CHAPITRE 15
LES RELATIONS ENTRE PRODUCTEURS ET DISTRIBUTEURS.

Le choix de la stratégie de distribution s’effectisns le cadre d’'une réflexion stratégique
générale, car il conditionne toute I'organisatioaramerciale et mercatique de I'entreprise, et
la réalisation des objectifs financiers et commau.

. Les stratégies de distribution des producteurs.

A. Les différents niveaux de la distribution.

La stratégie de distribution du producteur nécessite parfaite connaissance dasaux de
distribution disponibles, permettant de constitueciteuit de distribution et d’organiser le
réseau de distribution.

% Application 1 P.206.

1. Le canal de distribution.

Moyen employé pour acheminer le produit du produceial consommateur. Il peut étre plus
ou moins long selon le nombre d’intermédiaires.

Ex : le dentifrice pour enfants de la marque Pogstydistribué a la fois par le canal des
pharmaciens et par celui des grandes surfaces.

@ Diapo : le canal de distribution.
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2. Le circuit de distribution.

Le circuit de distribution regroupe I'ensemble dmmaux de distribution utilisés par le
producteur. Diverses structures sont envisageables
— Un unique canal. Ex : Renault commercialisevédscules par un seul canal.
— Plusieurs canaux pouvant avoir des longueuférdiites. On parlera alors de circuit
multicanaux. Ex : Yves Rocher s’appuie a la foissas boutiques et sur la vente par
correspondance.

Le choix du circuit dépend des caractéristiquespateduits, des quantités a commercialiser,
du type de clients, de leur éloignement...

Ex : le fabricant de nettoyeurs haute pression aratilise un canal court (revendeurs) pour
atteindre une clientele de professionnels, et unalclang (grande distribution) pour toucher
les clients particuliers.

3. Le réseau de distribution.

Le réseau de distribution est I'ensemble des peesnservices et intermédiaires dont
I'activité a pour but d’assurer le stockage, ladigon et la vente des produits du producteur
au consommateur final. Le réseau doit étre anio& pssurer les performances de vente
(motivation du service commercial grace aux chakenet commissions, du réseau de
distribution par des concours entre agences ; fitomaes personnels aux produits ; diffusion
d’information réguliere ; création d’outils d’aidela vente...).

i Distributeurs % Force de vente externe :
if

Force de vente
VRP, agents commerciaux |

: (intermédiaires grossistes
interne

ou détaillants)

B. Les différentes stratégies de distribution pod#sies.

En fonction des ressources financiéres du prodyctieusa nécessité ou non de maitriser sa
politique commerciale, de la qualité ou de la téckdnde ses produits, ou encore en fonction
des contraintes Iégales, le producteur va opter pog stratégie de distribution.

Le producteur peut s’orienter vers :
- Une distribution directe : sans intermédiaire.
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- Une distribution multicanal : distribution desoduits via différents canaux de
distribution.

< Diapo : les stratéqgies de distribution.

D’'une maniere générale, on distinqgue 3 stratécpadistribution :

Le producteur dec:de de
distribuer ses produits
via une muliitude de
_|canaux de dlsinbut;on

Gagner des parts de
marché et augmenter le
volume des ventes

Produits de grande

Distribution intensive :
consommation

Ve‘lI’Eé{au bon p'os‘itién— .Par&lmer:e
| nement de ses produits Vr% et sp;rltueux

mmerciale

C. Les criteres de choix d’'une stratégie de distoution pour un producteur.

Il Ny a pas de stratégie de distribution idéaler en privilégiant un type de stratégie, le
producteur peut se priver de volume de ventes auatge ou d'image de marque.

% Application 1 P.206.

< Diapo : les critéres de choix + 2 autres slides.

