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MARCHÉ ADONIS : LES ENJEUX DU FUTUR ET LES DÉFIS DE LA 
CROISSANCE 

 

Préambule 
 
Acquis partiellement en 2011 et racheté complètement par METRO en 2017, le marché Adonis 

et son distributeur Phoenicia font partie des entités détenues par le leader québécois du 

commerce de détail. Alors que la pandémie du COVID-19 a plutôt propulsé la croissance du 

secteur du commerce du détail alimentaire en 2020, l’industrie fera face dans le futur à des enjeux 

structurels majeurs issus d’une combinaison de plusieurs facteurs contextuels, notamment ceux 

en lien avec l’évolution constante des modes de consommation, le changement démographique, 

la vigueur de la croissance des ventes de produits alimentaires par les concurrents non 

traditionnels et les magasins spécialisés, le développement du commerce en ligne et l’apparition 

des nouvelles formes de concurrence, l’évolution technologique et son impact sur la chaîne 

d’approvisionnement de l’industrie, etc. Dans un monde en mouvance, la coévolution de ces 

facteurs peut déboucher aussi bien sur des menaces que sur des opportunités. Devant un tel 

contexte, comment le marché Adonis pourrait-il capitaliser sur son avantage concurrentiel et ses 

compétences distinctives pour assurer sa croissance et sa pérennité tout en préservant son 

identité de magasin d’inspiration méditerranéenne ?  

 

La mission, la vision et les valeurs fondamentales du marché Adonis 
 

Marché Adonis se donne comme mission opérationnelle d’être la référence en matière de variété, 

de qualité et de fraîcheur. La mission formelle d’Adonis est la suivante :   

 

« Adonis s’engage à être le marché d’alimentation de référence offrant une expérience unique 

pour les consommateurs recherchant des produits internationaux, en proposant un monde de 

découvertes de produits méditerranéens, de grande fraîcheur et de qualité ainsi que des services 

distinctifs. » 

 

Adonis s’est donnée comme vision de : 

 



 2 

« Devenir la destination de choix pour les consommateurs/clients qui recherchent une expérience 

riche en saveurs, fraîcheur et découvertes internationales. » 

 

Être différent représente le choix d’une position unique sur le marché, mais aussi, une capacité 

à matérialiser concrètement cette différence. Pour cela, et depuis sa création, l’équipe du groupe 

Adonis est inspirée par la même passion, par les mêmes valeurs. Au fil du temps, la culture 

d’entreprise s’est développée sur la base de quatre valeurs fondamentales :  

 

§ La qualité, la proximité et l’authenticité des relations avec les clients et entre 

collègues ;  

 

§ Le goût d’exceller dans tout ce que fait l’entreprise, notamment en ce qui concerne l’offre 

de produits, le service à la clientèle, l’architecture distinctive et l’ambiance unique dans 

les magasins ; 

§ L’innovation et le dépassement de soi en cherchant à toujours faire mieux, en 

améliorant constamment notre savoir-faire, en explorant et en ajoutant de nouveaux 

produits et en développant de nouvelles technologies de production ;  

 

§ Le sens du partage et de la communauté en redonnant à la société et en soutenant les 

associations culturelles, les fondations et les organismes communautaires. 

 

Histoire, évolution, stratégie et modèle d’affaires actuel 
 

Histoire et évolution  

 

En 1976, les frères Élie et Jamil Cheaib ainsi que leur beau-frère Georges Ghrayeb quittent le 

Liban pour s’installer à Montréal. Ce sont des entrepreneurs dans l’âme et ils ont assurément la 

bosse des affaires. Au Liban, la famille Cheaib détenait un commerce dans leur petit village, à 

une vingtaine de kilomètres de Beyrouth, en plus d’exploiter une ferme où ils cultivaient des 

bananes, des oranges et des oignons. Dès leur plus jeune âge, les neuf enfants de la famille 

avaient appris à travailler dur.  

 

En 1978, inspirés par leurs racines et par la conquête d’un monde nouveau, les frères Cheaib et 

Georges Ghrayeb ont développé l’idée de faire le commerce de produits alimentaires typiques du 
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Moyen-Orient en Amérique du Nord. Et c’est ainsi que l’aventure débutera en ouvrant leur premier 

magasin dans un petit local de 1000 pieds carrés sur la rue Faillon à Montréal. Les trois jeunes 

hommes travaillaient sans relâche, 7 jours sur 7, et c’est à partir de ce moment que le magasin a 

été rebaptisé Adonis. Depuis, la marque ne cesse de prendre de l’expansion. 

 

Entre les années 1984 et 2004, le besoin d’agrandir le magasin et la volonté d’accroître la taille 

de l’entreprise deviennent rapidement synonymes de croissance. Pour bien desservir la clientèle, 

Adonis inaugure de nouveaux magasins. Il fallait alors miser sur une situation géographique plus 

stratégique et sur de plus grandes surfaces. Avec une communauté moyen-orientale et 

méditerranéenne en forte croissance à Montréal, la porte venait de s’ouvrir pour la petite 

entreprise de la rue Faillon qui comptait un plus grand magasin à Dollard-des-Ormeaux et un 

autre sur la rue Sauvé. 

En 2011, les trois entrepreneurs signent une entente de partenariat avec l’entreprise METRO. 

Cette dernière fait ainsi l’acquisition de 55 % des actions de Marché Adonis pour la somme de 

161,4 M$. La transaction comprend les quatre magasins Adonis en activité, soit trois à Montréal 

et un à Laval, de même qu’un cinquième qui ouvrira ses portes la même année au Quartier Dix30 

à Brossard. Le partenariat incluait également les Produits Phoenicia qui importe et distribue, entre 

autres, des produits exclusifs de marques Phoenicia et Cedar à partir de ses deux centres de 

distribution situés à Montréal et à Toronto. Les fondateurs d’Adonis, les frères Jamil et Elie 

Cheaib, avaient conservé les parts restantes (45 %) et continuaient de gérer Adonis et son 

distributeur Phoenicia de façon indépendante, afin de conserver la philosophie d’entreprise 

familiale bien établie[1].  

