
Passé,	Présent	et	Avenir	du	marché	final	de	l'alimentation	:	

Conception,	tarification	et	mode	de	vente	des	produits	au	cours	
de	trois	révolutions	industrielles	successives

Bernard	Ruffieux	

18	avril	2019
Université	Laval



Posture

• Une	réflexion	prospective	sur	l’avenir	de	l’industrie	…
• … liée	à	la	volonté	de	réforme	des	formations	des	ingénieurs	en	génie	industriel	
(industrial engineering	and	management,	IEM)	…

• … une	discipline	(IEM)	née	de	la	2nde Révolution	industrielle	(1890)	:	
• Production	de	masse,	Organisation	Scientifique	du	Travail,	chaîne	transfert	;	
• Standardisation	des	produits	;	
• Intégration	verticale	des	filières	(systèmes	de	valeur).	
• Consommation	de	masse	(fordisme)	

• … une	discipline	profondément	renouvelée	par	la	3ème Révolution	industrielle	
(1950)	:	
• Lean	Manufacturing,	qualité,	
• Différenciation	des	produits,	
• Désintégration	verticale	(externalisation)	des	systèmes	de	valeur.	
• Segmentation	de	la	consommation	de	masse	(toyotisme)	



Posture

• En	2011,	des	industriels	allemands, lors	de	la foire annuelle	de Hanovre,	forgent	
le	terme	de	« Industrie	4.0 »	pour	qualifier	une	nouvelle	révolution	industrielle	
en	cours,	qu’ils	anticipent	et	qu’ils	craignent.	

• L'expression	est	d'abord	comprise	comme	un	Challenge	industriel	technologique :	
la	« production de masse de série	1 ».	

• Il	s’agit	de	s’organiser	pour	produire	des	produits personnalisés à des coûts	
similaires	à	ceux	des séries	différenciées	du	toyotisme.

• Ce	défi	est	identifié	comme	concernant	toutes	les	industries.

• Ce	défi technologique	est assez vite	– bien	que partiellement	– relevé par	
le développement	de	systèmes	de production cyber-physiques dans	les	usines.



Posture

• Les	industriels	allemands	vont	vite	se	rendre	compte	que	le	cœur	du	
défi	n’est	pas	là…

• … l’un	se	situe,	en	production,	dans	l’aptitude	à	organiser	les	hommes	
plus	que	les	machines	pour	accélérer	les	changements	collectifs.	

• … l’autre,	qui	nous	intéresse	aujourd’hui,	concerne	les	
bouleversements	en	cours	dans	les	systèmes	de	valeur	industriels,	en	
particulier	à	l’aval,	dans	la	boucle	finale	avec	le	consommateur,	qui	se	
métamorphose.	



Posture
• Le défi «Industrie	4.0» pour	l’industrie	allemande	devient	stratégique.
• Les	industriels	de	seconde	transformation	devaient	vite	relever	le	défi	de	GAFAM	américaines	(Google,	Apple,	
Facebook,	Amazon,	Microsoft)	et	des	BATX	chinoises	(Baidu,	Alibaba,	Tencent,	Xiaomi).

• Ces	plateformesmultifaces	menacent	de	devenir	les joueurs	principaux de	l’industrie	4.0 .

• En	fait,	le	défi	lancé	aux	industriels	(allemands)	n’est	pas	de	produire	à	moindre	coût	des	produits	
personnalisés.	

• Il	est	de	créer	de	la valeur	et	de	la	capturer	(par	la	tarification) par	la	personnalisation.	
• Sur	cette	base,	les	industriels	allemands	réalisent	que	le	véritable	défi	qui	s’ouvre	est	celui	de	l'information	:	
inciter,	capturer,	agréger,	analyser	et	concevoir	des	produits	personnalisés	avec	cette	information.	

• Les	GAFAM	et	BATX	ont	une	grande	longueur	d’avance	dans	ce	défi	là.	
• Si	les	industriels	allemands	– Bosch,	Audi,	Deutsch	Telekom,	etc – ne	veulent	pas	devenir	sous-trantants de	ces	
nouveaux	big players,	il	leur	faut	réagir	vite.	

• Ecouter	les	désirs	individuels	des	consommateurs	et	apprendre	à	co-concevoir de	nouveaux	produits	devenus	
des	systèmes	de services	étendus	avec	eux.		

