japon, force est de reconnaitre que lesetliti#s facettes de
la proximité que contiennent les CVJS n’ont pas été exptoréebjectif de
cet article, de nature compréhensive, est de proposer ileedgr lecture des
CVSJ a partir des approches multi-facettes de la proximig&sren lumiére
récemment dans la littérature. Dans une premiére parties paposons une
synthése des principaux travaux conduits sur les conceppsaximité et de
convenience, intégrant une grille de lecture des quatreeminns non
spatiales de la proximité, issue des travaux d&ckBoar et Det Bucchia
(2009) sur le comportement du consommateur. Dans une sequantie,
nous utilisons cette synthése de la littérature pour revité modele d'affai-
res des CVSJ.

2. PROXIMITE ET CONVENIENCE : UN PARADIGME POUR LA DISTRIBUTION DE DEMAIN ?

Dans un rapport sur I'avenir de la distributionoi et alii (2010) évoquent
le développement a venir de services de proximité de plususmpmbreux,
adaptés a chaque consommateur et intégrant un objectif aticifgr ; ils
détaillent le scénario d'un « commerce serviciel » dé&oihme un commer-
ce qui a dépassé une conception de son métier centrée chatl'ac vue de
la revente, pour se penser comme pourvoyeur d'effets wtlpsurvoyeur de
solutions (Moati et alii, 2010). Dans ce cadre, nous Nous pProposons
d’explorer, au plan théorique, les liens entre les concegtproximité et de
convenienceDans la mesure ou la recherche @mveniencgasse par une
plus grande proximité entre points de vente et consomngtelune part,
distributeurs et autres membres du canal, d'autre partclandication des
deux concepts s’avére nécessaire.

2.1. LA PROXIMITE . UN CONCEPTMULTI-FACETTES

L'école francaise de la proximité s’appuie sur une varig@é&kamps depuis
I'économie, la géographie, la psychologie sociale jusda’&ociologie en
passant bien entendu par la gestiorrgg 2010). Cette variété des appro-
ches se couple avec une variété de champs d’applicationréeharche sur
la proximité : proximité industrielle, commerciale, irdgrganisationnelle ou
intra-organisationnelle, etc. @@z et alii, 2011). La proximité est un cons-
truit multidimensionnel (Bcqueur ZimmermanN, 2004 ; RcHEN, ZIMMERMANN,
2008) qui releve de la subjectivité des acteuns BLoucH, 2001). Si le con-
cept de distance s’appuie sur un constat objectif quabldjacelui de proxi-
mité est assujetti a la « perception de la réalité » d’'urwactionné qui
« juge » la distance entre deux objets en fonction du comtéans lequel il
se trouve. De fait, il évalue la proximité en fonction de célmait pouvoir
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faire ou non (cadre juridique), en fonction de sa positiosest possibilités
de déplacement (cadre spatial) ou en fonction de la projectans I'avenir
de ses actions (cadre temporel).

Par ailleurs, il y a sociologiquement un lien entre proxémit proxémié
L’idée est que ce qui est proche de soi dans le temps et dapate est plus
important que ce qui est loin de soi, toutes choses égaleailpairrs (Hac,
1971). L’aspect multi-facettes de la proximité a entraimé& pluralité de
définition et de distinction. Une distinction simple, rigar par Tasot et
Kirat (2005), permet de présenter la proximité en deux voletsutigrg
(Torrg, RaLeT, 2005) : le volet spatial, dite aussi proximité géograpkiqu
proximité d’acces, et le volet non-spatial, traitant desxpnités sociales,
commerciales et institutionnelles, aussi appelé progmiganisée ou par-
fois proximité relationnelle (Riet, 2002 ; Biaubot, 2004 ; Bousa-OLca et
alii, 2008).

2.2. Lo PROXIMITE SPATIALE: PROXIMITEMETRIQUE, TEMPORELLEET CIRCULATOIRE

La proximité spatiale se définit par la distance physiqud'atces a un
territoire : plus I'accés est facile en termes de moyensdideance et de
temps, plus la proximité spatiale est grande. Au sein dedaimité spatiale
apparaissent un type positif de proximité et un type néghiforoximité.

Dans le premier cas, la proximité satisfait I'individu et @&cue comme
choisie. C’est le cas, par exemple, de la proximité entreéaote et le domi-
cile pour un couple avec enfants. Dans le second cas, l'acidhit une
proximité non voulue. C’est le cas, par exemple, de la pragiaiu domicile

avec un endroit bruyant (usine, stade, place de marchéthésue, etc.).
Cependant, la proximité spatiale tend a étre modifiée owwléée par
l'introduction de moyens (des services, pour l'essentdymettant de
réduire la distance réelle (comme par exemple, les moyensadsport)
et/ou la distance percue (par exemple, grace a la livraisaoraicile).

L’introduction de ces services entraine une redéfinitienlal distance, et
donc de la proximité, au travers de la modification de la gtion des
acteurs.

Pour ce qui concerne le commerce, la proximité spatiale sendgose en
proximité métrique, proximité temporelle et proximité atitatoire (RcHe,

2006). D'ou la préférence, pour certains auteurs, de I'esgion de proxi-
mité d’acces incluant ces trois élémentsfB:oaa, DeL Bucchia, 2009). Dans
le cadre de la définition d’'une zone de chalandise, la prisecenpte de ces
proximités se traduit, pour la proximité meétrique, en casrisométriques et,

3La proxémie est relative al€étude de I'utilisation de I'espace par les étres animésisla
leurs relations, et des signification qui s’en dégageifte Petit Larousse Ha (1963 : 129)
définit la proxémie comme Kkensemble des observations et des théories concernasade
de I'espace par 'homme.
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pour la proximité temporelle, en courbes isochrones. Lxiprité circula-
toire dépend, quant a elle, des infrastructures de traphgp®t’existence de
facilités d’acces et de parking (distance fonctionneli#e a un impact sur
les deux types de courbe. Enfin, le niveau de richesse desoonateurs
influence positivement ou négativement la perception dte aistance. Un
faible revenu entraine une diminution de la mobilité patilisation de
transports onéreux ERrg, 2010). Ces trois aspects de la proximité d’accés
sont déterminants pour la fréquentation des magasins gamnisommateur,
et donc dans le choix de leurs implantations. Notons queiraplantation
d’un point de vente est choisie en fonction de la distribuaeal (acces pour
le consommateur), elle I'est aussi en fonction de la distrdm amont (proxi-
mité des entrepbts de stockage et autres structures tpgistifacilité d’'ac-
cés pour les camions lors des livraisons des pdmtgente, par exemple).

2.3. La PROXIMITENON-SPATIALE. PLUS DE LIENS SOCIAUX ORGANISATIONNELET
INSTITUTIONNELS

D’une maniére générale, la proximité non-spatiale, ou miggee, touche aux
rapports sociaux et économiques entre les acteurs, queitcerdge les
Hommes ou entre les Hommes et les organisationgrg Raiet, 2005).
Deux logiques la sous-tendent : la logique d’appartenagoe renvoie a
I'existence de liens sociaux et d’interactions entre |ebvidus ou les orga-
nisations, directs ou indirects, plus ou moins forts ; dotaque de similitu-
de, qui fait référence a I'existence d’'une base cognitiveaerielle commu-
ne entre les acteurs, et au partage d'un méme systeme dsaef@ations et
de croyances (@a-Owca et alii, 2008 ; Brrg, 20107.

