Les stratégies de croissance des MDD beauté

Dépasser le positionnement petits prix et me-too
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Dé&finition et périmetre

I Les marques de distributeurs (4/5)

I Les MDD beauté, un enjeu clé pour les distributeurs (2/3)

L’intérét stratégique des MDD

(Wl Marché

Type de MDD Principaux objectifs Intérét stratégique
Recruter de nouvelles cibles
Se positionner sur des segments porteurs et
MDD Répondre a une rendre U’offre plus attrayante
thématiques/ demande spécifique Se différencier Couvrir des segments peu e-xp!mtes-pa.r es MN
premium Gagner en visibilité/différenciation
Fidéliser la clientele Desserrer la concurrence par les prix Elargir/rajeunir la cible
Améliorer l’image de Développer le trafic en
Concurrencer les MN en ’enseigne . points de vente
MDD d ¢ £ Proposer une offre alternative aux
coeur de proposan. une o .re leaders recraitre | [
gamme alternatlve.a prix Accroitre le pouvoir de négociation vis- CCroitre e pamer moye
attractifs a-vis des marques nationales Augmenter la marge
Contrer les
MDD 1¢r prix Répondre a l’enjeu prix enseignes/marques a . . ,
petits prix Ameéliorer ’image prix
Capter les petits
budgets
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Les modeles organisationnels se sophistiquent

Les modeles

I Le basculement progressif d’'une expertise achat a une expertise marque (2/3)

Une sophistication des modeéles organisationnels

Organisation orientée
achat

produits/gammes
cahier des charges
appel d’offres

veille marché : besoins
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Niveau d’intégration de la chaine de valeur
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Typologie des distributeurs : le cas francais

I Quatre profils d'acteurs (7/7)

Synthése : typologie des enseignes présentes sur le marché francais

Les modeles

Les pragmat:ques
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Les offensifs

Les opportunistes
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Sophistication
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l\ g:z:\:?xcie ‘ :‘IROHT‘O‘KG EE@ERQQ\JCCIE ( S E P H O R A ’
GROUPE *~_____——’
\
N
oo Pharmo@®el
~N

~ -
-~ -
e —————

Les next-gen

Enseignes de GSA

Enseignes a dominante marque propre (EDMP)
Parfumeries sélectives

Groupement de pharmaciens
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