
Survivre à la mondialisation

Conseil canadien de la gestion
d’entreprise agricole



L’indépendance est un mythe

• Notre individualité est intrinsèquement liée
au monde qui nous entoure. Nous vivons
dans une ère d’influence, d’action et de
réaction. Nous sommes tous
interdépendants et non pas indépendants.



La stratégie « push » traditionnelle des
biens emballés pour la vente au détail

Compagnie

Marque A Marque B Marque C
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La réalité d’aujourd’hui

La compagnie

P-1 P-2 P-2P-1



L’habilitation – Le consommateur
d’aujourd’hui

• Varié et non homogène

• Savant

• Accès à l’information

• Averti

• Conscience sociale

• Un besoin de se faire entendre



Le regroupement de l’industrie
de la restauration



Les dix premiers dans le secteur
de la restauration

Source : Foodservice & Hospitality Top 100, juillet 2001
Nations Restaurant News, Top 100, 25 juin 20001

United States- Sales Canada-Sales

L atest F isca l L atest F isca l

Rank C ha in ($M il l ions US ) Rank C ha in ($M il l ions CDN )

1 M cDona ld's  C orp $20 ,258 1 M cDona ld's  C orp $2 ,140

2 Tricon $14 ,500 2 TDL  Group $1 ,900

3 Burger King $8 ,695 3 C ara  Operations $1 ,610

4 W endy 's $5,813 4 Tricon $1 ,100

5 Aram ark $4 ,136 5 Aram ark $625

6 Subway $3 ,788 6 Subway $533

7 Dom ino's $2 ,647 7 W endy 's $433

8 Apple bee 's $2 ,625 8 Burger King $431

9 Arby's $2 ,410 9 A&W  $388

10 Dairy Queen $2 ,225 10 Dairy Queen $312



Les joueurs à l’échelle
mondiale
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Répartition de la RSR en US $ à
l’échelle mondiale

Tricon
13 %

Burger King
7 %

Wendy's
3 %

McDonalds
21 %

Tous les 
autres
56 %



Qu’est-ce que cela signifie?

• Normalisation des produits

• Initiatives d’achats à l’échelle mondiale

• Détournement

• Croissance avec les partenaires

nord-américains



Regroupement de l’activité de
détail



La mondialisation de l’activité
de détail

• Comprendra uniquement de 5 à 8 détaillants mondiaux selon
le DG de Ahold (Cees Van Hoeven)

• Les détaillants les mieux positionnés sur le marché sont :

– Metro AG

– Carrefour

– Wal-Mart

– Ahold

• Aucun détaillant traditionnel de l’Amérique du Nord
n’occupe une position stratégique

Source : Financial Times, Rabobank, Roberta Cook



65 détaillants ont des
activités a l’exterieur de

leur pays d’origine



Classement des meilleurs épiciers
à l’échelle internationale



Ventes totales locales et a l’etranger
 Detaillants internationaux majeurs
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Source : Progressive Grocer (États-Unis)
Homescan (Canada)
M&M Europe

Part des ventes d’épicerie des 3 premiers
détaillants par pays…
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Au Canada, les 10 plus importants détaillants
représentent 80 % des ventes de produits

d’épicerie types

Grocery Watch Comp 700 categories, 52 semaines jusqu’au 18 décembre 2000

ACV $ Share of Retail Trade -- National (+4%)



Plus importantes compagnies du secteur des aliments et
boissons aux États-Unis et au Canada

Sale s ($US millions) Sale s ($US millions)
Com pa ny 2000/01 1999/00 % Chg. Com pa ny 2000/01 1999/00 % Chg.