• Faire	cela	est	précisément	l'affaire	du	GAFAM,	les	plateformes	multifaces	de	la	nouvelle	économie.	



Aujourd’hui	avec	vous	

• Organiser	une	réflexion	exploratoire	sur	ce	thème	

• Présentation	pour	lancer	la	réflexion	rétrospective	et	prospective.	
Trois	révolutions	industrielles	vues	des	industries	agroalimentaires.	

• Merci	par	avance	de	votre	clémence	:	je	connais	sans	doute	mieux	
l’automobile	européenne	que	l’agro-industrie	canadienne.	
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Quatre	Révolutions	industrielles
• Première	Révolution	industrielle,	Adam	Smith	:	1750	–
• L’industrie	s’impose	comme	‘un	fait’	universel.	La	science	s’applique	à	la	
Production.	

• Deuxième	Révolution	industrielle,	Fordisme	:	1880	–
• Standardisation,	Management	industriel,	OST,	Travail	à	la	chaîne,	
Intégration	verticale,	Grande	entreprise	multi-divisionnelle.	

• Troisième	Révolution	industrielle,	Toyotisme	:	1948	–
• Différenciation,	Lean	Manufacturing,	Kan-Ban,	Qualité,	désintégration	
verticale

• Quatrième	Révolution	industrielle,	GAFAM	:	2014	–
• Plateforme	Numérique,	Internet	des	Objets,	Personnalisation,	
Production	de	Masse	de	série	1



2nde Révolution	industrielle



2nde Révolution	industrielle
Agroalimentaire

• ‘PRODUIT-FINAL INGRÉDIENT’
• Un	bien
• Standardisé
• Prêt-à-cuisiner

• Il	est	issu	de	la	première	transformation	agro-industrielle	dont	l’objet	est	le	
démontage et	l’homogénéisation des	produits	agricoles.	

• Exemple	:	sucre,	farine,	lait,	beurre,	huile,	volaille,	vin,	œufs.	
• Enjeux	de	qualité	:	hygiène	et	sécurité
• C’est	aussi	l’enjeu	principal	pour	les	pouvoirs	publics



2nde Révolution	industrielle

• LES MODALITÉS DE MISE EN MARCHÉ FINAL D’UN PRODUIT FINAL INGRÉDIENT
• Ces	produits	finaux	sont	vendus	dans	de	petits	commerces	spécialisés	:	

• épicerie,	primeur,	boucher,	volailler,	laitier.	

• Ces	commerces	stockent	et	vendent	les	Produits	Ingrédients	en	vrac.	
• Le	processus	de	vente	se	fait	‘derrière	le	comptoir’.	

• Ce	processus	est	conduit	par	le	propriétaire	du	commerce	spécialisé	ou	par	
l’un	de	ses	employés.	
• Le	vendeur	pèse	et	emballe	le	produit	dans	des	emballages	anonymes	faits	de	
papier	kraft,	des	cagettes	ou	des	sacs.	



2nde Révolution	industrielle

• LES SOURCES D’INFORMATION ET LES ÉCHANGE D’INFORMATION SUR LE MARCHÉ FINAL
• Pour	le	client	final,	le	produit	et	le	propriétaire	du	commerce	sont	les	sources	
principales	d’information	directe	
• sur	la	qualité	et	les	usages	des	produits.	
• Le	client	peut	demander	à	voir,	sentir,	toucher,	voire	goûter.	

• Le	propriétaire	détient	l’information	et	la	diffuse	à	son	gré,	dans	son	intérêt	
• Les	clientes	parlent	volontiers	entre	elles	dans	les	magasins.	L’information	circule	
horizontalement dans	une	logique	de	« qui-à-qui ».	

• La	crédibilité	est	basée	sur	la	réputation,	elle-même	basée	sur	la	répétition	des	
échanges	personnalisés	et	individualisés.	

• Le	consommateur	s’intéresse	à	quelques	informations :	standards,	grades,	catégories,	
fraîcheur,	origine,	prix.	



