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La logistique aval de la firme de distribution:
« servir le client » ou « se servir du client » ?

Résumé: S’appuyant sur la littérature en management degcesret le cas exemplaire
d’'IKEA, I'article défend l'idée que les consommatepeuvent étre des acteurs cruciaux
dans la distribution finale des produits. Cherchanmieux conceptualiser les réles
logistiques qu’ont les clients finaux dans la dlsttion, I'article suggére de considérer
ces derniers comme des prestataires de servicesidogs « classiques ». Au vu des
deux activités qui constituent le cceur de métiangrestataire logistique — le transport
et 'entreposage — une matrice préliminaire dessrbgistiques possibles du client est
introduite, puis utilisée pour analyser le sectimifa grande distribution alimentaire.

Mots clés: logistique, prestataire de service, externabsaclient, distribution

The outbound logistics of distribution firms:
serving or using the customer?

Abstract: Based on the service management literature andxbmplary case of IKEA,
the article defends the thesis that consumers aftekey actors of the final distribution
of goods. With the objective of conceptualizing tlogistics roles played by final
consumers in the distribution of products, theckrtsuggests to think about them as
“classical” logistics services providers. Considgrihe two cores activities of logistics
services providers — transport and warehousingrelminary matrix of the consumer
logistic roles is finally introduced and then usedinalyze the case of food retailing.

Key Words: logistics, service provider, outsourcing, custondéstribution



Résumé manageérial

L’article part du constat que dans bien des cadjdat se voit transférer par I'entreprise
des activités logistiques : IKEA et la grande dsttion alimentaire sont deux exemples
frappant de ces transferts que l'article se propos@mment d'analyser. L’article
cherche ainsi précisément a conceptualiser legrdiits réles logistiques que I'on peut
faire jouer aux clients et propose pour cela uné&iogades réles logistiques du client
(RLC). Celle-ci est composée de deux dimensiotistehsité du réle du client dans le
transport final des produits et I'intensité du rdie client dans les activités logistiques
de sortie des entrepdts. Cette matrice permet rifter 4 types de rdles logistiques
extrémes pour le client : le client logisticien,déent transporteur, le client cariste et
enfin le cyber client. La matrice RLC peut alorseétitilisée par les entreprises de
distribution pour positionner leurs formats de misttion, les comparer a leurs
concurrents, voire pour innover en identifiant desiveaux types de réles logistiques
gu'il est possible de faire jouer a leurs cliemenime l'illustre le cas d’Auchan drive
in). Elle peut également permettre de réfléchir différentes activités logistiques qui
peuvent étre transférées aux clients selon lesdigie produits vendus (produits vendus

en libre service chez IKE&sa retirer au retrait marchandises par exemple).



Parmi les raisons invoquées pour expliquer le d@pEment en France de la grande
distribution alimentaire (GDA) dans la seconde maiu vingtieme siecle, le recours au
principe du « libre-service » est trés fréquemmenbqué par les théoriciens (19).
Instauré pour la premiére fois en France a Pari$grareprise Goulet-Turpin en 1948,
le libre-service consiste essentiellement pourigtriduteur a laisser ses clients realiser
en magasin les activités logistiques de pickingd@tmanutention. Permettant a un
distributeur de se décharger de taches colteusemagm d'ceuvre, ce principe a
largement contribué a la mise en place des podiigie « prix bas », qui ont fondé le
succes de la GDA. L'essor de ce modele de distobwncore aujourd’hui dominant
serait donc lié a « l'externalisation » réussie Ipa distributeurs d’un certain nombre

d’activités logistiques aupres de leurs clients.

A I'heure actuelle, ce modéle est comme on le feaiement mis a mal. Sur le plan
logistique, la remise en cause tient notammeréradrgence des nouvelles technologies
de I'information et de la communication, qui onhde possible la création de ce qu'il
est convenu désormais d’appeler les « cybermarschB&illeurs, plutbt que de laisser
de nouveaux entrants leur grignoter leurs partsaeehé, les acteurs de la GDA se sont
positionnés ces derniéres années sur ces maratigsiszien devenir. A rebours de ce
qui a en partie fait leur succes, les firmes dél¥A cherchent ainsi a « réinternaliser »,
si I'on reprend le terme proposé par Fréry et Lawe#g (6), certaines activités
logistiques... qu’elles avaient choisi il y a mairdahplus d’'un demi-siécle de laisser a

leurs clients le soin de réaliser !

