N° 11-621-MIF au catalogue — N° 038
>|  ISSN: 1707-0511
Ml | SBN: 0-662-71475-X

Analyse en bref

Les détaillants canadiens en compétition
pour le panier d’épicerie

par Guillaume Dubé

Division de la statistique du commerce
Immeuble Jean-Talon, 11¢ étage, Ottawa, K1A 0T6

Téléphone: 1 800 263-1136

- - i+l
Il S e Canada



v
;’.‘ﬁ Les détaillants canadiens en compétition pour le
panier d’épicerie

Guillaume Dubé
Comité de revue : Philip Cross, Richard Evans, John Flanders et Serge Grenier
Contribution spéciale : Norman Fyfe et Serge Grenier

Rédactrice et mentor : Francine Roy

Rédacteur en chef : Yvan Gervais
Publication : Debi Soucy
Avril 2006

N° 11-621-MIF2006038 au catalogue
ISSN : 1707-0511

ISBN : 0-662-71475-X

Fréquence : hors-série

Ottawa

Pour obtenir de plus amples renseighements :
Service national de renseignements : 1 800 263-1136
Demandes par courriel : analysisinbrief-analyseenbref@statcan.ca

Publication autorisée par le ministre responsable de Statistique Canada
© Ministre de 'Industrie, 2006

Tous droits réservés. Le contenu de la présente publication peut étre reproduit, en tout ou en partie,
et par quelgue moyen que ce soit, sans autre permission de Statistique Canada sous réserve que
la reproduction soit effectuée uniqguement a des fins d'étude privée, de recherche, de critique, de
compte rendu ou en vue d'en préparer un résumé destiné aux journaux, et/ou a des fins non
commerciales. Statistigue Canada doit étre cité comme suit: Source (ou « Adapté de », s'il y a
lieu) : Statistigue Canada, nom du produit, numéro au catalogue, volume et numéro, période de
référence et page(s). Autrement, il est interdit de reproduire quelque contenu de la présente
publication, ou de I'emmagasiner dans un systéme de recouvrement, ou de le transmettre sous
quelque forme et par quelque moyen que ce soit, reproduction électronique, mécanique,
photographique, pour quelque fin que ce soit, sans l'autorisation écrite préalable des Services
d'octroi de licences, Division des services a la clientéle, Statistique Canada, Ottawa, Ontario,
Canada K1A 0T6.

Note de reconnaissance

Le succes du systéme statistique du Canada repose sur un partenariat bien établi entre Statistique
Canada et la population, les entreprises, les administrations canadiennes et les autres organismes.
Sans cette collaboration et cette bonne volonté, il serait impossible de produire des statistiques
précises et actuelles.



Les détaillants canadiens en compétition pour le panier d’'épicerie

Les détaillants canadiens en compétition
pour le panier d’épicerie

Guillaume Dubé
Division de la statistigue du commerce

Résumé

Il N’y a pas si longtemps, faire I'épicerie voulait dire une chose seulement : aller au supermarché.
Ce n'est plus le cas aujourd’hui.

Les magasins de marchandises diverses pratiquent maintenant une concurrence envers les
magasins d'alimentation en mettant en vente des aliments. Le phénoméne s’est intensifié et étendu
ces dernieres années avec l'entrée dans le marché de nouveaux magasins de marchandises
diverses a escompte, qui vendent de plus en plus une vaste gamme de produits alimentaires. Ceci
signifie que deux grandes stratégies de commercialisation s’affrontent présentement au Canada
pour remplir le panier d’épicerie du consommateur.

Comment les épiciers canadiens font-ils face a cette concurrence? La situation au Canada est-elle
différente de celle aux Etats-Unis?

Dans le présent article, on montre que les épiciers canadiens se tirent bien d'affaire, beaucoup
mieux que leurs homologues américains. En effet, les magasins d’'alimentation canadiens
détiennent toujours la part du lion des dépenses alimentaires alors que les épiciers américains
perdent du terrain face aux magasins de marchandises diverses.

La tendance chez les consommateurs a faire leurs emplettes a un seul endroit rejoindrait bien
moins d'adeptes de ce cb6té-ci de la frontiere. En effet, les Canadiens, comparativement aux
Américains, font bien moins leurs épiceries dans les magasins de marchandises diverses. Les
Canadiens achetent les aliments dans les magasins d’alimentation et les marchandises diverses
dans les magasins de marchandises diverses.