Pour ce qui concerne I'analyse des commerces par les coretenms lors de
leurs courses, Brcapaa et DeL BuccHia (2009) ont décliné le pan non-spatial
de la proximité en quatre dimensions qu’elles qualifientpdaximité fonc-
tionnelle, proximité relationnelle, proximité identitai et proximité de
processus. Ces quatre dimensions s’ajoutent a celles adexanité spatiale
et permettent d’aborder le prisme de la proximité selon daegea complé-
mentaires, synthétisés dans le Tableau 1.

La proximité fonctionnelle tend a favoriser la satisfantides attentes du
consommateur par la mise a disposition d'un éventail adédeaservices
et/ou de produits, présentés de facon a lui faire gagnemdpget du confort
et a réduire en conséquence socodt de visite» (BewL et alii, 1998). Elle

prolonge ainsi la proximité d’acces au point deteen

4 Nous n’avons pas I'ambition, dans un article centré suptEsts de vente de proximité, de
présenter une revue de littérature exhaustive sur la gégiéalles types ou la segmentation
successive des proximités. Sur ces points, vaiteB-OLca et GrosseTti (2008) ou encore
Carrincazeaux et alii (2008).
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Tableau 1. Les cing dimensions de la proximité pemgar le consommateur
(pour les commerces)

Proximité Cette proximité apparait si... Conséquencesjpies : un
besoin ...
Spatiale ou d’acces L’accés au magasin (évaluBacilité pour se rendre dans

par les critéres de distance, son magasin (proche de chez
de temps et de commodité) soi ou sur le chemin de son
est aisé, facile, pratique. travail).

Fonctionnelle Le consommateur peut faireDe voir satisfaire le besoin de
ses courses de facon efficacehoix de produits, en un seul
en réduisant son « co(t de lieu ; de disposer d’'un
visite », grace a une assortiment de produits du
présentation des linéaires et quotidien adéquats et d’'une
produits claire, facile. large palette de services.

Relationnelle La relation unipersonnelle D’un accueil plaisant, d’'une
avec le commercant et ses écoute attentive, de conseils
salariés permet de développ@ersonnalisés ; de signes de
des sentiments de confiancereconnaissance ; de liens

et d'attachement. sociaux.

Identitaire Un sentiment d’appartenancBe se reconnaitre dans des
a une communauté existe, n&aleurs partagées avec le
d’un lien affectif, conatif personnel (gérant, franchisé,
(habitude) et cognitif salariés...).

(adhésion).
De Processus Le mode de production dePe preuves de la qualité du

produits et services garantit Iprocessus de fabrication et de

niveau de qualité requis par distribution ; de tracabilité

le consommateur. des matiéres premiéres et des
savoir-faire mobilisés.

Source : Adapté dedBcapaa et Der Buccria (2009).

Les proximités relationnelle et identitaire corresporidanvolet social de la
proximité. La premiere s’intéresse aux relations integpenelles de confian-
ce et d’attachement (se rapprochant de la logique d’apparte), tandis que
la seconde résulte du partage de valeurs proches, voire goautaires (se
rapprochant de la logique de similitude). Avec le vieikis®ent de la popula-
tion (Baroiv et alii, 2010), la déstructuration des familles et la miiltgtion
des foyers d’'une seule personne, la demande de liens sa@ucxoit, et les
commerces de proximité peuvent jouer un réle relationnemamtenant,
voire développant des liens sociaux dans un quartier. Usgre constituer
des points de ralliement de la jeunesse ici, de génératemées ailleurs, de
personnes du troisieme age par la. Les personnes agéesgguaple, qui
représentent un marché actuel et futur conséquent, coasidies courses
comme étant un moyen de rencontrer du monde et de créer desiiter-
générationnels (&esuan, Barth, 2011). La proximité identitaire, quant a
elle s’illustre a travers des commerces construisant &g eur des valeurs
partagées avec leurs clients (produits bio, insertiongzibnnelle de per-
sonnes en difficultés par exemple). Ces proximités raiattles et identi-
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taires permettent, en outre, de donner a la relation madehan visage plus
social et d’estomper les mobiles marchands attribués pawrieommateur a
la firme (Fiser, VErRNETTE, 2010).

Enfin, Bercabaa et Der BuccHia (2009) identifient une quatrieme dimension
de proximité pergue par le consommateur, la proximité degssus, qu’elles
définissent comme le contrdle et la tracabilité des praceds fabrication et
de distribution pour assurer le niveau de qualité requist diftoule la
satisfaction des clients. Notons toutefois que le travaites auteurs, centré
sur la perception du consommateur de la qualité et de labilaéa ne
s’étend guére sur l'organisation du canal de distribution anont du
consommateur. En particulier, il n’explore pas les dimenside la proxi-
mité entre les entreprises du canal de distribution (irrdist grossistes et
prestataires de services logistiques, distributeursg, mpus qualifions de
proximité inter-organisationnelle. Cette proximité integanisationnelle
apparait lorsque des liens étroits sont construits avewora du canal pour
concevoir ensemble les meilleurs produits du quotidiennet large palette
de services facilitant la vie des habitants du quartier, @ir poptimiser
I'organisation de la logistique. Nous faisons I'hypothése cette proximité,
dont il convient d’explorer les modalités, conditionne pant I'efficience
du commerce de proximité, comme le suggére I'étude du moéledao-
mique desconvenience storesSi celui-ci est centré principalement sur les
proximités spatiales et fonctionnelles avec le consomunatien’ignore tou-
tefois pas les autres dimensions de liens sociati® &s membres du canal.

2.4. La CONVENIENCE . VALORISATIONDES PROXIMITESD' ACCESET FONCTIONNELLE

Le concept deonvenience été abordé dans les recherches en marketing et
en économie de service, et apparait pour la premiére foiglwtdies années
1920 afin de définir des produits de premiere nécessitéefaai se procurer
(Copeanp, 1923). Il a ensuite évolué pour intégrer les produits ou les
services qui permettent au consommateur d’économisemalostépar exem-
ple, les micro-ondes ou les services a la personne). Dates a@teption, et
pour le champ de la distribution, les proximités d’'acces agtcfionnelle
influent directement sur laonveniencele I'acte d’achat. Selondary et alii
(2002), laconvenienca’un produit ou d’'un service est en effet régie par le
degré d'effort et de temps que le consommateur est prét acrspour ses
achats : le degré deonveniencest fort si le consommateur économise ses
efforts et son temps ; il est faible dans le cas inverse. Qiréaliction de
I'effort & fournir est difficile (Fennema, Kienmuntz, 1995), elle est toutefois
plus aisée pour les efforts physiques que pour les effogsitits ou émo-
tionnels. Par ailleurs, le temps correspond a une ressaaree et finie
(Berry, 1979 ; Gross 1987). Son utilisation pour les actes d'achat de
produits de consommation courante est le plus souvent @agmme un
co(t plutét que comme un investissementof#kson SHucan, 1991).
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Aussi, la conveniencereprésente un moyen de diminuer les colts non-
monétaires (en temps, en énergie et en opportunité), ergenmhr la
consommation d’un produit ou d’un serviceeliey, 1958 ; KoTLER, ZALTMAN ,
1971 ; Becar, 1978). Laconvenienced’'un achat de produit ou de service
correspond a la minimisation du temps passé pour celuitri gdoint de vue
perceptuel : le consommateur doit considérer que le terapsépest faible
par rapport a la satisfaction obtenue. Cette perceptide Maien entendu, en
fonction du mode d’allocation du temps par les acteurs\@és monochro-
nigues ou polychroniques) Bss SHetH, 1989), mais aussi de la relation
personnelle au temps et & son importancer@oaa, 1990 ; DURRANDE-
Moreau, Usunier, 1999). La perception de la convenience est également
influencée par la culture ((8uano, HatHcote, 1994), la préférence person-
nelle (Moreanosky, 1986) ou la tolérance aux temps d’attente (caractéris-
tigues du consommateur, du magasin et du produit ou sereickerché)
(Berry et alii, 2000). Il en résulte que laonvenienceest un concept
complexe, évolutif et relatif.