Sans préjuger ici de la supériorité de tel ou tetiébe de distribution, I'émergence des
cybermarchés a le mérite de mettre a jour une @nedique centrale, qui se pose a
toute firme de distribution : celle du réle que ldgents peuvent jouer sur le plan

logistique dans la distribution finale des produReur utiliser une formule simple, faut-

il pour les firmes de distribution servir les cliersur le plan logistique, c’est-a-dire les
décharger des diverses activités nécessairesheli@oement des produits jusqu’a leurs
domiciles ? Ou bien faut-il plutét se servir dasmis pour realiser la logistique, c’est-a-

dire s'attacher a les faire participer a la mantib@ret au transport des produits ?



Etonnamment, cette question des rdles qu’une falmelistribution peut possiblement
faire jouer a ses clients sur le plan logistiqua &’notre connaissance pas été abordée
jusqu’a présent au sein de la littérature surdgstaque de distribution. Celle-ci s’est en
effet désintéressée de la logistique du consommaddoptantde factole point de vue
des distributeurs en se focalisant sur I'orgarosatt I'optimisation de leur chaine
logistique. Etonnamment également, cette thématigue logistique du consommateur

n'a jusqu’a présent été évoqueée qu’en de raresmetapar la littérature marketing (9).

En vue de combler ce vide théorique, nous souhaionc dans cet article contribuer a
une meilleure conceptualisation de la logistiquecdnsommateur final. Précisément,
nous nous proposons d’introduire un construit tlgg@r permettant d’identifier les
différents types de rdles logistigues que les enges de distribution peuvent faire
jouer a leurs clients, ainsi que les modeéles delgligion qui sont associés a ces roles.

Dans cette optique, notre propos s’organiseraas parties. Dans un premier temps, a
partir notamment de la littérature en managemestsggvices et du cas exemplaire
d’'IKEA, nous montrerons que le client peut effeetinent &tre vu comme un acteur de
la logistique de distribution. Afin d’identifier $erbles possibles du client final dans une
telle logistique, nous proposerons alors dans ecergle partie de considérer celui-ci
comme un prestataire de service logistique « a@assb, et introduirons sur cette base
une matrice bidimensionnelle des réles logistiqge<lient. Enfin, en vue d’apprécier

la pertinence de ce construit théorique prélimaaious I'utiliserons pour analyser les

réles logistiques joués par les clients au seiredé®prises de la GDA.

Le client, acteur de la logistique de distribution

S’intéresser aux roles logistiques que peuvent rjdes clients finaux dans la
distribution des produits repose par nature supastulat : celui que ces clients jouent
effectivement un réle dans cette logistique derithstion ! Or, si I'on suit la littérature
logistique, cela n'est en rien évident. Implicitathen effet, cette littérature (4) soutient
qgue l'objectif du management logistique est de isdeg clients, les considérant ainsi
comme des membres extérieurs de la chaine logsti§u la littérature logistique



s’'avere donc de peu de poids pour défendre l'idée lg client est un acteur de la
logistique de distribution, il existe toutefois dda littérature en marketing des services
de solides arguments en appui de cette thése. ®plusieurs années, celle-ci souligne
en effet que le client peut étre vu comme un merdbrEorganisation, qui joue un réle

essentiel dans la production des services.

Le client final : un membre de I'organisation

Historiquement, c’est I'un des péres fondateurstbésries des organisations, Barnard
(1), qui a le premier défendu l'idée que le clipouvait et devait étre vu comme un
membre de l'organisation. Selon lui en effet, «i@des des investisseurs, des
fournisseurs et des clients entrent tous dansneges de I'organisatioh» (1, p112), et

« les réles des clients et des employés résuliefaitlque tous deux sont membres de
la méme organisation » (1, pp118-119).