Les magasins d’alimentation canadiens semblent offrir de nouveaux produits alimentaires qui
refletent les golits des consommateurs. Certains de ces détaillants vendent des téléviseurs, des
médicaments, des matelas et ainsi de suite, mais ils ont surtout grugé des parts de marché dans
les produits de santé et de soins personnels.

La stratégie commerciale semble trés différente dans les deux pays. En effet, aux Etats-Unis, les
magasins de marchandises diverses ont investi massivement, alors qu'au Canada, ce sont les
magasins d’alimentation qui ont investi davantage.

Les magasins d'alimentation canadiens ont amélioré leur part des profits de I'ensemble du
commerce de détail. Il semble que la diversification de 'offre de produits et I'investissement dans
leurs commerces aient contribué a la meilleure performance de leurs ventes et de leur rentabilité
financiere.

Dans la présente étude, on examine les ventes au détail et la rentabilité par type de magasins de
1997 a 2004. L'analyse se concentre sur la concurrence entre les magasins d’alimentation et de
boissons et les magasins de marchandises diverses pour les ventes d’aliments et de boissons non
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alcoolisées. De plus, on compare la situation de ces deux types de magasins au Canada et aux
Etats-Unis.

Définitions

Un groupe de commerce (GC) représente une agrégation spéciale de différents magasins au
détail tel que défini par le Systeme de classification des industries de '’Amérique du Nord.

L'utilisation de [I'expression magasins d’alimentation sera employée pour désigner le
regroupement de trois groupes de commerce. Ainsi, les magasins d’alimentation regroupent les
supermarchés (GC 90), les dépanneurs et les magasins d'alimentation spécialisés (GC 100) et
les magasins de biére, de vin et de spiritueux (GC 110).

Les magasins de marchandises diverses incluent les grands magasins (GC 170) et les autres
magasins de marchandises diverses (GC 180).

Tous les autres secteurs combinés font référence au secteur de l'automobile — les
concessionnaires d'automobiles neuves (GC 010), les concessionnaires de véhicules
automobiles d’'occasion, de plaisance et pieces (GC 020) et les stations-service (GC 130) ; aux
magasins de meubles (GC 030), d’accessoires de maison (GC 040), d’'ordinateurs et de logiciels
(GC 050), d’'appareils électroniques et d'électroménagers (GC 060) ; aux magasins de matériaux
de construction et de produits extérieurs pour la maison qui incluent les centres de rénovation et
quincailleries (GC 070) et les magasins de matériaux de construction spécialisés et de jardinage
(GC 080) ; aux pharmacies et magasins de produits de soins personnels (GC 120); aux
magasins de vétements (GC 140) et magasins de chaussures, d'accessoires vestimentaires et
bijouteries (GC 150) ; et aux détaillants divers qui comprennent les magasins d’articles de sport,
de passe-temps, de musique et les librairies (GC 160) et les magasins de détail divers (GC 190).

Les ventes d’aliments correspondent au total des ventes de viande et de volaille fraiches, de
poisson et d’autres fruits de mer frais, de fruits et de légumes frais, de produits laitiers et d'ceufs,
de produits de boulangerie (maison et commercial), de bonbons, de confiserie et d'autres
aliments a grignoter, de charcuterie, des comptoirs a salades et d’autres aliments préparés pour
emporter, d’'aliments congelés et de tous les autres produits alimentaires, de méme que les
boissons gazeuses, les boissons alcoolisées et les autres boissons non alcoolisées. Par contre,
les ventes de boissons alcoolisées ont été exclues du total des marchandises vendues pour le
secteur des magasins d’alimentation (GC 90, 100 et 110) afin de mieux refléter I'activité
principale de ce secteur.

Les épiciers canadiens dament le pion a leurs homologues américains

Les Canadiens, comparativement aux Américains, font bien plus leur épicerie dans les magasins
d’'alimentation. De plus, les magasins d’alimentation canadiens ont conservé la part du lion du
marché des ventes d’aliments, contrairement a ce qui s’est passé aux Etats-Unis.

