Introduction a la gestion
La stratégie de distribution
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Dans ce cours, nous allons aborder la stratégie de distribution.

L'objectif de ce cours est d'appréhender trés concrétement les différents ressorts de la stratégie
de distribution d'une enfreprise pour la vente de ses produits ou services. Cela nous permettra

de savoir déterminer la stratégie de distribution d'une entreprise.

Pour cela, nous verrons tout d'abord les différentes fonctions de la distrioution. Nous verrons
ensuite quels sont les circuits de distribution. Cela nous permettra de préciser les critéres de choix

des circuits de distribution. Enfin, nous verrons les différents degrés des stratégies de distribution.

Les actions de distribution consistent & mettre un produit & disposition du consommateur dans les

meilleures conditions possibles, au bon endroit, en quantité suffisante et au bon moment.

La stratégie de distribution est donc la suite logique de la stratégie marketing.

La distribution consiste pour une entreprise & acheminer les produits des fabricants aux

consommateurs quel que soit I'endroit ou ils se frouvent.
Dans ce cadre, la distribution est un maillon essentiel de la chaine de valeur de |'entreprise.

On considéere généralement que la stratégie de distribution revét des téches physiques ou

techniques pures ; mais qu'elle a également des t&ches plus commerciales.

Nous allons les détailler a la suite.

Parmi les fonctions de la distribution, nous trouvons tout d'abord des tGches dites physiques ou

techniques.
Le transport des produits :

C’est la fonction spatiale d'acheminement du produit. Elle correspond au transport des usines
aux magasins ou chez le client directement. Il s’agit d’'étre attentif & toutes les problématiques
de transport pour s'assurer que le produit est distribué ou livré dans les meilleures conditions

possibles au client, notfamment en termes de délais. Les plateformes de e-commerce et
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notamment Amazon ont largement fait de cette fonction particuliere un avantage

concurrentiel.
Manutention des produits :

C'est la manipulation des produits en tant que tels dans les usines ou dans les magasins. Il s'agit

de garantir les conditions de sécurité des produits.
Stockage des produits :

Cefte fonction de stockage des produits est essentielle pour toutes les entreprises. Elle est
d'autant plus importante que les produits vendus sont fragiles ou doivent étre réfrigérés par

exemple. C'est le cas nofamment dans la distribution agroalimentaire.
Fractionnement ou lotissement :

Cette fonction correspond & la modification des quantités produites en quantités propres a la

vente.

Transport des Manutention
produits des produits

Stockage des Fractionnement
produits ou lotissement

Figure 1. Les objectifs des tédches physiques ou techniques de la distribution
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Les autres fonctions de la distribution sont des taches dites commerciales. Elles viennent appuyer

la stratégie commerciale de I'entreprise.
Fonction assortiment :

Elle consiste a regrouper un ensemble de produits, d'origine diverse et & les proposer a la vente
sur un méme lieu de vente. Il s'agit de fransformer des lots de production en lots de vente. Le

distributeur adopte, ainsi, une attitude orientée consommateur

Fonction d’information sur le produit :

Elle concerne plus spécifiguement la publicité, la promotion ou le conseil sur les produits.
Fonction négociation :

Elle concerne I'ensemble des techniques destinées a convaincre d'acheter le produit soit du
producteur au distributeur (on parlera de Business to Business, de B to B), soit du producteur au

consommateur directement (on parlera du Business to Consummer, de B to C)
Services associés a la vente :

Elle concerne les services associés 4 la vente tels que la livraison, la garantie, I'installation, le

service aprés-vente, etc.

Figure 2. Les tdches commerciales
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Concréetement, la stratégie de distribution a pour objectif de mettre le produit ou service a

disposition du client. Pour cela, on considere qu'il existe 3 types de circuits de distribution.

— Le circuit direct
— Le circuit court

— Le circuit long

Le circuit direct (ou circuit ultra-court) correspond d la vente directe du produit par le producteur
au consommateur. Il ne repose donc pas sur l'intervention d'un intermédiaire. Les circuits directs

se sont énormément développés ces derniéres années.

On retrouve par exemples les magasins d'usine, la vente & domicile, la vente par

correspondance, la vente par les artisans ou les agriculteurs de leur propre production.

Avantages :

— Bonne connaissance des besoins de la clientéle cible.
— Lancement rapide de nouveaux produits.
— Gains potentiel de la marge des intermédiaires éliminés.

