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SERVICES DE LIVRAISON A DOMICILE DE PRODUITS ALIMENTAIRES POUR LES SENIORS EN
FRANCE ET AU JAPON : CREATION DE VALEURS PAR LES PROXIMITES

Résume en francais :

La livraison de produits alimentaires connait actuellement de forts bouleversements avec une
guerre commerciale autour des offres de services de livraison. Il s’agit d’un service qui connait
un regain d’attention, non seulement parce qu’il s’agit d’une source de différenciation mais
aussi parce qu’il touche tous les segments de consommateurs et particulierement, dans les
annees a venir, les consommateurs convoités par les entreprises que sont les seniors. Apres une
synthese sur les caractéristiques des consommateurs seniors en France et au Japon, nous nous
intéressons a qualifier le service de livraison comme un service créateur de valeur pour les
seniors au travers des dimensions de la proximité. Enfin, nous analysons et comparons les
services de livraison de produits alimentaires de Monoprix en France et de Co-op au Japon afin
d’identifier les sources de création de valeur.

Mots-clés :
Consommateur senior ; livraison a domicile ; création de valeur ; France ; Japon ; Proximité

HOME DELIVERY SERVICES FOR GROCERY SHOPPING FOR SENIORS CONSUMERS IN FRANCE
AND IN JAPAN: VALUE CREATION THROUGH PROXIMITY)

Abstract:

Retailing is currently experiencing major competitive frenzy around delivery services of
grocery products. This service is receiving renewed attention, because not only it is a source of
differentiation but also because it affects all segments of consumers and particularly, in the
years to come, the elder consumers coveted by the companies. After a synthesis on the
characteristics of senior consumers in France and Japan, this research qualifies the delivery
service as a value-creating service for seniors through the dimensions of proximity. Finally, we
analyse and compare food delivery services from Monoprix in France and Co-op in Japan to
identify sources of value creation.

Keywords:
Senior consumer; Home delivery; value creation; France; Japan; proximity.




Résume managerial

Notre recherche a pour objectif d’étudier la création de valeur par la proximité pour les
consommateurs seniors par les services de livraison de produits alimentaires dans deux pays
développés caractérisés par une démographie vieillissante, la France et le Japon. Nous
proposons donc de réaliser une analyse des services de livraison de produits alimentaires en les
qualifiant aprés avoir présenté une synthese sur les attentes des consommateurs seniors en
matiére de services. Nous nous attacherons tout particuliérement aux livraisons de produits
alimentaires aux seniors dans le cas de la France et du Japon. Pour cela, nous analysons I’offre
de livraison de 2 distributeurs extrémement différents mais caractéristiques de 1’offre proposée
dans chaque pays qui touche particulierement les seniors : 1’offre de Monoprix en France et de
I’Union des coopératives de consommateurs du Japon (JCCU), plus communément appelée
« Co-0p ».

Les objectifs de cette recherche sont double :

e Etudier les modalités de livraison de produits alimentaires et faire une comparaison
France/Japon.

¢ Analyser la création de valeur par le service de livraison de produits alimentaires pour les
seniors, en mobilisant la grille d’analyse des proximités. Cet objectif se décline en plusieurs
sous questions : sur quels éléments s’appuient la livraison pour permettre la création d’usage
par les seniors ? Sur quels aspects de la proximité s’ appuient les caractéristiques des services
de livraisons proposes pour créer de la valeur ? Quelles sont les spécificités en France et au
Japon ? Quels sont les liens entre la création de valeur par la livraison avec la maturité et
I’histoire de la distribution et de la livraison dans chacun des pays ?

Les apports attendus de la recherche sont :

e Montrer que la livraison n’est pas qu’une source de colit et de probléme mais une source
riche de différenciation et de création de valeur, pour le client senior notamment.

e [dentifier des éléments clés sur lesquels les offres de services de livraison peuvent s’appuyer
pour proposer un service de livraison adéquat.

e Réaliser une grille d’analyse généralisable a d’autres services de livraisons.

Cette recherche représente une premiere étape vers la réalisation d’une ¢tude quantitative afin
d’identifier les sources de valeur ajoutee en fonction de la perception des services de livraison
par les seniors, et leur impact sur la fidélité a I’enseigne.



Tableau : Grille d’analyse des sources de création de valeur du service de livraison par la proximité
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SERVICES DE LIVRAISON A DOMICILE DE PRODUITS ALIMENTAIRES POUR LES SENIORS EN
FRANCE ET AU JAPON : CREATION DE VALEURS PAR LES PROXIMITES

Introduction

« Amazon Livraison produits frais a Paris, Marseille, Lyon Toulouse ».

« Vos courses en 1h chez vous de Livraison de 9h & 22h » par www.livraisonexpress.carrefour.fr.
« Monoprix répliqgue & Amazon avec le britannique Ocado ».

