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Le N°1 du cours et exercices sur Internet




LE MARKETING MIX

DISTRIBUTION
Les nouveaux défi de la grande distribution : 

Passage du pragmatisme et opportunisme à  stratégique et technique

Un secteur puissant : 

· hyper, super, hard discount emploient bcp de personnes

· capacités commerciales exceptionnelles des grandes surfaces : 60% des dépenses alimentaires, 40% des dépenses non alimentaires.

· Cette attractivité entraîne animosité des petits commerçants : trouve écho dans les restrictions législatives +/+ contraignantes pour les distributeurs.

· Contexte éco et concurrentiel de +/+ difficile

Univers + difficile : 

· Cadre législatif + contraignant : 

· Jusqu’aux 60’s = soutien des pouvoirs pub.

· Après : volonté de rééquilibrage entre grd commerce et indu, entre commerce tradi et grd commerce.

· Loi Raffarin 1996 et Royer (1973): développement et promotion du commerce et de l’artisanat : limiter implantation des grandes surfaces, freiner le développement des hard discounters = limitation en terme de surface.

· Loi Galland : 1997 : loyauté et équilibre des relations commerciales modifie le calcul des seuils de revente à perte : renforce l’interdiction de revente à perte + renforce la prime à la taille pour l’obtention de conditions d’achats + avantageuses et donc de prix de vente + compétitifs.

· Contexte éco et concurrentiel difficile : 

· Consommateur + rationnel (crise éco)

· Concentration extrême

· Concentration, internationalisation, diversification et optimisation marketing : 

· 
CA d’un distributeur = fonction  de la pénétration et du nb de client qu’il touche, de leur fidélité.

· Loi Raffarin : stop le ppal accroissement de la pénétration qui se faisait par agrandissement du magasin ie de la surface

· Favorise la concentration, internationalisation, diversification de l’offre (loisir santé hifi… : assortiment = enjeu)

· Montée en puissance du marketing pour accroître les performances du parc existant : 

Négociations

· = périodiques (sauf qd il y a un contrat cadre)

· but = définir les conditions de l’échange en ce qui concerne : 

· le référencement : = liste des produits commercialisés : largeur des gammes…

· délais de paiement

· tarifs

· Les marges arrières : signe du pouvoir de négociation du distributeur : 

·  Importance dans les négociation = spécificité française