Inconvénients :

- Stockage important impactant les coOts de stockage.
— Organisation et gestion tres lourde des vendeurs.

- Offre de produits limitée a ceux de I'entreprise.

Dans le circuit court, le fabricant vend a un seul intermédiaire qui lui-méme vend au

consommateur final.

On trouve par exemple les coopératives viticoles ou agricoles ou les producteurs se regroupent
pour vendre via les coopératives, aux clients finaux. On tfrouve également les circuits courts dans

le secteur automobile quand les véhicules sont vendus directement par un concessionnaire.
Avantages :

— Meilleure connaissance du marché.
— Meilleure rentabilité : économie de la marge des grossistes.

— Services apres-vente et produits personnalisés.
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Inconvénients :

- Stockage tres important.
— Frais de vente élevés par I'émiettement des commandes.

— Nécessité de professionnaliser les actions commerciales vers le consommateur.

Dans le circuit long, la vente du produit passe par plusieurs intermédiaires, grossistes et détaillants.

On refrouve ce mode de distribution dans les produits de grande consommation vendus en

grandes surfaces.

Avantages :

— Couverture géographique en fonction du nombre de magasins du distributeur final.
— Pouvoir de négociation sur les prix, en fonction du poids du distributeur final.
— Régulation des stocks grce aux infermédiaires.

Inconvénients :

— Perte de contact des détaillants.
- Infidélité des grossistes.

— Pression sur les prix et les marges en cas de regroupement des achats.
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Tableau 1. Les avantages et inconvénients des différents circuits de distribution

— Bonne connaissance des clients — CoUt de stockage

— Lancement rapide de — Organisation et gestion des
nouveaux produits ventes

— Marges bénéficiaires — Offre de produits limitée a ceux

de I'entreprise

— Bonne connaissance du — CoUt de stockage important
marché

— Meilleure rentabilité — Frais de gestion & supporter

— Service apres-vente — Nécessite de professionnaliser les
personnalisé actions commerciales

— Couverture géographigue — Perte de contact avec les

détaillants/producteurs
— Pouvoir de négociation — Infidélité des grossistes

— Régulation du stock grace aux — Pressions sur les prix
intermédiaires

Le choix du circuit de distribution dépend de 4 critéres spécifiques :

— Les contraintes liées a I'entreprise,
— Les contraintes liées au marché,
— Les conftraintes liées au produit,

— Les contraintes liées aux intfermédiaires.

Les contraintes internes liées & I'entreprises sont diverses. Parmi ces contraintes on peut relever :

Les objectifs de I'entreprise : Si I'objectif de I'entreprise est de couvrir quantitativement

I'ensemble du marché, elle devra recourir a des circuits multiples.

Les ressources financiéres: Si ces ressources sont limitées, I'entreprise aura recours & des

intermédiaires.
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Les compétences du personnel : Sil'entreprise veut assurer seule la distribution, elle doit s'assurer
de la compétence de ses salariés. Il faut par exemple avoir des compétences en marketing pour

promouvoir les produits, en gestion pour la partie financiére, ou encore en relation client, etc.

On peut relever plusieurs confraintes liées au marché :

La situation géographique des clients : Plus les clients sont dispersés, plus il faudra recouvrir & des

infermédiaires.

Le type de clientéle : Le circuit et le canal de distribution seront différents en fonction du type de

clientéle, particuliers ou professionnels par exemple.

Le volume et la fréquence des achats : Par exemple, le circuit court sera mieux adapté a des

commandes importantes et régulieres.

Les habitudes d’'achat des consommateurs : || faut prendre en compte le comportement

d'achat des consommateurs, par exemple le besoin en proximité et en contact vendeur, etc.

Les canaux utilisés par la concurrence : Les enfreprises sont souvent obligées d'adopter les
modes de distribution utilisés par les concurrents sur le méme secteur car les contraintes sont les

mémes.

Parmi les contraintes liées au produit, on peut noter :

Les caractéristiques techniques : Certains produits nécessitent une maintenance, un entretien ou

une installation. L'entreprise peut alors avoir recours a des infermédiaires spécialisés.

Le poids et le volume du produit : Plus les produits sont volumineux et lourds, plus ils enfrainent des

co(ts de transport nécessitant le recours a des intermédiaires.

Le positionnement du produit : Le choix du circuit de distribution doit étre cohérent avec I'image

du produit (les produits de luxe sont distribués par des détaillants spécialisés).

