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es marques de distributeurs (MDD), nom-

mées également « marques privées », « mar-

ques maison » ou encore « marques de dé-
taillants », connaissent depuis quelques années au
Canada comme en Europe un essor considérable et
elles représentent désormais une part conséquente des
ventes de produits au détail dans les pays ou elles sont
implantées. Ainsi, les ventes de MDD au Québec et
au Canada atteignent maintenant respectivement
18,7 % et 25,1 % de parts
de marché sur les ventes
au détail en volume, et au
Québec les ventes de ces
produits s’accroissent de-
puis 2001 de 15 % par an'.
En Europe, dans sept pays (Grande-Bretagne, Alle-
magne, Belgique, France, Espagne, Pays-Bas et Ita-
lie), plus d’un produit vendu sur cinq est un produit
de MDD, et en Grande-Bretagne la part de marché de
ces marques privées dépasse maintenant le seuil des
40 %",

Les MDD, qui se définissent comme étant des pro-
duits commercialisés par un détaillant en particulier et
fabriqués en sous-traitance, notamment par des mar-
ques nationales’, se divisent en deux catégories aux
caractéristiques marketing distinctes : les marques
« sans nom » habituellement vendues dans un embal-
lage sans artifice et de qualité faible ou moyenne, et
les marques de distributeurs « haut de gamme » pos-
sédant des emballages attrayants, des noms élaborés
et qui bénéficient de recherche et développement afin
de satisfaire le plus possible les attentes des consom-
mateurs.

Au Québec aujourd’hui, ces MDD (marques de distri-
bution) représentent, pour les marques nationales, une
menace sérieuse et ce, pour plusieurs raisons. Grace
aux MDD, les détaillants retirent en moyenne une

Au Québec aujourd’hui, les marques
de distribution représentent, pour les
marques nationales, une menace
sérieuse et ce, pour plusieurs raisons.

marge de profit sur le prix de vente consommateur de
15 % supérieure a celle des marques nationales®. Les
distributeurs ont donc un intérét financier certain a
promouvoir ces produits sur les tablettes de leurs ma-
gasins. De plus, la concentration de la distribution
étant tres élevée au Québec (les trois principaux dé-
taillants de supermarchés accaparent environ 70 % du
marché québécois du commerce de détail), les effets
de ces aménagements de gamme des détaillants sur les
ventes des marques natio-
nales peuvent étre consi-
dérables. Ce danger est
d’autant plus menagant
que la grande majorité des
Québécois achetent et ap-
précient ces MDD : 75 % des Québécois les achétent
(dont 41 % régulierement et 34 % occasionnellement)
et 82 % les jugent de qualité égale ou supérieure aux
marques nationales disponibles”.

La menace représentée par les MDD peut engendrer
pour les marques nationales des pertes de parts de
marché, une érosion du profit ou encore une dilution
du capital de marque. Les gestionnaires de marque
sont donc dans I’obligation de concevoir des straté-
gies pour agir face a cette nouvelle réalité concurren-
tielle. Plusieurs travaux académiques portant sur ce
sujet ont été menés en Europe et aux Etats-Unis, mais
peu ’ont été dans le contexte canadien et québécois.
Le but de cette recherche est donc de recenser les
stratégies appliquées au Québec par les marques na-
tionales face a la menace des MDD, d’en identifier
I’importance relative mais aussi d’étudier si certains
facteurs (la catégorie de produit ou la position de la
marque dans sa catégorie) peuvent influencer les ges-
tionnaires de marque dans leur décision de choix et de
mise en ceuvre de ces stratégies.

Dans une premiére partie, une synthése de la litté-
rature sera exposée sur les stratégies généralement
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adoptées par les marques nationales vis-a-vis des
MDD, suivie en seconde partie par une présentation
de nos questions de recherche et de la méthodologie
adoptée pour recueillir des données aupres de gestion-
naires de marques québécois. Dans une troisiéme par-
tie, nous présenterons les principaux résultats de nos
investigations pour conclure sur les implications ma-
nagériales pour les gestionnaires de marques au Qué-
bec et sur les pistes de recherche futures.