Cette perspective fondatrice a logiguement étéadppdie au sein de la littérature en
management des services. La participation du ctlans le processus de service est en
effet 'une des principales caractéristiques ddseprises de service, le client étant par
définition le co-producteur de I'offre (13). Cetiérature sur la participation du client
a été étudiée par Bendapudi et Leone (3). lls densnt qu’il existe un « renversement
dans la vision que les entreprises ont des consteninsa ceux ci étant désormais plus
considérés comme des co-producteurs actifs que eomme audience passive (3,
pl4). En tant qu’acteur, producteur et consommatauwservice, le client a alors besoin

selon certains auteurs (2) de sentir qu'’il contlélivraison du service.

Etant le co-producteur du service, le consommateut des lors étre considéré comme
un membre éphémeére de I'organisation, et les foedide celle-ci devraient alors selon
certaines études élargies pour l'intégrer (15). €kgles soulignent méme que la
contribution du client doit alors étre optimiséeles clients sont percus comme des
employés partiels de I'organisation (15). Il esssigproposé dans certaines recherches

! Traduction personnelle de “investors, supplieis @ustomers roles are all included within the liofit
the organization” et “customers and employees rategesults of members of the same organization”
2 Traduction personnelle de “shift in the perspect¥ companies to viewing customers as active co-
producers rather than as a passive audience”



de « se tourner vers les consommateurs pour augmienproductivitd» (13, p168).
Des sociologues célébres, comme Parsons (16)gesoetit méme que la livraison du

service devrait étre pensée et optimisée en premacdmpte le réle du client.

Au coté de la littérature en management des sexyvit@xiste un autre argument de
poids en faveur de l'idée que le client final joua rdle dans la logistique de
distribution : le fait que nombre d’entreprisesssevent de lui pour réaliser ces activités

logistiques ! Un cas en tout point exemplaire &uet est celui d'IKEA.

L’externalisation de la logistique au client : leas exemplaire d’'IKEA

Notre connaissance du cas IKEA s’appuie sur unéerebe menée au sein de
'entreprise par I'un des auteurs de larticle (&es données récoltées ont été
triangulées grace a l'utilisation de I'observatitarécolte d’archives et de documents et
la réalisation d’entretiens avec dix consommatalliSEA et onze employés. Dans
cette section, nous utilisons ce matériau empirjgué illustrer la maniere exemplaire

dont IKEA se sert du client dans sa logistique id&iution.

IKEA est le numéro un mondial de la distribution meuble. Le concept historique
d’'IKEA consiste a simplifier pour le client le trgport des produits entre le magasin et
chez lui. Dans le cadre d’une telle stratégieplaception des produits a été adaptée afin
que les produits puissent étre emballés dans deensaplats et étre facilement
chargeables par le client dans n'importe quelleteefiture. Cette stratégie permet
ainsi au client de transporter facilement les pitsdsur une longue distance, et autorise
IKEA a investir peu dans son réseau de distributipm s’avere trés peu dense.

Au co6té du transport, IKEA a également externalis&es clients la plupart des
opérations de picking et de manutention au seisedemagasins. Cela apparait tres
clairement dans les propos d’'un employé d’'IKEA (&iré 1), qui explique les trois

formats de ventes au sein des magasins et leslogistiques associés pour les clients.

® Traduction personnelle de “to look to customermitwease productivity”



Encadré 1 : Les formats des vente au sein d'IKEA

- un mode de vente c’est je vois un article, ilptadt je le mets dans mon
sac, je passe en caisse et je suis propriétaire ;

- un second mode de vente c’est je vois un aridlexposition, il me plait
mais je ne peux pas I'emporter parce qu’il est>@osition, je regarde sur
I'étiquette, il y a un code couleur et je dois ati@i-méme prendre un
chariot, le repérer dans les allées du rez-de-skkautu magasin toujours
grace a l'étiquette, poser le colis sur le chagtatnsuite passer en caisse ;
- un troisieme mode de vente c’est je vois un lareo exposition, il me
plait, je souhaite I'acheter et |a j'ai I'étiquette couleur différente, qui est
I'étiquette bleue et je dois aller poser la questiain vendeur ; il me donne
une facture, je la paie en caisse, puis je varetait marchandise ou le
produit est sorti du stock par un employé d’IKEAj me le donne.