La réglementation : Certains produits sont contraints par des circuits de distribution réglementés

(les médicaments par exemple).
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Les contraintes liées aux intermédiaires

Les contraintes liées aux intermédiaires sont également de différentes natures :

Le nombre et la répartition géographique des détaillants : II convient de tenir compte du

positionnement géographique des intermédiaires dans la stratégie de distribution.

Les méthodes de ventes: Les méthodes de vente sont différenciées en fonction des

intermédiaires.

Le degré des stratégies de distribution

Au-deld du choix des canaux et des modes de distribution, on distingue traditionnellement trois

stratégies de distribution possibles. Celles-ci dépendent principalement de deux critéres :

- L'importance du degré de contréle du réseau souhaité par I'entreprise.
— Le degré de couverture du marché envisagé.

Cela permet d'identifier 3 stratégies de distribution possibles

— La distribution intensive,
— La distribution sélective,

— La distribution exclusive.

++ Degré de couverture du marché -

<€

Distribution intensive Distribution sélective Distribution exclusive

- Degré de controle du producteur  ++

Figure 3. Le degré des stratégies de distribution

La distribution intensive

La premiere stratégie de distribution est la distribution intensive. L'entreprise cherche le plus
grand nombre de points de vente pour distribuer son produit. Cette stratégie est plus adaptée

aux biens de grande consommation ou de consommation courante.
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Avantages :

— Permet une large couverture du marché : en fonction du nombre de points de vente c’est
en effet un large territoire qui peut étre visé.

— Permet d'acquérir une forte notoriété : la distribution des produits sur les nombreux points
de vente permet mécaniquement d'améliorer la visibilité.

— Permet d'obtenir un chiffre d'affaires important : le volume de chiffre d'affaires augmente
proportionnellement avec le nombre de points de vente.

Inconvénients :

— Engendre de coUts de distribution élevés (coUlts de transports).

- Difficultés de contrble du réseau : plus le réseau de distribution s'étend, plus certains
membres peuvent prendre des libertés sur la stratégie, il est dans ce cadre essentiel
d’harmoniser la stratégie locale en prévoyant des modes de conftrdle efficients.

Dans la Distribution sélective I'entreprise sélectionne certains magasins spécialisés, un petit
nombre de distributeurs, en fonction de leur aptitude & vendre le produit, mais aussi pour
conserver I'image haut de gamme des produits. Ce type de distribution est particulierement
adapté quand les produits nécessitent un contexte de vente singulier (image forte, article de
mode, etc.). On retrouve ce type de stratégie pour les produits de luxe : épicerie fine, joaillerie,

etc.
Avantages :

— Permet de contréler le réseau parce que l'entreprise concentre ses efforts sur moins
d’'enseignes.

— Renforce le positionnement des produits et permet de mieux coordonner les actions de
marketing entre les différents points de vente.

Inconvénients :

— Limite la couverture du marché.

— Sélection drastique des distributeurs.

Dans le cadre de la distribution exclusive, |'entreprise confie la vente de ses produits & un nombre
restreint de distributeurs avec lesquels elle signe un contrat d’exclusivité afin de confrdler son

image de qualité et/ou de technicite.

Il s’agit d'une forme extiréme de distribution oU il y a frés peu de distributeurs. Cette stratégie

suppose I'utilisation de points de vente qui vendront uniqguement le produit considéré. Cette
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stratégie est adaptée pour les produits haut de gamme (exemple : automobiles, marques de

luxe et de prestiges, certaines lignes de vétements).
Avantages :

— Maitrise totale du réseau (au niveau des coUts et de I'image).
— Proximité client : facilite le suivi des clients et les propositions d'offres personnalisées.

Inconvénients : Limite fortement la couverture du marché.

Tableau 2. Les avantages et inconvénients des différents types de distribution

— Large couverture du — CoUts de distribution
marché élevés
— Forte notoriété — Contréle du réseau

— Chiffre d'affaires

— Controle du réseau — Couverture du marché
limitée
— Renforcement du — Sélection des points de
positionnement produit vente
— Maitrise du réseau — Faible couverture du
marché

— Proximité client

En synthese, on peut dire que le choix d'une stratégie de distribution marketing dépend trés

largement des objectifs de I'entreprise (ex : part de marché, image des produits...). Par ailleurs,

ces objectifs impliquent I' utilisation d'un type de circuit de distribution qui doit étre cohérent avec

les caractéristiques du produit.
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