« Livraison a domicile de courses en ligne - E.Leclerc Chez Moi dans Paris »...

I1 n’est pas une semaine sans qu’un distributeur alimentaire n’annonce un nouveau service de
livraison a domicile, au moins dans les grandes métropoles. Dans un contexte ou les
distributeurs alimentaires peinent a trouver de la croissance, c’est sur le service, notamment
logistique, que la bataille concurrentielle s’opére récemment. Elle oppose les plus grands
acteurs distributeurs, qu’ils soient pure players, nouveaux entrants sur le marché des produits
alimentaires ou grands distributeurs historiques, a la téte de parcs de magasins en dur.

Si des études ont questionné, du c6té de I’offre, 1’efficience et la rentabilité pour les distributeurs
des services de livraisons a domicile (Durand, 2017) et la problématique du dernier kilométre,
force est de constater que peu de recherches ont été réalisées sur les motivations qui sous-
tendent les choix de livraison, a domicile ou hors domicile, par les consommateurs (Ducret,
2013). Or, dans un contexte d’omnicanalité, de commerce 4.0, et de comportement ubiquitaire
des consommateurs (Badot et Moreno, 2016), ces derniers font 1’apprentissage du confort dans
le parcours client. Cherchant a minimiser leurs efforts et a optimiser leur temps, ils recourent
de plus en plus a la livraison a domicile pour les produits achetés ATAWADAC (Any Time,
Any Where, Any Device, Any Community). La livraison a domicile sur rendez-vous
correspondrait a la formule de livraison idéale pour 51 % des Francais (barometre FODALL,
réalisé par L'ObSoCo, 2017). Aussi des travaux sur la création de valeur pour les
consommateurs de ces services de livraison a domicile de produits alimentaires sont attendus.

Dans cette recherche, nous nous intéressons a un segment de consommateurs, les seniors. La
population senior releve d’un champ d’investigation qui comporte des lacunes quand il s’agit
d’étudier la relation entre vieillissement et distribution (Gallouj et al., 2010, p. 79). Alors que
tous s’accordent a dire que le potentiel de la Silver Economie reste a exploiter pour des raisons
a la fois économiques et sociétales (Zimmer, 2016), il semble étrange que les comportements
des seniors face aux nouvelles formes de distribution de produits alimentaires ne soient guére
investigués. D’autant plus, que les recherches qui ont déja été réalisées sur les populations
seniors peuvent difficilement anticiper la realité de la génération des baby-boomers (estimée en
France a environ 17,2 millions de personnes en 2018, source : INSEE) : en matiere de
consommation du fait de ses spécificités mais aussi des changements environnementaux qui ont
lieu notamment dans le domaine des technologies de I’information et la communication
(Kohijoki, 2011). Ainsi, s’il existe des services de livraisons qui paraissent relativement
traditionnels (livraison a pied par 1’épicier du coin, portage de repas a domicile par les
communes ou centres sociaux ...), de nouveaux services ou de nouveaux acteurs viennent
renouveler ces concepts pour les adapter aux besoins contemporains.
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De nombreux pays aujourd’hui s’interrogent sur les manieres de faciliter la vie des seniors et
tout particulierement leur maintien & domicile. Or, I’accés facile aux produits alimentaires est
souligné comme un moyen de soutenir I’autonomie et 1’indépendance des seniors (Hébel et
Lehuédé, 2010 ; Roux, 2016). Nous nous centrons sur I’usage, par les seniors, de service de
livraison par les distributeurs alimentaires, a 1’exclusion des services de livraison de repas
« préts & consommer » proposés par les organismes sociaux, ou de services de livraison de type
Foodora, qui livrent & domicile les commandes opérées aupres de restaurants. Notre terrain
d’investigation est la France et le Japon compareés ici car ils présentent des points communs : le
vieillissement de leurs populations, la maturité de leur marché de distribution de produits
alimentaires, la diversité des solutions apportées par les acteurs de la distribution et
I’importance donnée au niveau économique et politique au segment des consommateurs seniors.
Ces caractéristiques permettront a la fois une comparaison et un enrichissement mutuel.