Le résultat de cette stratégie est que le rez-daesste d’'un magasin IKEA ressemble
bien plus & un entrep6t logistique qu'a un mageksissique (Visuel 1).

Visuel 1 : Le rez-de-chaussée d’'un magasin IKEA

-
=
-
e




Picking, manutention, chargement, transport, askagapetc. : la liste des différentes
activités logistiques réalisées par les client&BA met tres clairement en lumiere que
le business model et 'avantage concurrentiel eetieprise repose sur I'usage intensif
et systématique du client pour réaliser le maxinsopérations logistiques. En ce sens,
ce cas éclaire parfaitement le fait que les consateumns finaux sont fréquemment des

acteurs a part entiere de la logistique aval aesef de distribution.

Le client, un prestataire de service logistique ?

Si les clients peuvent éventuellement jouer un céleial dans les activités logistiques

finales de distribution, un enjeu pour les firmesdistribution est alors de déterminer
quel(s) role(s) elles veulent voir ceux-ci jouemrs cette optique, un pré-requis pour
ces entreprises est toutefois de savoir quels graypes de roles les clients peuvent
potentiellement jouer sur le plan logistique. Etdatné I'absence de littérature sur le
sujet, pour construire une typologie théorique iddss des clients, nous proposons de
mobiliser la vaste littérature logistique sur leegiation de service logistique ; dit

autrement, de considérer le client comme un piaastatie service (PSL) « classique ».

Le coeur des activités des PSL : transport et entsgme

Bien que différents définitions existent au seirladBttérature, un prestataire de service
logistique peut simplement étre défini comme « upsfataire extérieur qui gere,
controle et délivre des activités logistiques pomrchargeut» (11, p140). Si I'on suit
Lieb (12), deux aspects importants doivent étrevied quand aux activités logistiques
réalisées par les prestataires : premieremengaastés sont souvent des activités qui
ont été externalisées a ces derniers par des chiargaleuxiemement, ces activités

peuvent englober I'intégralité du processus logistiou seulement partie de celui-ci.

Au sein de la littérature, il est maintenant bi¢ab® que les prestataires de services
logistiques jouent un rdle crucial dans la gesti@s flux au sein de la plupart des
chaines logistiques (7, 14). Cela est particuliemnvrai des différents prestataires qui
appartiennent a la catégorie des « fourth-partystimg » (4PL). Selon la typologie

* Traduction personnelle de “an external provideowfanages, controls, and delivers logistics aivit
on behalf of a shipper”



introduite initialement par Accenture, ces prestasade services sont des entreprises
virtuelles qui utilisent les ressources et compggendes prestataires de service
logistiques traditionnels — les third party logisti(3PL) — pour concevoir et assembler

des services logistiques intégrés complexes pows @ients.

Méme s’ils ont largement élargi leur offre au codesla derniére décennie, certaines
activités logistiques semblent toutefois essersediu sein du portefeuille de service des
différents 3PL et 4PL. C’est principalement le dastransport et de I'entreposage, qui
sont usuellement considérés comme constituantteuw de métier » des prestataires de
services logistiques (17, 7). L'importance de ceaxdtypes de services est d'ailleurs
bien résumée par Hertz et Alfredsson (11, p140),squlignent que «les activités
réalisées peuvent inclure tout ou partie des a&é8vilogistiques mais doivent
comprendre au moins le management et la réalisaties transports et de
I'entreposage». Au coté de ces deux activités logistiques, démuservices tendent de
plus en plus a étre fournis par les prestatairkesid clients, comme le co-packing, le
co-manufacturing, etc. Ceux-ci sont considérés diangupart des recherches comme

des services complexes et qui possedent une faleanajoutée (17).