Les stratégies des marques nationales
face aux marques de distributeurs

Plusieurs auteurs présents dans la littérature scientifi-
que marketing® concluent qu’il existe quatre stratégies
principales qu’un gestionnaire de marque peut em-
ployer afin de pérenniser sa marque face au dévelop-
pement des MDD : 1) attendre et ne rien faire, 2) ac-
croitre la distance par rapport aux MDD par la quali-
té, ’innovation et la variété, 3) introduire une marque
«bas de gamme » et 4) accepter de fabriquer une
MDD. Nous expliciterons successivement chacune de
ces stratégies.

L'accroissement de la distance entre
la marque nationale et les MDD par
une politique produit peut étre obtenu
en offrant soit un meilleur rapport
qualité-prix, soit une innovation
significative, ou encore en proposant
une plus grande variété de choix
de produits associés a la marque.

Attendre et ne poser aucune action

Le gestionnaire de marque optant pour cette stratégie
se place en position d’observation et d’attente vis-a-
vis des MDD et ¢labore sa stratégie essentiellement
par rapport aux autres marques nationales, comme si
les MDD ne s’apparentaient pas a sa concurrence di-
recte. L’avantage consiste a reporter sur d’autres con-
currents I’initiative de contrer les MDD et a leur faire
supporter les cotts liés a cette politique (par exemple,
le colit d’introduction d’une innovation sur le marché
pour contrer une copie de la part d’'une MDD, ou
encore le cout lié a la suppression de produits par le
distributeur en conséquence de 1’action menée contre
les produits de sa « marque maison »). Cette stratégie
peut toutefois également avoir des conséquences né-

fastes pour la marque nationale telles que la perte pro-
gressive de parts de marché face aux MDD et la dété-
rioration de I’image de la marque auprés des consom-
mateurs qui, en 1’absence de réaction visible de la
marque nationale, ne percoivent plus de valeur ajoutée
par rapport a la MDD. Des travaux menés en Europe
(Pays-Bas) démontrent que cette stratégie est encore
employée par certains gestionnaires de marque.

Accroitre la distance de la marque nationale
par rapport a la MDD

Cette stratégie peut se construire en améliorant soit le
produit en tant que tel, soit le capital de la marque afin
de différencier cette derniére de ses compétiteurs, ces
deux voies n’étant pas mutuellement exclusives. L’ac-
croissement de la distance entre la marque nationale et
les MDD par une politique produit peut étre obtenu en
offrant soit un meilleur rapport qualité-prix (c'est-a-
dire en améliorant le produit existant tout en mainte-
nant son prix de vente), soit une innovation significa-
tive, ou encore en proposant une plus grande variété
de choix de produits associés a la marque. L’accen-
tuation de la distance par le capital de marque peut
quant elle s’obtenir par des campagnes agressives de
publicité ou de communication en général (par exem-
ple, en conjuguant promotion des ventes et publicité a
grande échelle). Cette stratégie mobilise des ressour-
ces importantes et elle est fréquemment utilisée par
des marques qui jouissent dans leur marché d’une po-
sition de leader.

Introduire une marque « bas de gamme »

