LE CANAL DE DISTRIBUTION

Contact direct Un intermé-
... avec la clientéle, diaire entre le Plusieurs intermédiaires entre le pro-
Caracteristiques : ; -
sans Iintermeé- producteur et ducteur et la clientele
diaire la clientéle
Producteur
Producteur v
Producteur v Centrale
; ’ Producteur \ 4 Grossiste d'achat et de
Représentation _ i .
schématique v Détaillant v référencement
Consommateur v Détaillant v
Consommateur v Détaillant
Consommateur \ 4
Consommateur




LES STRATEGIES DE DISTRIBUTION
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CRITERES DE CHOIX D'UNE
STRATEGIE DE DISTRIBUTION

Si un 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 qui dimen-
sionne son outil de distribution en fonction du nombre de clients concernés par son
offre et de leurs caractéristiques (age, 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 concerne les clients professionnels).

La nature, les caractéristiques 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 controler
l'environnement de vente du produit (image du distributeur, intervention du produc-
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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LE CHOIX D'UN MODE DE DISTRIBUTION

EN FONCTION DE L'ASSORTIMENT

Largeur Assortiment Assortiment
étroit large
Profondeur
Peu de choix - petits détaillants - supermarchés

- Supeérettes

300 a 400
reférences homogenes

- magasins populaires
- catalogues de VPC

700 a 10 000
références variées

Beaucoup de choix

- GSS

1 000 a 5000
reférences homogenes

- hypermarchés
- grands magasins

10 000 a 300 000
références variées
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LE CHOIX D'UN MODE DE DISTRIBUTION
EN FONCTION DES OBJECTIFS DE
L'ENTREPRISE
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marque image positionnement
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couverture de détaillants (SuccursaleS)
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volume des vente
plus important




METHODOLOGIE DE CHOIX D'UNE
STRATEGIE DE DISTRIBUTION
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LES ETAPES DU CHOIX D'UNE

STRATEGIE DE DISTRIBUTION

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.

Analyser la stratégie générale, les moyens
disponibles [capacité de production, capa-
cité logistique, potentiel commercial,
moyens financiers...].

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

2. Définition des buts
du miix distribution

Définir les objectifs de la politique
de distribution.

Déterminer sur quels critéres de choix
(couverture recherchée, niveau de contréle
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 critéeres 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, logistiques, humaines pour Uentreprise.

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 contréle du systéme de

Elaborer les tableaux de bord, outils d’'ani-
mation et de motivation, outils de contréle
mercatique (étude de satisfaction, de
concurrence — veille mercatique...).

distribution.
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LES ZONES DE CONFLIT

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

Le marchandisage Le producteur veut pouvoir mettre en avant ses produits chez le distributeur et
controler les promotions réalisées. Le distributeur veut maftriser son espace de
vente et respecter la politique 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 « arriere » 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 controler 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 marques de distributeurs.
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LA COOPERATION COMMERCIALE

Coopération commerciale entre
producteurs et distributeurs

T~

Trade marketing EBCR

Category management

|

Gestion des
approvisionnements




LE BLIMP

Yo -

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

| Réduire au maximum les colits de logistique (transport, stockage, gestion informatique...
grace, notamment, a la GPA (gestion partagée des approvisionnements), au cross-docking

[plateforme de regroupement de plusieurs fournisseurs facilitant l'approvisionnement des

distributeurs locaux) et améliorer par [a 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 l'enseigne mais aussi aux spécificités de
son réseau de points de vente (géomarchandisage) en utilisant des logiciels spécifiques.

Mettre en ceuvre des opérations publipromotionnelles 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.
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LES ETAPES DE LA MISE EN CEUVRE

D'UNE STRATEGIE DE

TRADE MARKETING

ETAPES

DESCRIPTION

1. Etude du client/enseigne visé.

- Stratégie et politique de I'enseigne.

- Présence de I'offre concurrentielle actuelle.

- Demande potentielle aupres de I'enseigne
(informations collectées par des études
documentaires, entretiens, visites et
observations...).

2. Structurer son organisation.

- Créer un poste de trade-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 dossier de présentation
commerciale destiné aux enseignes prospectées.
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L'ECR
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