Etudesur | eﬁecteur fromager
auQuebec,

i e 00
w - by

Problématiques et défis pour les fromageries-fermieres,
les micro-fromageries et les petites fromageries

Québec



Cette publication a été realisée par le

ministere de I” Agriculture, des Pécheries et de I’ Alimentation,
Direction genérale des affaires économiques,

scientifiques et technologiques.

Coordination et rédaction
Mario Beaulieu, économiste

Rédaction
Marie-Héléne Zarnovian, agro-économiste

Direction des études économiques et d’appui aux filieres
200, chemin Sainte-Foy, 10€ étage
Québec (Quéebec) GIR 4X6

Téléphone : (418) 380-2101
Télécopieur : (418) 380-2164

Mise en page
Danielle Gagne

Révision linguistique
Isabelle Tremblay

Conception de la page couverture

Direction des communications

© Gouvernement du Québec

Depot legal 2004
Bibliotheque nationale du Québec
ISBN 2-550-43112-X



Table des matieres

RemercCiements. . .....oviii i iii

Préambule

P A RTIE @i e e
1. Méthodologie ...

1.1 L’esquisse des enjeux et des defis des petites fromageries et

des micro—fromageries .....................................................

1.2 L’enquéte descriptive ............oooiiiiiiiiiiii .

2. Apergu géneral de Penquéte.............ooooooiii

2.1 Le contexte d’affaires ......ooneineiei e
2.2 Le processus de production .................cooeiiiiiiiiinn... 12
2.3 Lamiseenmarché .....o.ooeiinoii e 12
2.4 Lastructure des dépenses ...............ccooeeiiiiiiiiiniiiinnn.L. 15
3. Unapergu regional ... 17
3.1 Larepartition des entreprises entre les régions étudiées........... 17

3.2 Larepartition de la production de fromage entre
les régions CEUAICES .ot 18

3.3 Larepartition des types de fromages selon la région ............... 19

3.4 Les dynamiques régionales .............................................. 20



4. L’analyse par type d’entreprises fromagéres ............................... 23

4.1 Les fromageries—fermiéres ............................................... 25

4.2 Lesfabriques ... 30
5. Lasynthese ..o 37
PARTIE L oo e e 41

Résumé du document « Etude sur les petites fromageries et

les micro-fromageries - Esquisse des enjeux et des defis »............... 41
CONCIUSION .ottt 45
ANNEXE A

Questionnaires :

partie I destinée aux entreprises

partie Il destin¢e aux conseillers régionaux du MAPAQ................. 47
ANNEXE B

Etude sur les petites fromageries et les micro-fromageries -

Esquisse des enjeux et des defis.......................o 65
ANNEXE C

Regions administratives du Québec visitees dans le cadre de

ii



Remerciements

La presente etude portant sur le secteur de la fromagerie-fermicre, de la
micro-fromagerie et de la petite fromagerie du Québec, a implique la
participation de plusieurs intervenants, a commencer par les entrepreneurs
A . 4 / \ . .
eux-mémes. Ceux-ci ont accepte de repondre a un questionnaire et de
partager leur savoir-faire et le quotidien auquel ils doivent faire face en tant

que proprictaires d’une fromagerie.

Ces entrepreneurs ont ete sollicites par les conseillers regionaux du
ministere de 1’ Agriculture, des Pécheries et de I’ Alimentation du Québec
(MAPAQ), qui ont su trouver le temps necessaire afin de collecter et de
valider la majeure partie de I'information que demandait la rédaction de ce
rapport. Les conseillers ont également partage leurs connaissances relatives
a ce secteur en repondant a leur tour a un questionnaire destiné a décrire la
situation et les problematiques particulicres a leur region administrative.

D’autre part, la validation de I’échantillon aurait ete beaucoup plus ardue
sans I'aide de M™ Lucille Marton, directrice géncrale de I’Association
laiticre de la chévre du Québec, et Yolaine Villeneuve, coordonnatrice des
finances et du développement des affaires au Conseil de I'industrie laiticre
du Quebec. Aussi, les explications de M. Patrick Thirard-Collet ont
grandement contribu¢ a la comprehension des subtilites entourant la

caractérisation des fromages.

Il est important de souligner la participation de MM. Jocelyn Trudel et
Albert Bouchard, de la Direction du développement de la transformation
alimentaire et des marches (MAPAQ), pour leur contribution a I’ensemble
du processus de cette enquéte. De plus, nous tenons a souligner ’apport
de M. Pascal Van Nieuwenhuyse, directeur de la Direction des études
¢conomiques et d’appui aux filieres (DEEAF, MAPAQ), de M™ Suzanne
Pilote, directrice adjointe de la DEEAF, ainsi que de M. Alain Blais, de la
Direction des politiques commerciales et intergouvernementales (DPCI),
¢galement au MAPAQ, pour leurs précieux commentaires ayant fourni le
recul nécessaire pour obtenir le document présent.



Enfin, M. Claude Lambert, consultant indépendant, en plus de participer a
I’¢laboration du questionnaire et d’effectuer des entrevues aupres de
quelques entreprises, a apporté une contribution significative en partageant
son experience et son savoir tout au long de la rédaction et en esquissant

les enjeux et defis des petites et des micro—fromageries.

Nous tenons ainsi a remercier toutes ces personnes qui ont accepté de
consacrer temps et énergl'e pour que se developpent une connaissance et
une comprchension de ce secteur. Le materiel en resultant devrait

permettre d’appuyer un essor harmonieux de ce secteur d’activite.

iv



Préambule

Au Quebec, depuis le milieu des annees 90, 'interét pour les fromages fins
est grandissant et le marche est en pleine effervescence. En 2002, environ
27" millions de kilogrammes de fromages fins (autres que le mozzarella ou
le cheddar) ont ¢té produits. Cela représente entre 16 % et 17 % de la
production totale de fromages. Actuellement, il existe au Quéebec plus
d’une centaine d’établissements de transformation répartis sur tout le
territoire.

Afin d’ame¢liorer la comprehension de cette industrie, la Direction des
¢tudes economiques et d’appui aux filieres (DEEAF) du MAPAQ a regu le
mandat de réaliser une étude concernant I’état actuel du secteur des
fromageries-fermicres des micro-fromageries et des petites fromageries du
Quebec, afin de saisir leurs perspectives d’avenir tout en relevant les
problématiques et les enjeux reliés a ce secteur.

Le present travail constitue une synthese de I’ensemble des donnees et des
connaissances mises en avant par les différents intervenants impliques tour
a tour dans le cadre de cette étude. Le premier chapitre présente la
méthodologie privilegice pour etablir le portrait du secteur. Le deuxieme
chapitre brosse un apergu général des entreprises au regard du contexte
d’affaires (profil des entrepreneurs, stratégie de demarrage, defis, etc.) du
processus de production et de la mise en marche. Les deux chapitres
suivants apportent un eclairage plus specifique sur une base regionale ou
par type d’entreprise. Enfin, le dernier chapitre esquisse les enjeux et les
défis du secteur.

! Profil sectoriel de lindustrie bioalimentaire au Québec, MAPAQ et ISQ, édition 2003.






PARTIE I

1.

1.1

Methodologie

Pour ctablir le portrait du secteur de la petite et micro-fromagerie du
Quebec, deux approches complémentaires ont éte retenues :

* Une enquéte systematique aupres des entreprises (annexe A).