La stratégie de distribution du producteur se ddaigartir de différents critéres :

Siun point de vente adapte sa surface et son organisation par rapport au potentiel
de sa zone de chalandise, il doit en étre de méme pour un producteur gui dimen-
sionne son outil de distribution en fonction du nombre de clients concernés par son
offre et de leurs caractéristiques [&ge, sexe, PCS, origine géographique, comporte-
ments d'achat, etc., en ce qui concerne le grand public, activité, taille, localisation,
organisation du centre d'achat, etc., en ce qui cancerne les clients professionnels).

La nature, les caractéristiqgues du produit, son impact dans le revenu des ache-
teurs, son degré de nouveauté.

Certains produits exigent un mode de distribution particuliérement sophistiqué et
par conséquent des intermédiaires avec un certain niveau de compétences [conseils
a la vente, adaptation aux exigences du client, installation, suivi technique...).
D'autres ne nécessitent qu'une mise a disposition aisée sans service particulier.

La stratégie mercatique du producteur peut amener ce dernier a vouloir contréler
l'environnement de vente du produit (image du distributeur, intervention du preduc-
teur sur le lieu de vente, compatibilité avec le positionnement du producteur...).

Un producteur peut souhaiter étre ou ne pas étre confronté a ses concurrents.
Il pourra privilégier une stratégie de distribution d'affrontement ou d'évitement.
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Sur un marché faiblement concurrentikla tout intérét a opter pour une stratégie @sivie

ou sélective, voire a opter pour une stratégieadevdirecte. Il doit alors porter son effort sur
la qualité de son équipe commerciale et sur sgégimmde communication.

Sur un marché fortement concurrentietioit mesurer sa capacité d’'investissementjleau

de risque encouru mais aussi prendre en comptdtdasg de couverture géographique
nécessaire et opter pour une stratégie de distibuitensive.

* Méthodologie de choix d'une stratéqgie de distributin :

< Diapo.

 1.Analysedu potentiel . 2” A L ' o
e o - 2. Définition des buts 3. Recherche des solutions
_ de lentreprise et diagnostic ;—}; - du mix distribution ﬁ de distribution

~ dumarché ‘lv
. i Bl . :_ = M'Ise'en_ place du circuit £. Sélection des canaux
~ ducircuit et du réseau ' ~ etduréseau ‘ possibles '
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* Les étapes du choix d’'une stratégie de distribution

< Diapo.

1. Analyse du poten-
tiel de Uentreprise et
diagnostic du marché

Déterminer ce que veut et peut Uen-
treprise au niveau de la distribu-
tion de ses produits.

Observer et analyser le marché.

e Analyser la stratégie générale, les moyens
disponibles (capacité de production, capa-
cité logistigue, potentiel commercial,
moyens financiers...).

e Etudier les consommateurs finaux (ana-
lyse quantitative et gualitativel, la concur-
rence [stratégies, moyens mis en place...],
la distribution actuelle (recensement des
canaux et analyse détaillée], le macro-
environnement (socioéconomique, juri-
dique, technologigue, culturel...).

2. Définition des buts
du mix distribution

Définir les objectifs de la politique
de distribution.

o Déterminer sur quels critéres de choix
[couverture recherchée, niveau de controle
requis, politique de services envisagée au
niveau du client final, image du réseau,
réactivité, bases contractuelles...) va pou-
voir se définir la politique de distribution.

3. Recherche des
solutions de distri-
bution

Inventorier toutes les solutions de
distribution.

Etablir une grille récapitulant exhaustive-
ment tous les critéres de choix a prendre
en compte et analyser tous les canaux envi-
sageables, qu'ils soient activés immédiate-
ment ou dans le futur (ex. : e-commerce),

4. Sélection des
canaux possibles

Sélectionner les canaux.

Etablir des prévisions chiffrées des ventes
possibles, analyser la rentabilité de chacun,
les conséquences financiéres, organisation-
nelles, logistigues, humaines pour U'entreprise.

5. Mise en place du
circuit et du réseau

Planifier le lancement de la distri-
bution.

Constituer les bases de données commer-
ciales, organiser les moyens techniques,
humains, logistiques... et tout cela en
cohérence avec les autres variables du
plan de marchéage (et en particulier avec
la variable communication).

