INTRODUCTION A LA DISTRIBUTION

· La commercialisation

Selon le Robert, C’est l’action de rendre commercial

Selon Mansillon et al (1984), ce sont toutes les activités commerciales d’une entreprise depuis l’invention du produit, jusqu’à sa destruction par le consommateur ou l’utilisateur final

Selon l’Académie des Sciences Commerciales : Les activités d’avant- vente , d’après- vente.

Les études et recherches commerciales, la communication commerciale, la vente, l’administration commerciale et la distribution physique, le SAV, le contrôle commercial.

Une étude, une stratégie
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ACTIONS APPLIQUEES

L’analyse de la compréhension du marché, va nous amener à une stratégie.

Une stratégie, une action….
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· L’ajustement au marché

[voir page 11 du dossier (schéma : La démarche Mercatique (modèle IMN)]

Connaître ne suffit pas, il faut comprendre le marché.  Il existe un processus :

· Première étape : La connaissance du marché.

On va la voir par des données : 

· Qualitatives (exemple : la mentalité des individus, attitudes, les motivations, les freins, les catégories de client, les âges, les sexes…)

· Quantitatives (nombres de consommateurs….)

Compréhension du marché

· Traiter les données afin de les rendre utilisables.

· Rechercher des corrélations (exemple : entre la fréquentation d’un point de vente et C.S.P...)


· Mettre à jour des typologies de client

· Elaborer une segmentation de la demande (découpage en sous ensembles homogènes de besoins, des comportements…)

Proposition d’ajustement

· Utiliser les données et les transformer en proposition faite au marché.


 POINT CENTRAL DE LA DEMARCHE MARKETING…

COMBINAISON 
Phase B. La segmentation = phase de constat et de diagnostic 

+ Analyse offre concurrente 

 Ici, préparer plusieurs axes de décisions possibles :


1- choix d’une ou plusieurs cibles (sélection de segments…)

2- Définition d’un positionnement (situer la place à occuper dans l’esprit du public) 


   
Propositions d’adaptation de l’offre aux besoins, de fixation de prix, proposition de
        
politique de communication, d’organisation de la distribution…




MARKETING MIX (4P), Mac Carthy

L’intégration 

C’est à dire la charnière entre les choix marketing et la politique à mener... (Politique générale)


Faire des choix en lien avec la politique générale (objectifs à LT, finalités, contraintes…)

L’action commerciale

 C’est une action de terrain (CT), l’entreprise rejoint le marché.

Les bases de l’action commerciales

· la segmentation

· le ciblage

· le positionnement (mapping)

1. c'est l’espace laissé dans l’esprit du consommateur 

· la politique commercial pour chaque segment

· La politique de distribution

Eloignement physique …

+

Impossibilité pour un fabricant d’assumer toutes les taches et 

fonctions…


Recours à des intermédiaires


Perte de contrôle sur certains éléments du processus de commercialisation


Le Multicanal :


I-  les circuits de distribution

 1.Les canaux de distribution

L’utilisation des termes par les chercheurs


     Utilisation indifférente des termes canal et circuits

DAYAN :Un circuit ou un canal est constitué par les différents states de la distribution d’un produit qui s’intercale entre production du bien et son arrivée chez le consommateur. 

KOTLER , DUBOIS : Tous producteur cherche à mettre en place un système qui lui permette d’atteindre son marché. Les différents intermédiaires constituent les circuits ou les canaux de distribution. 


                Utilisation d’un terme à l’exclusion de l’autre

FILSER : Les canaux de distribution sont des séquences d’institution qui permettent au produit d’être acheminé du producteur vers le consommateur. 

COLIN, PACHE : Les circuits de distribution sont la voie d’acheminement d’un bien du producteur jusqu’au consommateur final. Il peut intégrer différents intermédiaires.

               
                Distinction entre canal et circuit de distribution.

SERRAF : Un canal de distribution est la voie d’acheminement de biens ou de produits entre deux types d’intermédiaire de la distribution. 


      Un circuit est une chaîne plus ou moins longue de canaux, c’est une succession de canaux.