* Une esquisse sur les enjeux et défis des petites fromageries et des

micro-fromageries (annexe B).

L’ESQUISSE DES ENJEUX ET DES DEFIS DES
PETITES FROMAGERIES ET DES
MICRO-FROMAGERIES

Ce projet d’analyse a cté confi¢ par contrat a M. Claude Lambert. Le
mandat consistait a etablir les perspectives du secteur de I'industrie des
petites fromageries et des micro-fromageries du Québec. L’apport d’un
homme d’expérience dans le secteur de I'industrie laitiere a permis de
bonifier I’enquéte tant dans sa conception que dans son exploration.



1.2

L’ENQIIETE DESCRIPTIVE

1.2.1 Le questionnaire

Une enquéte descriptive a eté realisee afin d’accroitre la compréehension du
secteur fromager quebecois. Pour ce faire, un questionnaire divisé en deux
parties a ete elaboré. La premiere partie, intitulée Données sur I'entreprise et
destinée aux entrepreneurs, est divisée en quatre sections, soit : la
section A : Identification; la section B : L’entreprise; la section C : La
fabrication et la section D : La commercialisation. Le questionnaire permet de
décrire la situation de chaque entreprise, les problématiques et les enjeux
auxquels elle a ¢te confrontee lors de son démarrage et ceux auxquels elle
doit faire face actuellement. Les questionnaires ont éte remplis sous le
sceau de la confidentialité.

Les entreprises ont éte jointes en hiver 2004 a la suite d’un recensement
fait a partir des différentes listes accessibles par Internet, dans la littérature
et d’apres les recommandations des conseillers regionaux. Les grandes
entreprises n’ont pas eté retenues. Le but recherché ici est d’analyser
certaines problématiques spécifiques aux fromagers-fermiers et aux
fabricants exploitant une petite fromagerie ou une micro-fromagerie.
Ainsi, 71 fromageries, réparties dans 13 régions administratives, ont éte
contactees. Au total, 67 entreprises ont accepte de participer a I’étude en
se soumettant a une entrevue individuelle avec le conseiller de leur region
administrative.

La seconde partie du questionnaire, intitulee Apercu régional, comprend
quatre questions auxquelles les conseillers régionaux participants ont
accepte de répondre. Il leur etait demande de mettre en lumiere les
différentes probléematiques auxquelles les entreprises de leur region sont
confrontees et quels sont leurs facteurs de reussite ou d’échec. Le but vise
ctait de degager I’existence de dynamiques réegionales propres a ce secteur.
Finalement, il est important de souligner que la validite du present rapport
depend en partie de la qualite des reponses obtenues.



1.2.2 Le traitement des données

Les questionnaires completes (les parties I et II) ont eté retournes a la
DEEAF par les conseillers régionaux en format Excel. Deux traitements
ont ensuite ¢te effectués. Le premier concernait la représentation
régionale. Cette analyse a permis de mieux comprendre et d’établir les
dynamiques propres a chaque région administrative du Quebec.

Le deuxicme traitement consistait en une caractérisation des entreprises.
L’information a eté regroupée selon differents types de fromageries, toutes
régions confondues. Quatre types d’entreprises ont éte prealablement
determines.  Tout d’abord, les fromageries-fermicres, dont les
proprietaires correspondent a des fabricants, ou a des artisans, qui
transforment le lait de leur troupeau. Ces entreprises ont éte divisees en
deux groupes, tout volume de lait confondu, qui sont : les fromageries-
fermicres transformant du lait de vache et les fromageries-fermicres
transformant du lait de chevre ou de brebis. S’ajoutent a ces deux groupes
les fabriques a proprement parler, ou les propri¢taires ont une source
d’approvisionnement exterieure a leur entreprise. Ces fabriques ont elles-
mémes éte divisees en deux classes, soit les micro-fromageries, ou micro-
fabriques (moins de 1 million de litres de lait transformé par année) et les
petites fromageries, ou petites fabriques ( plus de 1 million de litres de lait
transforme par annee). Ces divisions ont ete etablies afin de verifier s’il
existait des particularites propres a chaque type d’entreprise.

Contrairement au groupe des fabriques, les fromageries-fermicres n’ont
pas fait ’objet d’une analyse selon le volume transformé pour des raisons
de confidentialite, puisque pour ce groupe, le type de matiere premiere est
plus significatif dans la dynamique de ces entreprises. L’echantillon est
deécrit au tableau 1.1 qui presente sa répartition entre les quatre types
d’entreprises et une estimation de leur production de fromage, en

kilo grammes.



Tableau 1.1

Répartition de I’échantillon entre les quatre types d’entreprises
et estimation de leur production de fromage (kg)

Types Nombre Volume total Volume total

d’entreprises produit (kg) (%)
Les fromageries-fermieres 29 831 000 43
- Lait de vache 16 789 000 4.1
- Lait de chévre ou brebis’ 13 42 000 0,2
Les fabriques 38 18 550 000 95,7
- Moins de 1 million 1 16 850 000 4.4
- Plus de 1 million 1 22 17 700 000 91,3
TOTAL 67 19 381 000 100,0

% Ces chiffres demeurent des approximations du fait que deux entreprises n'on pas fourni
cette information.



Apercu general de I'enquéte

Au Quebec, il y aurait au grand total 103’ fromageries en activite, toutes
tailles confondues. Ainsi, en considérant I’échantillon de 67 entreprises
correspondant aux criteres de selection, cette ¢tude concernerait 65 % des
entreprises implantees sur le territoire.

Par ailleurs, il apparait qu’en 2002, au Québec, il se serait produit pres de
179 millions de kilogrammes de fromage, comprenant les fromages de
specialites (ou fromages fins), le mozzarella, le cheddar et le cottage4, tous
types de lait confondus. En faisant la somme du fromage produit par
chaque entreprise sondée dans le cadre de cette ¢tude, le volume couvert
est superieur a 19 millions de kilogrammes. Ainsi, cette ¢tude touche plus
de 10 % du volume total de fromage produit au Quebec.

Enfin, cette ¢tude révele que plus de 1000 personnes seraient employees a
temps plein et plus de 200, a temps partiel par le secteur de la fromagerie-
fermiere, de la micro-fromagerie et de la petite fromagerie, au Quebec.

Les ventes totales des entreprises sondées sont estimees a plus de
200 millions de dollars. Il est important de souligner que cette valeur
concerne tous les types de fromages. Dans I'ensemble, les micro-
fromageries, plus specifiquement de type artisanal ou fermier, sont
genéralement associces a la production de fromage fin ou de specialite,
dont le volume produit est restreint et dont le prix de vente au
kilogramme est géneralement supérieur au prix des fromages dits de
masse, generalement associes a une pate ferme ou semi-ferme n’ayant subi
aucun vieillissement.

Selon I’enquéte, 75 % des fromageries transformeraient surtout du lait de
vache; 22 %, du lait de chevre et 3 %, du lait de brebis. Les entreprises
sondées sont soit des societes en commandite, impliquant plusieurs

® M™ Yolaine Villeneuve, 10 mai 2004

* Revue du marché des produits laitiers, AAC, Direction générale des services a lindustrie et aux
marchés, édition 2002.