6. Gestion et contréle
du systéme

Mettre en place les outils de ges-
tion et de contrdle du systéme de
distribution.

o Elaborer les tableaux de bard, outils d’ani-
mation et de motivation, outils de contréle
mercatique (étude de satisfaction, de
concurrence - veille mercatigue...).

©Dans la méme optique le développement du multicagmelt permettre d’atteindre tous les
segments de clients potentiels. 1l s’agit d’'unatstgie de distribution qui recourt a plusieurs
canaux (physiques et/ou virtuels) de distributiom garalléle. Elle consiste a intégrer
plusieurs canaux de contact dans un méme systépableade gérer leurs interactions. Les
canaux de contact mobilisés sont fondés sur unememication unidirectionnelle,
représentée par les grands médias de masse ou ser communication interactive,
regroupant les canaux classiques du marketing tif@ternet, SMS, service consommateur,
mailing...). Cette stratégie de contacts multicana&utp répondre a plusieurs objectifs
marketing tels qu’informer, recruter de nouveauerds, vendre et fidéliser sa clientele en
maintenant une relation privilégiée. L’objectif di@ stratégie multicanal est d’aboutir a la
combinaison la plus synergique possible, mais gmelre cohérente aux yeux de la cible.
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Selon O. Badot, « le recours a la multicanalitésth’leas réservée aux seuls grands opérateurs
de la distribution et des services, mais peut-@éti@destement, mais efficacement, mis en
ceuvre par des commercants indépendants. |l periaetrditre le taux de pénétration dans
la zone de proximité en démultipliant les pointscdatact, notamment sur des cibles plus
sensibles aux TIC et moins disponibles pour frégprdas points de vente physiques. Ainsi un
tres bon référencement gratuit sur Google, fagia¥ une maitrise rusée des outils souvent
peu colteux ou open source (comme Google Adwordsegl& Analytics, SugarCRM)
disponibles sur Internet permettra de capter unligytius large.

Ex: Pixmania, vente en ligne + magasins physiques.dasse d’Epargne avec son
programme Fréquence clients = agence libre-sergioeseil = ré-allocation des produits et
services aux différents canaux de distribution.

Extrait du mercator 2013 : Le multicanal est, certes, plus que jamais d'actualité pour les distributeurs

—nous expliquons, par exemple, la raison pour laquelle des sites d'e-commerce tels que Pixmania
développent un réseau de magasins — mais du cété du consommateur, l'enjeu est celui du transcanal.
Le transcanal signifie que les consommateurs ne font pas qu'utiliser plusieurs canaux de distribution
distincts mais que, dans un méme processus d'achat (de I'émergence du besoin au service apreés-
vente), ils passent d'un canal a I'autre en fonction des étapes. Est-ce que cela change quelque chose ?
Oui, fondamentalement, et nous expliquons pourquoi.

[I. Les relations producteurs-distributeurs.

A. Les zones de conflit.

% Application 4 P.208.

L’apparition des conflits entre producteurs etrilisiteurs est due en particulier a :

- Une opposition naturelle de leurs systémes mierged respectifs le producteur se
concentre sur le développement de son portefalgllmarques, le distributeur sur la
mise en avant de son enseigne.

- La concentration des structures de la grandeildision : le développement du
pouvoir des centrales a notamment accentué laipnessercée sur les fournisseurs.

Dans toute négociation, il existe des zones dditguofil faut toujours identifier a priori pour
eviter un risque de dégradation dans la relationnaerciale.
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< Diapo : les zones de conflit.

e S

Le référencement Le producteur cherche & obtenir le référencement de l'ensemble de ses produits
chez le distributeur. Le distributeur doit construire un assortiment de margues
différentes tout en limitant sa profondeur.