Seipers et alii (2007) proposent de décomposectmveniencele service en
cing composantes complexes intervenant chacune a des rsoditérents

de la transaction (Figure 1). Tout d’'abord, la préparatier’achat est faci-
litée si la prise de décision est soutenue par un acces aisdagnhation et

au lieu de vente. Les efforts cognitifs et physiques néoessaont alors
diminués et la transaction facilitée. Pendant I'achat, opgmisation du

bénéfice suppose la mise a disposition rapide et facile dedujis et biens
recherchés minimisant les efforts émotionnels et cognitinfin, apres
I'achat, la satisfaction du consommateur dépend des effaits par le distri-
buteur en SAV pour faciliter les retours, les échanges, kmsections

d’erreurs. L'existence d’'une proximité, spatiale et fomehelle notamment,
entre les points de vente et les acteurs agit dans le sens dimmnution de
ces efforts physiques, cognitifs et émotionnels et d’'unes grandeconve-

nience Ainsi, elle influence chacune des composantda denvenience

Dans tous les cas, la perception declanveniencepar un consommateur
influe directement sur I'image qu’il a d’'une entreprise etld qualité de ce
gu’elle crée ou produit. Elle induit une plus grande satisfm, des inten-
tions favorables et des réachats plus fréquents et finement plus consé-
guents (8ioers et alii, 2007). Elle peut constituer, de ce fait, un avantage
distinctif pour les distributeurs. Ces derniers I'ont bmmpris en créant un
format de vente, leconvenience stor¢CVS), centré sur deux proximités
complémentaires pour faciliter le quotidien des consoramat: la proxi-
mité d’acces, avec des magasins situés en centre-villehpsodes lieux de
vie ou dans des zones a fort trafic et aux horaires d’'ouverdlargis, et la
proximité fonctionnelle, avec une offre singuliére de pritsl bien choisis et
une palette de services pour faire économiser temps et effior consom-
mateur.
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Figure 1 : Les composantes declanveniencalans le modele SERVCON

« Acces a I’information

Seqr,.lem:es de Type d’effort Compnsan.tes de
I’achat la convenience /

Convenience de | o
[ Localisation, heures

| ——
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o ! la décision | d’ouverture, disponibilités

, Conveniencede |7 ay téléphone, en personne
I’acceés ou par internet

Avant I’achat

Convenience variable en
r fonction de la valeur du
" Cognitit | Convenience du service avec une
e ' bénéfice | valorisation des services
/-)-.-JLEIT-___‘ les plus utilitaires par
i | Convenience de rapport aux plus
la transaction \\\ hédonistes
* \ | Temps nécessaire a I’achat ‘
1 (ex.: file d’attente a la
caisse)

Pendant I’achat

| Effort de correction :
erreur, défaut, échange...

Aprés I’achat e
P -motionnel | Convenience du |

post-bénéfice

Source : d'aprese®ers et alii (2007).

Figure 2 : Liens entre les concepts de proximitggcahveniencet les
conveniencestores

Proximité
Concept large, multifacettes a multiples
champs d’application

Convenience
Concept plus étroit, centré sur la
commodité, qui se décline dans la
stratégie des distributeurs

Convenience Stores
Un format de vente
centré sur les
proximités spatiales
et fonctionnelles

Source : Elaboration personnelle des auteurs.



100 les Cahiers Scientifiqgues du Transport - N° 61-2012

L'ancienneté des CVS ne permet pas de parler de nouveauptanaés bien
de renouveau d’'un concept arrivé a maturité qui a su s’adaptenouveaux
besoins d’'une population plus urbanisée que jamais en gi@éfacilités et
de gain de temps. Les CVS se déploient sur les cinq contirssit® des
variantes en fonction des marchés, des comportements desromateurs et
de I'histoire de la distribution dans chaque pays (Encadlr®armi les pays
ou les CVS ont connu leurs plus grands succes, le Japon egpeésn
excellent terrain d’analyse. Leonvenience storgaponais (CVSJ) est en
effet devenu un modeéle, c’est la raison pour laquelle nous pooposons de
I'explorer du double point de vue de I'offre distinctive aonsommateur et
de l'organisation exemplaire du canal de distrituti

Encadré 1 : Origines des CVS et structuration desoaiations
professionnelles

Dérivé de I'épicerie familiale (#nom-and-pop stores), le CVS apparait aux Etats-
Unis en mai 1929, sous I'enseigne Southern Ice Companyt @&edirecteur d’un
point de vente de la compagnie, ouvert 16 heures par jouyrs gur 7, qui a I'idée
de proposer, outre de la glace, des produits frais commeite lpdait et les ceufs.
Cette idée est ensuite généralisée a I'ensemble des magksiienseigne qui sera
rebaptisée, plus tard, Seven Eleven. Ce type de magasieste®de 7h00 a 23h00,
se développe aussi a la méme période dans les zones ruraleagsorer I'appro
visionnement en produits frais d’'une population qui ne splat® guére vers les
villes. Capitalisant sur leur petite taille, les CVS s’mint dans les zones trop
petites pour les supermarchés. A partir de la seconde guaorgliale, le CVS
prendra un essor important autant aux Etats-Unis que damesies anglo-saxons ou
asiatiques. Il se démarque de plus en plus des formes trawktiles d'épicerig,
notamment en raison du choix de la franchise comme mode atiisgtion et de
développement. Au nombre de 146 341 en 2010, contre 67 BA®&1, les CVS$
représentent 4,4 % du PIB des USA (en 2008) et assurentttébditon de 80 % de
'essence vendue sur ce territoire. Deux structures reptést ces magasins au
niveau national : 'Association Nationale desnvenience storg®dNCAS) et I'Asso-
ciation desconveniences storedes Asiatiques Américains (ACSA) qui réunit
essentiellement des commercants dorigine indienne. @haftat américain
possede ses propres associations de CVS.
Ailleurs dans le monde, les CVS sont représentés par dvessactures : assp-
ciations professionnelles dédiées aux CVS (Grande-Bmetaglande, Australie,
Nouvelle-Zélande et Canada -dans ce pays, elle porte le nogateur d'associa-
tion canadienne des dépanneurs alimentaires), assosiatimfessionnelles des
grossistes alimentaires (pays scandinaves), ou encoceiathsns de franchise
(pays asiatiques, Japon et Chine notamment). Ces strachadois trés anciennes,
ont participé a I'évolution d’un commerce de proximité mode adapté au marché
de chaque pays.

1%

Sources : sites des Associations et Syndicatssepignt les CVS dont le NCAS
(Association nationale des CVS aux Etats-Unis).
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3. LES CONVENIENCE STORESJAPONAIS . ORGANISATION EXEMPLAIRE ORIENTEE
PROXIMITE ET CONVENIENCE

Le convenience storest un format de distribution particulierement adapté a
la rareté de l'espace et a la densité de I'environnementirurjagponais
(CzinkoTa, Kotagg, 2000 ; Reauct, 2000). L’archipel nippon compte 43 684
CVSJ (en 2007) pour 130 millions d’habitant®our ce format, les acteurs
de la distribution japonaise ont élaboré des outils managpérqui cons-
tituent un modele de référence, tant pour ce qui concertied’distinctive
visible par le client final que pour ce qui concerne I'orgation amont du
canal. Aussi, cette partie se propose-t-elle de souligeerspécificités du
modele japonais sur ces deux aspects, en utilisant la gelleecture de la
proximité élaborée par #2capaa et DeL Bucchia (2009F, que nous complé-
tons pour préciser la proximité inter-organisationnelieaenont du canal de
distribution.