La troisieme stratégie consiste a introduire sur le mar-
ché une marque « bas de gamme » (généralement sans
lien apparent avec la marque nationale concernée),
appelée aussi « value flanker » dans la littérature an-
glo-saxonne, afin de limiter les effets de la MDD
« sans nom » sur la clientele recherchant essentielle-
ment des produits a bas prix. Cette approche donne la
possibilité a la marque nationale de préserver son ima-
ge, car la marque « bas de gamme » qu’elle introduit
pour concurrencer la MDD semble sans lien direct
avec elle aux yeux des consommateurs. Elle a égale-
ment comme avantage d’éviter les guerres de prix ou
les surenchéres promotionnelles entre la MDD et la
marque nationale et d’augmenter au final les parts de
marché du fabricant. Ce dernier peut ainsi exploiter
une éventuelle capacité de production excédentaire et
accéder ainsi a des gains supplémentaires qui n’au-
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raient pu étre obtenus autrement. La marque nationale
peut également s’assurer de conserver une place inté-
ressante sur les tablettes puisque son exposition est la
somme de sa présence en tant que marque nationale et
comme marque de premier prix. Cette stratégie offre
toutefois certains inconvénients. Une marque « bas de
gamme » peut, en effet, cannibaliser les ventes de la
marque nationale, et méme si 1’effort marketing pour
supporter la marque est mineur, elle détourne des
marques principales de ’entreprise une part du bud-
get marketing. Par ailleurs, cette stratégie peut miner
les relations du fabricant avec ses distributeurs, car la
marque « bas de gamme » concurrence de fagon évi-
dente les MDD des détaillants, alors que la tendance
de fond de ce secteur est plus a la collaboration entre
distributeurs et détaillants qu’a la confrontation.
Quelques marques adoptent cette stratégie afin d’of-
frir des niveaux distincts de qualité sur le marché.

Accepter de fabriquer une MDD

La quatrieme stratégie qui consiste a accepter de fa-
briquer une MDD pour un détaillant en particulier
comporte deux options : fabriquer une marque « bas
de gamme » pour le détaillant ou, au contraire, une
marque « haut de gamme » (par exemple, pour le
détaillant Loblaw au Canada, le fabricant a la possi-
bilité de fabriquer soit une marque « Sans Nom », soit
une marque « Choix du Présidenty). Cette stratégie
présente trois avantages majeurs que nous exposerons
successivement. Le premier est économique; en effet,
accepter de fabriquer une MDD permet au fabricant
de mettre sur le marché ses excédents de production
et de réaliser ainsi des profits additionnels. Le second
repose sur la construction d’une meilleure relation
d’affaires avec le distributeur; plutot que de s’engager
dans une guerre des prix qui affaiblit les deux joueurs,
il semble préférable pour le fabricant de se diriger
vers une coopération qui donne la possibilité a la mar-
que de se différencier tout en acceptant de créer une
MDD pour son partenaire distributeur. Enfin, le troi-
sieme avantage est celui de la position concurrentielle
que le fabricant peut prétendre améliorer. Accepter de
fabriquer pour un distributeur une MDD offre au fa-
bricant une place assurée et favorable sur les tablettes,
ce qui signifie par le fait méme un meilleur potentiel
de ventes et donc un accroissement de parts de mar-
ché, ou encore la possibilité d’évincer un concurrent.
De plus, le fait de fabriquer une MDD peut permettre
a DPentreprise de protéger a terme une innovation
qu’elle accepte de concéder au distributeur (ce dernier

peut en effet bloquer 1’acces de ses tablettes a des co-
pies potentielles pour protéger sa propre MDD).

Questions de recherche
et méthodologie adoptée

Questions de recherche

La revue de littérature nous a permis d’identifier qua-
tre stratégies principales permettant aux marques na-
tionales de contrer la menace des MDD. L’absence
d’écrits sur les manceuvres des gestionnaires de mar-
ques nationales au Québec faisant pourtant face a une
situation similaire nous laisse percevoir la nécessité
d’aller plus en profondeur sur ce sujet. Notre objectif
est donc de dresser un portrait de la situation au Qué-
bec et de conclure sur la formulation de recommanda-
tions. Advenant la possibilité qu'une cinquieme stra-
tégie puisse tre observée, nous avons donc posé notre
cadre conceptuel comme présenté a la figure 1 (page
suivante). Notre question de recherche principale (Q1)
a donc été formulée comme suit : Existe-t-il seulement
cing stratégies possibles de gestion des marques na-
tionales au Québec face aux MDD, soit (1) attendre et
ne poser aucune action, (2) accroitre la distance par
rapport aux MDD, (3) introduire une marque bas de
gamme, (4) accepter de fabriquer une MDD ou (5)
toute autre stratégie non encore identifiée ? Dans un
second temps, apreés les avoir identifiées, nous nous
intéresserons a I’importance relative de chacune de
ces cinq stratégies aupres des gestionnaires de mar-
ques nationales au Québec.