2.1

actionnaires, soit des communautes religieuses, soit des entreprises
dirigées par un propriétaire unique ou encore des compagnies, incorporées
ou non. Ce dernier statut est le plus répandu puisque 60 % des
fromageries sondées sont incorporées. Par ailleurs, les entreprises de
I’échantillon ont investi en moyenne, au moment de leur demarrage, un
capital de 250 000 §, en excluant les quelques entreprises ayant investi des
montants superieurs a 1 million de dollars.

LE CONTEXTE D’AFFAIRES

2.1.1 Le profil des entrepreneurs

M. Claude Lambert a décrit’ la premicre vague d’entrepreneurs des annees
70 et 80 comme des manufacturiers laitiers qui desiraient redéfinir la
mission de leur entreprise. Ces entrepreneurs avaient une connaissance
approfondie de I'industrie, de la technologie laiticre et des marches a
conquerir. Ils posseédaient leurs reseaux de contact, pouvaient tirer
avantage de leurs connaissances techniques et commerciales en plus de
pouvoir genéralement compter sur des capitaux.

Les nouveaux venus des annces 90 sont majoritairement différents : ils
viennent soit de la production laitiere a la ferme ou d’un contexte étranger
a I'industrie laitiere. Ces entrepreneurs doivent jumeler I’apprentissage de
la fabrication a celui de la gestion. Par contre, ils sont determines et leur
vision du réle qu’ils entendent jouer ou la mission qu’ils envisagent pour
I'entreprise est empreinte d’un ideal de vie, de leur conception d’une
certaine morale et d’une ethique sociale et commerciale. Cette dimension
semble s’exprimer de fagon beaucoup plus marquee chez les dirigeants de
petites fromageries et de micro-fromageries qui, par nécessite de se
démarquer, doivent tenir un langage différent de celui de la competition,
celle-ci etant la grande entreprise pour plusieurs d’entre eux.

En ce qui concerne cette enquéte, les entrepreneurs rencontrés sont avant
tout des innovateurs, recherchant la qualite et la specificite pour leurs
produits, tout en travaillant dans un environnement qui leur convient. En
effet, plus de la moiti¢ des entrepreneurs considerent que la valorisation de
la matiere premiere de leur propre ferme ou des fermes de leur region
faisait partie de leurs motivations importantes lors du démarrage de leur

® Etude sur les petites fromageries et les micro-fromageries - Esquisse des enjeux et des défis;
présentée a 'annexe B.



fromagerie. Plus de 50% des entrepreneurs affirment aussi qu’ils
desiraient developper un produit typiquement regional ou de niche. Les
raisons de nature plus économique telles que faire un bon investissement,
diversifier les activites de I'entreprise et créer de I'emploi sont
importantes. Toutefois, elles ne sont pas considérées comme une source
premiere de motivation a se lancer dans la fabrication de fromage (voir la

figure 1).
60%- 55% 54%
50%- 43%
40% 36%
30%- 22%
20% 13%
10%-+
0% ' ‘ ‘ ‘ ‘
Investis-  Diversi- Style de Vie Produit- Emploiet Maticre-
sement fication - Carricre niche M-O premicre
familiale

Figure 1: Raisons et motivations considérées importantes par les chefs d’entreprise

. 6
(pourcentage des entreprises)

Au moment du démarrage de la fromagerie, 28 % des entrepreneurs, ou
I'un des partenaires, avaient de I'expérience autant en production
fromagere qu’en production laiticre alors que 20 % declaraient n’avoir
aucune experience dans I'une ou lautre de ces productions (voir la
figure 2). De plus, 32% des entrepreneurs avaient seulement de
I'expérience en production laitiere alors que 15 % eétaient specialises en
production fromagere uniquement. Les 5 % d’abstentions de reponses
correspondent a des entreprises créeees il y a plus de 50 ans.

® Sens des expressions

Investissement : intérét pour la possibilité de faire un bon investissement en démarrant
une fromagerie.

Diversification : besoin de diversifier les activités de I'entreprise.
Style de vie — carriere : recherche d’un style de vie particulier ou changement de carriere.

Produit de niche : intérét pour la création et la commercialisation d'un produit de niche ou
d’'un produit régional.

Emploi et main-d’ceuvre familiale : création de son propre emploi ou emploi de
la main-d’'ceuvre familiale.

Matiere premiére : création d’'un débouché ou valorisation de la matiére premiere.
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Figure 2: Expérience et formation acquises par les entrepreneurs

avant le démarrage de leur fromagerie

Plus du tiers des entrepreneurs declarent avoir suivi une formation a
I'Institut de technologie agroalimentaire (ITA) de Saint-Hyacinthe. Il est
¢galement fait mention de cours suivis a I’¢etranger tels des stages pratiques
en France ou en Suisse.

2.1.2 Le contexte socio-économique actuel

La présentation des problematiques rencontrées par les entrepreneurs
serait incomplete sans une description de I’environnement d’affaires dans
lequel ¢évoluent les fromageries. 1l apparait, tout d’abord, selon
M. Lambert’, que le changement fait a la convention de mise en marche du
lait, donnant la possibilit¢ a une nouvelle entreprise de recevoir un
approvisionnement de lait sur demande pour 24 mois, et ce, a partir de sa
premiere reception et jusqu'a l'atteinte du maximum de 5 millions de
litres, fut un prealable sans lequel le développement actuel du secteur
aurait eté impossible. De plus, la decision de la Régie des marches
agricoles et alimentaires du Québec d’octroyer les permis de fabrication de
fromage en faisant preuve d’une plus grande latitude inconnue jusqu’alors
a sans aucun doute contribué a I’expansion du secteur.

Par ailleurs, en réponse a I'incertitude des marchés et aux limitations
inhérentes aux mecanismes de gestion de I'offre ou par simple desir de
bonifier leurs opérations, plusieurs agriculteurs choisissent de créer une
fromagerie parce qu’ils disposent d’une maticre premiere facilement
accessible.

" Etude sur les petites fromageries et les micro-fromageries - Esquisse des enjeux et des défis



L’attrait du march¢ américain doit ¢galement ¢tre mentionne comme
¢lement de ce panorama des années récentes, bien que I’exportation ne
soit pas nouvelle pour I'ensemble de I'industrie fromagere. La mise en
place d’un mécanisme individuel pour I'achat de lait aux fins d’exportation
a permis d’accroitre le nombre de petites entreprises sur le marché
américain. Cette opportunité est disparue a la suite d’une décision rendue
par I’Organe d’appel de I’Organisation mondiale du commerce (OMC), le
20 décembre 2002.

Enfin, I'attitude des clients et des consommateurs qui relevent le defi
d’acheter et de manger des produits quebecois est remarquable. Dans le
cas des fromages, le travail de valorisation de la production quebécoise est
en partie responsable de la croissance de la demande. Ce phénomene
découle aussi de I’évolution de la fagon de vivre du consommateur. En
effet, ce dernier est maintenant prét a investir pour manger mieux, pour
manger des produits quebecois et les fromages lui offrent diversite et
facilite d’appret. Le fait le plus marquant est que la notion des fromages de
specialite est graduellement remplacee dans le langage par celle des
fromages fins du Québec, ce qui inclut le cheddar de maturation. Ce
changement reflete une nouvelle conception de ce qui se fait au Quebec.