Notre processus de recherche en cours répond a deux objectifs principaux : étudier les modalités
de livraison de produits alimentaires et faire une comparaison France/Japon ; puis analyser la
création de valeur par le service de livraison de produits alimentaires pour les seniors, en
mobilisant la grille d’analyse des proximités. Cette communication, quant a elle, propose une
premigére étape qui est de réaliser un grille d’analyse compréhensive répondant a la question :
en quoi les services de livraison a domicile de produits alimentaires peuvent-ils contribuer a la
création de valeur pour les seniors ? Pour cela, la communication s’appuie sur une revue
littérature sur les consommateurs seniors, leurs spécificités de consommation de produits
alimentaires (1) ; puis, présente une analyse des solutions de livraison existantes identifiées
dans les revues académiques, professionnelles et dans les rapports annuels de la grande
distribution (2) ; Elle propose une grille d’analyse de la valeur créée par les services de livraison
aux seniors s’appuyant sur les proximités (3). En effet, la valeur créée peut s’exprimer en termes
de proximité, dans ses différentes dimensions : spatiale, fonctionnelle, relationnelle, identitaire,
de processus (Bergadaa et Del Bucchia, 2009 ; Capo et Chanut, 2013a). Elle compare enfin les
modalités des services de livraison de deux enseignes, I’une frangaise, Monoprix, 1’autre
japonaise, Co-op.

1. Spécificités du consommateur senior de produits alimentaires en France et au Japon

Tableau 1. Données démographiques sur la population senior en France et au Japon

% de la population totale Espérance de Vé% erllfggne santé apres
France* Japon*! France Japon
2018 | 1993 | 2016 1995 2016 2016

+de60ans | 25,7 | 195 | 34,29 14,8 | 18,7 ans pour les 18,9 ans pour les
dont hommes hommes
60-64 ans 6.1 5.1 6.18 21,7 ans pour les 23,1 ans pour les
65-74 ans 10,4 8 14,1 femmes femmes
75 ans et + 9,2 6,4 14,01

Source : *France, INSEE, au 1% janvier 2018 ; Japon, *'Bureau des statistiques, Japon*?
Observatoire de ’OMS, 2016

Au Japon, en 2010, 6 millions de personnes étaient considérés comme ayant un handicap vis-
a-vis du shopping car agées de 60 ans et plus et vivant dans des lieux dépeuplés ou mal desservis
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(METI, 2010). Pour les autorités japonaises, I’inquiétude se concentre sur les personnes agées
de plus de 65 ans ayant ce type de handicap et correspondant a des personnes vivant a plus de
500 m d’un point de vente vendant des produits frais nécessaires a 1’alimentation quotidienne
et qui ne possedent pas de véhicule : cela correspond a 13,1 % des personnes agées japonaises
en 2010 (Takemoto, 2010). En France, si cette population n’est pas chiffrée, la disparition des
commerces de proximité a I’échelle du quartier (500m) représente une problématique récurrente
vis-a-vis de du maintien a domicile des personnes agées (Cardon, 2017). La population &gée se
caractérise notamment par une diminution de la mobilité et une augmentation des foyers d’une
seule personne (tendance actuelle qui va perdurer pour la population agée de demain).

Cependant, les consommateurs seniors ne représentent pas un segment homogéne aux attentes
identiques.

1.1. Typologies des consommateurs seniors

Gallouj et al. (2010) souligne la grande diversité des typologies du consommateur senior
proposées par nombre de chercheurs, dont certaines seulement ont été construites lors de
recherche spécifiquement sur les circuits distribution (Lambert, 1979 ; Dove, 1984 ; Pol et al.,
1992). Ils soulignent I’existence de deux logiques de segmentation: une logique
démographique et une logique psychographique. Si la premiere logique repose sur des criteres
objectifs tels que 1’age, la seconde repose sur une multitude de critéres permettant de décrire
les motivations qui sous-tendent le comportement d’achat. Ces critéres sont largement
influencés par la culture (pays, région...) et I’époque (évolution des valeurs, des modes de
consommation, des offres, des technologies...). Certaines de ces segmentations ont été
proposées a priori par les chercheurs, d’autres sont le résultat d’enquétes de terrain (Gallouj et
al., 2010) menées dans différents pays dans le monde (France, Finlande, Australie, Japon,
Grande-Bretagne...).

Le critere le plus souvent appliqué est celui de 1’age. La segmentation par 1’age correspond a
une pratique courante en marketing. Permettant un chiffrage démographique, I’age est un critere
pertinent selon Tréguer (2002). Cependant, il est rarement employé seul et est souvent couplé
avec d’autres critéres tels que 1’état de santé, I’autonomie, ou encore la capacité de mobilité des
seniors, criteres qui ont une résonnance pour comprendre les usages des services de livraison
de courses alimentaires.