Le fait de fabriquer une MDD peut
permettre a I'entreprise de protéger
a terme une innovation qu’elle accepte
de concéder au distributeur.

Certaines variables peuvent toutefois avoir une in-
fluence sur les décisions stratégiques des gestionnai-
res de marque et modérer les relations entre les varia-
bles de notre modéle. Ainsi, la catégorie de produits
(ensemble de produits complémentaires et substitua-
bles pour répondre a un besoin des consommateurs)
pourrait étre considérée comme déterminante dans les
choix stratégiques vis-a-vis des MDD’. Les MDD se-
raient particulierement performantes dans des catégo-
ries fortement concentrées (ou le nombre de marques
disponibles est peu élevé), car la différenciation entre
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les marques serait plus ardue; dans des catégories de
produits offrant peu de variété (ou le nombre de sa-
veurs ou d’options disponibles dans la catégorie est
faible), les MDD domineraient plus aisément le mar-
ché, nécessitant une réaction stratégique plus vive de
la part des marques nationales. Nous estimons donc
nécessaire de poser sur cette premiere variable modé-
ratrice de notre mode¢le la question de recherche sui-
vante (Q2) : La catégorie de produits, selon sa con-
centration et sa variété, modere-t-elle |'importance
relative de chacune des cing stratégies principales
dans [’élaboration des stratégies globales des mar-
ques nationales au Québec face aux MDD ?

La position d’une marque dans le marché peut s’illus-
trer par I’une des quatre situations suivantes : le « lea-
der » occupe la position dominante sur le marché, le
« challenger » est son principal rival avec une posi-

tion de second, le «suiveur » fait partie des autres
joueurs du marché, alors que le « spécialiste » est un
acteur qui se situe dans une niche on un créneau bien
spécifique du marché. La position de la marque na-
tionale peut influencer fortement les décisions des
gestionnaires puisque plusieurs MDD « haut de gam-
me » semblent choisir de poser des actions similaires
aux marques nationales leaders de leur marché (Say-
man ef al.). Ainsi, il nous semble essentiel de considé-
rer ’influence de la position de la marque sur notre
modele conceptuel et de poser la question de recher-
che suivante (Q3) : La position de la marque nationa-
le dans la catégorie modeére-t-elle l'importance rela-
tive de chacune des cing stratégies principales dans
l’¢élaboration des stratégies globales des marques na-
tionales au Québec face aux MDD ? Le mode¢le inté-
grant ces deux variables modératrices est présenté de
facon globale a la figure 1.

Figure 1 — Modele conceptuel de la recherche

Stratégie 1:

Attendre et ne poser aucune action

Stratégie 2:

Accroitre la distance par rapport aux MDD
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Méthodologie

L’¢tude réalisée étant essentiellement exploratoire,
une méthode qualitative de collecte de données a été
retenue pour notre recherche.

Les marques canadiennes agroalimentaires gérées au
Québec et disponibles dans les principales épiceries
québécoises ont constitué les «individus» de la
population de I’é¢tude (I’importance de ’industrie des
aliments et des boissons au niveau fédéral et provin-
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cial a essentiellement motivé le choix de ce secteur®).
Une base de données composée de 419 marques ali-
mentaires canadiennes présentes en magasins d’ali-
mentation au Québec, réparties en 22 catégories per-
mettant une représentation de toutes les marques of-
fertes dans les trois principales banniéres d’épicerie
réguliéres au Québec’ (IGA-Sobey’s, Métro et Provi-
go-Loblaw), a été utilisée afin de constituer I’échantil-
lon final'’ ainsi bati pour respecter la diversité des
catégories de produits, la concentration des marques
et des MDD dans chaque catégorie et enfin les quatre
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positions concurrentielles possibles des marques sur
leur marché (tableau 1). Les gestionnaires de marques
nationales ceuvrant au Québec ont constitué les unités
d’échantillonnage interrogées : 82 ont ainsi été con-
tactées par téléphone et 21 ont finalement accepté de
participer a I’enquéte (11 en grande entreprise et 10
en PME).