Les consommateurs canadiens ont dépensé 61,6 milliards de dollars au chapitre des aliments en
2004. D'une part, pour chaque tranche de 100,00 $ dépensée, les consommateurs canadiens ont
déboursé 83,90% dans les magasins d'alimentation, soit un montant & peu prés inchangé
comparativement a 85,10 $ en 1998. D'autre part, ils ont déboursé seulement 10,60 $ en achat
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d’'aliments dans les magasins de marchandises diverses, a peine un peu plus que les 9,00 $
déboursés en 1998.

Depuis 1998, les ventes d'aliments représentent environ 15 % des ventes totales des magasins de
marchandises diverses au Canada.

Par contre, pour chaque tranche de 100,00 $ dépensée en aliments par les Américains, en 2002, a
peine 70,40 $ I'a été dans les magasins d’'alimentation, contre 76,90 $ en 1997. Cette perte a été
comblée par les magasins de marchandises diverses américains qui ont enregistré le cinquiéme de
toutef les ventes d’aliments en 2002, une proportion qui serait passée a prées du tiers pour I'année
2004

Autrement dit, selon ces estimations, les consommateurs américains auraient dépensé
proportionnellement trois fois plus en alimentation dans les magasins de marchandises diverses
que les Canadiens en 2004.

Aux Etats-Unis, les ventes d’aliments par les magasins de marchandises diverses représentaient
19,8 % de leurs ventes totales en 20022 une augmentation appréciable comparativement a cing
années auparavant ou elles atteignaient seulement 14,4 %. Pour les magasins de marchandises
diverses américains, la croissance des ventes d’aliments a été six fois plus élevée que dans les
magasins d’alimentation pendant la méme période.

Les épiciers canadiens ont conserveé la part du lion dans les
dépenses alimentaires, pas les épiciers américains
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Source : Statistique Canada, Enquéte trimestrielle sur les marchandises vendues au
détail et US Census Bureau, Economic Census .

1. Voir Art Turock, « Who Says You Can’'t Compete With Wal-Mart? », Canadian Grocer, février 2005, pages
50-51, 53, 55, 57 et 59.

2. Voir US Census Bureau, 1997 and 2002 Economic Census : Retail Trade United States, disponible a
http://www.census.gov, site consulté le 31 aolt 2005, derniére mise a jour le 19 février 2004.
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Répartition des ventes de groupes de marchandises choisies par secteur de groupe
de commerce, Canada, 1998 et 2004

Magasins de |Tous les autres Total du
Magasins marchandises secteurs commerce de
d'alimentation diverses combinés détail
1998 1998 1998 1998
a a a a
1998|2004 |2004|1998|2004|2004|1998|2004|2004{1998(2004 {2004
point point point point
de de de de
Groupes de marchandises % 0pt % 0t % ot % ot
Aliments et boissons 82,2| 77,0\ -5,2| 14,3| 15,2 0,9 1,9| 1,5 -0,3| 20,7| 18,5/ -2,1
Articles de santé et de soins
personnels 50 7,3 2,3 7,8/ 10,9 3,2 86| 88 02 7,8 88 11
Autres produits non alimentaires 12,8| 15,7| 2,8| 77,9| 73,9| -4,1| 89,5 89,6/ 0,1| 71,6| 72,7 1,1
Total des grouyes de
marchandises 100,0| 100,0 ... 100,0| 100,0 .. 100,0| 100,0 .. 100,0| 100,0

... N‘ayant pas lieu de figurer

1. La variation de 1998 & 2004 peut différer de celle présentée dans cette colonne en raison de I'arrondissement.
2. Le total ne correspond pas toujours a la somme des composantes en raison de I'arrondissement.

Source : Statistigue Canada, Enquéte trimestrielle sur les marchandises vendues au détail.

Les magasins d’alimentation canadiens vers la diversification

Les magasins d'alimentation canadiens ont bien réagi aux changements des préférences des
consommateurs. Les produits alimentaires se sont diversifiés pour répondre de facon adéquate au
nouveau rythme de vie des Canadiens. De nombreux magasins d'alimentation offrent aussi des
produits non alimentaires.

Les ventes de charcuteries, des comptoirs a salades et d’autres aliments préparés pour emporter
ont affiché une progression de 6,6 % par année entre 1998 et 2004. Les ventes d'aliments
congelés ont augmenté aussi rapidement (+5,9 %). Ces deux groupes de marchandises ont
contribué a faire passer le taux de croissance annuel moyen des ventes d'aliments de 2,6 % en
1998 a 3,0 % en 2004.