En avril 2017, METRO annonce le rachat de la participation minoritaire des trois fondateurs du 

Groupe Adonis et Phoenicia qui ont décidé de prendre leur retraite. La succession à la tête de 

Groupe Adonis et Phoenicia a été planifiée de longue date avec les fondateurs afin d’assurer la 

continuité au sein des entreprises, tant pour les employés que pour les clients : 

 

« Notre partenariat a été un succès pour les deux parties et je tiens à remercier messieurs Jamil 

Cheaib, Elie Cheaib et Georges Ghrayeb pour leur collaboration exemplaire. Nous nous 

engageons à continuer dans la voie qu’ils ont tracée afin de poursuivre l’expansion d’Adonis au 

Québec et en Ontario » [2].  
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En 2019, Adonis ouvre la succursale d’Ottawa, la 4e succursale dans la province de l’Ontario. 

Étant maintenant une bannière de l’une des plus grandes chaînes d’épicerie au pays, la marque 

Adonis ne cesse de grandir en desservant plusieurs zones géographiques au Québec et en 

Ontario.  

 

Stratégie et modèle d’affaires actuel 

 

Marché Adonis, une des plus grandes bannières en alimentation ethnique se spécialise dans les 

produits frais et les plats préparés, avec une inspiration moyen-orientale, libanaise et 

méditerranée. Il compte actuellement 15 magasins dans les trois régions de la province de 

Québec, la région du Grand Toronto et à Ottawa. L’ouverture de nouveaux magasins se fait sur 

une base régulière afin de répondre à une clientèle grandissante.     

  

L’expérience Adonis se veut une exploration des plus exotiques :  

« C’est un peu comme se transporter dans un zouk [sic] au Moyen-Orient, soit une épicerie aux 

mille trésors, une caverne d’Ali Baba de l’alimentation… »[3]. 

Cette expérience se ressent à travers la qualité des produits offerts, la diversité des plats et les 

aliments frais qui les composent, et grâce aux gens derrière les comptoirs qui vous font vivre un 

voyage sensoriel en matière de gastronomie et une expérience débordante de fraîcheur et de 

saveurs uniques. Ainsi, dans l’allée des fruits et légumes, on discute d’arômes et d’épices 

fraîches. Les conseillers, dans la section noix et olives, partagent leur savoir-faire culinaire grâce 

à des échanges sympathiques et authentiques. D’autres conseillers aident les clients à découvrir 

le fromage feta ou le fromage grec. Le personnel de la boucherie et de la charcuterie inspire et 

guide les clients vers les shish-taouks au goût exquis. La signature de marché méditerranéen 

décrit le positionnement unique d’Adonis qui reflète son histoire et sa mission :  

« Marché Adonis met tout en œuvre pour se distinguer à travers un accueil chaleureux, un service 

à la clientèle hors pair, des produits diversifiés et de qualité, offerts à des prix compétitifs »[3].  

 

La différenciation tient également aux employés fidèles et permanents qui possèdent de grandes 

connaissances dans leurs domaines respectifs. Ainsi, Marché Adonis se donne comme objectif 

de permettre à chaque employé de s’épanouir et d’atteindre son plein potentiel à travers 

l’apprentissage et la formation continue. Plus de 100 employés par magasin sont entraînés sur 
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une base régulière par des experts en relation client afin d’offrir un service à la clientèle de qualité 

supérieure ainsi qu’une hygiène et une salubrité sans reproche. La formation du personnel de 

Marché Adonis permet de cultiver ce goût de l’excellence. À cet égard, on indique que chez 

Adonis : 

« les marchés continuent à être administrés par la famille : cousins, tantes, oncles, frères et 

sœurs. … Au sein du personnel chez Marché Adonis, on retrouve des employés ayant travaillé 

depuis 10, 20 et même 30 ans pour l’entreprise, comme quoi chaque membre de la famille 

compte. La famille des fondateurs accueille parfois même les familles des épiciers spécialisés 

venus de l’étranger »[3]. 

Ainsi, la gestion des ressources humaines chez Adonis est plutôt distinctive, comparativement à 

d’autres organisations œuvrant dans le même secteur d’affaires.  

Pour pouvoir offrir un large assortiment de produits dans ses rayons et comptoirs, Adonis explore 

continuellement les marchés internationaux afin de repérer des produits originaux et de nouvelles 

saveurs exotiques à offrir aux clients. Adonis doit identifier les fournisseurs, assurer le transport, 

gérer les inventaires, et mettre les produits en comptoir et en rayon, tout en conservant la 

meilleure qualité et la plus grande fraîcheur.  

Il est aussi à noter qu’Adonis possède, depuis 2011, sa propre boulangerie pour y fabriquer les 

pains pitas et dispose également d’une cuisine centrale. En temps de pandémie du COVID-19, 

Adonis offre un nouveau service de livraison dans certaines de ses succursales, ainsi qu’un 

service temporaire de cueillette d’épicerie. Il faut dire que le site web de l’entreprise est plutôt 

rudimentaire, vu qu’il n’offre aux clients que la possibilité de remplir un formulaire avec leur liste 

d’épicerie. Ils doivent la rédiger eux-mêmes, la soumettre et attendre qu’un employé les appelle 

afin d’aller chercher leur commande au magasin. Cela constitue une faiblesse majeure alors que 

l’épicerie en ligne, précise, commode, personnalisée, conviviale et rapide, devient de plus en plus 

exigée par les clients, notamment ceux issus des nouvelles générations plus jeunes, plus 

exigeants et plus branchés. 