3.1. Les CVSJ :CONTEXTEADMINISTRATIF COMMERCIALET ECONOMIQUE

Le Ministére Japonais de I'Economie, du Commerce et deli$tide (METI)
définit le CVSJ comme une surface de vente de 30 a 250 m?rajésté, en
libre-service, proposant notamment des produits alin@stgaliments et
boissons) et ouverte au moins 14 heures par jour. TouteBdis8 % des
CVSJ recensés en 2007 étaient en réalité ouverts 24 heur24,savec une
surface globale (stockage et vente) moyenne de 115 m? etsalwices
représentant 56 % des ventesefiM2007). Le CVSJ gere donc un trés grand
nombre de produits et de services. Avec des zones de chedaagiréme-
ment réduites, il autorise les achats en petites quanggisés a pied ou a
vélo. Le déplacement a l'intérieur du magasin permet I'achpide (bHika-
wa, Nesg, 2002), en moyenne cing minutes selon la majdeserépondants.

La grande majorité des CVSJ appartiennent & de grands graiepdistribu-
tion ou y sont affiliés (participations croisées), ce quirlapporte un soutien
pour la réactivité et dans la mise en place de supports efficéDsianc,

2009). Ainsi 84,1 % des parts de marché sont le fait des aisgignes de
CVSJ appartenant a cing géants de la distribution japofal¢au 2). Ces
groupes, sous l'impulsion d’un marché porteur et de leadEnsime Seven
Eleven ou Lawson, ont mis en place une organisation oriecdégenience

5 A titre de comparaison, 'INSEE comptait, en 2008, 12 60pé&settes exploitées sous les
enseignes dites de proximité des grands groupes de ditribpour 63 millions de Francais.

Le ratio nombre d’habitants par CVSJ est de 2 976 au Japorrecdn®00 habitants par

supérette en France, mais il est vrai que les concepts de C\&hpérette ne sont pas
directement comparables, et qu’en France on dénombre lfurail2 600 petits commerces
de bouche (boulangeries, boucheries ou magasilisdigation générale isolés).

6 Cette partie s’appuie sur des sources secondaires maisd@sssbservations et entretiens
menés par I'un des auteurs aupres d'acteurs de la distibjaponaise, a I'occasion de quatre
séjours au Japon entre 2004 et 2010.
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pour le client dont il s’agit de relever les poifdss.

Tableau 2 : Les principaux CVSJ, leurs affiliatiatparts de marché

Affiliations Pays / Sieges PDM de tmnvenience
au Japon, en 2010

Seven & | Holdings Co €1
distributeur japonais)
Daiei (4™ distributeur

Lawson japonais). (Principal Japon 18.5 %
actionnaire : Mitsubishi Corp.)

7-Eleven Japon 35.1%

FamilyMart Company, Ltd.
(Principal actionnaire : Itochu)

Sunkus and Licence exploitée par Uny Ltd Licence canadienne

FamilyMart Japon 16.0 %

Circle K e i ot ; d exploitée par une 10.7 %
(2 brands) (8" distributeur japonais) entreprise japonaise

Ministop Aeon GroduupJ(a‘Z;Jirlstrlbuteur Japon 3.8 %
Total 84,1 %

Sources : Rapports annuels 2010 des cing princiga{s]

3.2. ke POLITIQUE D’ IMPLANTATIONDENSE, POUR UNE PROXIMITE SPATIALEMAXIMALE AVEC
LE CLIENT

La stratégie en termes d’'implantation des points de venteQI£S est une
couverture maximale des lieux de vie. Si les plus petitegignes de CVSJ
se développent en région avant de penser a une couvertiomataf les
grandes chaines, quant a elles, couvrent depuis longteemseinble du
territoire. Leurs modeles sont tres proches les uns dessadtr fait d’un iso-
morphisme organisationnel fort : les précurseurs commers&leven et
Lawson voient leurs innovations organisationnelles skuskfr et s'imposer
rapidement.

L'implantation des points de vente des CVS nationaux ré@ona objectif

de maillage maximum, respectant toutefois un équilibreeerdnes urbaines
(maillage tres dense), suburbaines et rurales. Les zones ott potentiel

concernent les villes ou les densités de population sonbritaptes ou les
guartiers de bureaux concentrant une clientéle de colgblamiveau de vie
élevé. Les zones de passage, proches des stations de médedrain ou des
grandes entreprises, se définissent chez Seven Elevennpaotentiel de

1 000 clients par jour. L'implantation en zones résidélgsepermet d’équi-
librer les ventes entre la nuit et le jour, le week-end et tesg de semaine
sur I'ensemble du réseau. Enfin, les zones rurales sonitiaussties par les
CVSJ avec des magasins placés sur des axes routiers progesgrarkings
parfois tres grands pour les routiers. Les zones de chakrtlun CVS

correspondent a peu prés a cing minutes de marche en mili@&inudans

toutes les directions et a cing a dix minutes atux®en zone rurale.
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Ces modes d’'implantation en maillage dense et adapté aovinisede chaque
zone de chalandise renforcent la perception de proximitdiadp autant
métrique, temporelle que circulatoire. Les efforts poucidér ou aller et
comment y aller sont réduits puisque le point de vente sevérausur le
chemin » du travail, du déjeuner, de la maison, etc. Darntgiosrquartiers

de Tokyo, une avenue passante peut proposer un CVS tous s 10
150 métres. Laonveniencel’acces pour le consommateur est évidente, mais
elle a aussi un effet négatif sur la fidélité deliantele.

3.3. LNE OFFRE DE PRODUITSET DE SERVICESORIENTEEVERSLA PROXIMITE FONCTIONNELLE

L'évolution récente montre le glissement des CVSJ d’'un ephde distribu-
tion de produits vers un concept de distribution de serviOesre une locali-
sation pratique, les CVSJ cherchent & minimiser leurs stetla proposer
les produits et les services adaptés aux besoins de leargc(iVEYEr-OHLE,
2003). Afin de permettre une telle proximité fonctionnadtede maximiser le
bénéfice ressenti par la clientéle, les CVSJ s’appuiendssipoints de vente
le plus souvent ouverts 24 heures sur 24, avec des employd®eaires tres
flexibles pour éviter au maximum les files d'attentes@dit, 1998), un agen-
cement propice au choix rapide ou laissant la possibilitirdeles magazi-
nes pour passer le temps. Ces points de lecture placés priesviteine
participent en outre a une double démarche marketing @aiparaitre le lieu
comme convivial de I'extérieur) et sécuritaire (étre pldesfacon a étre vu
de la rue dissuade les voleurs potentiels).

Les gérants des points de vente choisissent les produitsmisnte dans des
catalogues trés fournis (jusqu’a 4 000 produits propos@sSeven Eleven)
avec des introductions réguliéres de nouveaux produitgestidéveloppés
exclusivement pour les CVS, qu'il s’agisse de MDD (marquesdistribu-
teur) ou de marques nationales. Afin de garantir la fraictoms repas
préparés et autres produits préts a consommer, les ensalgnéVs déve-
loppent des partenariats plus ou moins poussés avec dedristhu lls parta-
gent avec eux des informations sur les comportements derwnation et le
co-développement des produits et des services. Les eisgepndustrielles
bénéficient ainsi d’'une meilleure connaissance du consaeum final et
utilisent les CVS comme des points d’entrée et de test de liemovations
avant de les diffuser par ailleurs éventuellement, unelésige I'exclusivité.
Le nombre de services proposés en magasin a aussi augmefitédas
années, grace a la signature de partenariats avec de®sabééservices ou
des administrations telles que des compagnies de transigsrbanques, des
compagnies d’assurances, des opérateurs de téléphosispciétés de gaz
et d’électricité (Encadré 2).