Secteur de





           consommateur final
la production 






     Différents stades intermédiaires



J Bon,  Techniques Marketing

LE CIRCUIT    C’est le chemin du producteur au client (de producteur a client final c’est un circuit)


PRODUCTEUR    GROSSISTE   DETAILLANT   CLIENT FINAL   

LE CANAL :        Part du circuit qui sépare deux stades
 (Grossiste Détaillant est un canal)



Exemple :     Producteur

3- grossiste détaillantclients

4- VPC ou porte à porte  clients

5- Centrale d’achats  magasins populaires  clients

Les fonctions économiques des circuits de distribution

· Les fonctions matérielles

Elles sont de deux ordres : 

· les fonctions spéciales : 
- les transports de bien (d’un point A à un point B),
- le groupage ou l’allotissement (on vend les produits par lot)
- le fractionnement
- l’assortiment 

· les fonctions temporelles :
- le stockage des biens (limitation du stock, produire et stocker chez le fabricant)
- le financement des marchandises (la grande distribution achète et paye 60 ou 90% à la fin du mois)
- la prise en charge du risque sur stock

L’intermédiaire favorise la réduction d’espace et de temps.

· Les fonctions commerciales :

· Le distributeur prend l’initiative de la vente du produit. Mais il prend le risque que son produit ne s’achète pas.

· La réalisation de l’assortiment : le distributeur va proposer des produits qui sont adaptés aux besoins des clients (marketing du site=adaptation locale)

· Les services apportés au consommateur :
- l’information sur les produits (on pourra trouver tel ou tel magasins, il sera vendu de tel ou tel façon, les caractéristiques du produit)
-  les crédits
- SAV

Les fonctions matérielles + les fonctions commerciales = des flux de distribution.

· Les flux de distribution :

· Flux du titre de propriété (jusqu’à ce qu’on achète c’est le distributeur qui est propriétaire, après c’est nous.)

· Flux physique (du producteur au client)

· Flux financier (on achète un produit par espèce, chèques, CB)

· Flux d’informations (infos sur le client, du distributeur vers le producteur….)

Des conséquences qui justifient l’existence d’intermédiaire :

· La démultiplication des contacts (créer des occasions de voir pour créer des occasions de consommer)

· Les économies d’échelle (on répartit des charges fixes sur des volumes très important)

· Réduction des idées de fonctionnement

· Meilleur assortiment en phase avec les besoins des consommateurs

· Meilleur service

La production des entreprises est caractérisé par :




Les entreprises commerciales adaptent les produits aux besoins



La consommation se caractérise par :


I.2. Les configurations d’un circuit de distribution

A /Les critères de classification des circuits de distribution :

· Le critère de la longueur du circuit

· Le critère juridique lié à la propriété du bien

· Le critère lié à la forme d’organisation du circuit.

Le critère de la longueur du circuit :

 La notion de circuit long :quand on a au moins quatre niveaux indépendants

Producteur ou importateur


         Négociant : les commissionnaires, les courtiers, les   
                             agents commerciaux

Intermédiaire de l’échelon de gros  (grossiste)


                                                                                 revendeur

Intermédiaire de l’échelon de détail (détaillant)


Consommateur final 


Le circuit long associé :

                               Producteur

                            Chaîne volontaire (grossiste et détaillants adhérents)


                                                  Consommateur                                                       

D’après Y CHRIOUZE : La distribution

 Notion de circuit court : Il n’y a qu’un seul intermédiaire (le détaillant, qui est un indépendant isolé)


Le circuit court :

Producteur ou importateur

Institution de détail                  - commerce de détail en magasin

                                                 ==>  - commerce de détail sans magasin (Internet…)

Consommateur final

La vente directe : 

On a un circuit court si l'entreprise n'est pas productrice des produts commercialisés.

Dans le cas inverse il s'agira d'un circuit ultra-court. 

Circuits courts traditionnel : 

Producteur

Détaillants, indépendants isolés

Consommateur final

Circuits courts associé : 

producteur

groupement d'achat de détaillants (détaillants qiu décident de s'associer pour gagner en compétititivité)


Consommateur final

Circuits courts intégrés : 

Producteur


Entreprises de commerce intégré 


Consommateur final

Circuits courts contractuel : 

Producteur concédant


Distributeur concessionnaire

Consommateur final

ou 

Producteur franchiseur

Détaillant franchisé


Consommateur final

==>Les circuits ultra-courts : 

Il n'y a aucun intermédiaire (ex : magasins d'usines)

Ultra courts contractuel : 

Producteur 


Succursale (magasin appartenant au producteur)


Consommateur final

B /Le critère juridique lié à la propriété du bien :

Une dimension juridique qui fait coexister : 

==> Un circuit direct : Dans ce type de circuit, aucun intermédaire ne prend le titre de propriété de la marchandise (on est dans l'ultra court)

==>Un circuit indirect : On a 1 ou plusieurs intermédiaires (négociants, grossistes...) qui prennent le titre de propriété pour revendre la marchandise ensuite. Il peut donc êre long ou court.