La technique de cueillette des données par entrevues
individuelles semi-dirigées a été retenue en raison du

caractere confidentiel du sujet abordé et du profil des
interviewés plus faciles a rejoindre sur leur lieu de
travail.

Les entrevues ont été réalisées de mai a juillet 2004,
en « face a face », sur la base d’un guide d’entretien,
et elles ont fait I’objet d’un enregistrement « audio »
afin d’en faciliter I’exploitation. Les entrevues ont été
retranscrites sous forme de verbatim, puis étudiées
selon le principe de 1’analyse thématique.

Tableau 1 — Profil de I’échantillon final de la recherche'’

Profil de I’échantillon final selon la catégorie de produit

Aliments réfrigérés 4,8  Jus, boissons et nectars 9,5 Boissons alcoolisées 4.8
en conserve
Boissons gazeuses et 4,8  Produits a grignoter 9,5 Charcuterie 4,8
eaux embouteillées
Bases pour boisson 4,8  Légumes en conserve 4,8  Produits laitiers 33,3
Produits de boulangerie 19,0
Profil de I’échantillon final selon la concentration des MDD dans la catégorie
Tres élevée 19,0 Elevée 14,3 Moyenne 28,6  Faible 38,1
Profil de I’échantillon final selon la concentration des marques dans la catégorie
Tres élevée 47,6  Elevée 9,5 Moyenne 38,1 Faible 4.8
Profil de I’échantillon final selon la position de la marque dans la catégorie
Leader 66,7  Challenger 23,8  Suiveur 9,5 Spécialiste 0

Les principaux résultats de la recherche

Les 21 gestionnaires rencontrés ont tous indiqué
qu’ils utilisaient, face aux MDD, une des cinq straté-
gies pressenties, ce qui nous permet de conclure que
la premicre question de recherche de notre modéle
conceptuel est validée (tableau 2). Les deux stratégies
les plus utilisées sont, premiérement, la stratégie 2 qui
vise a accroitre la distance vis-a-vis des MDD, puis
deuxiemement, la stratégie 4 qui prone la fabrication
d’une ou plusieurs MDD pour les détaillants. Ces
deux stratégies seront détaillées ci-dessous.

Les MDD offrent de plus en plus de produits de quali-
té et menacent la position des marques nationales. Les
fabricants travaillent donc sur I’innovation (exten-
sions, formats améliorés ou recettes innovatrices)
dans le but de promouvoir des caractéristiques origi-

nales pour leurs produits et, de ce fait, une valeur per-
cue supérieure aux MDD pour les consommateurs. Ils
tentent également de véhiculer leur expertise et leur
savoir-faire afin de différencier leurs marques et de
renforcer leur positionnement original. Ils indiquent
que cette stratégie leur permet de fidéliser leur cliente-
le, de distancer leurs concurrents en parts de marché,
mais aussi de susciter 1’intérét des distributeurs qui les
approchent pour fabriquer leurs propres marques.
Ainsi, la seconde stratégie citée consiste a accepter de
fabriquer une MDD. Trois motivations principales
sont évoquées pour justifier cette option : économique
(couvrir les frais fixes ou écouler une production
excédentaire), concurrentielle (accroitre les parts de
marché et obtenir un meilleur emplacement sur les
tablettes) et relationnelle (conserver la marque natio-
nale en magasin et développer des alliances avec les
distributeurs, par exemple a 1’exportation). Cette se-
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conde stratégie est reconnue comme tres profitable,
car la marque ainsi créée dessert un segment « proté-
g¢ » par les distributeurs qui y puisent eux aussi une
source importante de rentabilité. Toutefois, elle doit
étre encadrée contractuellement et les gestionnaires
suggerent de ne pas aller dans le sens des MDD
« haut de gamme » qui cannibalisent leurs propres
ventes et minent leur image d’expertise.