Pour obtenir la meilleure fraîcheur sur des produits exclusifs, l’entreprise fait affaire avec des 

partenaires qui produisent au Québec des aliments à partir de recettes internationales (p. ex. des 

fromages uniques de la Grèce ou du Liban). Adonis dispose d’un distributeur, Phoenicia, qui 

importe et distribue entre autres les produits exclusifs de marques Phoenicia et Cedar. Ainsi, 
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METRO et ses différentes enseignes (Metro, Metro Plus, Super C, Food Basics, etc.) profitent de 

l’apport des produits de marques privées d’Adonis, Phoenicia et Cedar. Toutefois, les synergies 

entre METRO et Adonis restent plutôt minces. L’une des initiatives récentes pour créer plus de 

synergie a vu le jour en septembre 2020 avec la création d’une cuisine centrale pour le prêt à 

manger qui consiste à transférer les activités de production des produits prêts-à-manger d’Adonis 

et de Metro vers une unité commune qui bénéficiera de plus d’économies d’échelle et d’envergure 

avec une capacité  plus grande et une portée plus étendue qui permettra de livrer à travers tout 

le Canada et de rendre les produits Adonis disponibles dans l’ensemble du réseau METRO sous 

forme de marque contrôlée. Cela permettra également de libérer des espaces au centre des 

magasins Adonis qui pourraient être utilisés pour renforcer l’assortiment et l’offre de produits à 

ses clients.  

Par ailleurs, METRO affiche une certaine volonté d’accélérer la croissance d’Adonis. Ainsi, Éric 

La Flèche, le PDG de METRO, prévoit l’ouverture de nouveaux magasins Adonis chaque année. 

Selon lui, il est important d’ajuster son offre aux particularités régionales de la clientèle. Une des 

forces d’Adonis est donc cette agilité et flexibilité propre à un petit réseau avec un assortiment 

adapté à la clientèle gravitant autour de la zone d’un magasin donné. En effet, Adonis se fie à 

des études récentes sur les caractéristiques sociodémographiques des régions, et notamment 

sur le pourcentage total des minorités visibles, un segment de clientèle qu’elle souhaite cibler 

davantage.  

 

Sur le plan perceptuel, plusieurs constats ressortent des sondages et analyses internes de 

performance effectués par Adonis entre 2018 et 2020. Ainsi, Adonis jouit d’une croissance 

positive au Québec par rapport au marché, et sur lequel l’entreprise occupe la première position 

pour les produits exotiques, les prêts-à-manger, les fruits et légumes, charcuteries, les fromages, 

les poissons et les fruits de mer[4].  

 

Comme le montrent les Annexes 1 et 2, la clientèle d’Adonis est majoritairement occasionnelle et 

motivée par des achats d’articles spécifiques. Un autre constat important est que les minorités 

visibles magasinent dans les grandes chaînes avant les magasins ethniques. Ainsi, moins d’un 

client sur dix affirme faire la majeure partie de ses achats alimentaires dans la bannière. La 

clientèle majoritairement occasionnelle a un impact direct sur le nombre de visites et la valeur 

moyenne des dépenses par visite. C’est ainsi qu’en comparaison aux grandes enseignes, Adonis 

a le plus petit panier et le plus bas nombre de visites par ménage. Toutefois, avant la pandémie 
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de la COVID-19, Adonis affichait la plus forte croissance de la valeur de son panier dans le 

marché québécois (+45,4% vs +3,9% pour la moyenne des détaillants alimentaires tous réseaux). 

 

Par ailleurs, le Marché Adonis se classe aujourd’hui au 8e rang dans son secteur en offrant à ses 

clients une expérience convenable (voir Annexe 3). Les clients montrent une satisfaction positive, 

mais qui pourrait être améliorée, notamment au niveau de l’affichage au magasin, le délai 

d’attente aux caisses, ainsi que les allées encombrées. Les clients ont également fait part de 

plusieurs insatisfactions, notamment, le désagrément dû à l’achalandage élevé en magasin, 

l’absence d’employés pour les servir, des employés qui se parlent entre eux au lieu de servir les 

clients et les prix élevés. La consommation sur place de produits cuisinés, l’une des forces 

d’Adonis, est en forte diminution à cause de la pandémie du COVID-19 alors que le service en 

ligne et à la livraison sont moins développés que ceux des restaurants de mets rapides. 

 

Plusieurs chantiers doivent être entrepris notamment au niveau de la notoriété et la couverture 

géographique. Ainsi, on observe un manque de notoriété et d’attraction de la marque parmi les 

non-clients. Au Québec, 75 % des responsables des achats alimentaires ne connaissent pas 

Adonis. Près de 8 non-clients sur 10 affirment ne pas avoir un Adonis près de chez eux ou ne 

connaissent pas la bannière. Au Québec, les clients se rendent en moyenne 6 fois par année 

chez Adonis et dépensent 20$ en moyenne par visite, ce qui représente le plus faible nombre de 

visites et le plus faible panier en comparaison avec les grandes chaînes conventionnelles et non 

conventionnelles. 

 

Fait important à noter, la marque Cedar est mieux connue au Québec où elle est perçue comme 

une marque ethnique indépendante et non une marque privée d’une enseigne en particulier. La 

marque Cedar pourrait devenir un moteur de croissance indépendant et tirer avantage d’une 

meilleure notoriété et d’un meilleur positionnement sur l’ensemble du marché.  

 

L’un des défis majeurs pour Adonis consiste à augmenter la notoriété de la marque pour atteindre 

leurs clients cibles dans les nouveaux marchés géographiques investis, notamment en Ontario 

et à l’extérieur de la grande région de Montréal. En effet, il semble que l’utilisation de sa circulaire 

est plus faible en comparaison aux clients des autres bannières dans ces régions et qu’il ne 

permet pas d’atteindre tous les segments cibles. Par ailleurs, bien qu’elle cherche à maximiser le 

retour sur investissement publicitaire en optimisant leurs efforts numériques, notamment sur les 
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réseaux sociaux et autres plateformes, ces derniers restent bien en deçà du niveau déployé par 

les autres concurrents. 