Une matrice des différents roles logistiques du sommateur

Sur la base d’'un raisonnement abductif de typeogige, nous proposons dans cet
article de considérer le consommateur comme untgted® de service logistique

« classique ». Dans cette perspective, le consoeumaapparente a une ressource
potentielle pour I'entreprise, a qui il est possilfexternaliser certaines des activités
logistiqgues qui se situent a la fin de la chaingiskique. Cependant, les individus
different des organisations, et certaines tachespteExes peuvent seulement étre
réalisées par ces dernieres (18). En conséquenas, faisons ici I'hypothése que le

client final ne peut que tres difficilement réatiskes activités logistiques complexes,
comme par exemple le co-packing. Autrement dit, sh@uggérons ici que le

consommateur peut seulement étre impliqué dargpi@stions « simples » de transport

et d’entreposage qui sont nécessaires a I'acheneiniefinal des produits.

® Traduction personelle "the activities performed alude all or a part of the logistics activitiest at
least management and execution of transport aneheasing should be included”



Sur cette base, nous proposons alors d’introduiesroatrice bidimensionnelle appelée
RLC (Rdle Logistique du Client) en vue d’'analyses différents réles que les clients
des firmes de distribution peuvent jouer sur lengtagistique. La premiere dimension
de la matrice RLC est le degré de participatiorcltent dans les opérations logistiques
nécessaires awansport finaldes produits jusque chez lui. La seconde dimerdéola
matrice RLC est le degré de participation du clidahs les opérations logistiques
nécessaires a kortie des produits des entrepdts finalexdistribution (ex : emballage
des produits, picking dans les rayons, étiquetaje,). Sur chacune des deux
dimensions, la participation du client peut vaderfaible a élevée.

Suivant ce construit théorique, il apparait alare ¢ client de la firme de distribution
peut théoriguement jouer quatre réles extrémesni@rement, le client peut participer
fortement au transport des produits a son domiailesi qu'aux différentes opérations
de sortie des entrepbts. Dans ce cas, le cliest gors un role absolument essentiel
dans la logistique aval de la firme de distributidh peut alors étre qualifié de
« logisticien ». Deuxiémement, le client peut foremt participer au transport des
produits a son domicile, mais étre déchargé ddeérdiftes opérations de sortie des
entrep6ts. Dans ce cas, le client joue un réle dreidans la logistique aval de la firme
de distribution. Son rdle est en effet simplemenétrd un «transporteur ».
Troisiemement, le client peut participer fortemaok différentes opérations de sortie
des entrepbts, mais étre déchargé du transpoprddaits a son domicile. Comme dans
le cas précédent, dans le cadre d'une telle sitmaté client joue a nouveau un réle
logistique limité. Celui-ci est en effet un simplecariste ». Enfin, le client peut ne
participer ni au transport des produits a son dibeiai aux différentes activités de
sortie des entrep6ts. Dans ce cas, il ne joue auiderdans les activités logistiques aval
de la firme de distribution. On peut alors parléund« cyber » client qui s'avére

totalement « servi » sur le plan logistique (Figlye



Figure 1: Les différents rbles logistiques des ents au sein d'une firme de
distribution
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Une analyse du cas de la grande distribution alimdaire

Basée sur un raisonnement analogique consistamnsidérer le client comme un
prestataire de service logistique « classique »nédrice bidimensionnelle que nous
venons d’introduire doit toutefois faire la preugle son utilité empirique. Ainsi, la
matrice RLC permet-elle de rendre compte effecteeinde la diversité des réles
logistiques joués sur le terrain par les clients flemes de distribution ? Ou bien
inversement n’est-elle qu’un construit théoriquertes séduisant, mais non fondé
empiriguement ? En vue de progresser sur cette @bavant éventuellement de réaliser
dans le cadre de futures recherches une enquététgtiee permettant de garantir cette
validité empirique, nous avons choisi ici de réalisne étude poussée d’'un cas qui nous

parait particulierement emblématique : celui d&IRA.

Pourguoi la grande distribution alimentaire ?