Petit apparté : cela permet aussi de déterminer qui est le propriétaire de la marchandise à un moment donné. Ex : on est sur le quai, de la machandise tombe d'une caisse , qui est responsable ???

C /Le critère lié à la forme d'organisation du circuit:

==> Les canaux  traditionnels : 

C'est un ensemble d'organisations indépendantes qui adapte chacune séparément leur politique commerciale

Il y a donc une absence de formalisation des informations donc beaucoup de flexibilité, mais risque de remise en cause des liens existants.

==> Les canaux administrés : 

Ce sont des canaux organisés. On a un ou plusieurs membres qui ont la suprématie dans le canal, ils ont un pouvoir, ils sont en position de force.

==> Les canaux contractuels :

On est dans des modes de fonctionnement qui ont été prévus par contrat 

ex : les chaînes volontaires (commercants qui décident de s'associer pour réduire les coûts), les coopératives de détaillants, la fanchise.

==> Les canaux intégrés : 

Un memebre du canal, choisit de réaliser une stratégie d'intégration amont (ex : jusqu'aux usines de fabrication)ou d'intégration aval (ex : avoir son propre résau)

L'interet des canaux intégrés est de maîtriser toutes les étapes qui peuvent aller jusqu'à la distribution finale.

II-  Processus de choix d'un circuit

II.1. La détermination des solutions possibles

A/ Les antécédents du choix d'un circuit de distribution

Les questions posées par la distribution : 

Quelle méthode de vente utiliser ?

Quelle répartition des tâches, quels intermédiaires adopter pour que les coûts soit minimum ?

Qui seront les revendeurs 

Comment choisir les canaux ???

==> en partant du marché

Les caractéristiques des acheteurs : l'on doit pouvoir trouver le produit là ou en veut en disposer ==> on va recenser les points de rencontres possible entre le consommateur et le produit.


Ex : coca cola 






==> en partant du produit

Les produits d'achat courants : ce sont des produits que l'on achète de manière routinière (ex : le pain, les conserves pour les étudiants, les ampoules). Pour ces produits, on cherche une couverture maximale du marché. 

Les produits d'achat courants correspondent aux produits de base : savon, boissons, aspirine. 

Ce qui est important pour ces produits c'est la fidélisation==> produits prévendus, le packaging fait tout.

Le produits d'impulsion : les bonbons, les fleurs, chocolats, ...CD et DVD à 1 €

Les produits d'urgence : parapluie, ils doivent largement disponibles et ne doivent pas perdre des occasions de vente.

Les produits d'achat réfléchis : les shopping goods : le conso compare selon ses critères. 

Les clients sont prêt à investir du temps. Le prix est généralement élevé, et la fréquence d'achat est plus faile que dans le cas précédent. Il y a une couverture sélective, on ne trouve pas le produit partout.

Les produits de spécialité (speciality goods) : beaucoup d'effort pour leur découverte

Pas beaucoup d'efforts de comparaison de la part du client. Il recherche un point de vent spécifique (haut de gamme)==> rôle de la fidélité. Distribution séléctive jusqu'à exclusive 

Les produits non recherchés : ce sont des produits que le consommateur ne connaît pas, ou alors ce sont des produits qu'il connaît mais pour lesquels il n'a pas d'interêt spontané d'achat. (ex : l'assurance vie). 

Les produits non recherchés supposent une coopération de l'intermédaire car l'on ne peut pas vendre cela tt seul, c'est l'intermédiaire qui doit avoir une démarche active ==> le distributeur

==> en partant de l'entreprise

Quelles sont les ressources financières de l'entreprise ? 

Quels sont les objectifs poursuivis par l'entreprise ?

Si objectifs quantitatif :  il s'agit de couvrir le marché au maximum donc canaux multiples

Si objectifs qualitatif : couverture qualitative, optimale du marché  (canaux spécialisés)


B/ L'arbitrage coût, contact et respect du marchéage

L'intermédiaire risque de : 

Déformer ou de 


Déformer le marchéage 

retenir l'information                  


retenu pour le produit

II.2. Le recours aux intermédiaires

A/ Autodistribution et/ou intermédiaires ?