 

En outre, les défis ne se représentant pas que sur la dimension de la présence en ligne. Plus 

généralement, la transformation numérique s’impose de plus en plus pour moderniser les 

processus internes chez Adonis, mais cela dépendra en grande partie de l’atteinte d’une certaine 

taille. Ainsi, « … la stratégie opérationnelle d’Adonis peut encore être utilisée pour un réseau de 

20 à 25 magasins avant que des changements à la structure de gestion et d’approvisionnement 

ne doivent être apportés. » affirme l’analyste Michael Van Aelst de TD, le 27 octobre 2011[5].  

 

En ce qui a trait à la performance, le volume de ventes est en croissance. En revanche, le 

bénéfice avant Intérêts, Impôts et Amortissements (BAIIA) en pourcentage est en baisse 

constante depuis 2012 pour atteindre 5,22 % en 2019 (voir Annexe 4).  

 

Adonis est en concurrence avec les grands joueurs du marché, que ce soit les conventionnels 

(variété et qualité des produits frais) que les escompteurs (prix). Dans cette perspective, la 

perception du prix et de la valeur ne semble pas être claire auprès des consommateurs qui 

perçoivent les prix d’Adonis comme étant situés entre ceux des magasins conventionnels et ceux 

à escompte. Ainsi, la compréhension de l’offre d’Adonis auprès des non-clients constitue un autre 

défi pour le commerce.  

 

L’industrie du commerce de détail de l’alimentation au Québec et au Canada  
 

L’industrie du commerce de détail de l’alimentation au Canada est estimée à environ 145 milliards 

de dollars avec un taux de croissance annuel moyen de 2,6 % entre 2015 et 2020[6]. Malgré une 

augmentation du revenu disponible per capita de près de 1,7 % et une croissance démographique 

positive de près de 1,2 % entre 2015 et 2020, l’industrie se trouve malgré tout dans une phase 

de saturation, avec un recul prévu de -1 % pour la période 2020-2025. Par ailleurs, la crise 

sanitaire causée par la pandémie du COVID-19 a été plutôt bénéfique au secteur qui a vu son 

taux de croissance passer subitement à 11,6 % pour la seule année 2020. La demande 

alimentaire globale au Québec est estimée à environ 51,1 milliards de dollars en 2019[7] et à 

l’instar du marché canadien, le marché du commerce du détail alimentaire au Québec est plutôt 

concentré avec trois grandes bannières réalisant 64 % des ventes de produits d’épicerie 

alimentaires et non alimentaires, soit Loblaws, Sobeys et Metro. Le secteur du commerce de 
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détail alimentaire est estimé à 33,6 milliards de dollars au Québec, dont 25,7 milliards sont 

réalisés par la vente des produits alimentaires dans les magasins traditionnels, soit les 

supermarchés, épiceries, dépanneurs, magasins de bière, de vin et de spiritueux et magasins 

spécialisés[7]. Les détaillants non traditionnels, tels que Walmart, Canadian Tire, Dollarama, et 

Costco, ont de leur côté continué leur percée dans le secteur alimentaire canadien avec environ 

28 % des parts de marché en 2019[7]. Vous trouverez en annexe quelques données 

supplémentaires sur le marché du commerce du détail alimentaire au Québec et au Canada (voir 

Annexes 5, 6 et 7).  

 

Un secteur hautement concentré avec une demande fortement segmentée 
 
Bien que l’industrie du commerce de détail alimentaire soit concentrée avec quatre joueurs 

occupant presque 80 % des parts de marché, la concurrence est tout de même intense étant 

donné l’homogénéité des produits et biens vendus dans les magasins traditionnels. Cette forte 

similarité amène une confrontation sur la base des prix, notamment les rabais, les promotions et 

les programmes de fidélité. Cette concurrence interne au niveau des prix, accompagnée d’une 

volonté des joueurs à diminuer leur dépendance envers les grandes marques a poussé les 

détaillants à développer fortement leurs marques privées. Par ailleurs, on note une forte 

segmentation du côté de la demande, en raison notamment des différences entre les niveaux des 

revenus disponibles, de la composition des ménages, des préférences alimentaires et des 

habitudes de consommation et de magasinage locales. L’effet combiné de la segmentation, 

l’homogénéité des produits offerts et la pression exercée sur les prix expliquent les minces 

marges bénéficiaires dégagées par l’industrie, ce qui a provoqué plusieurs vagues de 

consolidation ayant poussé les grands joueurs à multiplier les acquisitions de petits concurrents 

locaux et/ou spécialisés.  

 

Outre les variables démographiques, les spécificités et les préférences locales, l’un des facteurs 

principaux qui induit la segmentation de la demande est le niveau du revenu disponible des 

ménages (voir Annexe 6). Le groupe du quintile inférieur et du 2e quintile représente 28 % des 

ventes de l’industrie. Il s’agit de clients très sensibles aux prix qui privilégient les marques privées 

moins chères et font leur épicerie dans les magasins au rabais ou de type entrepôt. Ils utilisent 

les coupons et sont très sensibles aux promotions annoncées dans les circulaires. Le groupe de 

consommateurs appartenant aux 3e et 4e quintiles génère quant à lui 44,8 % des ventes de 

l’industrie. Les acheteurs de ce groupe recherchent des produits premium et sont plus soucieux 
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des produits biologiques et santé, surtout lorsque la situation économique est stable. Ils ont 

cependant tendance à alterner avec des offres plus génériques lorsque les conditions 

économiques deviennent défavorables. Finalement le groupe de consommateurs formant le 

5e quintile compte pour 26,6 % des revenus totaux de l’industrie. Ces acheteurs recherchent des 

produits raffinés et organiques et sont prêts à payer plus cher pour leurs produits d’épicerie. Ils 

recherchent également une expérience sophistiquée et un service de haut niveau.   

