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SYNTHESE DU CHAPITRE 15

LES RELATIONS ENTRE
PRODUCTEURS ET DISTRIBUTEURS.

Le canal de distribution.

Caractéristiques

Contact direct
avec la clientele,
sans intermé-

Un intermé-
diaire entre le
producteur et

Plusieurs intermédiaires entre le pro-
ducteur et la clientele

diaire la clientele
Producteur
Producteur v
Producteur v Centrale
P y Producteur v Grossiste d'achat et de
Représentation s e v A ;
schématique v Détaillant , refererfemen,
Consommateur v Détaillant
Consommateur v Détaillant
Consommateur
Consommateur

Les 3 stratégies de distribution possibles.

: *Qgractér%é’*t es

| objectifs

Distribution intensive

Le producteur décide de
distribuer ses produits
via une muliitude de
canaux de distribution

Gagner des parts de
marché et augmenter le
volume des ventes

Produits de
consommation

grande

Distribution sélective

Le producteur choisit les
canaux de distribution
les plus appropriés en

fonction de ses produits

Veiller au bon position-
nement de ses produits

Parfumerie
Vin et spiritueux

Distribution éxclusive

quelques
(detaillants) qui seront

producteur  choisit
revendeurs

les seuls a distribuer ses

lproduits.|| ‘

Maitriser Fensemble de
la politique commerciale
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Les critéres de choix d'une stratégie de distribution
pour un pr'oduc’reur'

| 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 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 particulierement 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
U'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.

2 Définition des buts 1 3 Recherche des s lutmns
~ dumix distribution —} - dtstnbutmn o

ise gn place du circuit hj -

‘ Selectson des canaux
et du reseau e : [ :
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Les étapes du choix d'une stratégie de distribution.

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

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

Observer et analyser le marché.

o 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 mix distribution

Définir les objectifs de la politique | e Déterminer sur quels critéres de choix
de distribution. (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 | * Etablir une grille récapitulant exhaustive-
distribution. ment tous les criteres 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 l'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 controle
du systéme

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

Mettre en place les outils de ges- | o
tion et de contréle du systeme de
distribution.

Les zones de conflit entre producteurs et

distributeurs.

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
contrdler les promotions réalisées. Le distributeur veut maftriser son espace de
vente et respecter la politique de son enseigne.

Les prix et conditions

de paiement

Le producteur doit protéger ses marges, le prix de vente final au consommateur,
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 contrdler 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 coopération commerciale entre producteurs et

distributeurs.
Coopération commerciale entre
producteurs et distributeurs
Trade marketing ECR

\ 4

Category management

Gestion des
approvisionnements

La politique de prix

l

Les conditions

La promotion
de vente

du produit

Le rapport
broducteurs — distributeurs

détermine :

Les droits territoriaux La prestation de service
rendue au client (SAV...)

Le pouvoirdu fabricant Le pouvoirdu distributeur
dépend: dépend :
- de la qualité de ses produits - du volume de vente qu'il peut
realiser

- de l'efficacité de ses campagnes
de communication - du poids de ses achats dans

le C.A. du fabricant
- de sa contribution et

de la rentabilité du distributeur
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