D’autres stratégies (stratégie 5) ont également été
évoquées, soit se rapprocher des MDD (dans les situa-
tions ou la MDD devient leader de sa catégorie ou
encore lorsque la catégorie recéle peu d’innovation, ce
qui engendre peu de fidélité des consommateurs), ou
encore introduire une marque « haut de gamme » pour
conquérir un terrain ou les MDD sont encore pas ou
fort peu présentes.

Tableau 2 — Fréquence de citation des stratégies utilisées par
les gestionnaires de marques au Québec face aux MDD

Stratégies Principale Secondaire Total
Stratégie 1 : Attendre et ne poser aucune action 2 0 2
Stratégie 2 : Accroitre la distance par rapport aux MDD 14 4 18
Stratégie 3 : Introduire une marque « bas de gamme » 2 0 2
Stratégie 4 : Accepter de fabriquer une MDD 2 9 11
Stratégie 5 : Autre (se rapprocher des MDD) 1 0 1
Total (nombre de citations) 21 13 34

Ces résultats nous ont donc également montré que les
gestionnaires utilisaient fréquemment des combinai-
sons des cinq stratégies fondamentales exposées dans
la recherche. L’analyse de ces combinaisons (tableau
3) montre que la stratégie combinée prioritaire est
celle qui vise a la fois I’accroissement de distance vis-
a-vis des MDD et la fabrication de marques privées.
Un des gestionnaires de marques explique en effet :
« [C’est une] bonne stratégie, car ¢a donne du volume
et ca ameéne une bonne stabilité au niveaux des opéra-
tions [et] de la production... Je serais prét a en faire

plus, car ¢a permet aussi de donner un meilleur espace
en tablette pour ta maque nationale ». Toutefois ce
choix est essentiellement le fait des grandes entrepri-
ses (60 % des citations) qui possedent des marques
fortes appuyées par des moyens financiers consé-
quents.

Les résultats montrent également que la catégorie de
produit et la position de la marque dans sa catégorie
moderent le choix des stratégies possibles ou de leur
combinaison (questions de recherche 2 et 3).

Tableau 3 — Fréquence de citation des stratégies combinées utilisées par
les gestionnaires de marques au Québec face aux MDD

Stratégie prioritaire Stratégie secondaire Fréquence %

Accroitre la distance / MDD (strat. 2) Accepter de fabriquer une MDD 8 62
(strat. 4)

Introduire une marque « bas de gamme » (strat. 3) Accroitre la distance vis-a-vis des 2 15
MDD (strat. 2)

Se rapprocher des MDD (strat. 5) Accepter de fabriquer une MDD 1 8
(strat. 4)

Accepter de fabriquer une MDD (strat. 4) Accroitre la distance vis-a-vis des 2 15
MDD (strat. 2)

Total (nombre de citations) 13 100
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Les catégories offrant peu de variété sont tres atta-
quées par les MDD, car les consommateurs recher-
chent le meilleur prix possible pour ces produits
qu’ils considérent comme courants. Les MDD es-
saient toutefois d’investir de plus en plus les catégo-
ries a forte variété, notamment par leurs produits
« haut de gamme » et, de ce fait, les stratégies des
marques nationales doivent s’adapter, car ces catégo-
ries deviennent trés concurrentielles. Ainsi, un ges-
tionnaire précise : « Il faut augmenter le support, va-
rier I’offre si une marque haut de gamme privée arri-
ve. Plus c’est concurrentiel, plus les stratégies évo-
luent en fonction de cela ».

Les gestionnaires ont également clairement indiqué
que la position de leur marque influence grandement
les stratégies a prendre. Une marque leader donne le
ton en ce qui concerne les innovations, les promo-
tions, les prix et la distribution, et cette position facili-
terait les relations avec les détaillants. La marque
leader attire les clients en magasin et les fidélise et,
fréquemment, la marque nationale leader est celle qui
peut le plus aisément répondre favorablement et qua-
litativement a la demande exprimée par le détaillant
de lancer sur le marché sa propre marque privée. De
surcroit, la majorité des gestionnaires ayant adopté
une autre stratégie que celle qui consiste a accroitre la
distance vis-a-vis des MDD (stratégie 2) se situent ac-
tuellement en position de challenger ou de suiveur.