La demande a I'égard de ces produits s'est renforcée, entre autres a cause de l'accroissement
rapide du taux d’'activité des femmes ayant des enfants d’age préscolaire sur le marché du travalil,
soit de 1,0 point de pourcentage par année depuis 2000 aprés la stabilité des années 1990.
Parallelement, la commercialisation de biens ménagers comme les micro-ondes a été aussi rapide,
la hausse ayant été d’environ 1,0 % par année.

Pour garder leur clientéle, les détaillants canadiens en alimentation ont aussi davantage accru leur
offre d’articles non alimentaires comparativement aux détaillants d'alimentation américains. Entre
1998 et 2004, la proportion des ventes non alimentaires dans les magasins d'alimentation a
progressé de 5,1 points de pourcentage au Canada. Il s’agit d'une croissance pratiquement cing
fois plus rapide que celle de 1,1 point de pourcentage observée aux Etats-Unis. Les ventes
d’articles non alimentaires consistent principalement en produits de premiére nécessité comme les
articles de santé et de soins personnels. Les ventes de ces articles ont bondi de plus de 10 % par
année et elles ont eu plus de succés a retrancher des parts de marché aux autres détaillants.
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Au Canada, les magasins d'alimentation ont accru leur part de marché des ventes d’articles de
santé et de soins personnels, qui est passée de 13,9 % des ventes totales en magasin en 1998 a
16,8 % en 2004. Ce sont pour les médicaments (avec et sans ordonnance), les vitamines, les
plantes médicinales et les autres suppléments de santé que les magasins d’alimentation ont gagné
le plus de parts de marché (de 10,3 % des ventes totales en 1998 a 14,1 % en 2004). Ces
augmentations importantes sont en partie le résultat de la présence accrue de pharmacies dans les
supermarchés conjuguée a la croissance de la consommation de médicaments. Les magasins
d’'alimentation ont vendu proportionnellement plus de ces articles de santé que les magasins de
marchandises diverses.

Répartition des ventes de principaux groupes de marchandises par secteur de
groupe de commerce, Canada, 1998 et 2004

Magasins de Tous les autres
Magasins marchandises secteurs
d'alimentation diverses combinés
1998 & 1998 & 1998 &
1998 | 2004 | 2004 | 1998 | 2004 | 2004 | 1998 | 2004 | 2004
point point point
Groupes de marchandises % de %! % de %! % de %!

Aliments et boissons non alcoolisées 85,1 83,9 -1,2 9,0/ 10,6 1,6 5,9 55 -0,4

Articles de santé et de soins
personnels 13,9 16,8 29| 13,1 16,1 3,00 73,0 67,1 -5,9

Articles et fournitures pour la maison 29,01 29,9 0,9 40,8/ 42,0 1,1 30,1 281 -2,0

Quincalillerie et produits pour pelouse

et jardin 1,9 3,0 1,1 16,1 14,9 -1,2| 82,00 821 0,1
Articles de sport et de loisir 57 6,2 0,5/ 28,9| 32,7 39| 655 61,1 -4,3
Produits du tabac et fournitures 447 429 -1,9| 184 228 44| 369| 344 -2,5
Tous les autres bhiens et services 1,2 1,6 0,4 11,9 10,2 -1,7| 86,9 88,2 1,3
Total des biens et services? 21,4 20,2 -1,2| 13,1 13,0 -0,1| 65,5/ 66,9 1,3

1. La variation de 1998 a 2004 peut différer de celle présentée dans cette colonne en raison de I'arrondissement.
2. Le total ne correspond pas toujours a la somme des composantes en raison de I'arrondissement.
Source : Statistique Canada, Enquéte trimestrielle sur les marchandises vendues au détail.

En 2004, les médicaments (sur ordonnance ou non) représentaient la majorité (53,9 %) des ventes
d’'articles de santé et de soins personnels dans les magasins d’alimentation, suivis par les ventes
d’'articles de toilette et de soins personnels (excluant cosmétiques et parfums) avec 42,9 %. En
1998, la situation contraire prévalait.