On peut évoquer ici une proximité inter-organisationnelécoulant de la
plus ou moins grande distance entre les organisations qustibeent un
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environnement économique. Une distance physique percoemeofaible
participe alors a la création de synergies et a l'intégnaties ressources
fournies par les autres organisations dans la stratégicdaeun (Gwvez et
alii, 2011). Ainsi, la proximité inter-organisationnelp@rticipe a un renfor-
cement de la capacité d'innovation des acteurs. Cettendistast percue
comme faible dans les CVSJ qui tissent des liens étroits kaes fournis-
seurs de produits et de services. Si cette proximité imgarosationnelle
n'est pas directement observable par le consommateurpatticipe a la
production de produits et services en adéquation avec tdrbde proximité
fonctionnelle des clients. Elle compléte la proximité deqassus axée sur la
qualité du processus de fabrication et de distiobutt sur la tragabilité.

Encadré 2. Les services dans les CVSJ

La liste ci-dessous propose une description quasi-exhaustive des services proposés en CVSJ divisésen
services basiqueset en services spécifiques a une enseigne ouinnovants :

Services basiques

Services généraux

e Toilettes en libre accés

® Photocopies / Fax / Impressions

* Bornes d’impression de photos numeériques

» Photographies d’identité (parfois prét gracieux de
costumes pour la photo)

# Poubelles a I"extérieur avec le tri sélectif

® PASMO (vérification de I’dge des consommateurs
pour I’achat de cigarettes)

Services financiers

* Retrait d’argent et mouverments d’argent

* Paiement des factures de téléphone fixe et portable,
de gaz et d’électricité

* Achat de crédit de téléphone mobile

e Achat par carte bancaire, monnaie électronique et
téléphone mobile

* Souscription d’assurance pour petits véhicules
(scooter)

Services colis

* Bornes de commande en ligne de produits divers

* Réception de colis (point colis)/ Accords avec
Yamato Transport Co. Ltd

* Réception des colis du site de vente d’occasions par
les particuliers « Yahoo Auction »

Loisirs - Achats

® Achats de billets de transport, de loisirs, de
spectacles, de cinéma, de jeux en ligne

* Vente de cartes de visites, timbres et cartes postales

» Achat etlivraison de colis-cadeaux

* Billetterie de jeux (Loterie)

* Locationde vidéos

* Paiement d’abonnement 4 des chaines de télévision
(NHK)

Livraison a domicile

Services spécifiques ou innovants

* Réservation de repas préparés (traiteurs)
avec possibilité de livraison a domicile
pour les personnes dgées particuliérement

» Lieu de préparation derepas et de
consommation rapide

o Défibrillateur

* Possibilité de dépot d’encombrants ou de
déchets électroniques

 Point d’approvisionnement en énergie
électrique pour voiture

* Réception de dossier et délivrance des cartes
de résidentset des passeports (Seven
Eleven)

e Transport de biens de premiére nécessité en
cas de catastrophe naturelle (Lawson,
Seven Eleven)

* i Antenna shop » - coin de vente du
gouvernementlocal pour la promotion
des produits régionaux (Lawson)

* Emprunt et retour des livresde la
bibliothéque locale (Family Mart)

e Dossiers d’examen d’entrée a ' Université
(Sunkus Circle K)

e Inscription au permis de conduire (Sunkus
Circle K)

Sources :duikawa et Neso (2002), Sites Internet des enseignes japonaises de
convenience stordviem (2010) et observations de terrain (2010).
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Au-dela de l'innovation de produits ou de services, les CW#it évoluer
leur propre concept de distribution. Par exemple, Lawsorld@pe depuis
2009 un nouveau type de CVS sous l'enseigngatural Lawsons : ces
points de vente proposent un éventail assez large de psogaitintisbio
(pains et produits alimentaires, cosmétiques). Le cceuribiie est la femme
qui veut prendre soin de sa beauté et de sa santé. A I'essakSdver
Lawson», se focalisent quant a eux sur le marché du troisieme etigjone
age. D’autres enseignes comme Sunkus Circle K ont ouver20éa, des
CVS dédiés a la santé, qui développent des synergies avsaieigstores
Seicomart Co. Ltd a mis en place un programme d’'implantad®magasins
dans des zones dépeuplées autour de Sapporo (ville pilmciea I'lle
d’'Hokkaido faisant partie des zones les plus rurales et le;snbiens
desservies en termes de transport et de commerce), en gréateavec les
autorités locales et grace au développement de collabosativec les pro-
ducteurs locaux. Le consommateur a ainsi un acces a desitsrddunarque
régionale a moindre prix.

Enfin, les CVSJ ont joué un réle majeur dans I'approvisionest en eau et
nourriture lors de la catastrophe de février 2011 dans ld-eet de I'Archi-
pel. En effet, des enseignes comme Lawson ou Seven Elevatévealoppé
des accords avec les autorités locales pour participer mmi@res distribu-
tions et premiers secours en cas de séismes ou de tsunasii. pomts de
vente et entrepOts ont aidé les populations sinistrées ganisant et distri-
buant leur stock (Mm, 2010). Au total, les CVSJ ont bien construit leurs
concepts sur la proximité spatiale et fonctionnelle. Pautamt, les autres
dimensions de la proximité ont participé a leur succes. e elles repo-
sent sur une organisation construite sur la prdgimier-organisationnelle.

3.4. LNE ORGANISATIONEN FRANCHISE POUR UNE MEILLEURE PROXIMITE RELATIONNELLEET
IDENTITAIREAVEC LE CONSOMMATEUR

Contrairement & ce que I'on observe dans les pays anglatsabeoJapon ne
posséde par de groupement dédié aux CVS. lIs sont représtamnsé I'’Asso-

ciation Japonaise de la Franchise (Cf. encadré 1), caridé$bdteurs japo-

nais ont choisi de développer leurs réseaux de CVSJ priecigamt en

franchise. Cette derniére lie par contrat un franchisewerdéur d'un

concept distinctif et des franchisés, commercants indigr&s propriétaires
de fonds de commerce qui adhérent a un réseau pour avoir acc@s
« systeme de réussite commerciale ». Le choix de ce modgadfisation

permet une croissance rapide d’'un réseau, sous une mémgnengeut en

autorisant la nécessaire standardisation de I'agencetiesntnagasins com-
me des produits et des services proposes.

Cependant, si les consommateurs savent qu'il y aura tell@aeteice quel
que soit le CVSJ d'une enseigne, chaque point de vente pegecarac-
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téristiques propres liées a la personnalité de son géraatsein ancrage
social. Les franchisés propriétaires de leurs fonds saticpherement bien
ancrés dans leurs villes, ils exploitent leurs commercedeslong terme,
parfois plusieurs décennies, contrairement aux managi&sés des réseaux
intégrés qui changent de points de vente régulierementnlide temps de
s’attacher une clientéle fidéle et habituelle. Les cliemtais aussi les acteurs
amont du canal, partagent des valeurs avec le gérant :rggleafessionnel-
le, communautaire, locale (régionale). De fait, chaque C¥§ susceptible
d'étre aussi un lieu de regroupement voire un lieu de sécyérfois

(« safety statior») ou les femmes, notamment, peuvent trouver refuge en cas
d’agression ou de harcéleménDe plus, certains concepts de magasins
jouent sur le partage de valeurs afin de créer une proximgtitaire. C'est

le cas des Natural Lawson, cités précédemment, qui anticldair offre
autour du «waturel», du «bio », du «féminin».

