
demande solvable a alors favorisé la concentration des ac-
teurs et, de fait, renforcé le poids de la distribution lors des
négociations sur lepartagede la valeuravecnotamment l’ap-
parition des marques de distributeurs (MDD). De plus,

l’élargissement du périmètre des biens ac-
cessibles aux classes moyennes s’est ac-
compagnéd’unemontée enpuissancedes
clients,contraints d’arbitrer leurs dépenses
en fonction du pouvoir d’achat disponible
tant à l’égard des marques industrielles
que des enseignes ou encore des circuits
de distribution. La théorie de la "roue de la
distribution" décrite par Hollander en 1960
se vérifie toujours. Les nouvelles formes
de commerce se développent aumoyende
coûts faibles qui permettent de pratiquer
des prix bas. Les hypermarchés plus com-
pétitifs et plus attractifs ont supplanté les
magasinssuccursalisteset lesgrandsmaga-
sins aux coûts de fonctionnement exces-

sifs car non valorisés par les clients. Ce sont ensuite les
magasins du hard discount plus agressifs sur les prixgrâceà
un choix limité (sans grandes marques à l’origine) mais suffi-
sant pour des produits du quotidien, d’un bon rapport qua-
lité/prix, qualifié de "money for value" par les anglo-saxons.

M
arqueset canauxdedistributionsont à l’image
desplaques tectoniquesdeszonesde rencontre
sous fortes tensions. Faut-il parler de canal ou
de circuit de distribution ? La notion de circuit

indique selon Le Robert "un chemin long et compliqué pour
atteindreun lieuouencoreunmouvementdebienset de ser-
vices". La distribution s’est longtemps incarnée dans un lieu
qui supposait de la part des consomma-
teurs un effort pour s’y rendre. Les grands
magasins sont nés avec le chemin de fer et
les hypermarchés avec la démocratisation
de la voiture individuelle. Le canal suggère
pour sapart "lepassaged’un fluideoud’un
fluxdemarchandises oude clients". La dis-
tribution, ouplacementduproduit,consti-
tuaitundes fondementsde la règledes4P1

inhérents aumarketing.

La "roue de la distribution"
Pendant plusieurs décennies, alors que
l’énergieétait encorebonmarché,marques
et circuits dedistributionont trouvéun in-
térêt communavec,d’unepart,degrandes
usinesdeproductionet,d’autrepart,degrandesusinesàven-
dre. La demande étant supérieure à l’offre, il suffisait alors
de pousser le produit (ou la marque) pré-vendu au devant
d’un client avide de consommation. Le ralentissement de la
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Qu’ils soient classiques (mortar) oumodernes (clic),
les circuits de distribution doivent être appréhendés

en termes de complémentarité et non de substitution.

* PHB consultants
1 - 4P : product, promotion, price, place.

PAR PHIL IPPE BRETON*

Un marketing
multicanal

Objectif
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L’écueil de la prime de marque
Le territoiredesmarquesest aussi le théâtredeprofondesmu-
tations. La marque fût, à l’origine, une garantie de qualité, un
signedeconfiance,ungagedeprogrèsavantdedeveniruncri-
tère statutaire qui distinguait et valorisait une cible parmi ses
congénères.Industriellesà l’origine(alimentaires,automobile…)
lestatutdemarquess’estétenduauxmarques-enseignes(Ikea,
Décathlon,Fnac…)etplusrécemmentàdesmarquesdeservices
(eBay, Google…).Mais s’il y a beaucoup d’appelées, il y a hélas
peu d’élues, à en juger par l’érosion régulière sur les marchés
ditsdéveloppésde laprimedemarque.Eneffet,conformément
aux règles du jeu concurrentiel énoncées parMichael Porter, le
pouvoirdenégociationdesconsommateurss’est considérable-
ment renforcé ces dernières années, dans la mesure où l’offre
est dorénavant supérieure à la demande. De plus, selon le
schémadecommunication,l’émetteur,souvent lamarque,doit