	
	Avantages 
	Risques, inconvénients

	Autodistribution


	-Bonne connaissance de la clientèle 

- Contrôle de la distribution

- Préservation de l'image du fabricant


	- investissements lourds

- Charges d'exploitation élevées

- La gestion des équipements et du personnel



	Intermédiaires
	- Réduction des investissements initiaux

- Réduction des frais commerciaux

- Prospection/ suivi des ventes plus efficaces

- Régularité des achats

- Risque commercial plus faible

- Baisse des coûts de logistique commerciale 

- Effort de productivité des distributeurs
	- qualité/rapidité du SAV

- Productivité commerciale

- Eloignement de la demande finale

- Compétence, dynamisme des revendeurs


B/ L'unicité ou la pluralité des canaux ? 

Un canal unique ou plusieurs canaux ?

==> Marché Homogène ou Hétérogène


        Canal unique                  Plusieurs canaux

==>Quelle incidence d'une modification du mode de distribution existant sur la vente des autres produits de la gamme => existent sur la vente des autres produits de la gamme ?

C/ Le degré de contrôle exercé sur le circuit

· La distribution intensive : Le fabricant approvisionne le plus grand nombre possible de points de vente pour obtenir une couverture maximale du marché (produits de grande consommation) ==> Mais risque de perte de contrôle des actions de distribution

Souvent la distribution intensive est incompatible avec le maintien d'une image de marque, avec le positionnement précis (dilution de l'image). 

· La distribution contrôlée : choix de conserver la maîtrise du réseau en limitant le nombre de points de vente.

C'est de la distribution sélective car il s'agit de recourir à un nombre d'intermédiares inférieurs au nombre d'intermédiaire disponibles. Critères utilisés : taille du distributeur, critère qualité du service, compétences techniques.

En étant sélectif, le producteur accepte de limiter volontairement la disponibilité du produit pour : 

· réduire ses coûts de distribution

· obtenir un meilleure coopération des ces distributeurs

Le risque est de ne pas assurer une couverture du marché suffisante. Il peut y avoir une distribution sélective obligée : 

· dans le cas d'un nouveau produit qui n'a pas encore fait ses preuves

· Quand on un SAV pour lequel il faut une formation longue et coûteuse

La distribution exclusive : c'est une forme extrême de la distribution sélective. 

Un seul distributeur recoit le droit exclusif de vendre la marque et le produit. Il s'engage à ne pas vendre de marque concurrente.

La plupart des contrats de distribution font apparaître des clauses d'exclusivité, en terme notamment de zone géographique, en terme de types de clients, au niveau des possibilité d'approvisionnement

Une des formes particulières de la distribution exclusive, c'est le franchisage ou « franchising » ou on a d'un côté un franchiseur qui détient l'entreprise, la marque, le concept  et de l'autre un franchisé qui veut acquérir ce nom. Il y a toujours un droit d'entreé appellé aussi redevance initiale forfaitaire qui est fonction du prix du marché.  Le franhiseur percoit des redevance périodiques, qui sont calculées sur le CA HT et aussi sur les HA HT. La redevance périodique est en général de 5 à 6 % du CA HT. 

La franchise est aussi une participation aux charges de pub nationales.

· Concession/Distribution agrée

La concession est une convention qui lie un fournisseur à un nombre limité de revendeur.

Il y a plusieurs obligations pour le concessionnaire : 

· les quotas de vente (à respecter une certain nombre)

· les stocks minimaux 

· Obligation d'agencement des points de vente 

Un rayon concédé : un point de vente met à la disposition d'un fabricant un emplacement commercial qui lui est réservé  au sein du magasin. Le concessionnaire gère de façon autonome son emplacement. En revanche, il va devoir une commission sur le CA de l'ordre de 10% du CA.

La distribution agrée : le revendeur peut se prévaloir d'une compétence reconnue par le fabricant, dans le cadre d'un contrat. 

D/ Les stratégies de communication vis-à-vis des intermédiaires

Voir poly II- les stratégies de couverture du marché

La coopération des distributeurs à la réalisation des objectifs de

 l'entreprise, est une condition essentielle du succès

Trois stratégies possibles de communication : 

Voir le poly P 6

==> Stratégies de pression

==> Stratégies  d'aspiration

==> Stratégies mixtes (c'est les deux)

E/ L'évaluation quantitave des circuits envisagés

L'analuse qualitative qui précède doit être précédée par une évaluation quantitative des différents circuits de distribution envisagés.