Le choix des partenaires franchisés se porte le plus sosuerdes person-
nes bien implantées dans la zone d’ouverture ou de reprisaagasin. Il

s’agit assez systématiquement d’anciens commergantsadtierusi possible
possédant une licence de vente d’alcool. Dans tous les matstecherchées
par les distributeurs japonais des personnes déja biegréae dans la
communauté de quartier et/ou dans l'association de conamexg Cela
permet a la fois I'acceptation d’ouverture de magasin paaléres commer-
cants locaux et I'assurance d’'un cceur de clientéle fidéerganisation en
franchise favorise en conséquence les proximilé§aanelle et identitaire.

3.5. Lhe LOGISTIQUEGEREEPAR LE GROSSISTIPRINCIPALASSURANTLA PROXIMITE DE
PROCESSUSRACEA UNE PROXIMITEINTER-ORGANISATIONNELLEET UN CONTROLESOCIAL
DU CANAL

Le modéle japonais est aussi exemplaire pour ce qui conderfanction-
nement interne du canal et I'organisation de la proximitiéectes membres
du canal de distribution. L’originalité réside dans le rpl&pondérant que
joue le grossiste : il est le pivot de I'organisation du dasha distribution
amont, autant au niveau du traitement et de la diffusion mdoFmation
gu’'au niveau de l'organisation logistique et transactelendu canal. Cela
est particulierement vrai pour les CVSJ, comme le montrecheple déve-
loppé dans I'Encadré 3.

Pour ce qui concerne le systeme d’information, si la prialggenseigne de
CVSJ, Seven Eleven Japan, a développé son propre systéinaed'qilleurs
fait I'objet de nombreuses analyses et description du faisdn caractére

7 Selon une étude menée en 2008 par I'’Association Japoneisa Branchise, sur 34 746
points de vente, 10 571 points de vente ont déja accuedlfelemes en détresse, 5 511 points
de vente des enfants perdus, blessés ou maltraités et 1fdid de vente ont aidé des
personnes agées.
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abouti et innovant (XHaci, Kar, 2009), d'autres groupes de distribution
déléguent la gestion des commandes a leur grossiste @intip grossiste
assure alors le développement et la gestion du systemeoutiafion, et
I'interface entre des différents systémes d’informatices dndustriels et
distributeurs. Il contréle I'efficacité du systéme, de éanontée des bonnes
informations, aux bonnes personnes au bon moment. Lesomgssbnfiées
par les enseignes aux grossistes peuvent aller bien auedgb@rter sur la
pré-sélection de produits, les études de marchés, les iaéigos, I'organi-
sation du transport, les garanties financieres, etc. Lewcipale mission
reste cependant de maintenir un approvisionnement régetlien taux de
service des livraisons entre 99 et 100 %.

Encadré 3 : lllustration du réle de pilote du grese
dans le canal de distribution

Mitsubishi-Shokuhin, grossiste ou « fournisseur de gmhgt» pour les distri
buteurs

Mitsubishi-Shokuhin, anciennement Ryoshoku, est le daugi grossiste alimen-
taire du Japon en chiffre d’affaires. Il appartientlairetsuMitsubishi (I'un des
plus gros conglomérats japonais, appelésigcsix») et bénéficie de ce fait
soutien direct des entreprises #airetsuen termes techniques, financiers ou| de
ressources humaines. Cela se traduit par exemple par ldgtétrain industriel, |
conception personnalisée de machines de gestion de stogag un centre de
consolidation ou encore par le recours possible des pagsmide transport affiliés
au conglomérat.
Grossiste, Mitsubishi-Shokuhin se présente comme un rifsgeur de solutions|»
et intervient a différents niveaux : dans le champ comraéret transactionnel
d’'abord puisqu’il gere les relations avec les industrietaiple compte de ses
distributeurs. Mitsubishi-Shokuhin assure par exemplerdie central dans |
Supply Chain Managemenu groupe Aeon, deuxiéme distributeur japonais,
environ 3 800 CVS au Japon sous I'enseigne Ministop. Si Aeen établir ave
certains fournisseurs des relations directes, ce qui estalaez les distributeurs
japonais, 70 % de ses approvisionnements passent tauefcbre par les gros-
sistes. Mitsubishi-Shokuhin développe aussi en interreendarques propres, que
I'on peut qualifier de marques de grossistes (MDG), en fonctles tendances/
besoins identifiées, qui seront vendues dans IS @/ses clients.

Mitsubishi-Shokuhin, pilote de la consolidation@anal de distribution
Mitsubishi-Shokuhin intervient ensuite en logistiqueg@wne large palette d’offre
de services, se positionnant comme un pilote de consdaitdie schéma logistique
utilisé par Ministop repose en fait sur celui de son grosgsincipal. Ce dernier
s’appuie sur 3 types de centres de distribution (CD), a pdesquels il gere les
tournées : des centres de distribution régionaux pourrteduits a faible turn-over
des centres de distribution locaux ou urbains (CDU), pasipl®duits a températu-
re ambiante et a forte rotation, et donc a livraisons frétpe(l1 CDU stockant en
moyenne 350 produits sont dédiés aux CVS Ministop) ; et éefres de distribu-
tion spécialisés pour les produits congelés et réfrigérgalement a forte rotatio
qui desservent les différents formats de distribution cauge Aeon : les CVS, les
supermarchés, les hypermarchés, etc.
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Mitsubishi-Shokuhin gére aussi les prestataires de tahginsi que les relations
avec les autres grossistes, afin d’homogénéiser les peatigntre les acteurs logjs-
tiques, de créer des synergies entre eux et d'atteindre uleaneniveau de qualité
de service. Il centralise ainsi les commandes des pointedie \franchisés aupres
de leurs différents grossistes, assure le décolisage dehamalises et la préparna-
tion des caissettes pour les commandes a I'unité des mag&sin expertise va de

la gestion automatisée quickinga 'unité et a la main. On peut dire qu'il assure le
pilotage et la consolidation de la logistique aval du grodm®n, grace a son

expertise logistique et relationnelle.
Au total, Mitsubishi-Shokuhin assure le relais entre legsode vente, les produc-
teurs, les autres grossistes et les CD. Pour ce faire, il @lolgwé un systéme
d’'informations performant dédié a Aeon et les points de eéinistop, qui repos
sur une technologie spécifique. Un centre de données ddésslpermet les échan-
ges d’information (commande, livraison, facturation)eljgque soit le mode d’ap-

provisionnement et quel que soit le point de vente. L'expertu grossiste en
matiere de systeme d’information renforce sa réputatiosoatattractivité pour de

nouveaux producteurs et distributeurs et son paaas la relation.

Pour ce qui concerne le transport et la livraison, beaucdepsdignes de
CVSJ se sont tournées, la encore, vers leur grossiste paingbire exclusif,
pour co-construire I'organisation de la chaine logistiquéour de centres de
consolidation. Les grossistes assurent un role de codioinat d'organisa-
tion de la logistique, et ce pour des raisons historiques grossistes se sont
implantés dans zones péri-urbaines en stockant des psoeuien livrant
plusieurs fois par jour les points de vente. lls ont su medtrepoint une
expertise de la logistique urbaine et une connaissancefirterrain. lls ont
aussi développé la capacité a livrer plusieurs fois pargesrpoints de vente
totalement démunis de réserves, sur le modéle de justeygsiecopié
ensuite par Toyota pour son systeme de production autoen@iko, 1988).
L'instigateur du systéme a reconnu lui-méme un empruntctides métho-
des d’approvisionnement des CVSJ pour I'appliquer au gjetpar I'aval
dans la construction automobile.