à présent composer avec le récepteur, à savoir le client, plus
formé,mieuxinformé,etaussiplusexigeant.Exigenced’autant
plus forte que le client a désormais le choix entre plusieurs ca-
naux de distribution de produits et/ou d’informations et peut
sansdifficultéétablirdes comparaisons.D’unepart,desmaga-
sins en dur "mortar", de tailles diverses avec cependant un vif
regaind’intérêtpour lesmagasinsdeproximitéqui facilitent le
choixet fontgagneruntempsdeplusenplusprécieux et,d’au-
trepart,desmagasinsditsvirtuels,"clic"accessiblespar les tech-
nologies de l’internet, nouveaux barbares du commerce
modernequi apportent un large choix,une informationadap-
table aux niveaux d’expertise des clients et surtout des prix
compétitifs liés àdes coûts de fonctionnement dématérialisés.
Pourautant,l’expériencedesEtatsUnisconfirmequemagasins
et canaux électroniques doivent davantage être appréhendés
en termes de complémentarité que de substitution.En effet le
magasin demeure un lieu de convivialité et d’échange sous
réserve d’unemise en scène pertinente de l’offre. Ce n’est pas
unhasardsidegrandesmarquessont fortement tentéespar la
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AG E N DA

h INPI
Remise nationale
des Trophées INPI
de l’innovation
26 janvier 2010 - Paris

h SALON
INTERNATIONAL
DE L'AGRICULTURE
27 février au 3 mars 2010
Porte de Versailles - Paris

h SEMAINE PUBLICITÉ,
COMMUNICATION,
MÉDIAS :
29 mars au 2 avril 2010
Paris

h MD EXPO
30 mars au 1er avril 2010
Porte de Versailles
Paris

h KAZACHOK
LICENSING
FORUM
8 et 9 avril 2010
Halle Freyssinet
Paris

h STRATÉGIES
AGENCES
DE COM 2010
31 mai 2010
Paris

Les canaux sont dorénavant invités

à contribuer au renforcement de

l’expérience client et peuvent devenir

un vecteur de fidélisation privilégié

pour se rapprocher de lui

physiquement et psychologiquement.
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distributionendirect à l’imagedesmarquesdusport,de l’élec-
tronique (Apple)oude lacosmétique.Dans le luxeou lacosmé-
tique, lesmagasins détenus enpropre ont ainsi connu,malgré
la crise, de bienmeilleures performances grâce à unemaîtrise
de leurs stocks.Le changementdecomportementdes consom-
mateurs, liéà la foisàdenouvellescontraintes financièresmais
aussi àdenouvelles valeurs en relationavec le développement
durable et le souci des générations futures, conduit à l’émer-
gence de nouveaux paradigmes marketing dans lesquels le
client entend davantage se faire entendre et respecter. Nous
assistonsàune inversiondu rôledes canauxquine visent plus
tant à diffuser les produits et les informations auprès des
consommateursqu’àorganiser laremontéed’informationssur
leursattenteset leurscomportementsréelsensituationd’achat.
Les canaux sont dorénavant invités à contribuer au renforce-
ment de l’expérience client et peuvent devenir un vecteur de
fidélisationprivilégié pour se rapprocher de lui physiquement
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et psychologiquement.Alors que lesmarques séduisaient les
investisseurs par leur capacité à générer de la valeur ajoutée
et de la croissance, le temps est peut être venu de retrouver
l’unede leur vertu cardinale : la fidélisation.Commeaimait le
rappeler François Dalle : "la marque est un combat." Or les
clients adorent que lesmarques se "décarcassent" pour eux à
l’image d’une célèbre marque d’épices. Ce marketing multi-
canal sera-t-il enmesurede ressusciter lesmarques en répon-
dant aux attentes exprimées en 2008 dans le baromètre
BrandActs Observer (BVA - Léo Burnett) par des consomma-
teursfrançaisenquêtedemarquescourageuses?Ces marques
courageuses seront-elles capables de créer la surprise par les
produits, les services ou la communication,demobiliser et de
rassembler leurs clients comme leurs partenaires, de s’enga-
gerauservicedesclientsà l’imageduslogandeTesco introduit
il y a plus de vingt ans "Every little helps",bref d’agir au quoti-
dienau-delàdesdiscours?Acceptonsen l’augurecar lemarché
a le plus grand besoin de marques fortes susceptibles d’ap-
porter des repères et de réconcilier nos concitoyens avec l’idée
mêmedeprogrès pour consommermieux. ■
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