Les magasins d’alimentation ont aussi augmenté leurs parts de marché, celles-ci étant passées de
9,3 % en 1998 a 13,6 % en 2004, dans les ventes de produits, d’équipement et de plantes pour
pelouse et jardin et de fleurs coupées. Les ventes dans le groupe de marchandises de la
quincaillerie et des produits pour pelouse et jardin ont progressé de 16,1 % en moyenne par année
depuis 1998. Les meubles pour pelouse, jardin et patio ont affiché I'une des meilleures croissances
annuelles (+41,0 %) des ventes de marchandises dans les magasins d’alimentation.
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Ventes des magasins d'alimentation par principal groupe de marchandises,
Canada, 1998 a 2004

Taux de
croissance
1998 a annuel
1998 2004 2004 composé
Groupes de marchandises en millions de dollars %

Quincalillerie et produits pour pelouse et jardin 286 698 412 16,1
Articles de santé et de soins personnels 2 650 4921 2271 10,9
Tous les autres biens et services 1724 3074 1350 10,1
Articles et fournitures pour la maison 1468 2180 712 6,8
Produits du tabac et fournitures 2709 3790 1081 5,8
Articles de sport et de loisir 561 758 197 5,2
Aliments et boissons non alcoolisées 43 263 51 638 8 375 3,0
Total des biens et services 52 661 67 060 14 399 4,1

Source : Statistique Canada, Enquéte trimestrielle sur les marchandises vendues au détail.

Les magasins d’alimentation conservent leur part du gateau

Les détaillants en alimentation n'ont pas tous adopté la méme stratégie, mais globalement, la décision
de diversifier la gamme de produits offerts semble avoir profité a toute l'industrie. La rentabilité des
magasins d'alimentation s’est accrue pendant les quatre dernieres années. Les revenus sont en
hausse, de méme que les profits réalisés (bénéfices d’exploitation). Egalement, les magasins
d’'alimentation ont fait preuve d’un meilleur contréle des colts des marchandises vendues.

Malgré I'arrivée des magasins de marchandises diverses dans les ventes d’aliments, la proportion
des profits de I'ensemble du commerce de détail qu’ont réalisés les magasins d’alimentation au
Canada a augmenté .

Proportionnellement, pour 100,00 $ du total des profits du commerce de détail en 2004 les
magasins d’'alimentation se sont accaparé la deuxiéme part la plus importante (15,40 $), suivis du
secteur des magasins de marchandises diverses (11,60 $). En comparaison, ceux-ci ont récolté
respectivement 12,20 $ et 10,10 $ des profits en 2000. Autrement dit, 'augmentation en dollars des
profits des magasins d’alimentation (+3,20 $) a été le double de celle enregistrée par les magasins
de marchandises diverses (+1,50 $) entre 2000 et 2004.

Les magasins d’alimentation ont mis la main sur 3,12 milliards de dollars de profits en 2004, soit une
croissance de 14,6 % depuis 2000. Quant aux magasins de marchandises diverses, leurs profits ont
augmenté de 12,0 % depuis 2000, pour se chiffrer a 2,36 milliards de dollars en 2004.

D’autres indicateurs de rendement sont importants pour comprendre la situation financiere de ces
secteurs. Le ratio des bénéfices d’exploitation® nous renseigne sur l'efficacité de la structure
financiére. Il montre combien de cents rapporte chaque dollar de vente réalisée. Le ratio de la
marge brute® nous indique le succés avec lequel I'entreprise contrdle ses colts d’exploitation.

3. Le ratio des bénéfices d’exploitation s’obtient en divisant les bénéfices d’exploitation par le total des
revenus d’exploitation.

4. Le ratio de la marge brute s'obtient en divisant la marge brute par le total des revenus d’exploitation. La
marge brute est le résultat de la différence entre le total des revenus d’exploitation et le co(t des biens vendus.
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Les magasins d'alimentation ont enregistré un ratio des bénéfices d’'exploitation de 4,3 % en 2004,
soit une augmentation de 1,6 point de pourcentage depuis 2000. De plus, les magasins
d’alimentation ont vu le ratio de leur marge brute augmenter. Celui-ci s’est amélioré passant de
23,3 % a 24,6 %, ce qui indique que les magasins d’alimentation ont réussi ainsi a mieux contréler
leurs colts d’exploitation.