La GDA nous semble en effet étre le secteur le plt€sessant a étudier pour illustrer
les réles logistiques joués par les clients et pear plusieurs raisons. Tout d’abord, la
GDA a depuis plus d’'une cinquantaine d’annéesdiaitibre service la pierre angulaire

de son business model. Pendant longtemps, les momst@urs n’avaient ainsi d’autres

choix que d’errer seuls dans les rayons des supehnés a la recherche des produits
qu’ils désiraient, en pouvant difficilement fairppel & des vendeurs, et ce afin de



bénéficier des prix bas promis par les acteursedtesr. Se servir du client pour réaliser
un maximum d’activités logistiques est ainsi dedoisgtemps partie intégrante de la

culture du secteur, ce qui en fait de toute évidantcas intéressant a étudier.

II 'est d'autant plus que le secteur vit aujoumd’hune situation de crise et
d’interrogation quand aux nouveaux formats de ithstion a adopter. Sans évoquer
tous les débats sur le nécessaire réenchanteménticiribution, sur un plan purement
logistique, les Nouvelles Technologies de I'Infotiba et de la Communication (NTIC)
comme le Minitel et plus récemment Internet, onteffet permis I'émergence des
cybermarchés, modéles de distribution qui visestejment a décharger les clients des
activités logistiques par un acheminement direst gleduits. Les acteurs de la GDA,
pour ainsi dire forcés de se positionner sur cesveamux modeles, ont alors dd
développer des stratégies multi-canal. lls sonbwdihui dans l'obligation selon
certains auteurs (10, p138) de réaliser un « géuadt (...) dans la mesure ou le

modele de la distribution directe s’oppose radivaet a celui qui a fait son succes ».

Enfin, la logistique est une dimension centralesam de la GDA. Optimiser les colts
logistiques le long de la supply chain et assuner disponibilité maximale des produits
au sein des magasins sont ainsi de toute évidenoefdcteurs clés de succes essentiels
dans le secteur. La logistique est une dimensiantdht plus importante dans la GDA
que les flux logistiques y sont souvent complexgsérar, du fait du caractére périssable
de certaines denrées et de la diversité des psodditeminés. En bref, la logistique est
au cceur de la performance de la GDA : pour un ibligeur, optimiser sa chaine

logistique en tenant compte de la participatiorticent est donc absolument crucial.

En vue de réaliser notre étude de cas, nous avotds pour une approche de type
ethnographique (5). Notre stratégie méthodologiguainsi consisté a expérimenter
personnellement en tant que clients les différedies logistiques qu’un certain nombre
d’entreprises du secteur de la GDA font jouer &eaguNe pouvant pas « tester » tous
les formats de distribution existants, nous nousrses limités aux formats proposés
par trois grandes enseignes francaises : Carrefaghan et Casino. En complément de

ces observations participantes, notre stratégigatednent été d’observer, quand cela



était possible, les rbles logistiques joués parclents dans chacun de ces formats.
Enfin, en complément de ces observations, nous sava@alisé une analyse
documentaire, en récoltant notamment des articteta presse professionnelle sur le

sujet et des données sur les sites Internet degraale la GDA.

Une analyse sectorielle selon les réles logistiqdes clients

Fondée théoriquement sur la littérature sur lestptaires de services logistiques, la
matrice RLC (role logistique du client) prend tostedimension une fois confrontée au
terrain. Il ressort en effet clairement de notiedétque cette matrice permet de rendre
compte des différents roles logistiques joués parclients au sein de la GDA, et ce

guel que soit le niveau d’analyse considéré :Veani global du « secteur » de la GDA ;

le niveau « organisationnel » des formats de Oistion d‘une enseigne ; le niveau

« opérationnel » des types de produits qui sontlveau sein d’un format.

Sans prétendre ici a I'exhaustivité, la matrice Ri&met ainsi a un premier niveau,
sectoriel, de cartographier les grands formatsisteltltion utilisés par les trois acteurs
de la GDA que nous avons pris pour cas : Aucharre@ar et Casino (Figure 2).