 
Au-delà du revenu, les marchés géographiques sont largement dépendants de la distribution de 

la population canadienne (voir Annexe 7). Ainsi, le marché ontarien qui forme 38,6 % de la 

population du pays compte sur son territoire près de 33 % des établissements œuvrant de 

l’industrie du commerce de détail alimentaire.   Le Québec qui représente 22,5 % de la population 

canadienne compte pour sa part 25,8 % d’établissements au Canada. La Colombie-Britannique 

représente 13,5 % de la population avec 14 % des magasins alors que l’Alberta représente 

11,6 % de la population avec 10,5 % d’établissements. Les autres provinces et territoires 

comptent collectivement 16,7 % des établissements de l’industrie.  

 

La croissance démographique au sein des communautés ethniques, favorisée par l’immigration, 

influence également la demande en matière d’alimentation. Bien qu’ils fréquentent les magasins 

conventionnels pour leurs produits de base, les clients issus de l’immigration recherchent 

également des produits provenant de leur pays d’origine et qu’ils trouvent généralement auprès 

des petites épiceries spécialisées et indépendantes. Vous trouverez à l’Annexe 8 certaines 

données démographiques relatives à ce type de clientèle.  

 

En ce qui concerne les critères d’achat, les consommateurs québécois considèrent en général 

les attributs de base suivants lorsqu’ils choisissent un magasin conventionnel, soit : la confiance 

envers l’enseigne, les employés sympathiques, l’expérience de magasinage, les caisses rapides, 

l’assortiment et la qualité des produits frais. En Ontario, la qualité des produits frais vient en 

deuxième place après la confiance envers l’enseigne (voir Annexe 9). 

 

Finalement, le changement démographique, notamment avec la croissance des milléniaux et de 

la génération Z, combinée avec l’évolution technologique et la numérisation, redéfiniront en 

grande partie le comportement des acheteurs au cours des prochaines années. Une discussion 

plus approfondie des changements profonds attendus en lien avec ces tendances dans les 

prochaines années sera présentée un peu plus loin.  
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Une industrie en constante évolution avec l’apparition de plusieurs nouveaux 

acteurs 
 

Au-delà des grandes surfaces et magasins non traditionnels (Amazon, Walmart, Costco et autres) 

qui gagnent des parts de marché année après année dans le secteur du commerce de détail 

alimentaire, de nouveaux concurrents non traditionnels, considérés comme plus marginaux, 

prennent de plus en plus de place.  

 

Les initiatives pour favoriser l’alimentation locale sans intermédiaire sont en progression. Par 

exemple, Maturin, en ligne depuis 2019, offre déjà plus de 1500 produits en provenance de près 

de 250 producteurs ou transformateurs bioalimentaires d’ici[8]. Les Fermes LUFA, qui installent 

des serres sur des toits de Montréal, ont plus de 200 points de cueillette et plus de 

60 000 membres[9]. Le Réseau des fermiers de famille fait pour sa part depuis 25 ans le pont 

entre les producteurs locaux certifiés biologiques et les consommateurs sous forme 

d’abonnement[10]. Également, depuis une dizaine d’années, les marchés publics se multiplient 

partout au Québec. L’AMPQ comptait 130 membres lors de la Semaine québécoise de marchés 

publics d’août 2020[11].  

 

Aussi, plusieurs épiceries sous forme d’entrepôts libre-service tels que Le Frigo Grossiste, Aubut 

ou Mayrand, qui sont des grossistes en alimentation dont la clientèle est majoritairement des 

restaurants, des dépanneurs ou encore des PME, sont désormais ouverts au public. On retrouve 

également des épiceries de plus petites surfaces pour répondre à des besoins plus spécifiques. 

À ce titre, de nombreuses épiceries ethniques permettent aux immigrants de retrouver les 

ingrédients de leur pays d’origine et aux locaux de découvrir des produits exotiques[12]. Les 

épiceries zéro déchet, où la clientèle se procure des produits en vrac qu’elle ramène dans ses 

propres contenants réutilisables, sont de plus en plus nombreuses au Québec[13]. Pensons 

également aux épiceries santé (par exemple Rachelle Béry, Avril Supermarché Santé, etc.), où 

l’on trouve une grande variété de produits biologiques ou naturels. L’Annexe 10 présente la 

classification des différents formats de magasins et offres disponibles au Québec. 

 

Un marché caractérisé par une forte substitution au niveau de la demande 
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Les épiceries répondent au besoin fondamental de se nourrir et les Québécois ont accès à une 

panoplie de ressources pour le combler. Nous mettrons ici l’emphase sur quelques-unes d’entre 

elles en dehors des cafétérias, restaurants et services de traiteurs, dont la substitution s’est 

largement confirmée depuis des années (voir Annexe 11). De plus, l’intérêt pour l’autonomie 

alimentaire gagne en popularité. Les Québécois ont été nombreux à planter un jardin cette année, 

au point tel où la demande pour des semences a doublé ou triplé au printemps[14]. « Règle 

générale, en temps de crise, on observe un supplément d’intérêt pour les potagers urbains et 

l’autosuffisance alimentaire » [15]. 

 

Les kits repas, aussi appelés boîtes de prêt-à-cuisiner, dont « les ingrédients arrivent emballés 

dans une boîte en carton isolante, munie de sachets réfrigérants, dans laquelle ils se conservent 

plusieurs heures », bouleversent également l’industrie[16]. Après une certaine vague de 

consolidation, on y retrouve de plus gros joueurs tels que Marché GoodFood, HelloFresh, Cook 

It, mais aussi plusieurs petites entreprises locales. Les repas prêts-à-manger livrés à domicile 

représentent une avenue de plus en plus préconisée. Cuisine Fraîcheur Urbaine, tout cuit dans 

le bec, Isabelle Huot, Les 3 Chefs, La boîte du chef, et Antoine.ca représentent quelques 

exemples de ces compagnies québécoises qui offrent des plats qu’il suffit de réchauffer[17]. Des 

applications et plateformes de livraison à domicile ont également transformé le secteur de 

l’alimentation. Des restaurants qui n’avaient pas au préalable leur propre infrastructure de 

livraison sont devenus des alternatives aux aliments procurés en épicerie. Ainsi, DoorDash, 

UberEat, SkipTheDishes et autres permettent aux consommateurs de se faire livrer des repas en 

quelques clics.  