Les magasins d’alimentation ont en gros conservé leurs parts de marché dans le domaine de la
vente des aliments ou les marges brutes sont faibles, mais les volumes élevés. lls ont aussi réussi
a accroitre leur position dans la vente d'articles de santé et de soins personnels de premiére
nécessité ol les marges brutes et le roulement sont plus élevés.

Les magasins de marchandises diverses ont subi une baisse du ratio de leur marge brute. Ce ratio
représente le pourcentage des revenus d'exploitation qui restent aprés avoir soustrait le colt des
biens vendus. En 2004, ce ratio s'élevait a 26,6 % comparativement a 27,0 % en 2000. C'est en
partie probablement parce que les magasins de marchandises diverses ont tenté de mettre les
bouchées doubles dans un secteur, celui des aliments, ou les ratios de la marge brute sont plus
faibles (les magasins d'alimentation ont affiché les ratios de la marge brute parmi les plus faibles de
I'ensemble du commerce de détail)°.

Estimations financiéres par secteur de groupe de commerce, Canada, 2000 et 2004

. Tous les L'ensemble
: Magasins de
Magasins . autres du
L ; marchandise
d'alimentation ; secteurs commerce
s diverses ) S
combinés détail
en millions de dollars

Total des revenus 2004 72 344 42 339 256 028 370711

d'exploitation 2000 62 683 35 245 212 269 310 196

Marge brute 2004 17 819 11 278 68 010 97 107

2000 14 581 9517 55,401 79 498

Bénéfices 2004 3120 2 358 14 809 20 287

d'exploitation 2000 1,807 1500 11 548 14 855

%

Ratio de la marge 2004 24,6 26,6 26,6 26,2

brute 2000 23,3 27,0 26,1 25,6

Ratio des bénéfices 2004 4.3 5,6 5,8 5,5

d'exploitation 2000 2,9 4,3 5,4 4,8

Proportion du total 2004 15,4 11,6 73,0 100,0
des bénéfices

d'exploitation 2000 12,2 10,1 77,7 100,0

Source : Statistique Canada, Enquéte annuelle sur le commerce de détail et Enquéte annuelle sur les
magasins a succursales.

5. A la suite de modifications des concepts, du systéme de classification et de la méthodologie, les données
comparables pour ces enquétes sont seulement disponibles a partir de 1999, les données de 2004 n'ayant pas été
encore diffusées. Pour plus de détails, voir http://www.statcan.ca/francais/sdds/document/2446 D5 T9 V1 F.pdf.

Analyse en bref -9- Statistique Canada — no 11-621-MIF2006038




Les détaillants canadiens en compétition pour le panier d’'épicerie

L’'investissement des magasins d’alimentation est plus élevé au Canada

Une des raisons possibles du succés des magasins d'alimentation au Canada est qu'ils
investissent beaucoup plus en construction de nouveaux magasins que les magasins de
marchandises diverses. L’inverse est vrai aux Etats-Unis.

Au Canada, les magasins d'alimentation investissaient 1,1 milliard de dollars dans des édifices
commerciaux en 2005, alors que les magasins de marchandises diverses investissaient
189 millions de dollars. En d’autres termes, les magasins d’'alimentation représentaient 85,8 % de
l'investissement dans ces deux secteurs.

Aux Etats-Unis, les magasins de marchandises diverses américains investissaient 7,5 milliards de
dollars américains (69,3 % du total) dans la construction d'édifices commerciaux alors que leurs
concurrents en alimentation investissaient 3,3 milliards de dollars américains (30,7 % du total).

L'investissement en batiment des magasins d'alimentation est beaucoup
plus forte au Canada qu'aux Etats-Unis

Part en % des investissements attribuables aux magasins d'alimentation*

100
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Btats-Unis
40 |

20

0 1 1 1 1 1 1
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1. Ces pourcentages représentent la part des magasins d'alimentation dans I'ensemble
des investissements en édifices commerciaux effectués par les magasins
d'alimentation et de marchandises diverses.

Source : Statistique Canada, CANSIM, tableau 031-0002 et US Census Bureau,

Manufacturing, Mining, and Construction Statistics (Construction Spending) .