==> Le calcul des marges de distribution

Marge du distributeur = px de vente - coût d'achat (valeur ajoutée)

% de marge de distributeur : 

« en dehors »

% MD = P de vte TTC  – cout d'HA     X 100               tx de marge 

                         P de vte TTC             

« en dedans » 

% MD = P de vte HT – cout d'HA     X 100               

                        Cout d'HA              

Règles d'équivalence : 

MD = MD / 1 + MD

MD = MD / 1 – MD

==> La comparaison des coûts de la distribution

Les perspectives de CA ne sont pas les mêmes selon les circuits de distribution ; on calcule le taux de rentabilité de chaque circuit : 

TR = CA – Coût  de distribution

                  cout de distribution

C'est l'estimation du taux de rentabilité attendu. 

Exemple de Tablo à utiliser dans les copies pour la comparaison des couts de circuits

	Fonctions
	Circuit indirect long 
	Circuit indirect court 

	
	Coûts
	Commentaires 
	Coûts 
	Commentaires 

	Transports
	
	
	
	

	Stockage
	
	
	
	

	Assortiment
	
	
	
	

	Etc ....
	
	
	
	


III-  L'appareil commercial 

Intro : 

L'appareil commercial Francais est des systèmes les plus complexes.

III.1. Le choix d'une classification

Des classifications propres à chaque auteur : 

Les différents critères : 

==> Place et fonction dans le circuit de distribution 

· Grossiste/ Détaillants

==> Cumul ou non des fonctions de gros et de détail

· commerce indépendants/intégrés

==> Accord ou non pour passer par des organisme centralisateurs pour l'HA et la vente de produits

· commerce indépendant isole/associé

D'autres critères : 

==> Critère des méthodes de vente 

==> Le critère de la taille des entreprises 

==> Le critère de la forme juridique 

III-2. La classification de la direction du commerce intérieur du ministère de l'artisanat et du commerce

	Le Commerce Indépendant
	       Grossites

         Indépendants

	Le commerce indépendant associé 


	Les chaines volontaires      grossiste 

                                                  +

                                            Détaillants

Des détaillant commande à un grossiste, ce grossiste recense toutes les demandes des détaillant et fait une commande de gros. Le grossiste centralise les HA, c'est l'intermédiaire entre les fabricants et les détaillants (ex de Spar)

	
	Les groupements d'HA : - de grossistes

                                        - de détaillants

                                       -coopératives de                   

                                         détaillants

Des détaillants se regroupent entre eux, ils créent une société coopérative de détaillant (groupement d'HA) et ils font une commande au fabricant directement (c'est à l'initiative des détaillants directement)

	
	La franchise

	Le commerce intégré concentré 
	Les entreprises succursalistes (ex : André, Bata , Eram...)

magasin à succursales : MAS==> (déf) ensembles formé par au moins 10 points de vente déconcentrés géographiquement et une centrale d'achat qui va les approvisionner

	
	Les entreprises commerciales exploitant les grandes surfaces de vente : 

==> Les grandes surfaces de vente multispécialistes :    Dominante équipement de la personne : 

- grands magasins : magasin d'environ 40000, 60000 m², plusieurs niveaux, caisses par ilots, magasins de centre ville généralement dans des batiments anciens avec qualité architecturale, 400 000 références, rayons souvent en libre service assisté, escalators

- magasins populaires : ex : monoprix, uniprix, casino... 

Ces magasins ont une vocation à être populaires, en centre ville, concurrencé par les hypers donc il se sont de + en = rapprochés des grands magasins, vente par ilots, escaliers mécaniques. Environ 10000 références en moyenne, bcp de produits de conso courante

Dominante alimentaire : 

- supermarchés : supermarchés, champion, ... va de 400 à 2500 m², libre service, essentiellement de l'alimentaire (80 % du CA), parc de stationnement (« no parking, no businness »),  une station service, de 3000 à 5000 références 

- hypermarchés : + de 2500 m², magasins implantés en périphérie des villes, libre service, de 20000 à 50000 références , essentiellement de l'alimentaire, parc de stationnement vaste, une station service, un centre auto et autres, joue rôle locomotives, rampes de caisse...