Conclusion (implications managériales
et avenues de recherche)

Cinq stratégies principales ont donc été recensées
aupres des gestionnaires de marques québécois face a
I’émergence des MDD. La majorité travaillent a 1’ac-
croissement de la distance de leurs marques vis-a-vis
des MDD par I’action conjuguée de I’innovation et du
renforcement de leur image (stratégie 2) et/ou accep-
tent de fabriquer une marque privée pour un distri-
buteur (stratégie 4). On note toutefois une évolution
de la perception de cette dernic¢re option. Elle est vue
comme incontournable (il est tres difficile aujourd’hui
pour un fabricant de refuser de s’engager dans cette
voie), voire obligatoire bien que profitable, mais elle
peut placer les gestionnaires de marques dans une si-
tuation précaire (dépendance, cannibalisation des ven-
tes de la marque nationale). La stratégie d’attente
(stratégie 1) est encore citée mais apparait de moins
en moins réaliste auprés de consommateurs qui re-

cherchent toujours plus de valeur ajoutée dans les pro-
duits (notamment par le biais d’une innovation mineu-
re ou majeure). L’introduction d’une marque « bas de
gamme » (stratégie 3) tendrait également a disparaitre,
car elle mine les relations avec la distribution et exige
de forts investissements dont la rentabilisation est plus
incertaine que dans les autres options stratégiques
évoquées. Enfin, de nouvelles stratégies émergent
(stratégie 5), soit le rapprochement en termes d’image
des MDD lorsque celles-ci occupent des positions do-
minantes ou encore le développement de produits
« haut de gamme » ou les MDD sont encore peu pré-
sentes. Ces stratégies ne sont pas exclusives et les ges-
tionnaires jouent sur leurs gammes de produits pour
développer des approches combinées (notamment les
stratégies 2 et 4).

Les résultats de la recherche tels que présentés ont été
obtenus par une démarche qualitative ne permettant
pas une extrapolation ou une généralisation des con-
clusions a I’ensemble des marques nationales gérées
au Québec. Ils indiquent toutefois une tendance qui
permet d’éclairer la problématique des stratégies de
marque face aux MDD au Québec.

« Il faut augmenter le support,
varier l'offre si une marque haut
de gamme privée arrive. Plus c’est
concurrentiel, plus les stratégies
évoluent en fonction de cela. »

Ainsi, d’autres pistes de recherche sont envisageables
pour 1’avenir, notamment la confrontation des conclu-
sions obtenues a la vision des consommateurs d’une
part et des détaillants d’autre part sur d’autres catégo-
ries de produits que celles de I’industrie des aliments
et boissons que nous avons étudiées.

La question des stratégies de marques face aux MDD
reste pertinente et actuelle. Que feront en effet les fa-
bricants si les MDD atteignent au Québec des parts de
marché de plus de 40 % en volume, comme cela est
actuellement le cas en Suisse (54,1 %) ou en Grande-
Bretagne (40,8 %) depuis plus de trois années consé-
cutives'>? m
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dans le domaine agroalimentaire. Mme Laurence est présente-
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associés ou elle entreprend la reléve de ce cabinet en assuran-
ces de dommages.

Notes et références

Castonguay A. (2003). « Quand Loblaw achéte au Qué-
bec », Commerce, vol. 104, n° 11, novembre, p. 37.

« MDD : toujours plus », Marketing Magazine (France),
n°® 74, novembre 2002.

> Kotler P., B. Dubois et D. Manceau (2003). Marketing
Management, 11° édition, Paris, Pearson Education.

Vézina V. (2003). « L’année de I’incertitude », Affaires
Plus, vol. 26, p. 36-39.