Figure 2 : Les différents rbles logistiques des énts au sein d’Auchan, Carrefour
et Casino
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Le format que propose « Casino livraison a domicikuppose que le client fasse ses
courses en magasin et les dépose sur le tapisnto@aest I'entreprise qui prend le
relais en empaquetant les produits, et en assleréi@nsport au domicile du client et en
garantissant les modes de conservation des prgguiduit fraisvs produit classique).
Ainsi le client ne réalise pas le transport desipits (partie gauche de la matrice) mais
assure une partie de la sortie de I'entrepdt @adute de la matrice). Les petits Casino,
installés au coeur de la ville, évitent aux clietgs déplacements importants en échange
le plus souvent de prix plus élevés. lls se plasanta partie gauche de la matrice mais
avec un niveau de transport moins important ques di@n cas précédent. Les
hypermarchés classiques (Auchan, Carrefour, Casion) des formats ou le client
assure quasi intégralement la sortie des prodessndagasins et réalise un transport
souvent important, du fait de la localisation desgasins a la périphérie des centres
urbains. lls se positionnent donc dans la partigtehat droite de la matrice. Auchan
Drive propose au client, une fois qu'il a choiss geoduits en ligne, de gérer pour lui la
sortie de I'entrep6t, mais lui transfere la respduiigé du transport en linvitant a venir
rechercher ses produits au sein du magasin, gornisalors chargés dans le coffre de sa
voiture. Auchan Drive est donc positionné sur latiipebasse et droite de la matrice.
Enfin, les trois distributeurs alimentaires étugiésposent les courses sur Internet ou le
client choisit ses produits en ligne ou par téléghet n'assure ni le transport ni la
manutention des produits en entrepdt (Ooshop.frchAndirect.fr, Casino.fr). Ces
formats sont a I'opposé du format classique desitmyprchés puisque I'entreprise re-

internalise I'intégralité des activités logistiquesnsférées jadis au client.

Outre d’observer comment se positionnent les asteler la GDA, la matrice RLC
permet, a un deuxieme niveau « organisationnelenvisager quels roles logistiques
chaque enseigne fait jouer a ses clients dansifféedts formats de distribution. Par
exemple, si I'on prend le cas du distributeur Authaotre étude met en lumiere que
I'enseigne se positionne sur trois des quadranta detrice RLC, a travers les formats
« hypermarché », « Auchan drive », et « AuchanctisgFigure 2). L'entreprise ne fait
donc pas jouer au client un réle de « caristd s’agit du seul quadrant ou I'entreprise
n'est pas positionnée. Notons d'ailleurs au passgqg&vec « Auchan drive »,

I'entreprise a innoveé en France en pensant letati@mme unique « transporteur ».



Enfin, la matrice RLC peut permettre de positiontesr différents rdles logistiques

joués par les clients au sein d’'un format de distron donné. Lorsque 'on utilise la

matrice pour analyser par exemple les réles lagiss tenus par les clients au sein d’'un
hypermarché Auchan, on constate ainsi que ceugf@m fortement selon les lignes de
produits. Si la plupart des produits sont en libeevice et doivent étre transportés par
les clients jusqu’a leurs domiciles, ce qui faiedihypermarché se positionne avant
tout en haut a droite de la matrice RLC, le chailfait pour certains types de produits
de décharger le client de certaines activités fimgiss de transport et de sortie
d’entrep6t. Pour ce qui est du gros électroménalgechan peut ainsi proposer a ses
clients d’assurer le transport final des produisgu’a leurs domiciles. De méme, pour
ce qui est notamment des produits frais — boucheoalangerie, fromagerie, etc. —

Auchan met a disposition, en complément des raganibre service, des rayons avec
des vendeurs, qui préparent les commandes degsclidans le premier cas, le role

logistique joué par le client est moindre dansdagport final des produits comme dans
la sortie de I'entrepdt, assurée par les caristégathan ; dans le second cas, son réle

est seulement moindre dans la sortie des prodeifgtrepot (Figure 3).