1.1. Les spécificités des consommateurs seniors de produits alimentaires en France et au
Japon en lien avec les proximités

Plusieurs spécificités caractérisent le consommateur senior en Europe comme en Asie. La
premiére est I’hétérogénéité des consommateurs seniors qui ne peuvent pas étre traités comme
une seule et méme catégorie tant les situations et la variété des comportements de
consommation sont grandes (Kohlbacher and Chéron, 2012). Cependant, quelques points
communs peuvent étre identifiés parce qu’ils constituent des tendances fortes, méme s’ils ne se
déclinent pas tout a fait de la méme fagon d’un pays a un autre. Concernant 1’accés aux produits
alimentaires, ces points communs peuvent étre lus a travers la grille d’analyse des proximités
et de convenience (Capo et Chanut, 2012) entre clients et distributeurs (Bergadaa et Del
Bucchia, 2009 ; Capo et Chanut, 2013a)

Tout d’abord, les seniors n’apprécient guere le qualificatif de personnes « agées ». lls préferent
les termes « ainés », « seniors » ou « retraités ». Ils n’aiment pas acheter des produits et services
7



labellisés « pour personnes agées ». C’est la que la différence entre 1’age réel et 1’dge cognitif
entrant jeu (Kohlbacher and Chéron, 2012). Ces qualificatifs sont percus comme une
stigmatisation qui est d’autant plus désagréable que la société fait montre de « jeunisme »
(Antoine, 2003), plus encore en France qu’au Japon. Le CREDOC souligne I’importance de
développer des produits qui accompagnent le vieillissement et qui ne soient pas labellisés « Age
friendly » (Hebel et Lehuédé, 2010). Des services adaptés aux besoins des individus permettant
une personnalisation de 1’offre, ce qui permet une forte proximité fonctionnelle (Bergadaa et
Del Bucchia, 2009 ; Capo et Chanut, 2013a).

Ensuite, une diminution de la sphére d’action par une diminution progressive de la mobilité
reste la réalité liée au vieillissement biologique. Parallé¢lement, I’importance qu’accordent les
personnes a leur indépendance s’accroit (Brennan et Ritch, 2010 ; Leventhal, 1997), d’ou
I’importance de services palliant la diminution de la mobilité. Aussi, avec le temps, se créent
des besoins spécifiques qui ont tendance a supplanter les désirs dans les comportements d’achat.
La santé devient une préoccupation centrale est une source de dépenses majeures au fur et a
mesure du vieillissement (Antoine, 2003). De ce fait, une augmentation de la proximité spatiale
par rapport aux produits est bienvenue et accroit la facilité d’accés des seniors en diminuant
I’effort physique que les courses alimentaires demandent. De plus, cette proximité spatiale
s’accompagne généralement d’une proximité d’accés aux produits alimentaires (Paché, 2006).

A cela, s’ajoute une exigence forte en termes de qualité (des produits comme de services) et
surtout une insistance particuliére sur le respect des promesses faites (Gallouj et al. 2010). Ainsi,
il y a une recherche forte des consommateurs seniors d’une proximité dite de processus, Se
traduisant par la recherche de produits ayant des qualités nutritionnelles adaptées a leurs besoins
(supplémentation en calcium pour prévenir 1’ostéoporose par exemple), mais aussi par une
sensibilité accrue aux produits biologiques, locaux, authentiques, etc.

Enfin, alors méme que les stéréotypes sur les seniors tendent a stigmatiser leur incapacité a
utiliser les nouvelles technologies, et notamment les nouvelles technologies de la
communication, la réalité est toute autre. Les seniors utilisent quotidiennement les nouvelles
technologies aussi bien pour des raisons liées a une volonté de maintenir un lien social et
familial a travers 1’utilisation du téléphone et d’Internet (Antoine, 2003) qu’a des raisons liées
a la perte d’autonomie. La recherche d’une proximité relationnelle explique d’ailleurs beaucoup
les déplacements vers les points de vente (Chapon et Renard, 2009 ; Barth et Anteblian, 2011).

Nous nous interrogeons sur la place des services logistiques, notamment de la livraison dans la
satisfaction des besoins des seniors.

2. Les services de livraison, variétés et comparaison

2.1. La livraison en France et au Japon

Afin de définir la livraison de produits alimentaires, du fait méme de la diversité des types de
livraison, plusieurs catégories de caractéristiques peuvent étre utilisées. Le Barométre de la
livraison (publié par Converteo, ADLP digital en partenariat avec la Fevad, 2015) identifie cing
caractéristiques de la livraison qui ont I’avantage de la praticité et faciliteront 1’investigation
terrain. Les cing caractéristiques livraisons qui sont retenues sont : le délai ; les caractéristiques
des produits livrés en termes de poids, volume et valeur ; les modes de livraison (notamment,
livraison a domicile, en magasin, en point de vente relais ou en boite logistique) ; le prix ; et les
services associés depuis un service étroit jusqu’a un large choix de services. Les services
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associes les plus souvent cités sont : 1’installation des produits, la prise de rendez-vous, la
remise des produits en main propre et/ou contre signature, la livraison dans un endroit plus ou
moins précis, la reprise d’anciens produits. L’Annexe 1 propose un tableau récapitulatif des
caractéristiques et sous-caractéristiques du service de livraison.