Lord V. (2003). « Le palmares des marques maison, sonda-
ge exclusif Léger Marketing. La revanche des marques
maison », Commerce, vol. 104, n° 3, p. 29.

Notamment Hoch S.J. (1996). « How should National
Brands Think about Private Label », Sloan Management
Review, vol. 37, n° 2, winter, p. 89-102; Verhoef, P.C., E.J.
Nijssen et L.M. (2002). « Strategic Reactions of National
Brands Manufacturers towards Private Labels : An Empiri-
cal Study in the Netherlands », European Journal of Mar-
keting, vol. 36, n° 11/12, p. 1309-1327.

Sayman S., S.J. Hoch et J.S. Raju (2002). « Positioning of
Store Brands », Marketing Science, vol. 21, n° 4, automne,
p. 378-398.

Ministére de I’ Agriculture, des Pécheries et de 1’ Alimenta-
tion du Québec (MAPAQ).

Exclusion faite de leurs magasins a escompte et dépan-
neurs.

Base de données des marques québécoises gérées au Cana-
da élaborée par la Chaire Bombardier de Gestion de la
marque (Faculté d’administration de I’Université de Sher-
brooke) au cours de I’année 2004.

Les chiffres indiqués dans le tableau 1 sont exprimés en
pourcentage de 1’échantillon final (21 marques).

Rapport « Les marques de distributeurs » publié sur le site
frangais de la Fédération des entreprises du commerce et
de la distribution (mars 2005), www.fcd.asso.fr.

Hiver 2006 — Volume 15, n° 1

82

Organisations et territoires



	Occuper les territoires
	E
	n cette ère de concentration accrue de la population et des 
	On sait, à ce propos, que l’une des causes majeures qui expl
	Par conséquent, Montréal nécessite des stratégies novatrices
	Introduction
	La contribution de la forêt
	dans l’économie québécoise
	Les principales mutations observées
	Les travailleurs forestiers dans la composition
	de la structure occupationnelle du Québec rural
	Fragilité socio-économique
	et exploitation forestière

	L’exploitation forestière
	au Bas-Saint-Laurent
	Enjeux et défis de l’aménagement forestier
	Quelques exemples d’initiatives
	mises de l’avant en milieu rural fragile
	Vers de nouvelles pistes d’exploitation

	Conclusion
	Notes biographiques
	Notes et références


	Introduction
	L’agriculture urbaine, facteur
	de développement durable
	Documentation sur le rôle de l’agriculture
	urbaine dans le développement durable
	Les enjeux de l’agriculture urbaine à Brazzaville
	Un levier de réduction de la pauvreté
	Une source d’approvisionnement de la ville
	en vivres frais
	Un moyen d’assainissement de la ville


	Contraintes au développement durable de l’agriculture urbain
	Les problèmes fonciers
	Le faible accès aux crédits
	Contraintes de commercialisation
	Contraintes climatiques
	Contraintes institutionnelles
	Autres contraintes

	Le programme ceinture maraîchère
	de Brazzaville, un modèle pour le développement de l’agricul
	Le projet ceinture maraîchère de Brazzaville :
	une approche innovante
	Impact socio-économique du programme PCM

	Conclusion
	Notes biographiques
	Conclusion
	Le syndrome NIMBY
	Une remise en question de la vision « classique » du NIMBY
	Pas dans ma cour et nulle part ailleurs…
	une évolution du NIMBY ?
	Tableau 1 – Les lieux d’enfouissement sanitaire du Bas-Saint


	Dans de cette étude, nous retrouverons tout d’abord une mise
	Problématique
	Mise en contexte
	Aspect environnemental
	Source : Technisol inc., 2002.
	Échelle : 1:50 000
	Aspect géographique
	Cette désignation signifie que ces sites, dont celui de La P
	Aspect socio-économique

	Solutions envisageables
	Orientations vers un développement durable
	Scénarios potentiels vers d’autres sites

	Conclusion
	Notes biographiques
	Notes et références


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