==> Les grandes surfaces de vente spécialisées GSS:

Darty

	//


	Les entreprises coopératives de consommateurs : 

	
	

	
	

	
	


III.3. La classification selon les méthodes de vente

==> La vente en magasin : 

· la vente traditionnelle/ avec vendeur : 

C'est une méthode de vente classique caractérisée par un échange direct entre acheteur et vendeur. C'est de la vente personnalisée, le vendeur est presque plus important que le produit => conseils, retouches, etc.. Cela convient aux achats de biens anomaux (vêtements, biens d'équipement de la maison, alimentaire de luxe), ces biens anomaux recquiert professionalisme et conseil. Si on dans des biens banaux (pâtes...), on va plutôt utiliser le libre service alors que plus on entre des produits anomaux, implicants plus il y a besoin de conseils.

 Le vendeur va mettre en confiance l'acheteur.

· Le libre service/sans vendeur :

Les causes du dévellopement du LS (libre service) : 

5 causes majeures :

· le phénomène d'urbanisation

· le dévellopement du parc automobile

· l'accroissement du pouvoir d'achat

· toujours plus de conso donc élargissement de l'offre

· la montée du travail féminin => avant travail accessoire, appoint 

· l'accroissement du temps accordé aux loisirs et réduction du temps consacré aux achats

Définition du libre service : c'est une méthode de vente par laquelle le client se sert tout seul dans les différents rayons et ou il y a encaissement global à la sortie.

1915 : Clarence Saunders

Il y a un magasin de gros en Libre service = magasin de cash and carry

Suppression des frais de gestion en terme de livraison et de crédit

Il a du mal a convaincre ses partenaires détaillants, donc il va ouvrir un premier magasin en LS : le Piggly Wiggly (qui existe tjours)==> il a connu quelques difficultés financières au départ mais par la suite il a créé le principe du chemin à parcourir par le conso, il crée aussi l'entrée à droite, il crée la notion de rampes de caisses devant la sortie, c'est la naissance du LS 

Le succès est tellement rapide qu'en 1923 on dénombre 2660 magasins en LS aux USA dont 650 piggly wiggly.

Le libre service n’est pas une catégorie de point de vente, c’est une méthode de vente en gros et en détail. 

Les avantages du libre service :

- rapidité du service avec règlement en une seule fois à la caisse

 - aucune présence de vendeurs (anonymat dans l’acte d’achat

- mise à disposition de sac et/ou de chariots 

- la présence d’un parking (no parking no business)

- liberté dans le comportement d’achat du consommateur 

Le libre service s’est développé en France surtout après la 2nd guerre mondiale, à partir de 1948. Boulet Turpin ( 1er magasin en LS à paris et casino pareil à Saint Etienne.

Chiffres importants à retenir :

- environ 112 grands magasins en France (177 en 2003 et 148 en 2000)

 - 7434 m² de surface de vente (en augmentat°)

- Le nombre d’employés moyen est en augmentation, un peu plus de 200 employés par magasins, total = 24752

- 273 magasins populaires, pour une surface de vente moyenne de 1776 m² pour un magasin, 55 employés par magasin par magasins en moyenne, nombre total de 15000

· Le commerce de proximité  :

Leur surface est inférieure à 120 m², ce sont des petits libre service (PLS) Petits libre service

Surface inférieure à 120 m²

Dans cette catégorie se trouve les conveniance store, il vend des produits de dépannage

Les stations service peuvent être classés dans cette catégorie, comme aux USA (boutique).

La supérette est un PLS de 120 à 400 m², surtout alimentaire

Les supermarchés d’une surface inférieure à 1200 m² = maxi discounteur sont des PLS

Quelques chiffres : 

- 15000 PLS en France (19000 en 1996)

- 4605 supérettes de 120  à 400 m²

- la maxi discounter, 2933 en 2003 (4000 en 1994)

- CA des magasins de proximité entre 199 m² et 1199 m² en 2003 est 29,2 milliards d’euros répartit de la manière suivante :

	Casino (petits casino, Eco service, Franprix, le mutant, casino supermarché, maxi coop, G20, Leader Price, Vival, Spar)
	31 %