L'investissement des détaillants s'est accru initialement plus rapidement aux Etats-Unis qu'au
Canada gréace a la robustesse des dépenses des ménages américains dans les années 1990. Au
cours de cette période, la consommation au Canada était limitée par une longue récession et la
croissance du magasinage transfrontalier.

C'est ainsi qu’il a fallu attendre les années 2000 pour voir l'investissement des détaillants

augmenter rapidement au Canada grace a une croissance des dépenses des consommateurs
soutenue et a la baisse du dollar qui a ramené les consommateurs canadiens ici. Par la suite, les
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restrictions plus grandes a traverser la frontiere aprés les événements de septembre 2001 ont
contribué au maintien de cette tendance, malgré un dollar canadien qui prenait de la valeur®.

De plus, les stratégies d'entreprise mises de l'avant par certains magasins de marchandises
diverses différaient des deux cotés de la frontiere’.

Les aliments font toujours le poids

Les détaillants en alimentation au Canada comptent sur le poids important des dépenses en
alimentation dans le budget des ménages.

C’est que la proportion du budget des ménages allouée a I'alimentation est demeurée importante, a
11,1 %, soit sensiblement la méme proportion que cing ans plus tét (11,5 %). Les ménages ont
consacré un montant de 6 800 $ en moyenne pour l'alimentation en 2003, comparativement &
5900 $ en 1998.

Les magasins d'alimentation ont pu aussi profiter du fait que les ménages ont récemment cessé de
relever leurs dépenses dans les restaurants par rapport a celles dans les magasins aprés des
décennies d'augmentation. Les ménages ont consacré 77,9% de leurs dépenses pour
l'alimentation en 2003 en aliments achetés au magasin comparativement a 23,1 % en aliments
achetés au restaurant. En 1998, les proportions des dépenses des ménages consacrées aux
aliments achetés au magasin et au restaurant étaient semblables. Durant les années 1980 et 1990,
les dépenses dans les restaurants augmentaient beaucoup plus rapidement que celles dans les
magasins d’alimentation.

Par ailleurs, les prix des aliments achetés en magasin ont suivi le colt général de la vie. L'indice
des prix a la consommation des aliments achetés au magasin a progressé a un taux annuel moyen
de 2,1 % entre 1998 et 2004 comparativement a 2,3 % pour l'indice d’ensemble. Cela a soutenu la
croissance des recettes des magasins d’alimentation.

Les magasins d’alimentation peuvent aussi profiter du fait que méme si certains aliments comme
les bonbons, les confiseries et d'autres aliments a grignoter présentent de fortes variations
saisonniéres, on observe une tendance d'étalement des ventes d’aliments au cours de I'année. Cet
étalement assure aux magasins d’alimentation une entrée réguliere de recettes et pourrait leur
permettre de rentabiliser leur main-d'ceuvre et d’'offrir de meilleures conditions de travail. Ainsi, la
saison des fétes de fin d’année enregistre une proportion des ventes a peine légerement plus
élevée qu’au cours des trois autres saisons dans I'alimentation. Dans certains secteurs, la saison
des fétes procure pratiguement tous les revenus de I'année. Les dépenses en aliments présentent
donc une faible saisonnalité contrairement au reste du commerce de détail.

6. Voir Francine Roy, « La montée du huard et les voyages internationaux », L'Observateur économique
canadien, février 2005, produit n° 11-010 au catalogue de Statistique Canada, disponible a
http://www.statcan.ca/francais/ads/11-010-XPB/pdf/feb05_f.pdf.

7. Par exemple, la stratégie corporative de Wal-Mart aux Etats-Unis était centrée dés le début des années
1990 sur la construction de « supercentres » qui vendent tant des marchandises diverses que des aliments
frais. Au Canada, ce n'est que récemment que Wal-Mart a planifié d'ouvrir des supercentres, dans la région de
Toronto en particulier. Les Wal-Mart sont entrés au Canada en 1994 aprés avoir acheté Woolco, et se sont
alors davantage orientés vers la vente de marchandises diverses et moins vers les aliments. Voir Tom Graff
and Jim Simmons, « Wal-Mart Comes to Canada », Centre for the study of commercial activity, Ryerson
University, Research Report, 1998-1999, 19 pages et Bryan Dunn, « Wal-Mart faces challenge in Canada »,
Supermarket News, 2 janvier 2006.
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