Les pratiques francaises et japonaises divergent en termes de qualité de service, de précision du
choix des clients et en termes de prix du fait d’une histoire différente de la livraison a domicile
dans les 2 pays.

2.2. Evolution et maturité du service

La livraison devient un argument marketing. Elle permet une certaine différenciation et
s’appuie pour cela sur trois points : la communication sur la livraison gratuite, la possibilité
d’abonnement et les modes de livraison disponibles. L’entrée d’information pour permettre la
livraison doit alors étre extrémement facile et fluide avec la possibilité d’enregistrer les
préférences donc de personnaliser I’expérience. (Le barometre de la livraison, 2015). D’ailleurs,
Ducret (2013), dans son analyse des scénarios de prospective sur la livraison de colis, insiste
sur le fait que 1’évolution du comportement du consommateur cross canal renforcera a terme
les exigences de ce dernier en termes de services additionnels et de personnalisation du service
de livraison et rendra cette livraison de plus en plus polymorphe. Les mémes experts consultés
sur le sujet du vieillissement y accordent peu d’importance cependant. De méme, Gozé-Bardin
(2009), dans son étude prospective avait déja anticipé une augmentation de la livraison a
domicile et a proximité (point-relais) du fait de plusieurs facteurs dont le vieillissement de la
population. Les raisons de cet impact proviendraient de la liberté de temps que les seniors ont
dans la journée pour étre livrés, et le fait qu’ils soient attentifs a éviter certains déplacements et
manutentions pénibles (objets lourds) du fait de leur mobilité moindre.

Les services de livraison a domicile s’adaptent avec le temps aux besoins des consommateurs
et tendent a créer pour eux de la valeur ajoutée.

2.3. La valeur d’usage du service de livraison pour les seniors

La création de valeur d’usage par les consommateurs des services de livraison reléve de 3
espaces de création de valeur (Gronroos et Voima, 2013) : ’espace de production de I’offre de
services (cette production est assurée par les distributeurs et les prestataires réalisant la
livraison) ; I’espace appartenant a 1’usager du service ; et enfin, I’espace conjoint ou se situe
I’interaction entre les prestataires et 1’usager et ou la valeur est co-créée. Nous nous
intéresserons donc tout particuliérement aux éléments sur lesquels reposent la création de valeur
dans chacun de ces espaces pour les consommateurs seniors des services de livraison. Pour le
consommateur senior, les éléments créateurs de valeur peuvent étre analysés dans le sens ou ils
permettent la création d’une plus grande proximité entre le consommateur et le distributeur.

e Les éléments clés favorisés par le consommateur senior pour les services

Nous avons déja vu (partie 1) qu’en général, le consommateur agé recherche une proximité
physique lui permettant un acces facilité et demandant moins d’efforts physiques. Pourtant, si
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des services sont créés pour les besoins des personnes agées, ils ne doivent pas pour autant étre
labellisés comme tels pour éviter la stigmatisation et de favoriser les innovations d’usage avec
la proposition de solutions de services qui regroupent a la fois produit et services (Hébel et
Lehuédé, 2010). Ainsi, la livraison, répond a plusieurs besoins des seniors :

- La recherche de plus de convenience (moins d’effort : cognitif, physique...). Cependant la
définition de ce qui est « convenient » varie grandement d’une personne a une autre en
fonction de ses capacités de mobilité (Kohikoji, 2011) ;

- Le recours a des services complémentaires qui viennent soutenir 1’offre traditionnelle de
distribution de produits alimentaires. Les services sont déja utilisés en distribution comme
un moyen de toucher la clientéle senior (Treguer, 2016).

- Le besoin d’une offre claire et lisible.