	Carrefour (huit à huit, Champion, Corsaire, ED, Marché Plus, Proxi, Score)
	25 %

	Lidl 
	13 %

	Système U
	6 %

	Aldi 
	6 %

	Auchan (ATAC, maxi marché)
	3 %


Concernant le coop atlantique, il y a des magasins Champion qui appartiennent

-la coop alsace : maxi supermarché, le mutant

-Cora c’est les PLS, match

-Francap ( coccimarket et coccinelle 

- super U : Marché U, Utile, 

- Nombre de maxi discompte : dans un lidl ( 653 m² en moyenne et 107 places de parking en moyenne, rampe composée de 5 caisses en général

Lorsque l’on a fait une enquête 70 % des ménages Français déclarent fréquenter régulièrement des maxi discompteurs

Quelques données sociales : Les maxi discompteurs emploient 33300 salariés, 92 % des effectifs ont un CDI, l’effectif est à 70 % féminin ( 78 % employés ouvriers, 17 % d’agents de maîtrise, 5 % de cadres 

Lidl, aldi, le mutant, netto de 600 m² florissent à proximité des hypers, et des quartiers d’habitation. 

LES SUPERMARCHES : 

En 2005 ( 9315 supermarchés de 400 à 2500 m² (en 1990 => 6400), ont généré 66,1 Milliards d’euros de CA.

EN 2005, en résumé c’est : 

	Nombre de supermarché
	g9315

	Surface de vente
	400 à 2500 m²

	CA en milliards d’€
	66,1

	Surface moyenne de vente
	142

	Nombre moyen de places de parking
	142

	Nombre moyens de caisse
	7

	Nombre moyen de pompes à carburant
	4

	Parts de marché dans la consommation alimentaire
	33,1 %

	Parts de marché dans la consommation non alimentaire
	4,5 %


9 magasins sur 10 disposent d’un parking 

Offre : les assortiments 2005 en nombre de références
: 

	Produits frais
	17,5 %

	Epicerie
	42 %

	Liquides
	9,3 %

	Drogueries, produits d’hygiènes
	26, 5 %

	Non alimentaire
	4,7 %


L’HYPERMARCHE : 

Caractéristiques générales : 

	
	1990
	1995
	2000
	2004
	2005

	Nombre
	862
	1087
	1155
	1344
	1374

	CA (Mds d’€)
	52,6
	64,5
	82,1
	94,7
	96,7


En résumé, les hypermarchés au 1er janvier 2005 :

	Nombre total
	1374

	Surface moyenne
	5741 M²

	Nombre moyen de places de parking
	989

	Nombre moyen de caisses
	28

	Nombre moyen de pompes à carburant
	8

	Parts de marché dans le commerce de détail alimentaire
	33,1 %

	Part de marché dans le commerce de détail non alimentaire
	13,7 %


Offre 2004 : les assortiments moyens en nombre de références :

	Epicerie
	37,1 %

	Droguerie, produits d’hygiènes
	29,3 %

	Liquides
	17,5 %

	Non-alimentaires
	7,7 %


En 2005, 300 000 personnes qui travaillent dans les hypermarchés (+ 0,41 % par rapport à 2004)

89 % des effectifs bénéficient d’un CDI

66 % des effectifs travaillent à temps partiel 

69 % des effectifs est féminin

56 % des effectifs sont des hôtesses/ Hôtes de caisses et des employés commerciaux

58 % de l’effectif est dans la tranche d’âge des moins de 35 ans 

Répartition des effectifs : 

	Employés, ouvriers
	78 %

	Agents de maîtrises
	8 %

	Cadres
	14 %


Quelques statistiques : 

	Hypermarchés

	Leclerc
	408

	Carrefour
	216

	Auchan
	124

	Géant
	110

	Cora
	57

	Hyper U
	

	Rond point
	6


	Supermarchés

	Intermarché
	1660

	Champion
	1047

	Super U
	574

	Casino
	402

	Atac
	332

	Monoprix
	212

	Match
	147

	Leclerc
	100

	Prisunic
	49

	Maxicoop
	38


	Petits supermarchés

	Shopi
	600

	Franprix
	448


Les grands groupes internationaux : 
	Rang 2000
	Rang 2001
	Rang 2002
	Groupe
	Pays
	CA millions de USD
	Part alimentaire en %

	1
	1
	1
	Wal-mart
	States
	244 524
	40

	2
	2
	2
	Carrefour
	France
	64 774
	70

	5
	3
	3
	Ahold
	
	59 267
	84

	3
	4
	4
	Kroger
	All
	51 760
	


Les groupes français implantés à l’étranger :  

Auchan ( 46 hypermarchés en Espagne

123 supers en Espagne

Hongrie 10 hyper

Italie 42 hyper , 218 supermarchés intégrés, 542 supermarchés franchisés et 732 supermarchés associés

Luxembourg 1 hypermarché

Pologne 19 hypermarchés et 14 supermarché

Portugal 17 hypermarchés

Russie 7 hyper, en chine 13 hyper

Taiwan 19 hyper Auchan

Maroc 12 hyper et 20 supers.