Le marchandisage Le producteur veut pouvoir mettre en avant ses produits chez le distributeur et
contréler les promotions réalisées. Le distributeur veut maltriser son espace de
vente et respecter la politigue de son enseigne,

Les prix et conditions | Le producteur doit protéger ses marges, le prix de vente final au consommateur,
de paiement et imposer des délais de reglement. Le distributeur exige plus de marges
« avant » et « arriére » pour financer sa croissance et ses efforts publipromotion-
nels (droits d'entrée, paiement des opérations promotionnelles...].

Les « services » Le producteur cherche a limiter les services connexes pour pouvoir contraler ses
marges et simplifier son organisation. Le distributeur exige des efforts de logis-
tique, de SAV, de reprise d'invendus. Il demande de plus en plus la mise en place
de margues de distributeurs.

B. Le cadre juridique de la coopération commercia.

% Application 1 P.207.

Depuis 2008, 2 lois importantes sont entrées emevigen France pour améliorer le cadre de
la coopération commerciale entre producteurs étloligeurs :

- Laloi Chatel du 03/01/08ui modifie notamment le calcul du seuil de reeenperte
en autorisant la prise en compte par la grandeilwisbn des « marges arrieres »
(facturation de services de mises en valeur deymisodomme le placement en téte
de gondole ou dans des catalogues promotionnelsng k& calcul de leurs prix de
vente aux consommateurs.

- La loi de modernisation de I'’économie (LME) du/@BV08 qui simplifie les
procédures d’autorisation d’'implantation de surfacemmerciales, réduit les délais

de paiement des distributeurs, supprime les maagésres entre fournisseurs et
distributeurs.

@ Tableau P. 202, Hachette : les textes juridiquessdéférence.

= 2
rwi:}y L

_ ¥

ey o

e s Paiednd nain 7 e 8 e e
. = -

Revente a perte Interdiction a tout commercant de revendre un produit a un

- Code du commerce prix inférieur a son co(it d’achat (prix d'achat indigué sur la

- Loi Galland (1996) sur la loyauté et facture, diminué des réductions acquises au moment de la
I'8quilibre des relations commerciales vente et directement liées & cette opération ainsi que tous les
— Circulaires Dutreil (2003 et 2006) avantages financiers consentis & 'acheteur par le fournisseur,
- Loi Chatel (2007) majoré du prix de transport et des taxes).
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Autorisé a condition que le producteur ne soit pas en

Refus de vente situation d'abus de pesition dominante et/ou que celui-ci ne
- Circulaire Fontanet (31 mars 1960) propose pas de conditions discriminatoires & certains de ses
- Loi Galland (1996) clients. Le refus de vente aux maxidiscompteurs par certains

producteurs est donc licite.

Lorsque la relation commerciale est établie depuis un certain

temps, la loi interdit de « rompre brutalement, méme partiel-

lement, une relation commerciale établie, sans préavis tenant
compte des relations commerciales antérieures ou des usages
reconnus par des accords interprofessionnels ».

Déréférencement
Loi Galland (1996)

Le versement de primes de référencement est subordonné &
un engagement du distributeur sur « un volume d'achat
proportionné »,

Référencement
Loi Galland (1996)

Préalablement a une transaction, le fournisseur est abligé
d'informer tout acheteur qui en fait la demande sur ses
conditions générales de vente (CGV) : barémes de prix,
conditions de réglement, montant et modalités de calcul des
réductions de prix susceptibles d'étre accordées. Par ailleurs,
il est interdit « d'obtenir ou de tenter d’obtenir, sous la
menace d'une rupture brutale des relations commerciales,
des prix, des délais de paiement, des modalités de vente ou
des conditions de coopération commerciale manifestement
dérogatoires aux conditions générales de vente »,

Conditions générales
de vente
Loi Galland (1996)

Pratiques discriminatoires Interdiction de pratiquer & I'égard d’un partenaire économi-
- Loi NRE (nouvelles régulations que, ou d'obtenir de lui des conditions de vente ou d'achat,
économiques) (2001) des conditions commerciales différentes et non justifiées par
- Traité de Rome (1957) des contreparties réelles.