2.1.3 La stratégie de démarrage

Selon M. Lambert, le démarrage d’une entreprise est lic a plusieurs
contraintes : le volume de I’entreprise est petit, le produit, peu connu, et
sa capacite de transport, de livraison et de mise en marche est réduite. Une
insuffisance financiere qui rend risquée une expansion trop rapide comme
la creation d’un réseau de distribution, peut s’ajouter a ces contraintes.

La fromagerie-fermicre, la micro-fromagerie et la petite fromagerie
exercent leurs activites dans deux types de marches : soit celui du fromage
frais (apparenté au marche de masse) ou celui des fromages affinés (autres
que le cheddar frais ou autre produit de masse), ou les deux. Plusieurs
entrepreneurs jugent nécessaire de produire du cheddar frais parce qu’ils
considerent qu’il existe d¢ja une clientele locale qui connait et aime ce
produit. Cette production permet donc d’assurer des ventes sans trop
avoir a debourser pour faire connaitre le produit et I'entreprise. Cela
garantit un niveau minimal de vente et le risque present au démarrage
semble moins grand.

Par contre, cette approche devient plus laborieuse des que I'entreprise
desire croitre a I’echelle régionale, ot la concurrence est vive et les prix,



tres competitifs. L’entrepreneur se trouve captif de son choix strategique.
En effet, s’il veut alors se diversifier, il doit non seulement adapter son
¢quipement et effectuer plus d’investissements, mais egalement acquerir
un savoir-faire complémentaire. En général, la diversification se fait par
I’¢laboration de produits analogues au cheddar afin d’utiliser I’équipement
déja en place.

Le choix strategique des entrepreneurs pour lancer leur entreprise, au
cours de la dernicre decennie, a plutot ete celui de l'innovation.
L’approche vise a proposer aux consommateurs seclectifs, avides de
connaissances et préts a mettre le prix, un produit haut de gamme qui
reponde a leur quéte de contentement et de curiosite. Le produit sera
excellent pour son gott, different dans sa nature et accompagne d’un
ensemble de connaissances culturelles, traditionnelles et geographiques qui
permettent de I’associer a ’exploration culinaire et a la recherche d’un
savoir culturel.

2.1.4 Les défis rencontrés

Les sondages ont revele trois problematiques récurrentes.  Les
entrepreneurs déclarent tout d’abord qu’ils doivent faire face actuellement
a des difficultes relices a la matiere premicre. Cela se traduit par de
I'insatisfaction quant a la constance dans I’approvisionnement, a la qualite
du lait et a la quantite qu’il est possible d’acheter. Cela s’applique autant
pour les fromagers-fermiers, en fonction de leur quota ou de la qualité du
lait lorsqu’ils doivent s’approvisionner a I’exterieur de leur entreprise, que
pour les fabricants, par rapport a leur volume historique
d’approvisionnement.

I ressort ¢galement de ces sondages que les entreprises eprouvent des
difficultés par rapport a la main-d’ceuvre, et ce, a plusieurs niveaux. En
effet, tout dépendant de la situation géographique de I’exploitation et de
son ¢éloignement des grands centres urbains, il semble qu’il soit difficile de
recruter et de conserver du personnel qualifie. Afin de palier ce manque,
des fromageries choisissent de former leur main-d’ceuvre, selon les
techniques qu’elles preconisent. Toutefois, certaines d’entre elles
deplorent le roulement important du personnel. Des entrepreneurs
soulevent également la rarete de cours adaptés a leurs besoins. Il ressort
aussi de I'enquéte que la formation offerte ne répond pas adequatement
aux entreprises de plus petite echelle.
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Finalement, des entrepreneurs constatent une problematique relice au
marche et a la distribution des fromages. En effet, il semble que pour
certaines entreprises, le marché local soit limité et que la concentration des
distributeurs limite le pouvoir de negociation des fromageries et
complique I’¢écoulement de leurs fromages.

2.1.5 Les facteurs de réussite

De fagon géncrale, les entrepreneurs soulignent que la reussite du
démarrage de leur fromagerie est directement relice a leur attitude. Ils

. \ . ! ! /4 . .
considerent que la passion, la perseverance et la détermination sont
indispensables pour creer ce type d’entreprise. De plus, une connaissance
du milieu, un reseau de contacts, et des capitaux financiers demeurent des
atouts indéniables.

D’autre part, ils soulignent que le succes d’une entreprise, une fois que
celle-ci est bien implantee, ou qu’elle maitrise les étapes de fabrication et
offre un produit stabilis¢ ou de qualite constante, dépend de la strategie de
mise en marché. Cela se traduit par la recherche continuelle de nouveaux
procedes et la fabrication de produits innovateurs qui répondent aux
besoins du consommateur. Dans ce sens, il est fondamental d’entretenir de
bons contacts avec les clients, que ce soit des particuliers, des detaillants ou
des grossistes. Il faut finalement assurer une bonne visibilite de la
fromagerie et de ses produits, autant dans les points de vente que dans la
participation aux eévénements promotionnels.

2.1.6 Les développements futurs

Cette question a ¢te abordee sous deux angles. Le premier concerne la
perception des entrepreneurs au regard de leur environnement socio-
¢conomique. Le second vise les projets ayant trait a la fromagerie seulement,
de facon concrete. Sur le plan purement qualitatif, il ressort que les
entrepreneurs semblent considérer que le marche des fromages fins n’est pas
encore sature et qu’il y a toujours de la place, bien que le crénecau se
restreigne d’année en année, pour I’ouverture de nouvelles fromageries. De
fagon generale, ils considerent méme que la concurrence est saine. Au
deuxieme volet de cette question, les entrepreneurs disent chercher surtout
a creer de nouveaux fromages. Ils considerent que, pour qu’ils puissent
demeurer competitifs, I'innovation est essentielle car elle leur permet de
rejoindre une clientele plus large et d’explorer de nouveaux marches.
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2.2

2.3

LE PROCESSUS DE PRODUCTION

La production d’un fromage implique plusieurs ¢tapes de fabrication. Tout
d’abord, il a ete question de I'approvisionnement en maticre premiere.
Comme il a éte mentionne plus tot, la moitie des entreprises ont comme
motivation de valoriser la matiere premicere. Par ailleurs, il apparait que
28 % des entreprises s’approvisionnent a plusieurs sources comme a la
ferme voisine, la coopérative de lait de chevre ou un producteur situe a
I'extérieur de la province. En tenant compte des affineurs presents dans
I’échantillon, l’affinage8 des fromages est effectue directement a
I'entreprise dans plus de 86 % des cas. Cette operation varie de quelques

jours a plusieurs années selon le fromage produit.

Suite a ces opérations, des rejets sont produits. Du lactosérum et des eaux
usces resultant de la fabrication du fromage doivent étre geres par les
entreprises. La fagon la plus répandue de disposer du lactoserum est de le
donner a des animaux. En effet, 38 % des entrepreneurs preferent le
donner a leur troupeau ou a un autre agriculteur, qui I'utilise pour nourrir
son cheptel, plutot que de I’acheminer aux egouts municipaux ou au
champ d’épuration. A I'opposeé, plus de 40 % des entreprises acheminent
les eaux usces résultant de leurs activites soit aux égouts, soit au champ
d’épuration.

LA MISE EN MARCHE

2.3.1 Les sources de revenu

Une fois les etapes de fabrication et de maturation complétees, vient la
commercialisation des fromages, qui sera evaluce selon plusieurs points.