2nde Révolution	industrielle

• LA TARIFICATION SUR LE MARCHÉ FINAL
• La	tarification	est	par	unité	de	vrac :	‘par	kilo’,	‘par	litre’,	‘par	douzaine’	
• Les	prix	sont	parfois	– selon	la	réglementation	– affichés	
• Le	cost-plus est	de	mise.	Manque	de	différenciation,	si	ce	n’est	par	les	quantités.	

• Le	coût	de	cette	distribution	‘derrière	la	comptoir’	est	élevé.	

• Le	recherche	de	la	réduction	de	ce	coût	sera	à	l’origine	du	libre-service	–
initialement	mode	de	vente	de	bas	de	gamme.	



3ème Révolution	industrielle



3ème Révolution	industrielle
• LE ‘PRODUIT FINAL PLAT’

• C’est	encore	un	bien
• Il	est	maintenant	fortement	différencié
• Il	est,	plus	ou	moins,	prêt-à-manger (la	frontière	« faire	ou	faire-faire »	descend	vers	l’aval)

• La	différenciation	des	produits	est	basée	sur	une	segmentation de	la	clientèle.	

• Le	produit	se	présente	à	la	vente	sous	un	emballage individuel	chargé	de	multiples	
informations	:	textes,	photographies,	logos,	etc.	

• Le	produit,	transformé,	est	fait	de	l’assemblage	de	dizaines	de	produits-ingrédient
• anciens	produits	finaux	devenus	produits	intermédiaires	ou	nouveaux	(additifs,	etc.)	

• Des	marchés	B2B	se	multiplient	entre	les	industries	de	première	et	de	deuxième	
transformation.	

• Exemples	de	tels	produits	sont	les	pizzas	surgelées,	les	céréales	pour	petit-déjeuner,	les	
salades	composées.	



3ème Révolution	industrielle
• LES MODALITÉS DE MISE EN MARCHÉ FINAL

• Le	produit	est	vendu	en	grandes	surfaces généralistes,	nationales	ou	internationales.	

• L’ancien	comptoir	disparaît,	la	vente	est	en	libre-service.	
• Développement	du	marchandising.	

• Le	consommateur	définit	lui-même	son	parcours,	son	temps,	l’attention	portée	aux	produits.	
• Ce	processus	est	très	répétitif,	des	centaines	de	choix,	quotidiens…

• Le	consommateur	est	face	à	des	milliers	d’ultimatums de	couples	« produits-plat	différencié	– prix	
affiché ».	

• Le	caddie est	le	lieu	d’empilement	des	produits	sélectionnés.	
• Le	contenu	du	caddie	est	personnalisé
• C’est	un	équivalent au	‘régime’	à	la	‘diète’	de	la	famille.	

• Les	grandes	surfaces	stockent	et	vendent	le	produit	dans	son	emballage	qui	est	réalisé	par	la	
seconde	transformation	industrie.	
• Il	est	délivré	prêt-à-vendre,	déposé	tel	quel	dans	les	linéaires.	
• Le	stockage	est	d’une	durée	très	limitée,	la	filière	est	en	flux	tendus.	



3ème Révolution	industrielle
• L’INFORMATION SUR LE MARCHÉ FINAL

• Propriétaires	et	employés	ont	disparu	du	processus	de	vente,	la	seule	source	
d’information	sur	la	qualité	des	produits	et	leurs	usages	est	devenu	l’emballage.	

• Le	produit	lui-même,	alors	qu’il	est	fortement	différencié,	n’est	plus	accessible
• sauf	dans	les	rayons	« frais »	ou	le	comptoir	et	le	vendeur	peuvent	demeurer.		

• L’emballage	est	la	source	d’information	du	client,	soit	pour	retrouver	un	produit	
connu,	soit	pour	décider	d’en	essayer	un	nouveau.	



3ème Révolution	industrielle
• LES SOURCES D’INFORMATION ET D’ÉCHANGE D’INFORMATION SUR CES MARCHÉS FINAUX.	

• Le	client	s’intéresse	à	de	multiples	caractéristiques	(ou	attributs)	du	produit	
• incorporés	et	non	incorporés	;	d’expérience	(goût)	ou	de	croyance	(impacts).	

• Ingrédients,	composition	nutritionnelle,	impacts,	origine,	recyclage,	etc.	sont	disponibles	
sur	l’emballage.	

