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Les entreprisesgroalimentaireguropZennesonnaissentinefaible croissanceen Europeet
une forte pressionsur les prix de la part de la grandedistribution, Pour cro’tre, elles
dZveloppentle nouveauxsegmentsgue ce soit en termesd'offre (santZ praticitZ,E) oude
canauxde distribution(parexemplea restauratiornorsfoyer). CettestratZgieestcozteusest
n'apportepas toujours les rZsultatsescomptZsgdu moins~ court terme. Par ailleurs, les
stratZgiesle gainsde partsde marchZet de concentratiorde I'industrie” un niveaunational
commencent ~ trouver leurs limites.

Des lors, le dZveIoppemerihternationaldansles paysZmergent®ffrent desopportunitZsie
rZpliquerles modeles qui ont fait le succesde cesentreprisesau cours des 20 dernisres
annZes. Cependant, les obstacles pour une stratZgie internationale rZussie sont nombreux.

Une faible croissance de l'alimentaire dans les pays développés

A un niveaumacro-Zconomiquéalimentaireest,avecl'habillement,'un dessecteurslontla
partdansla consommatiormlesmZnagegststructurellemenen baisse Entre1978et 1992,
a perdu?2 points!deconsommatiory entre 1992 et 2006, il a perdul point, en particulier
depuis 2000 (cf. tableau 1).

- Tableau 1 -

La part de I’'alimentaire diminue dans le budget des ménages
depuis 25 ans
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Cette Zvolution s'expliquepar plusieursfacteurs.De nouveauxbesoinsnZcessitantine
rZallpcationdes budgetsse sont fortementdZveloppZgommeles tZIZcommunicationda
santZou le bien-«tre. Parailleurs, la grandedistribution a accentua pressionsur les prix
aupres de ses fournisseurs et a rZtrocZdZ une partie de ces gains aux consommateurs.

Enfin, le comportement!'achatdesconsommateurs'estpolarisZ: le segmenidesproduits
d'entrZede gammes'estdZveloppZguece soit pourle dZveloppemerdesharddiscounterou
celui despremiersprix et desmarquesdistributeurs; de nouveauxbesoinsde produits”
valeurajoutZealllant santZet prat|C|tZont Zgalementrz mais” desvolumesencorelimitZs.
Au global, le "ciur de marchZ"s'estcontractZaux dZpensdes marquesalimentaires
"traditionnelles”.

Une croissance significative dans les pays émergents

Simultaan_entl,e_s pays_Zmergentsonnaissende profondesmutationsdansleur modede
consommation alimentaire, entra’nant une croissance rapide de ces marchZs.

Pourles pays™ faible niveaude vie (avecun produitintZrieurbrut par habitantinfZrieur”
5 000 euros),la consommatioralimentaireest principalementbasZesur desproduitsnon
transformZs(cuisine © domicile), © base d'ingrZdientsbasiques.Le potentiel de
dZveloppement des acteurs industriels est faible.

Pourles paysZmergents niveaude vie intermZdiaire(entre5 000 et 15 000 euros),de
nouveauxbesoinsapparaissentvec le dZveloppemente I'Zquipementdes foyers (en
particulier desfours, desrZfrigZrateurset des congZlateurs)Les produitstransformZsse
dZveloppentprincipalemensur la premiere transformationDansle poulet,parexemple Jes
offres de produitsemballZsprennente passur les pouletsvendussur pattes(cf. tableau?).
Parailleurs,les produitssurgelZsroissentlls sedZveloppengr¥o.cé la grandedistribution
dansla mesureoe ils permettenunefrZquenceplusfaible desachatsLa majoritZdesventes
sefocalisesur un nombrede rZfZrencesimitZ. Ce stadedZveloppemengstune opportunitZ
forte pour les entrepriseseuropZennesDans les produits laitiers par exemple,les pays
ZmergentsonnaissentlescroissanceannuellesupZrieure$ 10%, quece soiten Europede
I'Est (Ukraine,Roumanie Russie) en AmZriquedu Sud(Mexiqueet BrZsil) et en Asie (Inde
et Chine).

- Tableau 2 -

Les pays Zmergents connaissent de profondes mutations dans leur
mode de consommation alimentaire, avec des croissances rapides
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Le développement international : un enjeu de croissance global pour les entreprises
agroalimentaires

ParconsZquentes groupeseuropZenayantconnude fortescroissancesntre2000et 2005le
doivent souvent " une croissance internationale dynamique.