Les grossistes mettent en ceuvre des cahiers des chargesgifév(les
demandes d’amélioration ou d’adaptation sont réguliérenmgroduites),
plus ou moins drastiques, selon les exigences des ensegmeernant les
livraisons. lls opérent une mutualisation de la livraises groduits de méme
température de conditionnement et de méme rotation en magasrespec-
tant le principe de cohérence entre familles logistiquegrdduits au sens de
Tixier et alii (1983). Il est vrai que la densité des implantatioasgdl’espace
nippon facilite I'organisation des tournées de livraisbes tournées sont de
plus en plus fortement rationalisées et controlées, gsedoient assurées
directement par les équipes du grossiste ou par ses s@tasisaPour Seven
Eleven, par exemple, I'entreprise collecte quotidienngnakes informations
tirées des capteurs électroniques équipant les camions/rdésdn. Cela
permet de suivre le nombre d’arrét avec ouverture de pdeademps passé
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dans chaque magasin et la température a I'intérieur deaartout au long
de la journée. Les grossistes et les entreprises de trarspuralors infor-
més des problemes, des écarts et de la performance de leungde de
livraison. Le rble du grossiste est de relayer I'informataux transporteurs
et aux chauffeurs faisant de fait évoluer le cahier des @saeyvérifiant son
application.

Au final, le réle du grossiste reste central dans le canalisteilolition japo-

nais. Il assure une stabilité de l'organisation et un resglec certaines
normes sociales et professionnelles communeso009). Il opére un
contréle social, plus informel et moins visible que le cétgrformel, grace a
la proximité gu’il impose entre les membres du cénalinsi, il joue un role

de facilitateur des relations inter-organisationnellassdle canal de distribu-
tion tout en gardant en téte les besoins du client final. Qrowuge ici, au

niveau du canal de distribution, certaines caractérisgde la firme J
d’Aoki (1995), firme horizontale plus souple et flexibleejla firme A, en

raison de mécanismes de contrdle social et de contrats citegli dans

lesquels l'incitation et la confiance jouent un réle motgour assurer
I'efficience et la coordination.

4. Discussion

Le modéle japonais fait référence dans la littérature ponréseau dense de
magasins deconveniencealliant proximité spatiale et proximité fonction-
nelle. Il est vrai que ce format de vente est trés adapté dtareyaponaise,
a la densité de la population, au prix et a I'exiguité des nogiets qui rend
difficile le stockage des denrées, aux horaires de tralaillfles et étendus
des salariés, ou encore au faible taux d’équipement en wéhiazitomobile
des citadins japonais et a 'usage du vélo ou des pieds psuiélglacements
urbains. Pour autant, le modéle des CVSJ s’appuie sur lgsdimensions
de la proximité identifiées dans la littérature sur le shogpes produits
alimentaires (Tableau 3).

La proximité dans I'espace provient d'une gestion effextie I'implantation
des points de vente. Elle permet un équilibrage de I'aétigittre des zones
aux caractéristiques différentes : urbaines, suburbagheurales. Le mailla-
ge ainsi créé se répercute sur la proximité métrique, @touk et temporel-
le percues par les acteurs. Ainsi, 'accés aux points deevesttfacilité pour
le consommateur et pour le grossiste, coordinateur dediosgtion logis-
tigue des CVSJ. L’effort physique demandé par un déplacepair I'achat
ou la livraison s’en trouve diminué. La possibilité d’aceéa I'offre des
CVSJ via Internet influe aussi.

8 Sur le controle par la proximité en contexte feasgvoir Tatsot (2011).
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Tableau 3. Synthese des éléments de proximitélesaas/SJ
Outils / Techniques Organisation = Proximit€rincipes de management
inter-organisationnelle
N Acceés a un maximum de
Proximité ;
temporelle 5 minutes de marche ou
o 10 minutes de voiture
<
T .Installation dans des
& L lieux passants : gare, .Cahiers des charges .Recherche du moindre
@ Proximité ; P L . ) -
Pt . - quartiers d’affaires, en  intégrant cet état effort physique et cognitif
g circulatoire , . - ; -
a3 bord de route avec d’esprit /logistique pour le client final
[ parking
o
Lo .Gestion du réseau pour
Proximite - o L
g un maillage équilibré sur
meétrique . )
une zone géographique
.Circulation fluide
quotidienne de infor- Collaboration avec les
mationtop bottomet : ) .
bottom toppgréce aus| industriels (MDD)ou .Recherche des besoins
Proximité . . fournisseurs de services méme de niche
) Accés aux services sur . . -
fonctionnelle pour des produits et .Innovation et amélio-
place ou par Internet . PO ;
Adaptation des biens et ScrVices adaptés ala  ration permanente
-Adap ) convenience
services selon la saison, la
clientéle et le lieu
.Systéme de franchise
o o assurant a la fois la .Relation évolutive pour
< Proximité ) dardisati ’
= relationnelle .Employés standar .|sat|0n et assurer l&zonvenience
§ I'adaptation locale client
& .Conseils
2
) .Commerciaux des tétes . .
= ... deréseaux .Systeme‘de franchise .Formation aux services
< Proximite Cahiers des charges assurant a la fois la client pour créer des
S identitaire  ° ortants valeurs 9 standardisation et valeurs communes
e P valeu I'adaptation locale
communes
Livrai s qulie .Uniformisation et co-
.;;;aéseo:]s l;e?eusleres construction des pro- _Interactions fortes entre
'Sim Iificaul{)ioLim ot cessus entre les membreses membres du canal de
~>impiicatio du canal amont distribution : interaction
s standardisation des I L )
Proximité de .Commande facilitées paranimée par un grossiste
processus pour les L . . .
processus les systémes d’informa- principal coordinateur et

gérants, ce qui facilite a
son tour I'acte d’achat de
services par le consom-
mateur

tion et I'organisation une téte de réseau
logistique prescriptive et
.Circulation d'informa-  décisionnaire

tion dans tout le canal

Le bouquet de produits et de services proposés de facon éadaptia
clientéle, a I'heure, a la saison et a la région répond a umlddoesoin du
consommateur de trouver ce dont il a besoin au bon moment stwtar

gu’il trouvera un certain type de produit et de service silrend dans un
CVS. Standardisation et adaptation font alors bon ménageabissent la
proximité fonctionnelle des points de vente. Ainsi, lesogf cognitifs

nécessaires au consommateur pour décider de son achaffettlier s’en
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trouvent diminués.

L'organisation en franchise a permis aux CVS de se dévelopess
rapidement en multipliant les magasins, avec des surfanésles dans des
zones d’implantation parfois dépeuplée. En confiant ldigesies points de
vente aux franchisés, le réseau s’'assure aussi d'un anlo@ajest commu-
nautaire fort dans la plupart des cas. Dans l'acte d’achdtaealors en jeu
une dimension identitaire et émotionnelle avec un attaemefort du gérant
a sa clientéle et a son quatrtier, et inversement. Certagrdréd’ eux sont des
acteurs importants de la vie locale et favorisent les itivgés privées. Les
efforts émotionnels consentis dans 'acte d’achat s’eavigat diminués. De
méme, la présence permanente d’employés ajoute une donefwsiction-
nelle qui facilite la transaction.

La coordination logistique des acteurs du canal effecta¢éaéte de réseau
et son grossiste principal crée les conditions d'un échatiggormation
permanent sur les données de vente, les livraisons, grage sysieme
d’information commun, a un systéme de suivi des livraisombaquées
mais aussi grace a la proximité relationnelle entre lesbfits acteurs du
canal logistique (les franchisés ou gérants des point de vis livreurs, les
centres de consolidation, les managers responsables dds gde ventes
chez les grossistes et les tétes de réseau) qui échangerarderaninfor-
melle des informations orales lors de leurs contacts. Efdirtoordination
du canal autorise des livraisons régulieres avec des tageré&e de 99 %.
Outre un acces plus facile aux produits recherchés (sue plagar Internet)
pour le consommateur, le bénéfice de I'échange s’en trougenanté puis-
qu'’il trouve le bon produit au bon moment. Le gérant du CV&nhéime a un
acces facilité aux services des autres acteurs via le sgstdformatique et
des procédures claires.