Tout d’abord, cette enquéte devait permettre de cerner dans quelle
mesure les entreprises tirent leurs revenus de leur propre production. La
repartition des sources de revenu des fromageries selon le produit offert
est presentee a la figure 3. Certaines fromageries, surtout de type artisanal,
vendent egalement a leur comptoir d’autres produits comme du beurre,
du lait, du yogourt ou des produits de cuisine régionale (confitures ou
marinades par exemple). Des fromageries commercialisent egalement des

® Le terme affinage désigne toute opération de vieilissement ou de maturation effectuée dans des
conditions contrdlées.
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fromages provenant d’autres entreprises québécoises ou méme  des
fromages importés. Pour certaines fromageries, ces autres revenus peuvent
representer pres de 25 % des ventes.

Comme il a dé¢ja éte mentionne, la source de revenu la plus importante
d’une entreprise provient des fromages qu’elle fabrique elle-méme. Ce
revenu represente 86 % du montant total des ventes effectuces par toutes
les fromageries de I'¢chantillon. Vient ensuite la vente de fromages
provenant d’autres entreprises, qui correspond a 8 % du montant total des
ventes. La source de revenu la plus faible provient de la vente de fromages
importes qui représente moins de 1 % des ventes globales. 1l ressort donc
de 'etude qu’environ 45 % des entreprises vendent uniquement leurs
propres fromages.

Fromages importeés Autres produits

1% / 5%
\\
[

Autres fromages

quéebecois
8 %

Figure 3 : Répartition des sources de revenu des fromageries selon le produit offert

2.3.2 Les types de marché

Le second angle sous lequel la commercialisation a été abordee est
Iidentification des marches (voir la figure 4). Il semble que la vente au
comptoir soit utilisce par le plus grand nombre d’entreprises (54),
comparativement a la vente a une autre fromagerie, a un magasin de detail,
a tout le reseau de I'hotellerie, de la restauration et des institutions (HRI)
ou encore a un grossiste. Toutefois, en terme de volume, la vente dans les
magasins de detail est le canal le plus important.

Plus de la moiti¢ des entreprises (54 %) font directement affaire avec des
detaillants, que ce soit une épicerie indépendante ou une chaine
commerciale. De plus, 51 % du volume total de fromage produit par les

entreprises ctudices est transige par ce canal. Bien que la tres grande
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majorite des entreprises tiennent un comptoir de vente, soit plus de 80 %,
seulement 8 % du volume total de fromage produit est vendu directement
aux consommateurs. Ainsi, en ordre décroissant d’importance, apres les
detaillants, 20 % du volume de fromage produit par les entreprises de
I’étude est vendu aux grossistes, ou aux distributeurs. Viennent ensuite les
ventes au réseau HRI et la vente au comptoir (8 %), les exportations
(5 %), suivies de la vente a d’autres fabricants (4 %), et enfin de la vente a
d’autres magasins specialises (4 %). Le canal de vente le moins important
est donc I’epicerie fine. Cela est explicable par I’espace de vente restreint
et le nombre limite d’¢établissements de ce type.

Magasins
Autres fabrlcants

spécialisés
4%

4%

Exportations

Comptoir de vente

8 %

Figure 4 : Reépartition du volume de fromage produit par
les entreprises sondées, selon le canal de vente

Il est a souligner que les magasins de deétail sont présents en tres grand
nombre sur tout le territoire québeécois et que I'espace occupe par les
¢talages de fromage y est beaucoup plus important en comparaison des
magasins specialisés. Par contre, plusieurs fromageries déplorent les
conditions auxquelles elles doivent se soumettre pour avoir acces a ces
espaces de vente.
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2.4

LA STRUCTURE DES DEPENSES

Sur les 67 entreprises sondées, 41 ont répondu a la question concernant la
structure des depenses. La figure 5 represente la decomposition des
depenses et des benefices du secteur. De fagon génerale, ’achat de matiere
premicre represente, en moyenne, le poste le plus important, avec 68 %
des dépenses. De plus, d’apres les données recueillies, il semble que les
entreprises aient une marge bénéficiaire (avant imp6t) d’environ 6 %. Ce
niveau de profit est-il suffisant pour soutenir le développement des
entreprises?

0

100% Marge bénéficiaire
26

60% -

40% -

20%-

0%-

Figure 5 : Part des dépenses et des bénéfices du secteur

Par ailleurs, il est important de souligner que le taux de reponse a cette
question est le plus faible et qu’il est impossible de préciser avec certitude
la répartition plus detaillee de la part du budget allouce aux autres
depenses, en raison d’un niveau d’agréegation ¢leve.
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3. Un apercu regional

3.1 LA REPARTITION DES ENTREPRISES ENTRE
LES REGIONS ETUDIEES

Les fromageries du Québec sont reparties sur I’ensemble du territoire,
quoique certaines régions’ en possedent plus que d’autres. C’est le cas
notamment de la region de la Monteregie (R 16), dans laquelle se trouvent
12 des 67 fromageries ctudices (voir la figure 6). Differents facteurs
peuvent contribuer au développement des fromageries dans une region et

il en sera question tout au long de cette section.

R 17 (7
) RO1 (3) R 02.09 (6)

10,4 % 4.5 %
\ / e 9.0 %

R 03 (7)

/ 10,4 %

R 05 (7)
// 10,4 %

R 16 (12)

17,9 % \

R 15 (6) !(ﬂl,
9,0%\

’ F__ RO7Q)
———
R1314(4)/ R 08-10 (3)
6,0% 4,5%
5 (]
R12(8) R11(2)
11,9 % 309%

Figure 6 : Répartition régionale des fromageries etudices
(nombre d’entreprises présentes dans chaque réegion)

® La liste des régions administratives figure a 'annexe C.



3.2

LA REPARTITION DE LA PRODUCTION DE
FROMAGE ENTRE LES REGIONS ETUDIEES

La figure 7 presente la répartition régionale du volume total de fromage
(kg) produit par les entreprises de I’¢chantillon. Pres de 50 % de la
production est realisée dans deux regions : au Saguenay—Lac-Saint-Jean—
Cote-Nord (R 02-09) et en Monteéregie (R 16). Ces deux regions ont sur
leur territoire relativement plus de fromageries et celles-ci sont de taille un

peu plus grande par rapport aux autres régions.

R 01
R 17 1,2 % R 02-09

7.6 %x 21,5%

R 16

28,0 %\

N

4,1%

R 13-14
3,6 % R 12 R 11 R 08-10
13,1 % 0,2 % 1,5%

Figure 7 : Répartition régionale de la production de fromage de Iéchantillon (kg)

Selon les resultats obtenus, il y aurait au total 599 produits commercialises
par les entreprises de cette étude'’. La figure 8 presente le poids de chaque
region sur I’ensemble des produits dénombres. Ainsi, la Monteregie
(R16) occupe la premicre place quant au nombre de fromages
commercialiseés, puisque 244 produits y sont dénombres. Par contre,
meéme si la région du Saguenay—Lac-Saint-Jean—Cote-Nord semble offrir
moins de produits commercialises (figure 8), elle semble le faire selon un

plus gros volume (figure 7).