Certaines études ont montré qu’en matiére de courses alimentaires, certaines difficultés
s’aggravaient avec 1’age sur certaines étapes clés des courses qui se déroulent au domicile :
rangement des courses, des emballages, lecture des explications sur les emballages et utilisation
des produits (Munoz-Plaza et al., 2013). Meneely et al. (2009) ont enquété sur le choix d’un
magasin par des consommateurs agés de plus de 60 ans (791 questionnaires traités) et précise
que I’existence du service de livraison a domicile motive 1 % des répondants, trés loin derriére
la proximité (36%) et le bon choix de produits (18%). Cependant, cette méme enquéte repére
aussi des facteurs affectant le comportement d’achat de ces répondants qui pourraient étre
compensés par I’existence de livraison. En effet, les répondants soulignent trois grandes
difficultés : le temps passé debout pour aller au point de vente, y faire les courses et payer (les
files d’attente) ; le fait que les magasins soient trés souvent trop grands et créent des difficultés
en termes d’efforts (Pettigrew et al., 2017) et pour trouver les produits (Kohijoki et Marjanen,
2013) ; une tendance & sur-stocker pour éviter un trop grand nombre d’allers-retours, ce qui
entraine du gaspillage (produits périmés). Ainsi, a la proximité d’acces, se couple une proximité
fonctionnelle qui renforce la facilité d’usage du service de distribution. Cependant, le faible
recours a la livraison s’expliquait pour plusieurs raisons : la perception que les courses
quotidiennes sont un moyen de faire de I’exercice physique, le besoin de créer des liens sociaux
ce que permet les courses en point de vente (Oates et al. 1996 ; Lumbers and Raats, 2006 ; Barth
et Antéblian, 2011), la satisfaction d’une consommation liée aussi a la recherche d’expériences
(Pine et Gilmore, 1999). Ainsi, le besoin de proximité relationnelle autant avec le personnel en
contact dans les magasins qu’avec les autres consommateurs est trés présent. De plus, plus
précisément sur le service de livraison, les consommateurs seniors soulévent le fait que les
produits qui sont livrés ne sont pas assez frais, sont mal choisis et sont souvent trop chers
(Munoz-Plaza et al., 2013). En effet, la proximité de processus garantissant la transparence du
processus de distribution et la garantie de la promesse de qualiteé reste essentielle pour les
seniors (Treguer, 2016).

3. Méthodologie et résultats

3.1. Méthodologie

11 s’agit d’une premiére phase de recherche qui se veut exploratoire, descriptive et analytique.
Son objectif est de construire une grille d’analyse mettant en lien les caractéristiques des
services de livraisons de produits alimentaires avec la création de valeur pour les personnes
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agées par la création de proximité. Le choix de la livraison de produits alimentaires a été choisi
pour 3 raisons : les mouvements stratégiques actuels des grands acteurs de la distribution dans
ce domaine montre son importance économique et stratégique dans le secteur de la distribution ;
le potentiel en termes d’innovation dans le domaine est important ; il s’agit d’un domaine
extrémement sensible pour le marché des seniors, puisque I’alimentation est au cceur de leur
consommation mais aussi des problématiques d’indépendance et d’autonomie qui touchent les
plus &gés (Cardon, 2017). Enfin, cette recherche s’intéresse a la proximité voulue par les
organisations livrant & domicile en France et au Japon. Afin de construire la grille d’analyse,
nous nous appuyons sur 2 cas d’entreprises livrant des produits alimentaires en France et au
Japon. Les données collectées proviennent de la presse généraliste, professionnelles, par les
prestataires et les distributeurs et sur les enquétes déja réalisées.

3.2. Résultats : 2 cas de livraisons de produits alimentaires par des supermarchés en
France et au Japon

En nous appuyant sur 1’étude de 2 cas, nous proposons une grille d’analyse. Le cas 1 est celui
de Monoprix en France et le second, celui de Co-op au Japon.

e Cas1: Monoprix en France

Le groupe Casino a fait de choix depuis plusieurs années de se différencier par 1’offre de service,
notamment sur ces enseignes de e-commerce et de milieu urbain (particulierement a Paris).
Monoprix, propose donc un service de livraison complexe qui distingue la livraison des paniers
« course » et « mode ». Nous nous intéressons ici au premier. Monoprix annonce 3 millions de
livraisons par an (LSA, 27/02/2017) et multiplie des investissements et partenariats : partenariat
ancien avec le groupe La Poste ; investissement dans I’entreprise Epicery, service de commande
et de livraison de magasins de bouches (250 a Paris et 50 a Lyon ; partenariat en 2017 avec
Ocado pour mettre en place un service de commande en 1 click et livraison de produits frais et
plus récemment, partenariat avec Amazon (mars 2018).

Le service de livraison de Monoprix repose surtout sur la proximité fonctionnelle. 1l vise une
population urbaine et lui propose une gamme de plus en plus large de modalités de livraisons
et de choix (horaires, lieux...). Le service d’abord orienté vers les clients des magasins
physiques, notamment agés, visent une population plus large. L’analyse détaillée du service de
livraison est synthétisée dans le tableau en Annexe 2.

e (Cas?2: Les Co-op au Japon

Le choix de ce mode tres différent de distribution repose sur son importance au Japon ou il
représente plus de 50% des livraisons de produits alimentaires. De plus, ce choix permet
d’alimenter la grille d’analyse finale différemment du cas de Monoprix. L’Union coopérative
japonaise (JCCU) fut établie en mars 1951 au niveau national et compte aujourd’hui 350
coopératives de consommateurs au Japon, soit 28 millions de membres environ. 11 s’agit de la
coopérative de consommateur la plus large au monde. Sa principale activité est de fournir des
produits alimentaires de bonne qualité (trés souvent biologiques) aux consommateurs sur la
base d’une livraison par semaine (Kurimoto, 2012). Cependant, les Co-op se sont diversifiées
et réalisent aujourd’hui une multitude d’activités en lien avec I’éducation a la nutrition,
I’assurance, les soins aux personnes et aux personnes agées.
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Le service de livraison de Co-op repose sur la proximité relationnelle et la proximité de
processus qui s’alimentent ’une I’autre. En effet, la relation de confiance crée par une
interaction réguliere et personnelle entre les acteurs garantie la bonne qualité et la fraicheur des
produits livrés. L’analyse détaillée du service de livraison est synthétisée dans le tableau en
Annexe 3.