Enfin, les collaborations avec les producteurs, les ségide service ou les
administrations pour co-concevoir des produits et desicEsvpermettent
une proximité fonctionnelle et de processus qui sont adjbur au coeur de
I'évolution du concept de CVSJ. Dans un objectif clenvenienceour le
consommateur, des services et des produits de plus en piaobreox et
innovants leur sont proposés. Cependant, cela ne pouaaifgnctionner
sans une téte de réseau qui négocie, co-construit en amaenetles
démarches en point de vente plus commodes a la fois pour Imeogant et
pour le client.

L'organisation des CVSJ integre en profondeuictmvenienceet la proxi-
mité, dans ses différentes dimensions. Elle nait d’'un éespdit qui impre-
gne tous les acteurs du canal. L'orientation versdavenience’observe a
tous les niveaux de la chaine de valeur et dans les relatiberpersonnelles
et inter-organisationnelles. Si nvenience storest centré avant tout sur
les proximités spatiale et fonctionnelle, on a vu que das€_/SJ les autres
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facettes de la proximité sont aussi présentes : le choiademhchise et le
recrutement de franchisés bien intégrés dans le tissuldoci assurent
proximité relationnelle et identitaire ; la proximité deopessus pour le
consommateur est assurée grace a une logistique efficieveee tracabilité
des produits et livraisons régulieres qui minimisent lggutes. Nous avons
indiqué que les différentes facettes de la proximité repmsdait sur une
proximité peu mise en évidence dans la grille de lecture ekes4saA et DeL
Bucchia (2009), centrée sur la perception du consommateur, la mitixi
inter-organisationnelle, qui apparait lorsque des lidnsité sont construits
avec I'amont du canal, entre d’'une part les grossistes aitr@gart les
fournisseurs de produits et services, pour concevoir elgeles meilleurs
produits du quotidien et une large palette de servicesituilla vie des
habitants du quartier, et pour optimiser I'organisationladogistique. La
proximité inter-organisationnelle et le contrdle sociahtf partie intégrante
dubusinessnodeldes CVSJ.

Enfin, la question de la transférabilité en Europe du mogigdenais de CVS
reste particulierement prégnante lorsqu’il s’agit d’ek un modele d'un
contexte riche (marché japonais) et de I'adapter au camtepécifique fran-
cais (ArnerTon, Price, 2008). La question est d’'autant plus pertinente que
I'on observe en France un net retour du commerce de proxiengc une
multiplication de concepts nouveaux initiés par les gragrasipes de distri-
bution. Ceci est vrai des acteurs historiques de la progireit France
(Casino, Carrefour, Francap et Monoprix) mais aussi degsugroupes de
distribution (Systeme U, Intermarché et méme Auchan, aveconcept en
test sous I'enseigne A 2 pas). Quels emprunts les distiibbsitfrancais font-
ils au modele japonais dans ces nouveaux concepts ? Enstefofére au
consommateur, force est de constater que nombre de cesawusencepts
se rapprochent doonvenience storemagasin de centre-ville ou zone a tres
fort trafic, horaires d'ouverture élargis, des serviceswoe la livraison a
domicile ou le retrait en magasin de colis, etc., autant dencodités et de
facilités pour le citadin pressé effectuant ses courses dan quartier, au
guotidien, a pied et sans contrainte horaire. L'offre devises est pourtant
encore bien en deca de celle des CVSJ, et les partenariatsiagdournis-
seurs de services (administrations, assureurs, bibtjo# universités etc.)
restent a développer.

Si I'offre client se rapproche de leonveniencéproximité spatiale et fonc-
tionnelle), qu’en est-il de I'organisation du modéle dafé ? La encore, on
observe des points communs avec le modéle japonais. Parpkxelas
distributeurs développent ces nouveaux concepts en fisneh recrutent
massivement des entrepreneurs franchisés pour leur tdgaginsérer dans
le tissu commercial et urbain local. Casino annoncait paenmgle le
recrutement de plus de 400 franchisés pour les 530 ouveranreroximité
prévues en 2011. En revanche, I'organisation logistiquead@oximité par
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les distributeurs francais est fort différente du modefmfeais, et ce pour
des raisons historiques.

En France, les grands distributeurs ont décidé, il y a unedime d’années,
de prendre le contr6le de 'amont du canal en éliminant lessistes. Leur
expertise d’approvisionnement des points de vente a étgodiaorientée
vers la distribution de masse péri-urbaine, avec le dépelment des hyper-
marchés et supermarchés. Le retour récent des conceptoxieipé les
oblige a reconsidérer I'organisation logistique de cesveaux formats de
centre-ville. Sauront-ils construire une expertise iraégles problématiques
toutes nouvelles de logistique urbaine, que les Japonaisiseat depuis
longtemps du fait de leur histoire ? Sauront-ils par exenspltourner vers la
mutualisation horizontale des livraisons (mise en commanrassources
entre enseignes concurrentes pour livrer les différeniistpae vente d'un
méme quartier, livraisons de nuit avec des camions « $dare, création
d’entrepdts ou CDU) ? Sauront-ils trouver des solutiomouantes avec les
acteurs nouveaux de la logistique urbaine, les colleésvierritoriales ou
transporteurs urbains, notamment ?

Un modele francais pour gérer la logistique urbaine des siagale proxi-
mité reste probablement a construire, au cceur duquel pobiea figurer
les prestataires de services logistiques. Ces derniersrpaffet fait preuve
d’une tres grande capacité d’adaptation, de réactivitéimtavation depuis
une dizaine d’années. lls ont recemment développé unetgpatindue de
services pour les grands distributeurs et leurs réseatrpains de GMS,
allant du cceur de métier (entreposage, livraison) a de @awveervices
comme lekiting (mise en kits), la préparation de commandes ou encore
'assemblage de piéces pour la différenciation retardéeckis et alii,
2011). lls pourraient bien, s’ils s'intéressent aux praidéques de la proxi-
mité de centre-ville, devenir des partenaires précieuxgdmsds distributeurs
pour leurs nouveaux concepts de proximitéogivenience

5. ConcLusion

Au-dela d'unmix de distribution adapté a chaque zone de chalandise, une
distribution moderne de proximité suppose d'offrir le boroguit (prét a
consommer), au bon endroit (prés de chez soi), avec un b@&s gcommo-
dité), de bonne qualité (bon pour la planete et la santé),munboment
(amplitude horaire maximum), avec les bons services aSsa@ervices
annexes), avec un bon contact (lien social) et au bon priglde approprié
pour la clientéle visée). Le succés d’'une enseigne repass tutefois sur
sa capacité a se différencier de ces concurrentes. La deillecture propo-
sée par Breapaa et Der Bucchia (2009), et complétée ici par la proximité
inter-organisationnelle, peut constituer une base pouliffarenciation des
enseignes. Certaines mettront plus I'accent sur la pré&ifanctionnelle (les
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concepts Express notamment), d’autres construiront feagé sur la proxi-
mité relationnelle voire identitaire avec leurs clientsuies devront recon-
sidérer aussi I'organisation de Eupply chainen amont, en intégrant le
concept de proximité inter-organisationnelle, pour texmpte des nouvel-
les exigences des consommateurs comme des villes.
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