Figure 3 : Les différents roles logistiques des €nts au sein d’un « hypermarché »
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Conclusion

Nous appuyant sur la littérature en managementsdedces et le cas exemplaire
d’'IKEA, nous sommes partis dans cet article deékidimple, mais peu mise en avant
dans la littérature, que le client final était p&sfun acteur crucial de la logistique de
distribution. En vue de fournir une meilleure coétpnsion des réles logistiques joués
par les clients, nous avons alors suggéré de lesid&rer comme des prestataires de
services logistiques « classiques ». Sur cette, bamgs avons introduit une matrice
bidimensionnelle en vue de positionner les rélggstaues des clients en fonction de
leur implication dans les deux activités logistigjagli constituent le coeur du métier des
prestataires : le transport et I'entreposage. Skelategré de participation des clients au
transport final des produits et aux activités deiesales entrepbts, nous avons ainsi
identifié sur le plan théorique quatre roles exwénpour les clients : des rbles de
logisticien, de transporteur, de cariste et de cgbent. Pour apprécier la pertinence de
ce construit théorique, nous avons enfin analys@asedu secteur de la GDA et monté
qgue la matrice RLC permettait effectivement de fomsner les rdles logistiques joués
par les clients dans ce secteur, et ce quel gudéesoiveau d’analyse retenu (niveau du
secteur de la GDA, niveau organisationnel d’uneeigm&, niveau opérationnel des

lignes de produits au sein d’un format de distitnjt

Sur un plan théorique, notre étude a plusieursigatbns. La principale se situe dans
le champ de la logistique et du supply chain mamaye. Au sein de cette littérature,
réussir a optimiser la chaine logistique est eet gifesenté comme I'objectif principal a
atteindre (4). A partir de nos travaux, nous posvimutefois souligner qu’un préalable
pour des entreprises désirant optimiser leur ch&igistique consiste a déterminer
quel(s) réle(s) elles veulent voir leurs clientaafix jouer. Selon les rdles choisis
(logisticien, transporteur, cariste, cyber), lesrdls seront plus ou moins membres des
systémes que sont leurs chaines logistiques. @rmeole rappelle les théoriciens des
systémes (20), différents systemes aboutisserg aptanisations distinctes !

Sur un plan managérial, notre article suggere gugektion de la logistique du client
final est un point essentiel pour les firmes dérithigtion, au sens ou la bonne utilisation
du client final peut permettre de réduire drastigaet les codts de la chaine logistique,



voire contribuer au développement d’'un avantagewasantiel durable (cas d’IKEA).
Qui plus est, notre article fournit aux entrepriskes distribution un outil d’analyse
pouvant étre utilisé par celles-ci : pour identifies rbles logistiques joués par leurs
clients au sein de leurs formats de distributidthe® comparer a ceux proposeés par leurs
concurrents, suivant une logique d’analyse de stxit ; pour explorer les nouveaux
rbles logistiques que leurs clients finaux poumtipotentiellement jouer au sein de

leurs formats de distribution, selon une logiguarbvation.

S’attachant a défricher un sujet peu traité dardtéaature, I'article présente toutefois
plusieurs limites, qui sont autant de pistes dédesthes. Tout d’abord, nous nous
sommes contentés de positionner qualitativemenfolesats de distribution du secteur
de la GDA sur la matrice RLC. Développer des éeketlle mesure de la participation
du client dans les activités logistiques de trartsfuioal et de sortie des entrepbts serait
évidemment utile, en vue d'objectiver tout positiement sur notre matrice. Par
ailleurs, la question de I'efficacité et de I'efBace de chaque role logistique du client
n'a pas été abordée dans l'article. Il serait l@&nintéressant de déterminer quand et
pourquoi adopter telle stratégie pour une firme digtribution, et d'identifier les
variables a prendre en compte dans cette optigpe (te produit, type d’achat, image
de marque, prix, etc.). De méme, alors que leségfies multi-canal se développent de
plus en plus, la question de la complémentaritéednt roles logistiques joués par les
clients dans les différents canaux n'a pas étéutésc Enfin, nous nous sommes
focalisés sur la nature des roles logistiques aquesgnt jouer les clients, délaissant la
guestion du processus par lequel une entreprisefaieel évoluer les réles logistiques
tenus par ses clients. L'externalisation vers leents d’activités logistiques par une
entreprise, et réciproquement, la réinternalisagan celle-ci d’activités logistiques
autrefois gérées par ses clients sont pourtantd@itre des processus simples. On le
voit, nous n’avons fait ici que poser la premiérerng d’'un plus vaste programme de

recherche sur la gestion logistique du client final
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