LINFLUENCE

DU CONSOMMATEUR

EN AGRONOMIE

Congres 2019

3 et 4 octobre —
Saint-Sauveur-des-Monts

LA GRANDE
DISTRIBUTION A
L'ERE NUMERIQUE

par

JOAnne Labrecque,
MBA, Ph.D.
HEC Montréal




PLAN DE LA PRESENTATION

1. Contexte de la distribution alimentaire
2. Pouvoir de marché et stratégie d'influence

3. Le numérique



@ OBJECTIF DE LA CONFERENCE

Compendre les
rapports entre les
acteurs de la
chaine alimentaire
a l'ere numérigque
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LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

|

Marche
oligopolistique

Quelques acteurs
contrblent une large part
du marché
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LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

Compétitivité d’'un circuit de distribution

1. Positionnement de I'enseigne
2. Efficience opérationnelle
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LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

Positionnement de I'enseigne :

v' Une gquestion de perception
v Impact sur la structure de codts

5 Provigo metro
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LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE

CONTEXTE

Efficience opérationnelle

4 )

« Augmenter le chiffre d’affaires Gestlon_ par
« Reduire les couts d'opeération Catég()ne Technologie
* Réduire | tock - %:l

5 éduire les stocks ) de pl’OdUItS g
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« Assortiment efficient

» Réapprovisionnement efficient

« Action promotionnelle efficiente

« Lancement de nouveaux produits efficient




LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

L’efficience opérationnelle : volume + technologie

T SRR —y
Ooool

I
|1




LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

Marché a maturité

Faible taux annuel de
croissance
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PART DES VENTES ALIMENTAIRES

SELON LE TYPE DE DETAILLANT

B Magasins d'alimentation (tous types confondus) B Magasins d'alimentation a succursales
Magasins d'alimentation autres qu'a succursales B Magasins de marchandises diverses

B Pharmacies B Autres magasins de détail
1999 46.6 % 7,6 %
2000 50,6 % : 7,8 % S
2001 50,1 % 7.8 % M
2002 50,1 °/o 7.9 % - ARN
2003 49,1 % 81%  ~ m»
2004 49,9 % 83% - aaw
2005 53,2 % _ 8,7 % urs
2006 1% 9,4 % - ans

2007 51,8 %
51,6 %
2009 51,5 %
2010 50,5 %
2011 49,8 %
2012 48,8 %

2013

9,9 % - S

10,6 %

10,9 %
12,0 %
13,1 %

13,5 %

14,4 %

20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Source : Sattistique Canada, Compilations du CIRANO



PART DE MARCHE — CANADA
PRINCIPAUX DETAILLANTS

0,

Empire

Loblaw

2012 2016

Source : Sattistique Canada, Compilations du CIRANO



LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

Defi pour le distributeur Défi pour le manufacturier
¥ Achalandage , v L'accés a la tablette
v Gestion du pied carré v’ L’achat en magasin




LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
CONTEXTE

Choix

Pres de 80 % des
décisions d’achat sont
faites en magasin

v Achats impulsifs




POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE

Sources pouvoir —

Sources de pouvoir —

Producteur/Manufacturier Producteur/Distributeur

Caractere unique de la .

marque
Loyauté du consommateur 4—_»_ .
Position concurrentielle = .
7 - . °
Importance de la catégorie -
|
|

Position de pouvoir

Caractere unique de la
marque

Loyauté du consommateur
Position concurrentielle
Importance de la catégorie



POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE
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Promotions réseau

Incitatifs octroyés par les manufacturiers
aux grossistes, distributeurs-détaillants
et détaillants pour influencer leur
comportement et a coordonner les
taches marketing au sein du circuit.
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POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE

Obijectifs des manufacturiers :

: v' Mousser la demande
v Soutenir la vente du produit au point
de vente
?ac\\)\‘i‘- v Favoriser I'’écoulement d’inventaires
- v’ Atténuer la popularité des marques
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POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE

Fournisseurs autorisés : criteres de sélection

v" Les volumes d’approvisionnement

v L’automatisation des processus de commande
v' La salubrité

v L'impact sur la performance de la catégorie

v" Soutien au marketing ‘/@
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POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE

Quatre categories de frais

v' L’entente annuelle entre le distributeur et le fournisseur.

v Les programmes promotionnels incitatifs pour soutenir des
activites spécifiques.

v’ Les frais d’acceés a la tablette et aux données des distributeurs-
détaillants.

v Les frais relatifs aux flux d’approvisionnement et a la Iogistiqu:/@
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POUVOIR DE MARCHE ET STRATEGIE D'INFLUENCE

Les conditions de I'entente annuelle varient selon :

L’'importance et le rOle de la catégorie dans la stratégie de I'enseigne

La part de marché du fournisseur dans la catégorie

Le role du produit dans la catégorie.
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LE NUMERIQUE

Omnicanal
Connexion des
plateformes de

communication et de
distribution




LE NUMERIQUE

L’Internet et les
E-COMMERCE

plateformes de ventes : (_\
Un modele d’affaires disruptif —
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LE NUMERIQUE

Expérience de la marque




PART DES VENTES EN LIGNE

PAR CATEGORIE DE PRODUITS (US)

Livres, musique et video 50,8 %
Informatique et petits électroniques 39,3 %

Fournitures de bureau 32,4 %

Jouets et loisirs 31,4 %
Vetements et accessoires 26,1 %
Ameublement 21,0 %
Santé, soins et beauté 9,6 %
Automobile 4,2 %

Aliments et boissons 2,0 %

Autres 24,0 %

o 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %
Source : eMarketer, Février 2019



VENTES EN LIGNE ALIMENTAIRES

Point de rupture dans
I’alimentaire :

JUIN 2017

amazon




Amazon

Ebay

Walmart

Apple

Home Depot

Best Buy

B 2016

VENTES EN LIGNE

LA DOMINATION D'AMAZON

2018
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L'"OFFENSIVE DE WALMART

y L'écosysteme \Walmart

il Bae
Cornershop Necessities Wa!ma:t G e T
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"ModCloth
Moosesa Flipkart [ Kosmix

- ﬁ'\/

COM
>:<N0BOS Technologie

=

JoAnne Labrecque, HEC



Evolution du modeéle d’affaires

v Impact sur I'équation financiére
v Nouvelles normes de service
v" Digitalisation des données

v' Le pouvoir de la données



LE NUMERIQUE

Personnalisation de I'expérience client




LE NUMERIQUE

Le support des
applications




LE NUMERIQUE

Expérience de la marque




LE NUMERIQUE

Les Viandes Bio de Charlevoix

; 30 septembre, 212 h 00 - Q

L'agriculture durable - une valeur bien ancrée dans I'entreprise. .

v Authenticité

v' Transparence
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