Interdiction pour un producteur d'obliger ses revendeurs
a pratiquer un prix public minimum. Il doit se contenter d'in-
diguer des prix conseillés. Exception : livres, médicaments.

Prix imposé
Code du commerce

C. La coopération entre producteurs et distributeus.

1. Le trade marketing (comercatique).

% Application 5 P.209.

Le trade marketing consiste a développer des paités personnalisés ou des accords
spécifiqgues entre producteurs et distributeurs dag gammes de produits ou de services
permettant d’anticiper et de satisfaire la demathdeonsommateur final.

Elle prend en compte le SIM des 2 acteurs : la atignee du producteur s’intéresse a une
double cible, le client distributeur et le consontena final. La mercatique du distributeur se

focalise sur la cible clientéle.
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Elle centre la négociation sur une cible clé : d@sommateur final que chacun des acteurs
devra contribuer a définir pour mieux répondresalsesoins.

Il s’agit donc de s’entendre sur un modéle mercaticommun prenant en compte les intéréts
et stratégies de chacun. Un nouveau marketing reixt @tre élaboré a partir des cing
composantes suivantes : le BLIMP.

< Diapo : le BLIMP.

Construire une offre adaptée a l'enseigne prenant en compte ses spécificités, son
positionnement : gamme compléte, partielle, produit réservé a une enseigne spéci-
figue, cobranding [marque commune), produit @ marque de distributeur.

Réduire au maximum les colits de logistique (transport, stockage, gestion informatigue...]
gréce, notamment, a la GPA (gestion partagée des approvisionnements], au cross-docking
(plateforme de regroupement de plusieurs fournisseurs facilitant U'approvisionnement des
distributeurs locaux) et améliorer par 1a méme les délais d'approvisionnement...

Mettre en place un flux d'informations rapides par EDI [échange de données infor-
matisé) portant sur les commandes, facturations, fiches produits...

Concevoir des plans de marchandisage adaptés a 'enseigne mais aussi aux spécificités d=
son réseau de points de vente [géomarchandisage) en utilisant des logiciels spécifiques.

Mettre en ceuvre des opérations publiprometionnelles communes utilisant des outils
adaptés aux deux partenaires et permettant d'améliorer les performances en termes de
trafic, fidélité, volume, impact image pour l'enseigne et pour la marque du producteur,

Méthodologie de mise en place d’'une stratéqgie abletmarketing :

< Diapo : étapes de la mise en place d’'une stratégle trade marketing.

ETAPES DESCRIPTION

1. Etude du client/enseigne visé. - Stratégie ktiguee de I'enseigne.
- Présence de l'offre concurrentielle actuelle.
- Demande potentielle auprés de I'enseigne
(informations collectées par des études
documentaires, entretiens, visites et
observations...).

2. Structurer son organisation. - Créer un posteadie-marketeur rattaché
a la direction mercatique ou commerciale qui
sera chargé de coordonner les différents
services de I'entreprise concernés (logistique,
communication, merchandising...).
- Former et adapter sa force de vente au trade
marketing.

3. Préparer son offre. - Structurer son dossigirdsentation
commerciale destiné aux enseignes
prospectées.
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@ Pour info :

Historique, métier, culture, stratégie, objectifs

Organisation humaine, technigue, commercizale, logistique, R & D...

Performances commerciales et financiéres, capacité de production

Analyse actuelle du marché : situation de la demande, positions concurrentielles

Stratégie marketing de l'entreprise : objectifs, ciblage, positionnement, plan marketing, outils de com-
munication, outils de marchandisage

Observations : la comercatique s'inscrit dans des principes de transparence et d’échanges. Les distribu-
teurs doivent de leur cdté faciliter cette relation en organisant leur structure de dialogue avec la nomina-
tion, par exemple, d'un « Monsieur PME ».

¢ L'offre produit : caractéristigues techniques, logistiques, mercatiques ; gamme et logique de marché ;
marque et positionnement ; qualité intrinseque et extrinséque...