• Les	formats	d’information	sont	plus	ou	moins	encadrés	par	les	pouvoirs	publics.	
• Le	client	se	fonde	sur	les	marques,	le	marketing	de	différenciation	des	produits et	les	informations	
encadrées	par	les	pouvoirs	publics.		

• L’emballage	a	une	face	avant,	une	face	arrière,	des	faces	latérales.	
• Chacune	a	une	fonction	définie.	
• La	face	avant	est	critique	:	attracteur	de	l’attention,	du	marketing	émotionnel,	du	matching rapide	
segment	de	clientèle	– produit	différencié.	

• Les	pouvoirs	publics	cherchent	à	atteindre	cette	face	avant	(nutrition,	impacts).	
• Les	autres	faces	réclament	de	manipuler	le	produit dans	les	linéaires.



3ème Révolution	industrielle
• LA TARIFICATION SUR LE MARCHÉ FINAL.	

• La	tarification	est	« par	emballage »	offert.	(Ultimatum)	
• Les	pouvoirs	publics	imposent	parfois	un	prix	affiché	au	kilo,	au	litre,	en	petit	caractères		

• Le	produit	est	conçu	en	fonction	de	la	politique	de	tarification.	
• La	portion	est	importante	dans	la	métrique	du	prix.	Elle	permet	la	discrimination	des	prix.	

• La	différenciation	tarifée	et	le	libre-service	imposent	imposent	une	facilité	de	
reconnaissance	en	linéaire	(convenience).	
• Les	produits	sont	fortement	typés	:	image,	mots	clés	… et	prix.	

• Le	prix	en	libre-service	est	un	puissant	signal	de	qualité	permettant	à	chaque	
client	de	trouver	son	segment.	



3ème Révolution	industrielle
• LES CONSÉQUENCES SUR LES SYSTÈMES DE VALEUR ET LES CONSOMMATEURS.	

• Le	système	de	valeur	est	dominé	par	l’aval :	seconde	transformation	et	grande	
distribution.	
• La	valeur	est	capturée	en	grande	partie	par	ces	acteurs	au	détriment	des	hauts	de	filière.	

• La	différenciation	se	fait	par	l’aval	
• Même	si	la	valeur-client	nutritionnelle,	environnementale,	de	proximité,	poussent	à	remonter	la	
différenciation	vers	l’amont :	 bio,	appellations	d’origine,	bien-être	animal,	etc.	

• Le	consommateur	d’aujourd’hui	entre	de	plus	en	plus	mal	dans	les	segments	qui	
fondent	la	différenciation	des	produits
• Produits-plats	et	self-service	sont	mal	adaptés	aux	nouvelles	demandes	de	personnalisation et	
d’approche	« régime »



4ème Révolution	industrielle



4ème Révolution	industrielle
• LA NATURE DES PRODUITS ‘DIÈTES FINALES’.	
• Le	produit	devient	un	service
• Il	est	personnalisé,	interconnecté et	intelligent.	
• Il	est	co-construit par	l’offre	et	la	demande	individuelle	via	des	plateformesmultifaces.	

• Ce	service	est	composite,	composé	de	groupage	de	nombreux	biens.	
• C’est	un	hyper-assemblage	(hyper-bundling).
• Il	assemble	des	produits	ingrédients	(à	cuisiner),	des	produits	plats,	et	des	produits	de	types	
nouveaux	

• Le	produit	service est	livré	au	client-final	à	son	domicile.	
• Le	produit	service est	un	flux	continu.	



4ème Révolution	industrielle
• LES MODALITÉS DE MISE EN MARCHÉ FINAL.	

• Le	produit	est	vendu	sur	des	plateformes	multifaces.	A la	fois	numériques	et	physiques.	

• La	plateforme	multifaces	à	une	fonction	de	vente	mais	aussi	de	co-conception	de	l’offre	avec	
la	demande.	

• Les	configurateurs	en	ligne remplacent	le	comptoir	et	le	libre-service.	Lieu	de	collecte	
d’informations,	de	matching,	de	co-conception.	

• La	plateforme	e	capte,	collecte	et	traite	des	données	massives	multidirectionnelles.	
Intelligence	artificielle.	

• La	plateforme	est	un	matchmaker qui	relie	l’offre	à	la	demande,	potentiellement	tout	au	
long	du	système	de	valeur	(les	filières,	jusqu’à	l’agriculture).	Exemple	d’Alibaba	en	Chine.	