1 P h i ll ip  M orris Co. Inc. $30,907 $31,139 -0.70% 13 G e ne ra l  M il ls $6,700 $6,246 7.30%

2 ConAgra  Foods Inc $25,386 $24,594 3.20% 14 Da iry Fa rm e rs o f Am e rica $6,700 $7,600 -11.80%

3 Ca rg i ll  Inc. $21,875* $21,000* 4.20% 15 Ca m pbe ll  S oup Co. $6,267 $6,424 -2.40%

4 Coca  Co la $20,458 $19,805 3.30% 16 S m ith fie ld  Foods Inc. $5,151 $3,775 36.50%

5 P e psiCo. Inc $20,438 $20,367 0.30% 17 S uiza  Foods Corp $5,800 $4,500 28.90%

6 IBP  Inc. $16,950 $15,122 12.10% 18 La nd O 'La ke s Inc. $5,756 $5,613 2.50%

7 M a rs Inc. $15,300* $15,000* 0.02% 19 M cCa in Foods Inc. $5,600* $3,858 45.20%

8 Anhe use r-Busch Co. $10,104 $9,710 4.10% 20 P i llsbury Co. $5,560 $5,480 1.50%

9 S a ra  Le e  Corp $10,818 $10,618 1.90% 21 S e a gra m  Co. $5,180 4812 6.20%

10 H.J.  He inz  Co $9,430 $9,410 0.20% 22 Q ua ke r Oa ts Co. $5,041 $4,725 6.70%

11 Tyson Foods $7,160 $7,363 -2.80% 23 Dole  Food Co $4,763 $5,061 -5.90%

12 Ke l logg Co $6,955 $6,984 -0.40% 24 P rocte r & G a m ble $4,630 $4,660 -0.60%

25 Flow e r Industrie s Inc. $4,380 $4,236 3.40%

* P re pa re d Foods e stim a te



Balance du pouvoir a change



• Regroupement

• Approvisionnement sur le marché international

• Changement structurel pour les fournisseurs

– Coentreprises et alliances

– Producteurs mondiaux

– Affréteurs mondiaux

– Équipes mondiales responsables du compte

• Croissance continue de la marque du distributeur

Source partielle : Rabobank International

Qu’est-ce que cela signifie?



Regroupement d’entreprises dans le secteur
alimentaire des États-Unis

Première moitié
2001 2000 1999

Entreprises de transformation des
aliments  87  91        129

Boulangeries  4  6 11
Brasseries 1 2 4
Confiseries 3 2 3
Exploitation diversifiée 34 41 57
Fruits et légumes 28  8 17
Viande de boucherie  5  4 12
Volaille 3 6 5
Poissons et fruits de mer 1 7 3
Grignotines 1 1 6
Grossistes 22 25 31
Détaillants en alimentation 29 28 41

Source :  Food Institute Report,  septembre 2001



Regroupement d’entreprises en
2000-2001

1,5 $Cadbury Schweppes achète Snapple Beverage

2,3 $Unilever achète Slim Fast

2,9 $ConAgra Inc. achète International Home Foods Inc.

4,4 $Kellogg Company achète Keebler Foods Company

10,0 $Suiza Foods Corporation achètera Dean Foods Company

10,5 $General Mills Inc. achète Pillsbury

12,4 $PepsiCo achètera Quaker Oats Company

19,0 $Phillip Morris (Kraft) achète Nabisco Holdings

24,0 $Unilever achète Bestfoods

Valeur en dollars
du regroupement
(milliards de
US$)

Regroupements d’entreprises et
regroupements proposés



Premières étapes requises

• Reconnaissance du marché mondial

• Investissement

• Collaboration

• Économies

• Promotion



Reconnaissance du marché
mondial

• Afin d’être concurrentiel sur le marché mondial, les
fabricants doivent connaître les points suivants :
– Des plates-formes à l’échelle mondiale sont nécessaires

– L’accès aux marchés

– Le protectionnisme régional est un élément dissuasif pour
le commerce

– Savoir que les prix des intrants sont établis au niveau
mondial



Investissement

• Transformateurs en agroalimentaire
– Depreciation est plus grande que

l’investissement

104.7%104.2%98.0%104.8%102.7%U.S. Processors

93.1%96.8%91.1%92.5%99.1%Canadian Processors

20001999199819971996



Investissement

• Produits agroalimentaires destinés à la transformation

– La dépréciation est supérieure à l’investissement

• Les évaluations des aliments sur le marché boursier ont
été mauvaises en raison d’un manque d’investissement

Évaluations au 25 octobre 2001



Investissement

13.7%14.0%14.1%14.0%13.2%U.S. Total

8.1%7.7%6.6%6.7%6.3%Canada Total

20001999199819971996



Collaboration

• Doit communiquer les buts et les objectifs

• Ajuster les intrants des matières premières
selon les produits de grande consommation

– Calibres des pommes de terre

– Maple Leaf Prime –Maple Leaf Pork

– Ridley International



Économies

• On doit s’attaquer à la chaîne
d’approvisionnement

• Les intrants sont «calculés en se basant sur
le marché mondial»

• Des plates-formes d’usines diversifiées
requièrent les mêmes coûts d’intrants



Promotion

• Absence de stratégie nationale

• Très peu d’efforts de la part des régions

• Le Canada possède le système
d’approvisionnement en vivres le plus
sécuritaire au monde

• Nécessité d’apposer la marque du Canada



En Conclusion

• Le consommateur decidera

• La mondialisation s’accentue

• Les transformateur et les communautes
agricoles doivent etre competitive a
l’echelle mondiale

• La promotion et et la cooperation sont
essentiels.