* L'offre prix : échelles de prix, conditions particuliéres de remises, délais de réglement...

e L'offre communication : plan publicitaire, plan promationnel...

¢ L'offre marchandisage : aides & la vente, présentoirs, PLV, ILV, plan d'implantation...

Observations : toujours dans un souci de transparence et de collaboration, les distributeurs doivent don-
ner une bonne visibilité aux producteurs en leur précisant leur politigue d’assortiment, leur stratégie
d'enseigne, en leur permettant de travailler au niveau régional [porte d’entréel, pour mieux accéder
ensuite au marché national.

2. Ladémarche ECR.

L’ECR (Efficient Consumer Response : efficacit@ésctivité au service du consommateur) a
pour objectif de rendre les relations producteissibuteurs plus efficaces et plus
profitables. Il repose essentiellement sur I'udiisn du scanning et sur le développement de
I'EDI (Echange de Données Informatiques/Electrobiata Interchange) performant pour
limiter les délais de réaction du producteur, efuigant notamment les volumes et les délais
de stockage.

Les flux d’information et de marchandises sont @lmndus au maximum pour une gestion
des approvisionnements plus efficace. LECR perégetiement d’améliorer la planification
et le ciblage des opérations promotionnelles, gni alors moins orientée vers le couponnage
mais davantage vers un bénéfice ciblé, via une tifdztion électronique précise et
instantanée du consommateur lors de I'achat en Gl&distance.

On passe alors d'un marketing du consommateur (eoes marketing) a un marketing du
client acheteur (shopper marketing).

Tous les acteurs de la chaine logistique globaieedb donc étre impliqués et échanger de
l'information avec le méme langage.
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< Diapo : 'ECR.

SCHEMA DE L'ECR

Gestion de a demande . . . .SUP-WS .
= ' technologigues
Stratégie de la demande Donnees communes
_ Optimisation Optimisation ) ° standard de
des assortiments des promotions commzmc{atmn EDI
tae - . - nalyse
Optimisation de Lintroduction Creation de la valeur _ coutjret?tg;mte -

_de nouveaux produits . du consommateur e

X 1

Busmess to business

. - Intégrateurs
Gestion des approvisionnements :
. : : : : _ - Plan, previsions et
‘ Stratégie de la gestion des approvisionnements H approvisionnements
B - . e concernés [CPER]
‘Réapprovisionnement  Excellence Approvisionnement -
efficace opérationnelle intégre géré par la demande usipess

Les Champs d'application de I'ECA, www ecr-francs ~—

3. Le category management.

Marketing achat reposant sur le regroupement dedugs en univers cohérents, puis sur la
gestion de ces achats, de la logistique des amiooviements, du merchandising et des
actions promotionnelles en liaison permanente &&caractéristiques observées de la vente
des produits concernés.

La catégorisation a pour objectif de réduire le gende traitement de I'information et de
simplifier 'environnement du consommateur. La préstion de I'offre s’oriente de plus en
plus vers des univers de consommation avec desipgotbmplémentaires et substituables,
dans le but d’améliorer les services offerts auxsoonmateurs, de développer les sensations
et le désir d’achat, c’est-a-dire les réactionsaifes des consommateurs.

Le category management repose donc sur un padenéel et efficace avec les fournisseurs
de I'enseigne, via un transfert d’informations bedtionnel et continu.

En tant qu'outil, il correspond bien aux objectife 'ECR : la rationalisation actuelle des

assortiments par le biais du category managemennhesautre manifestation d’'un partenariat
possible entre I'industrie et le commerce.
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2 MOTS CLES

- Canal de distribution.

- Canal direct.

- Canal court.

- Canal long.

- Circuit de distribution.
- Réseau de distribution.
- Distribution intensive.

- Distribution sélective.

- Distribution exclusive.
- Loi Chatel.

- ECR.

- Trade marketing.

- Category management.

TD n° 1 : la vente multicanal.
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