' Chaque produit est défini par la matiére premiére (lait de vache, chévre, brebis ou mélangé), le
traitement (pasteurisé, cru ou thermique), le vieillissement et le type de pate (ferme, semi-ferme
ou molle). De plus, a la différence d’'un type de fromage, comme le brie, un produit est également
défini par sa marque de commerce et un cheddar fabriqué a partir de lait de vache pasteurisé
peut étre comptabilisé a plusieurs reprises, selon les différents fabricants.
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3.3

R17 R 02-09
5% 4%

R 03

N

RO1

R 07

R 05 294
%
R 16

41 % R 08-10
\’/ 4%
R 12
14 %
R 11
1%

R13 14
4%

Figure 8 : Proportion des produits commercialisés dans chaque région par
rapport a I’ensemble des produits

En comparant ces deux figures, il ressort que les differentes regions n’ont
pas nécessairement le méme poids quand a la production de fromage
(figure 7) et le nombre de produits commercialises (figure 8). En effet,
trois regions produisent relativement un volume de fromage supérieur en
comparaison de la place qu’elles occupent quant au nombre de fromages
qui y sont commercialises. Cela laisse supposer une concentration quant
aux types de produits offerts ou que la gamme de produits commercialisées

est limitée.

LA REPARTITION DES TYPES DE FROMAGES
SELON LA REGION

En limitant les fromages frais du jour a des pates fermes ou semi-fermes,
fabriques a partir de lait de vache pasteurise, ne subissant aucun affinage, et
pouvant étre associes a un marché¢ de masse comme le cheddar frais, il
ressort que 19 % des types de fromages produits par les entreprises sondées
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3.4

sont destinés au marché du frais du jour''. Par consequent, 81 % des
fromages seraient des produits affines.

De fagon plus preécise, la figure 9 présente la proportion selon laquelle les
fromages frais du jour et les fromages affin¢s sont produits dans chaque
région. Il apparait ainsi que les entreprises sondées dans la region de la
Gaspesie et des fles-de-la-Madeleine (R 11) produisent uniquement des
fromages affines. Selon cette figure, aucune région ne presente une
production exclusivement de masse. Par contre, les regions
administratives du Bas-Saint-Laurent (R 01), de 1’Outaouais (R 07) et
Chaudiere-Appalaches (R 12) offrent sur leur territoire plusieurs types de
fromages dont plus de la moiti¢ sont de masse.

RO1 R02-09 RO3 ROS RO7 R08-10 R11 R12 R13-14 RI15 R16 R17
(29) (26) (32) *7) (14) (22) ®) (81) (25) (40) (244) 1)

frais du jour M affinés ‘

Figure 9 : Proportion des produits frais du jour et des produits affinés vendus dans
chaque région administrative (nombre de produits)

LES DYNAMIQUES REGIONALES

Afin de completer cet apergu régional, les dynamiques présentes dans les
régions administratives sont esquiss¢es. En effet, le developpement des
fromageries-fermicres, des micro-fromageries et des petites fromageries
d’une region peut étre limitée ou favorise par un ensemble de facteurs ou

de dynamiques.

™ Les fromages & base de lait de chévre ou de brebis, affinés ou frais du jour, ont été comptabilisés
avec les fromages affinés, comprenant pour la plupart des fromages fins, car ils sont couramment
considérés comme des fromages fins.
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En premier lieu, les limites du marché regional font en sorte que les
fromageries de I'Abitibi-Témiscamingue et du Nord-du-Quebec (R 08-10)
doivent adopter des strategies leur permettant d’avoir acces au marche
provincial. Pour la méme raison, les entreprises de la Gaspésie et des fles-
de-la-Madeleine (R 11) souffrent de I’¢loignement, en dehors de la
période touristique, et cela se traduit par une rareté de specialistes et un
cott eleve de distribution. Il en est de méme pour les entreprises du
Saguenay—Lac Saint-Jean et de la Céte-Nord (R 02-09), pour lesquelles,
malgré la forte demande pour les fromages fins, la distance est
problématique, particulicrement depuis la fermeture de l'usine de
transformation d’Agropur en 2002.

En second lieu, le marche local du Bas-Saint-Laurent (R 01) semble
totalement comble, notamment en ce qui a trait au marché du frais ou de
masse. Le développement devrait passer par la recherche de nouveaux
marches, exterieurs a la région. La region Chaudiere-Appalaches (R 12)
présente également un marche du frais saturé, au point que les fromagers
exploitant ce créneau songent a développer des fromages fins afin
d’acceder au marché des régions voisines.

La presence d’un reseau de distribution structure et efficace peut
cependant contrebalancer ces dynamiques. Dans le Centre-du-Quebec
(R 17), malgre une stagnation de la demande pour les fromages de masse
combinée a un manque de salles d’affinage, I'acces a un réseau de
distribution et la creation de produits differencies permettent de pallier
aux difficultes eprouvees par les entreprises en activite. Par ailleurs, le
succes des fromageries implantées dans la Capitale-Nationale (R 03) est
directement li¢ aux produits qu’elles ont developpés et a la notoriéte que
ces fromages ont gagnée, le tout encourage par un solide reseau de
distribution, le marché du frais étant la aussi saturé. En Estrie, (R 05)
louverture sur les marchés extérieurs exerce une pression sur les
fromageries implantees, qui font face a leurs propres limites de
financement et a la faible disponibilite de la main-d’ceuvre et des
specialistes pour le developpement de nouveaux produits. Les entreprises
dans cette region ¢galement peuvent s’appuyer sur un reseau de
distribution efficace.

Finalement, les stratégies de mise en marche rendent le secteur fromager
de I’Outaouais (R 07) tres competitif. En effet, le volume de production et
la gamme de fromages fabriqués y sont en pleine croissance. Les
entreprises doivent se démarquer pour survivre car le marché regional est
limite. La production de fromages fins dans les regions de Laval et de

Lanaudiere (R 13-14) est parmi les secteurs de transformation artisanale
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les plus dynamiques. Dans la région des Laurentides (R 15), la demande
pour les fromages fins est encore croissante. Cela laisse place au
développement de nouveaux produits et au démarrage de nouvelles
fromageries et la présence d'un secteur de la restauration tres fort y est un
atout indeniable. Enfin, la Montérégie (R 16) est remarquable par son
nombre important de fromageries et particulicrement par sa gamme de
produits.
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4. L’analyse par type

d’ entreprises fromagéres

Tel que mentionné plus tot, 1’échantillon a été initialement divisé en deux
q p
grands groupes d’entreprises : les fromageries-ferrniéres et les fabriques.

Le groupe le plus important, celui des fabriques a ¢éte divise en deux, soit les
micro-fromageries (moins de 1 million de litres de lait transforme par
annee) qui representent 24 % de I'ensemble, et les petites fromageries (plus
de 1 million de litres de lait transforme par année) qui comptent pour 33 %.
Les fromageries-fermicres representent 43 % de I'échantillon et ont
¢galement éte divisees en deux categories : les entreprises transformant du
lait de vache (24 %) et celles transformant du lait de chevre ou de brebis
(19 %). Ces dernicres ont ¢te regroupees afin d’obtenir un ensemble plus
important et de respecter la confidentialite, d’autant plus qu’elles presentent

des dynamiques similaires.

