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Résumé : 
      Les entreprises travaillent dans un milieu compétitif, compliqué et complexe, c’est la raison 
pour laquelle elles ont besoin d’un rythme élevé d’adaptation avec ces défis externes, et faire des 
planifications et des stratégies de distinction. 
      Pour atteindre les objectifs cités précédemment, il est important que ces entreprises 
améliorent l’exploitation des ressources disponibles et développer des méthodes qui révèlent les 
choix adaptés, et les traduire à un effort rigoureux et continu au niveau des marchés ciblés. 
      La fonction de distribution au sein de l’entreprise se focalise énormément sur cet aspect, elle 
essaye, incessamment de trouver les meilleures possibilités de mobilisation de ses performances, 
par le biais de la maximisation de la valeur du client et la création de relations permanentes entre 
l’entreprise et les marchés, puis la sauvegarder et développer.        
Mots clés: la distribution, l’avantage concurrentielle, la valeur ajoutée. 
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