3.3. Résultats : La grille d’analyse de la création de valeur par la proximité du service de
livraison par les supermarchés en France et au Japon

Nous proposons une grille d’analyse qui permette d’identifier pour les éléments créateurs de
valeurs pour chaque caractéristique du service de livraison et en fonction de la proximité qu’il
crée.

Tableau 3. Grille d’analyse des sources de création de valeur du service de livraison par la
proximité

Caractéristiques du service de livraison
Modes de
livraison et Services
Délai Produits livrés services associés
associés indirects
directs
¢ Diminution des efforts physiques
Physique e Diminution des efforts cognitifs
e Diminution des efforts temporels
 Large choix de | * LIVTaISONaU | ajge ay
. bon endroit
e Bon moment produits o Facilité rangement des
. (choix du (variété) , produits
Fonctionnelle moment e Livraison des g,ﬁzﬁesgggzet e Aide a
@ adéquat) produits ; ’utilisation des
= commandés des produits produits
£ (emballage...)
§ e Proximité
% ylrtuelle N ¢ Role plus ou e Augmentation
= . informations . .
o | Relationnelle . moins large du | du temps passé
S sur les produits . !
s : livreur avec le client
L en ligne,
.g storytelling. ..
S e Respectde la | e Respect de la
£ promesse de promesse faite
0o qualité : les sur les e Services
¢ Respect des b dui dalités d ics d
De processus | délais : tient sa ons produtts modalites de assocles de
romeése mais surtout au livraisons, qualiteé. Ex. :
P niveau de véhicule, SAV efficace
qualité et de délais, lieu,
fraicheur requis | services...
e Adapté au niveau de service attendu : de gratuit pour un service classique
Prix a un prix élevé ou un abonnement pour un service élargi
e Variation du prix : rural / urbain
Conclusion
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Notre recherche se penche sur un service qui semble parfois transparent mais qui est, en réalité,
au cceur du service de distribution aujourd’hui, la livraison a domicile. De plus, il permet de
proposer au consommateur senior une consommation alternative aux modes de consommations
physiques : il s’agit d’une source de valeur ajoutée trés largement identifiée par les acteurs de
la distribution. Nous proposons une analyse de cette création de valeur au travers de la création
de proximité pour le consommateur senior.

Malgré la variété des profils de consommation des seniors, il est possible d’identifier des
¢léments clés sur lesquels les offres de services peuvent s’appuyer pour proposer un service de
livraison adéquat (fidélisant ?). Ainsi, les caractéristiques des services de livraisons agissent
dans le sens de la création d’une plus grande proximité du consommateur et donc d’une plus
grande création de valeur. Nous proposons une grille d’analyse des caractéristiques de
livraisons et des sources de création de proximité. Cela permet d’identifier des caractéristiques
a valoriser ou améliorer en fonction des types de proximités que les distributeurs souhaitent
créer avec le consommateur. Cependant, les attentes varient d’un pays a un autre, et les
pratiques des deux pays étudié ici peuvent s’enrichir 1’une de I’autre. Enfin, il apparait
clairement qu’il existe une distinction entre les services en fonction de 1’age et du degré
d’autonomie des seniors. Les besoins différents et donc les proximités recherchées, ce qui
ameénent a modifier les caractéristiques des services de livraisons.

De plus, nous proposons une grille d’analyse généralisable a d’autres services de livraisons.

Cette recherche représente une premiére étape vers la réalisation d’une étude quantitative afin
d’identifier les sources de valeur ajoutée en fonction de la perception des services de livraison
par les seniors, et leur impact sur la fidélité a I’enseigne.
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Annexe 1 : Caractéristiques des services de livraison de produits alimentaires recensés

en France et au Japon

Caractéristiques
de la livraison

Sous-caractéristiques

Délais

Durée depuis 1’achat jusqu’a la livraison

Proposition de délais variables

Produits livrés

Types de produits

Origine du produit

Volume
Valeurs
Lieu de livraison
Mode de —
L Véhicule
livraison -
Livreur
) Niveau de prix
Prix P

Répartition visible du colt de la livraison

Services associés
directs

Installation des produits

Prise de rendez-vous

Remise des produits

Second passage

Services associés
indirects

Reprise anciens produits ou recyclage

Visite de la personne

Sources : Elaboration des auteurs a partir des criteres du Barométre de la livraison

(2015)
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Annexe 2. Caractéristiques du service de livraison de Monoprix en France en fonction des dimensions de la proximité

Caractéristiques du service de livraison

Délai |

Produits livrés

| Modes de livraison et services associés directs |

Services associés indirects

Dimensions de la proximité

Physique

o Choix d’étre livré en magasin ou a domicile

o Périmétre de livraison dépendant de la présence proche d’un point de vente physique (livraison urbaine).