• Plateformes	GAFAM	américaines	(Google,	Apple,	Facebook,	Amazon,	Microsoft)	et	BATX	
chinoises	(Baidu,	Alibaba,	Tencent,	Xiaomi). Effets	de	seuil.	

• Multifaces.	De	nombreux	vendeurs	intégrent la	plateforme	et	proposent	leurs	produits	
• dans	le	cadre	construit	par	l’opérateur	de	la	plateforme	
• Il	coordonne,	rend	crédible,	fait	la	police,	construit	la	confiance	(Uber,	AirBnB)	



4ème Révolution	industrielle
• LES MODALITÉS DE MISE EN MARCHÉ FINAL.	

• La	plateforme	collecte,	mémorise	et	traite	les	multiples	choix	des	consommateurs.	

• Elle	les	intègrent	dans	un	flux	cohérent	de	produit-régime.	
• Contraintes	budgétaires,	préférences	hédoniques	de	chacun,	profils	santé,	objectifs	
nutritionnels,	allergies,	préférences	environnementales,	éthiques	ou	politique	de	chacun	sont	
intégrables.	

• Cette	personnalisation	combinatoire est	le	préambule	à	une	personnalisation	des	
biens	eux-mêmes,	sous	la	conduite	de	la	plateforme.	

• On	quitte	l’anonymat	du	self-service	pour	renouer,	de	façon	surpuissante,	avec	les	
liens	de	qui-à-qui	du	petit	commerce	de	la	2ème RI.	

• Ces	liens	sont	maintenant	fondés	sur	des	données	massives,	systématiques,	
intégrées	et	analysées	par	les	moyens	de	l’intelligence	artificielle.	



4ème Révolution	industrielle
• LES SOURCES D’INFORMATION ET D’ÉCHANGE D’INFORMATION SUR CES MARCHÉS FINAUX.	
• Le	rôle	de	l’emballage	comme	support	d’information	se	réduit	fortement.	
• L’information	est	disponible	à	volonté	en	ligne.	
• L’unité	sur	laquelle	se	focalise	l’information	n’est	plus	le	produit-plat	mais	le	flux	de	
service.	

• Une	nouveau	flux	d’informations	circule	massivement	sur	le	marché	final	:	les	
informations	client	:	
• profil	et	comportement	fin	et	individuel	du	consommateur	:	ses	goûts,	ses	préférences,	ses	
habitudes,	son	profil	nutritionnel,	environnemental,	etc.	

• La	plateforme	généraliste	relie	ces	données	alimentaires	à	toute	les	autres	:	santé,	sport,	etc.
• La	plateforme	intègre	l’information	et	la	communique	à	toutes	les	parties	prenantes	amont	

• La	plateforme	développe	les	relations	horizontales	entre	communautés	d’acheteurs.	
• La	plateforme	réduit	les	coûts	de	transaction	et	multiplie	les	champs	de	transaction.	
• Enjeu	central	de	la	confiance	homme-machine.	



4ème Révolution	industrielle
• LA TARIFICATION SUR LE MARCHÉ FINAL
• Le	produit	service	est	composé	de	multiples	produits	biens.	
• Ce	produit	service	est	vendu	sous	forme	d’abonnement,	de	contrat,	à	la	
formulation	sophistiquée,	intégrant	des	dimensions	incitatives	qui	peuvent	être	
mutuelles.	
• La	formule	peut	intégrer	des	engagements	contractuels	réciproques	inconcevables	en	libre-
service.	

• Conception	de	tarification	en	partie	double,	conditionnelles,	etc.	
• Intégrant	des	objectifs	de	nutrition,	d’impacts,	de	variété,	de	gamme,	etc.	
• Ces	objectifs	sont	personnalisables.	

• L’unité	de	vente	devient,	au	moins	partiellement,	le	flux	de	service.	
• La	forme	nouvelle	de	vente	de	service	intégré	permet	le	‘hyper-bundling’	des	
produits	biens	des	révolutions	industrielles	antérieures.	
• La	tarification	intègre	livraison	à	domicile,	personnalisation	de	l’offre,	conseils,	
différenciation	dynamique,	contrats,	sécurité,	etc.	



• Merci	de	votre	attention