Ainsi, Danonea connuunecroissancannuellede 5% au coursdes5 dernisresannZesCelle-
ci se diffZrencieentrela croissancedansles pays dZveloppZsfaible (3% par an), et la
croissance dans les pays Zmergents (9% par an).

De la meme maniere, Heinekena tirZ 45% de sacroissanceu coursdesdernisresannZesle
son dZveloppement dans les pays Zmergents.

A contrario,de nombreusegntreprisesiationalesont connude faibles croissanceslansla
mesure os elles restaient focalisZes sur leur marchZ national.

Une entreprisealimentairedoit dZveloppesonmodele au-del” de sesfrontisres, aurisquede
fragiliser ses positions globalement.

Les obstacles a la croissance internationale

Cette stratZgierencqntr(_egependangjes obstaclesgue ce soit au niveaude l'offre, ou au
niveau des economics liZs ™ ces dZveloppements.

Le marchZde l'alimentaireestun marchZqui prZsentedle fortes diffZrencesculturelles.Les
habitudesde consommatiorsontvariablesd'un pays”™ l'autre,” niveaude dZveloppement
Zconomique Zquivalent.

Parexemple,il existeunerelationentrele dZveloppemerZconomiqueet la consommation
moyennede yaourt par habitant. Cependantdes exceptionssubsistent la Turquie a la

consommatioria plus forte au monde.Inversementjes paysanglo-saxonsnt de faibles

consommationsConcernantes glacesJa Nouvelle-ZZlandea desniveaux5 fois plus ZlevZs
gue I'Espagne " niveau de richesse unwalent

Parailleurs,la naturedesproduitsalimentairesvarie entrepays.La Franceet |'ltalie ont une
consommatiorle fromagepar habitantZlevZede I'ordre de 25 kg). Cependanten Francela
part des pY%otesnolles (camembertbrie, E) estprZpondZrantalors qu'enltalie, les p%otes
pressZes (mozzarella) sont majoritaires. Des adaptations sont donc nZcessaires.

Le coZt de ce dZveloppement pour les entreprises est significatif ~ diffZrents niveaux.

Au niveau industriel, lesfortesdisparitZsentermesde produitsne permettenpasde profiter
plein deseffetsd'Zchelleou deseffetsde sZriesLes contraintesle transportpour les produits
frais rendentles concentrationgle productiondifficiles. CecinZcessitde dZveloppement
d'unitZsde productionlocaleavecun approvisionnemerbcal (et sesconsZquenceantermes
d'hygiene,de gualitZ,E) etavecle transfertd'uneexpertiseindustrielledanscespays(et les
difficultZs opZrationnelles de mise en luvre).

Au niveau commercial (forcesde vente,marketing,publicitZ, structuredocales),les effets
d'Zchellesont significatifs. Ces cozts ne sontamortis que sur based'un chiffre d'affaires
critique. Il s'agitalors d'avoir les ressourceget la patience)nZcessairepour cro’tre et
rentabiliser ces investissements.

Au niveau financier, cesdZveloppementsnpliquentun niveaude risque supZrieurgu'une
entreprisetrop petite ou trop spZcialisZene pourrapascouvrir. Les Zconomiesdes pays
Zmergentsonten croissancestructurellemaisconnaissentlessoubresautplus forts queles
ZconomiesiZveloppZesl faut avoir unetaille suffisante(ainsi quOumportefeuillede produits
et de pays larges) pour absorber de telles variations.



Qu’en conclure ?

Le dZveloppemerdesentrepriseslimentairesiansles paysZmergentsupposeineapproche
basZesurunesZlectiorstrictedesgZographiesunedZterminatiorde leur modedOentrZeune

dZfinition prZC|sede I'offre permettantde capitalisersur I'expZriencede |Oentrepristout en

l'adaptant ~ ces nouveaux marchZs.

PourrZussir_,Ies entrepriseslevrontsortir desscthasI_assiqu_esqui ont eucourssurleurs
marchZsationaux L'internationalisatiorsupposeunetaille suffisante. Desgroupescomme
Fleury Michon, Bigard ou Bonduelle vont devoir s'internationaliser pour continuer ~ cro’tre.

C'estalors qu'unevision ZlargieintZgrantdesalliances desfusionsou desrapprochements
entregroupesalimentairesdansdesmZtiersadjacents devrontsOimposet.es entreprisesle
pouletpourrontsOallieavecdesentreprisesle pIatscwstsLesfromagerS/anrlseronﬂeur
baselnternatlonalqoourIesIZgumlersEt ce sontles premiersgroupesqui dZvelopperontle
telles approches qui subsisteront E