Fonctionnelle

o Horaires de plus en plus larges : du lundi
au samedi de 7h & 21h (créneaux de 2h
sauf pour le dernier, 20h-21h)

o Livraison possible le dimanche dans 50
magasins en France)

o Réduction des délais entre la commande
et la livraison (test dans certaines villes)

o Créneaux modifiables tant que pas de
livraison en cours

 Produits en magasin

o Utilisation de la
plateforme Amazon
Prime Now (en cours)

e Livraison d’apéro
(proposé par Epicery
mais pas encore par
Monoprix)

o Choix des produits en ligne ou en magasin
(« Shop & Go ») avant livraison

o Choix des modes de livraisons

o Paiement en ligne, en magasin, par moyens
de paiement classiques ou par ’application
de paiement de Monoprix (Lydia)

e Entest : transformation du
drive en livraison & domicile
par l'utilisation de la livraison
collaborative (partenariat
avec Myboxman)

e «shop and give » : possibilité

de faire un don a des
associations en donnant au
. . . . livreur des produits
Relationnelle o Interaction en magasin ou avec le livreur alimentaires non-périmés ou
de donner ses piles usagées
pour recyclage (LSA
13:07/2017)
o Apied eten 1h : réalisé par Stuart (filiale du
groupe La Poste), percu comme pratigque et
D o Délais consultables en ligne, avant et écologique (actuellement 50% des
e processus S o N
pendant la livraison livraisons faites a pied)
o Seconde présentation sur demande
o Service client (appel sans surco(it)
o Gratuité a la premiére commande
Prix o Minimum de 50 euros d’achat pour une livraison

o Gratuité pour le retrait en magasin

o 8 euros (achats entre 50 et 99euros) / 5 euros (achats entre 100 et 149 euros) / gratuit au-dela de 150euros
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Annexe 3. Caracteéristiques du service de livraison de Co-op au Japon (Cooperative Union, JCCU) en fonction des dimensions de la

proximite

Caractéristiques du service de livraison

Délai

Produits livrés

Modes de livraison et
services associés directs

Services associés indirects

Physique

e Livraison en magasin, & domicile ou en consigne dans I’immeuble a partir du site ou de catalogue

Fonctionnelle

e Traditionnellement : commande
hebdomadaire dit « systéme de livraison
conjointe » sur la base des hant

o Aussi, commande plus quotidienne de
repas (bentd)

o Créneaux de 2 heures, tous les jours de la
semaine de 10h & 18h.

o Des produits présents en magasin, ou sur le site
internet

o Types de produits : produits transformeés, produits
frais, produits surgelés, ou préparés du jour
(bentd)

o Variété des produits plus importante depuis le
développement de I’application Shop Navi Co-op
deli

e Enmagasin, a
domicile sur rendez-
VOUS 0U en consigne
dans I'immeuble

e Commande en ligne,
par application ou par
formulaire papier

o Surveillance de ’état de
santé des personnes agées

o Aide au rangement par les
membres du han

Dimensions de la proximité

o Toutes les semaines, livraison le méme jour
a laméme heure ; rendez-vous avec les

o Partage des produits. Par exemple : les morceaux

e | e livreur et membres du
han passent du temps avec
le client / aide en fonction

Relationnelle " de viande ne sont pas les mémes pour chaque des besoins
membres du han pour la livraison et le , N . .
. personne d’une semaine a 1’autre et cela tourne. o Multitude de services
partage des produits L .
disponibles par ailleurs
(assurance, soins. ..)
e Qualité et fraicheur des produits est la raison o Respect de la
o Retard mal accepté surtout pour les paniers d’étre des Coo-0p promesse faite sur le
De processus repas o Explication sur les produits. Par exemple : les mode de livraison
o Sauf pour des raisons liées au climat : bentd sont décrits sur le site en fonction des o Confiance dans la
typhon, forte pluie, vent violent. ingrédients et des qualités gustatives décrites, personne qui livre
notamment, pour les femmes et les hommes agés (peu de turn-over)
Prix o Prix variable selon les coopératives (différentes organisations selon les régions) et selon les conditions sociales et familiales des familles

! Le « han » est un petit groupe organisé de membres qui représente 1’unité de base d’actions, de livraison et d’achat des produits des coopératives de consommateurs.
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