Carrefour ( Belgique 56 hyper et 277 supermarchés

Espagne 146 hyper et 81 supers

Grèce 21 hyper et 154 supers

Italie 53 hyper et 457 supermarchés

Pologne 32 hyper et 74 supers

Portugal 8 hyper, Roumanie 6 hyper

Slovaquie 4 hyper

suisse 12 hyper

Turquie 13 hyper et 88 supers

Argentine 28 hyper et 114 super

Brésil 136 hyper

Colombie 23 hyper

Chine 79 hyper

Corée 31 hyper

Indonésie 24 hyper

Arabie saoudite 1 hyper

Casino ( 19 hyper en Pologne 

13 hyper en argentine

Brésil 80 hyper, 168 supermarchés pain de sucre

Colombie, 32 hyper

Etats unis 183 supermarchés « smart and final US »

Mexique 13 supers casino à l’enseigne« smart and final US »

Uruguay 1 hyper 

Venezuela 6 hyper

==> La vente sans magasin : 

· la vente directe personnelle:

La vente à domicile : 

1898, Quillet commence vente à domicile d’encyclopédie 

1901, la société Singer utilise la vente à domicile pour vendre ses machines à coudre

1901, la société Electrolux vend ses produits ménagers à domicile

Les années 60,  la société Avon, Tupperware, Starrhome, d’origines américaines

Les techniques de la vente à domicile : 

La vente par réunion privée, des représentants d’une entreprise vont susciter l’organisation d’une réunion au domicile d’une hôtesse, qui invite leurs amies, voisines…

Il y a un réseau de concessionnaires 

Plus d’un million de réunions chaque années

La vente par réseau classique,  avec représentant exclusif, on a directeur commercial national, on a des directeurs régionaux, des directeurs départementaux, et des chefs de zone. 

La vente par délégué/ par délégation, surtout utilisé pour des produits dont le coût de fabrication/ de revient  est peu élevé (les cosmétiques et les produits d’entretien), on utilise alors des personnes qui travaillent à temps partiels ou occasionnels (femmes qui vendent à leur proches, secteur proches de leurs domiciles)

Critiques : 

La vente à domicile ne respecte pas la loi de concurrence du commerce, c’est un mode de vente agressif, certains vendeurs se présentent aux clients comme étant des sondeurs d’opinions, il y souvent promesse de cadeaux , influence sur la décision de l’invité par l’influence du groupe.

Examen ; 2 thèmes au choix, maximum 1,5 copie double

Les thèmes sont les grands chapitres… sous grand chapitres

III- 4. Les grandes mutations dans la distribution de 1850 à nos jours

des périodes de production liées à des facteurs techniques





des lieux de fabrication concentrés





des productions en grande série (volumes)





des fabrications d’une gamme de biens matériels limités





Adaptation dans le temps stockage





- Adaptation géographique �- Localisation�- Livraison





-Adaptation quantitative     -allotissement�conditionnement








Adaptation qualitative


Assortiment


service





Des achats continus ou saisonniers liés à des facteurs socio-culturels





Des lieux de consommation dispersés





Des achats individuels en petites quantités





Des désirs de choix et de services accompagnant des biens





La politique de distribution





=





L’ensemble des actions visant à constituer et à entretenir un réseau (ou système) de distribution





Agence





Force de vente





Courrier





Audiotel





Internet, mailing





Centres d’appel





Consommateur sur le lieu de travail, de passage


- distributeurs (cinémas, entreprise...)





Consommation aux repas hors domicile


- restauration collective


-restaurants 


-cafétarias


restauration rapide





Consommation à domicile 


- distributeur alimentaire (succursales, GMS)





Consommation lors de déplacement 


-station-service


- restau-route


- restau- ferrovière


- restau- aérienne








Coca cola