Fromageries-fermieres,

vache . .
Micro-fromageries

0,
24L / 24 %

Fromageries-fermicres, /
chevre ou brebis

19 %

Petites fromageries
33 %

Figure 10 : Répartition des entreprises de I’échantillon
entre les quatre groupes



Le tableau 4.1 démontre que ces quatre groupes d’entreprises fromageres
ont des caracteristiques différentes les unes par rapport aux autres.
Premierement, la taille de ces entreprises differe d'un groupe a 'autre; les
fromageries-fermicres de lait de chevre ou de brebis ont un tres petit
volume de production. Deuxicmement, les fromageries-fermieres
transformant du lait de vache tirent essentiellement leur revenu (99 %) de
la fabrication de leur propre fromage, comparativement a 88 % pour les
fromageries-fermicres de lait de chevre ou de brebis. Enfin, les
fromageries-fermicres transformant du lait de chevre ou de brebis
valorisent mieux leur produit puisque leur fromage se vend le plus cher :
22,268/ kg en moyenne par rapporta 9,39 $/ kg pour les fabriques de plus
grande taille (1 million de litres transformes ou plus). Il faut dire que ces
dernicres fabriquent beaucoup de fromage a base de lait de vache
pasteuris¢, notamment du cheddar, a I’opposée du fromage fin qui peut étre
defini comme un fromage se distinguant par ses qualites gustatives et la
maticre premicre employee pour sa fabrication, entre autres, et réserve a

une consommation particuliere ou a la dégustation.

Tableau 4.1

Caractéristiques des différents groupes d’entreprises
fromageres*

Fromageries-fermiéres ~Fromageries-fermiéres Fabriques —

(chévre ou brebis) (vache)

moins de 1 million

Fabriques —
plus de 1 million
litres

Production moyenne/ 5182 kg 40 068 kg 50 209 kg

entreprise

Ventes moyennes/ entreprises

Chiffres d’affaires 119 864 $ 625793 § 773 185§
Ventes de leur fromage 105029 618205 $ 725368 $
Part relative 88 % 99 %
Prix requ par kilogramme 22,26 $/kg 19,04 $/kg 14,67 $/kg
Entreprises du groupe 100 % 67 %

fabriquant du fromagc fin (%)

810 450 kg

8548199 s
7433 665 $
87 %
9,39 $/kg

45 %

* Moyennes obtenues a partir des données fournies par les entreprises
les plus représentatives de chaque groupe respectif.
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4.1

LES FROMAGERIES-FERMIERES

Au total, les fromageries-fermicres fabriquent pres de 800 000 kg de
fromage ou, en moyenne, plus de 27 000 kg de fromage par entreprise.
Elles accaparent 4 % du volume total considere dans cette etude et pres de
7 % des ventes totales realis¢es par toutes les entreprises de I’echantillon.
Les fromageries-fermieres transformant du lait de vache produisent, pour
leur part, environ 741 000 kg de fromage et les fromageries-fermicres
transformant du lait de chevre ou de brebis en fabriquent pres de

58 000 kg.

4.1.1 Les fromageries-fermiéres transformant du
lait de vache

Le profil de l’entrepreneur

L’ensemble des fromagers-fermiers transformant du lait de vache avaient
de P'expérience en production laitiere avant de démarrer leur entreprise.
Toutefois, pres de la moiti¢ seulement avait de I’expérience en fabrication
de fromage. La majeure partie de ces entrepreneurs ont é¢galement suivi
une formation a I'ITA de Saint-Hyacinthe.

Les raisons ou les motivations les ayant poussés a se tourner vers la
fabrication de fromage est tout d’abord le besoin de valoriser le lait produit
a la ferme puis le desir de créer un produit de niche ou un produit
particulier a leur region. Ce groupe compte autant d’entrepreneurs
exploitant une fromagerie-fermicre transformant du lait de vache cru que
du lait pasteurise.

Les problématiques vécues

La principale problématique de ces entrepreneurs concerne la maticre
premicre. Le colt éleve du quota de production complique de fagon
significative leur gestion et freine la croissance de leur entreprise. En raison
d’une marge bénéficiaire relativement restreinte, il est difficile d’investir
pour accroitre le volume de matiere premiere transforme, et par
consequent, de genérer de nouveaux profits nécessaires a des
investissements. Certains  deplorent  ¢galement le  systeme
d’approvisionnement actuel selon lequel ils doivent s’approvisionner a un
prix plus élevé que celui qu’ils obtiennent de la Fedeération des producteurs
de lait du Quebec (FPLQ) pour le lait qu’ils produisent. Enfin, ils
soulignent le manque de constance, tant sur le plan de la qualite que sur
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celui de la quantite, dans I’approvisionnement lorsqu’ils achetent du lait a
I’extérieur de leur ferme.

La seconde problematique soulignee par ces fromagers-fermiers concerne
I’affinage. Ils deplorent, pour cette étape délicate ot la standardisation du
produit est complexe, que I’expertise soit rare et coliteuse au Québec. Ils
soulignent ¢également un manque au niveau des transferts technologiques.
Finalement, certains transformant du lait cru constatent que la norme des
60 jours est contraignante.

Tableau 4.2
Problématiques des fromageries-fermieres transformant du lait
de vache
Problématique Explication Degré
d’importance
Matiere premicre Prix de quota élevé, rachat du lait a un 1
prix supérieur
Affinage Complexité, manque d’expérience, 2
normes contraignantes pour le lait cru
Transfert technologique  Rarete, coiit ¢leve du service-conseil et 3
et specialistes transferts technologiques trop faibles

Les canaux de vente utilisés par les fromageries—fermiéres
transformant du lait de vache

Le canal de vente le plus utilis¢ en ce qui concerne le volume produit est le
comptoir de la fromagerie. En effet, tel qu’illustre par la figure 11 qui
présente les canaux de vente privilégies par les fromagers-fermiers utilisant
du lait de vache, 30 % du volume est directement vendu au
consommateur. Suit la vente au detaillant, qui permet d’ecouler le quart
de leur production. Viennent ensuite, dans des proportions ¢gales, soit
18 %, la vente aux magasins specialises et la vente aux grossistes. Enfin,
5% du volume de fromage est vendu au réseau HRI et 4 % a un autre
fabricant. Il est a noter que, d’apres les resultats obtenus, aucune
exportation n’est effectuée hors du Quebec.
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Figure 11 : Canaux de vente utilisés par les fromageries-fermieres transformant du lait de vache

Les développements futurs et les facteurs de réussite

Ces entrepreneurs considerent que, bien que le marche du frais soit sature, il
y a encore place pour le developpement de fromageries-fermicres. La
demande pour les produits du terroir demeure significative et la
concurrence est saine. Pour ces raisons, la majorit¢ de ces fromagers
prevoient developper de nouveaux produits afin de repondre a la demande.

Enfin, ce groupe d’entrepreneurs soulignent que le succes de leur
fromagerie, au moment de son ouverture, est reli¢ autant a leur attitude et a
leur dynamisme qu’a la qualite de leur fromage et a ses caracteristiques
distinctives.

4.1.2 Les fromageries-fermicres transformant du lait de
chévre ou de brebis

Le profil de l’entrepreneur

Ces fromagers-fermiers ont choisi d’utiliser le lait de leur troupeau afin,
tout d’abord, de valoriser cette matiere premiere pour laquelle le marche
et les débouchés sont plus limités que pour le lait de vache. En démarrant
une production fermicre, ils recherchaient ¢galement un style de vie
différent se traduisant par un changement de carricre, par le besoin de
valoriser des qualités d’entrepreneur ou enfin par le desir d’adopter un
mode de vie plus pres de la terre. Ces entreprises transforment

essentiellement du lait pasteurise et produisent des fromages fins, puisque
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les fromages a base de lait de chevre ou de brebis sont considéerés par
plusieurs comme des produits de spécialite.