 

Une chaîne d’approvisionnement plutôt favorable  
 

Les épiceries ont de façon générale un nombre élevé de fournisseurs et leur pouvoir de 

négociation varie de façon générale selon le volume d’achats. Le volume des achats représente 

en moyenne 75,5 % des ventes du secteur. Dans la foulée de la concentration de l’industrie, 

l’intégration verticale des activités de distribution et l’automatisation de la chaîne 

d’approvisionnement, ces frais se sont multipliés et oscillent désormais entre 3 % et 13 % des 

ventes. Le pouvoir des distributeurs-détaillants leur a permis d’imposer ainsi leurs normes 

d’approvisionnement, surtout par rapport aux petits fournisseurs :« Les fournisseurs affirment qu’il 

est plus difficile qu’auparavant de se faire une place sur les tablettes et que les petits joueurs sont 

en général désavantagés » [18]. « [Les grands distributeurs-détaillants] ont beaucoup de pouvoir 
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de négociation. Si un décide de couper les prix et de renégocier certains contrats avec ses 

fournisseurs, les autres vont suivre. [...]», mais les chaînes commencent à voir leur pouvoir 

diminuer, en raison du Web et de l’arrivée de nouveaux joueurs » [18]. Par ailleurs, les grandes 

chaînes de supermarchés ont toutes développé des marques maison pour pratiquement toutes 

les catégories importantes de produits qu’ils vendent. Ceci leur permet de diminuer davantage 

leur dépendance envers les fournisseurs, notamment en ce qui concerne les grandes marques.  

   

Les tendances de consommation au Canada et au Québec  
 
Les détaillants en alimentation sont influencés par une foule de tendances qui peuvent façonner 

ou transformer de manière significative leur industrie dans un futur proche. La technologie s’est 

emparée du commerce de détail et l’alimentation n’est pas en reste. La crise sanitaire a certes 

accéléré certaines transformations, mais des tendances de fond à cet égard étaient déjà bien 

installées et continueront de se développer dans les années à venir. L’industrie canadienne des 

supermarchés et des épiceries a connu une augmentation des ventes dans la foulée de la crise 

sanitaire engendrée par la COVID-19. Avant la COVID-19, 87 % des Canadiens se mettaient aux 

fourneaux très fréquemment. Désormais, le taux est de 92 %, ce qui propulse évidemment les 

ventes des détaillants[19].  

 

Améliorations de l’expérience pour en faire une destination de choix 
 

L’amélioration de l’expérience pour faire des épiceries une destination de choix est manifeste. 

Par exemple, on recensait en décembre 2019 plus de 450 épiceries au Canada qui proposaient 

des heures de magasinage comportant moins de stimulation sensorielle afin de s’adapter aux 

clients autistes[20]. Des heures d’ouverture réservées aux personnes âgées ou handicapées pour 

venir avant la cohue ont également été introduites dans certains magasins dans la foulée de la 

COVID-19[21].  

 

Les consommateurs préfèrent de plus en plus regrouper leurs achats en un seul endroit (one-

stop shop), ce qui favorise l’arrivée de services complémentaires initialement indépendants ou 

substituables[22]. Ainsi, dans les épiceries, l’élargissement de la gamme de services est entre 

autres passé par l’introduction de services connexes tels que la cordonnerie, les services de 

nettoyage, la finition de photos, etc. afin que les clients pressés puissent combler plusieurs 

besoins en un seul déplacement. Néanmoins, une autre clientèle préfère se rendre plus 
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fréquemment dans des magasins spécialisés, faisant trois visites ou plus en épicerie 

hebdomadairement[23].  

 

On prévoit que l’augmentation des achats de produits alimentaires en ligne fera disparaître, à 

terme, les allées centrales des supermarchés, laissant place à des plus petits magasins qui 

vendent principalement des produits frais. Les épiceries s’efforceront de devenir des destinations 

pour les acheteurs, offrant des expériences pour attirer les consommateurs. Cela commence déjà 

à prendre forme dans les magasins qui proposent des options de restauration [24],  accordant de 

plus en plus de place au prêt-à-manger. Une illustration de ce mélange des genres est les 

marchés italiens Eataly qui comprennent : une variété de restaurants à service aux tables, des 

comptoirs de nourriture et de boissons, une boulangerie, une pâtisserie, des articles de détail 

(épicerie, de cuisine, livres de recettes, etc.) ainsi qu’une école de cuisine. Des rumeurs courent 

voulant que Montréal soit un futur site probable pour l’implantation d’un de ces marchés[25].  

 

Amélioration des processus pour répondre aux besoins de la clientèle 
 

Plusieurs épiceries offraient le service de livraison et de ramassage en magasin bien avant la 

COVID-19. En effet, les Canadiens étaient déjà beaucoup plus enclins à acheter leur épicerie en 

ligne, mais la demande demeurait marginale. Chez un compétiteur, le volume de transactions en 

ligne est de 10 fois supérieur à celui qui précédait la crise[19]. Les épiceries « ont dû accélérer 

leur virage numérique pour répondre à la demande » et ont été “forcées d’investir d’importantes 

sommes d’argent […] pour maximiser leur service d’achats virtuels”, n’ayant d’autre choix que de 

« revoir leur modèle d’affaires »[19]. La pandémie a poussé plus de clients à essayer de nouveaux 

détaillants, à se sentir à l’aise en choisissant des produits d’épicerie en ligne et à découvrir la 

commodité du ramassage en bordure de rue[26]. On estime que d’ici 2025, la proportion de la 

nourriture vendue en ligne au pays devrait atteindre 5 %, comparativement à 1,5 % avant la 

COVID-19[19]. Fait notable, les consommateurs achètent environ la moitié du temps les mêmes 

produits à chaque fois qu’ils vont à l’épicerie[27]. Ils sont donc susceptibles d’automatiser 

éventuellement ces achats récurrents. Ce phénomène devrait s’accélérer avec l’Internet des 

objets qui sera propulsé par la venue des réseaux 5 G. Certains réfrigérateurs font déjà 

l’inventaire des ingrédients qu’ils contiennent et bientôt, ils les commanderont[24]. Aussi, les 

services de cueillette/ramassage en magasin et de livraison ont été améliorés au cours des 

derniers mois. Elle « est et sera l’option préférée des consommateurs » dans un avenir 
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prévisible”[19]. La principale crainte de voir quelqu’un d’autre sélectionner des produits frais à sa 

place se dissipe[24].  

 

Plusieurs innovations ont récemment été introduites dans l’industrie afin d’améliorer le processus 

d’achat. Le paiement dans des caisses de type libre-service devient de plus en plus courant. 

Amazon, suite à son acquisition de l’épicerie santé Whole Foods, joue un rôle de leader à cet 

égard. La gamme de dispositifs « Amazon Dash » a permis aux clients d’Amazon de scanner et 

de monitorer certains produits dans la maison pour les commander au besoin[28]. Le géant du 

web a aussi lancé un concept de paiement de type « scannez et payez », nommé Amazon Go à 

Seattle il y a quelques années qui permet d’éliminer les files d’attente et les caisses 

automatiques[24].  Amazon a également introduit à l’été 2020 le Dash Cart, un panier d’épicerie 

capable d’identifier les articles qu’on y dépose et qui porte automatiquement la facture au compte 

Amazon de la personne qui s’en sert à sa sortie du commerce[29]. Ce type de paniers vient de 

faire son entrée au Canada dans la chaîne d’alimentation Sobeys[30].  

 

Par ailleurs, le marché est fortement segmenté et la population est de plus en plus diversifiée 

avec des besoins alimentaires davantage spécifiques. Les régimes à base de plantes continuent 

de prendre de l’ampleur et les ventes d’alternatives laitières continueraient d’augmenter par 

rapport aux années précédentes. Il y a environ 2,3 millions de végétariens et 850 000 végétaliens 

au pays et les ventes au détail de substituts de viande au Canada devraient atteindre plus de 

220 millions de dollars américains d’ici 2022, soit une augmentation de plus de 100 millions 

depuis 2015[31]. « Au Québec, l’offre de produits sans gluten et sans ingrédients laitiers va 

certainement continuer de grandir au cours des prochaines années»[32].  

 

Tendances en lien avec les préoccupations environnementales 
 

Les épiceries doivent également répondre aux nouvelles préoccupations environnementales et 

sociales de la clientèle. Notamment, les produits biologiques ont la cote. « Au Canada, 4 % de la 

valeur des ventes était attribuable aux produits biologiques »[33]. Les consommateurs sont plus 

soucieux de la provenance des aliments et réclament davantage de transparence quant aux 

produits qu’ils se procurent[34]. Des initiatives pour manger local gagnent en popularité et « Plus 

que jamais, s’approvisionner auprès de producteurs québécois prend son sens comme moyen 

concret de soutenir l’industrie agroalimentaire locale, de diminuer son empreinte écologique et 

de faire preuve de solidarité »[8]. Les certifications ont la cote, que ce soit pour des produits sans 
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OGM, des produits cultivés et élevés de manière responsable (« élevé en liberté », « élevé de 

façon humaine », etc.) ou encore pour un niveau de traçabilité accru quant à leur 

origine[34].  Plusieurs initiatives originales pour contrer la faim et le gaspillage ont également vu 

le jour à travers le pays. On constate que les fruits et légumes moches poursuivent leur présence 

sur les tablettes afin de réduire le gaspillage alimentaire[34]. Des applications intelligentes 

permettent également aux clients d’identifier des produits sur le point d’être périmés à se 

procurer. On recense aussi des dizaines de frigos communautaires au Québec[35].  

 

Afin de réduire le suremballage, de plus en plus d’aliments sont vendus en vrac, emballés dans 

de l’emballage réutilisable et des produits sont également développés pour mettre en valeur des 

parties de plantes ou d’animaux qui allaient autrement directement au dépotoir[34]. Par ailleurs, 

les stations de recharge dans les magasins sont de plus en plus courantes et permettent aux 

clients d’acheter des produits à des quantités adaptées à leurs besoins[36]. Notons à cet effet 

que les sacs à usage unique sont en voie de disparition au Canada[37].  

 

Tendances en lien avec les évolutions démographiques 
 

Selon Statistiques Canada, les milléniaux dépasseront les autres générations (B-Boomers et X) 

à partir de 2024. Ces jeunes clients ont tendance à : se déplacer moins en magasin, dépenser 

plus pour leur panier d’épicerie, être plus soucieux de leur santé, acheter plus de produits de 

marques privées, vouloir plus pour leur argent, préférer l’expérience aux produits, planifier 

numériquement leur déplacement à l’avance, utiliser leur téléphone mobile tout le temps et 

consulter régulièrement les réseaux sociaux avant les contenus des autres sites web (Voir 

Annexe 12). Le PwC Canadian Consumer Insights 2020 suggère que la pandémie accélère les 

changements déjà en cours, en raison de facteurs tels que l’augmentation de l’importance de la 

clientèle de la génération Z et la tendance à travailler à domicile. Les détaillants devront donc 

adopter une vision à long terme pour comprendre ce que signifie un monde plus numérique et 

plus éloigné du consommateur pour tous leurs points de contact et l’évolution de leur présence 

sur le marché des points de vente physiques[38].  

 

Il est particulièrement important de prêter attention aux comportements d’achat des jeunes 

consommateurs, en particulier de la Génération Z, car leurs habitudes vont de plus en plus 

façonner les schémas de consommation dans les années à venir. L’enquête a révélé des 

différences notables entre les répondants de la Génération Z (18-22 ans) et les baby-boomers 
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(55-73 ans), avec un écart de 25 points de pourcentage entre les deux générations, avec la 

Génération Z qui achète ses produits en ligne au moins la moitié du temps. Les consommateurs 

de la Génération Z ont également montré une plus grande tendance à utiliser d’autres options 

alimentaires en ligne, tels que les applications de livraison de nourriture et les services de kits 

repas[38]. Par ailleurs, les jeunes consommateurs ont des attentes plus élevées en ce qui 

concerne les délais de livraison des épiceries, avec 68 % des répondants de la Génération Z qui 

s’attendent à recevoir leurs achats dans les 24 heures s’ils paient pour la livraison, contre 35 % 

des baby-boomers[38]. Si la pandémie du COVID-19 a mis un frein aux microdéplacements 

(visites de moins de cinq minutes dans les magasins), ceux-ci ont une plus grande résonance 

auprès des jeunes répondants (tant de la Génération Z que des milléniaux) et un lien étroit a 

également été constaté entre les personnes effectuant des microdéplacements et les 

consommateurs à la recherche de produits frais, d’ingrédients spécifiques pour préparer un repas 

et d’articles prêts à consommer. Dans la même veine, les consommateurs de la Génération Z 

(42 %) sont plus réceptifs que les baby-boomers (27 %) aux options de paiement automatisé, 

ainsi qu’à d’autres expériences numériques et autoguidées en magasin[38]. Ceux qui travaillent 

à domicile ont tendance à être plus jeunes et plus riches et sont plus susceptibles d’être membres 

d’Amazon Prime, de faire des achats de nourriture par microdéplacements et d’être ouverts à 

d’autres méthodes que la livraison à domicile[38]. 

 

Les détaillants devront donc s’efforcer d’offrir plus de produits en ligne à mesure que le commerce 

électronique se développera, d’adapter leur gamme de produits pour augmenter par exemple la 

sélection de produits frais pour les microdéplacements et d’offrir des options de livraison élargies. 

Ainsi, alors que certains consommateurs reviendront à des comportements antérieurs à la crise 

sanitaire, le rythme du changement ne fera que s’accélérer, obligeant les détaillants à transformer 

le parcours client et à réexaminer le rôle d’une présence physique. 

 
Par ailleurs, un autre facteur démographique qui tend à évoluer rapidement dans les prochaines 

années est celui de l’immigration. On estime que 1 Canadien sur 5 est né à l’étranger et le Canada 

compte recevoir quelque 320 000 immigrants par année. Selon Statistiques Canada, les 

immigrants représentaient 13,7 % de la population du Québec en 2016, soit 1 091 305 personnes, 

dont 23,4 % sont établies à Montréal et parmi lesquelles 85 705 personnes, soit 7,9 %, sont 

âgées de 15 à 24 ans. La population ayant immigré récemment au Québec entre 2014 et 2018 

provient principalement des pays suivants : Chine, France, Syrie, Iran, Algérie, Haïti, Maroc, Inde, 

Philippines et Cameroun[38]. En Ontario, près de 51 % de la population est issue de l’une ou 
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l’autre des minorités visibles qui composent la province. Loin de la croyance générale, la diversité 

culturelle ne se concentre plus seulement dans les grandes villes comme Toronto ou Montréal. 

La population sud-asiatique, noire, afro-caribéenne, philippine, arabe et latino représente 

collectivement 84 % de la population immigrante totale au Canada. Finalement, et bien qu’ils 

soient peu visibles, on compte 1,6 million d’individus d’origine italienne (voir Annexe 13). La 

présence des minorités visibles à travers le pays continuera d’augmenter d’ici à 2028 (voir 

Annexe 14).  En plus des besoins de base en produits de grande consommation que les 

consommateurs issus de l’immigration partagent avec le reste de la population, leur particularité 

culturelle et identitaire amène des besoins alimentaires plus spécifiques et en lien avec leur pays 

ou région d’origine, expliquant la prolifération depuis des années des petits magasins et épiceries 

ethniques à travers le pays.  

 

Votre mandat : 
 

Adonis doit faire face aux évolutions de plusieurs facteurs contextuels qui tendent à redéfinir le 

marché et le comportement du consommateur, notamment, les conditions économiques 

incertaines, la pandémie de la COVID-19, l’évolution technologique, l’apparition de nouvelles 

formes de concurrence ou les changements démographiques comme ceux touchant l’avènement 

des milléniaux et plus particulièrement celui de la Génération Z. Dans un monde en mouvance, 

la coévolution de ces facteurs peut déboucher aussi bien sur des menaces que sur des 

opportunités. Devant un tel contexte, comment le marché Adonis pourrait-il capitaliser sur son 

avantage concurrentiel et ses compétences distinctives pour assurer sa croissance et sa 

pérennité tout en préservant son identité de magasin d’inspiration méditerranéenne ?  Les 

dirigeants d’Adonis s’adressent à vous pour leur proposer des recommandations qui les aideront 

dans le développement de leur réflexion stratégique afin de faire face aux enjeux et défis actuels 

et futurs que suscite leur environnement. Plus concrètement, ils se posent les questions suivantes 

:   

 

§ Comment Adonis devrait-elle assurer sa croissance, notamment celle des ventes en 

magasin, au cours des prochaines années?  Devrait-elle modifier son modèle d’affaires 

pour y arriver?  Si oui, comment? 

§ Quel type de clientèle devrait-elle cibler davantage ? 

§ Quelles initiatives stratégiques devrait-elle considérer pour consolider son avantage 

concurrentiel au Québec et ailleurs au Canada ?  
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Vous devrez démontrer comment vos recommandations permettront à Adonis de capitaliser, de 

consolider et de renforcer davantage ses ressources, ses capacités et ses compétences 

distinctives actuelles. Votre devrez mettre en évidence comment vos propositions permettront à 

Adonis de créer plus de valeur tout en exploitant son avantage concurrentiel à court, à moyen et 

à long terme.  
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