Par ailleurs, quant a Dexpérience acquise avant le démarrage de
I'entreprise, ce groupe d’entreprencurs peut étre divise en trois sous-
groupes d’importance comparable. Certains avaient autant d’expérience
en production laiticre qu’en production fromagere; d’autres, en
production laiticre seulement et le dernier tiers n’avaient aucune
experience ni dans I'une ni dans l'autre. Le tiers de ces entrepreneurs
declarent avoir suivi une formation a 'ITA de Saint-Hyacinthe.

Enfin, tout comme les fromagers-fermiers transformant du lait de vache, la
. . 7 ! \ . .

majorité donnent le lactosérum a leurs animaux et acheminent les eaux

usées au champ d’épuration.

Les problématiques vécues

Ces entrepreneurs déplorent un manque de liquidite pour leur fonds de
roulement et semblent éprouver principalement des difficultés quant a
I’obtention de financement aupres des institutions bancaires.

La seconde problematique en importance touche I’approvisionnement a
I'exterieur de la ferme. Des fromagers-fermiers devant completer les
volumes de lait de chevre ou de brebis qu’ils produisent soulignent qu’il
est difficile d’obtenir du lait en quantite suffisante, de facon reguliere et de
qualite constante. Finalement, ces entrepreneurs constatent que le
personnel qualifi¢ pour la fabrication de fromage artisanal, a base de lait de
chevre ou de brebis, est rare.

Tableau 4.3

Problématiques des fromageries-fermiéres transformant du lait
de chévre ou de brebis

Problématique Explication Degré
d’importance
Financement Difficulté a obtenir du financement 1

Faiblesse du fonds de roulement

Approvisionnement Manque de constance par rapport a la 2
extérieur a la ferme quantité et a la qualité du lait disponible
Main-d’ceuvre et Rareté de la main-d’ceuvre qualifice 3
formation

28



Les canaux de vente utilisés par les fromageries—fermiéres
transformant du lait de chévre ou de brebis

Comme lillustre la figure 12, les fromageries-fermieres transformant du
lait de chevre ou de brebis écoulent aussi 30 % du volume produit
directement a leur comptoir de vente. Suivent la vente aux magasins
specialises dans une proportion de 21 %, la vente aux grossistes pour 20 %
du volume. Les canaux de vente au réseau HRI et aux magasins de detail
representent chacun 11 % du volume de fromage produit. Les canaux les
moins frequentes sont ceux des exportations hors Québec (6 %) et de la
vente a d’autres fabricants (1 %)

Exportations
6% Grossistes
\ 20 %
Magasins
spécialisés /
21 % \
Détaillants
/

Comptoir de

/

Autres fabricants
1%

)

\ HRI

11 %

vente

30 %

Figure 12 : Les canaux de vente utilisés par les fromageries-fermiéres transformant du
lait de chévre ou de brebis

Les développements futurs et les facteurs de réussite

Tout comme les fromagers-fermiers transformant du lait de vache, ces
entrepreneurs considerent que la demande pour leur produit sera toujours
présente et qu’il y a de la place pour d’autres fromageries. Ils manifestent de
Iintérét pour Iexploration des marchés et la création de nouveaux contacts.
Ils soulignent que la croissance de leur fromagerie implique le
developpement de fromages et I'accroissement de leur production par

l’augmentation de la taille de leur troupeau.

29



4.2

Finalement, tout comme le groupe precedent, les fromagers-fermiers
utilisant du lait de chévre ou de brebis relient leur succés au moment du
démarrage de leur fromagerie directement a leur attitude et a leur
dynamisme. Ils croient que la réussite a venir de leur entreprise passe par les
strategies de mise en marche, comme la presentation des produits ou les

rapports avec la clientele.

LES FABRIQUES

La situation des fabriques de fromage est differente de celle des
fromageries-fermicres. Les propriétaires de ces fabriques ne possedent pas
de troupeau. Ils transforment en moyenne entre 500 000 et 8 000 000 de
litres de lait par année'’. Comme il a été mentionné plus t6t, les fabriques
ont cte divisees en deux classes: celles qui transforment un volume
inferieur a 1 million de litres, ou les micro-fromageries, et celles qui
transforment un volume supérieur a 1 million de litres de lait par annce,
ou les petites fromageries.

4.2.1 Les micro-fromageries

Le profil de l’entrepreneur

La motivation la plus courante pour le démarrage de ce type d’entreprise
est le desir de fabriquer un produit de niche. La moiti¢ de ces fabricants
n’avaient aucune expérience en production laiticre ou fromagere au
moment du démarrage de leur entreprise. Par ailleurs, le quart des
entrepreneurs de ce groupe déclarent avoir regu une formation a 'ITA de

Saint-Hyacinthe.

Pres de 80 % des fromages qu'ils fabriquent sont a base de lait de vache,
cette proportion comprend autant des fromages frais du jour que des
fromages affines. Plus du tiers de ces fromages sont a base de lait de vache
cru. Ces entrepreneurs donnent généralement le lactoserum a des
agriculteurs qui l'utilisent comme fertilisant ou le donnent a leurs
animaux. Néanmoins, le tiers de ces fabricants dirige ce sous-produit vers
les egouts. Dans le cas des eaux usees, la grande majorite les acheminent

aussi vers les égouts municipaux.

12 Tient compte uniquement des fabricants recensés dans la présente étude.
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Les problématiques vécues

La principale problematique a laquelle ces fabricants doivent faire face est
relice au marché et a la distribution car plusieurs entreprises ¢éprouvent de
la difficulte a écouler leurs produits en raison de la concentration des
distributeurs et déplorent les limites de leur marche local. En effet,
certains fabricants semblent ¢éprouver de la difficulte a écouler leurs
fromages aupres de leur communaute car la clientele est limitée par le
nombre de clients potentiels ou par leurs besoins. Ils doivent alors se
tourner vers des distributeurs afin d’explorer d’autres marches, plus
¢loignes. Ces fabricants sont alors contraints quant au choix du
distributeur. Ce dernier peut exercer une pression sur le prix d’achat des
fromages, et par consequent influencer la marge de profit des fabricants.
Ceux-ci constatent ¢galement qu’il est difficile de recruter de la main-
d’ceuvre qualifiée et deplorent un taux de roulement du personnel ¢leve.
Finalement, certains transformateurs éprouvent des difficultés a acheter du

lait d’une qualité constante et en quantite souhaitee.

Tableau 4.4

Problématiques des micro-fromageries

Problématique Explication Degré
d’importance
Marché et distribution Concentration des distributeurs 1

Marché local limité

Main-d’ceuvre et formation  Rareté de la main-d’ceuvre qualifice 2

Approvisionnement Manque de constance par rapport a la 3
quantite et la qualité du lait disponible

Les canaux de vente utilisés par les micro—fromagerie

Les fabricants qui exploitent une micro-fromagerie ¢coulent leurs produits a
travers plusieurs réseaux, comme le demontre la figure 13 qui présente les
canaux de vente privilégiés par les transformateurs de moins de 1 million de
litres de lait par annce. Les magasins de detail accaparent 29 % de la
production. Le deuxieme canal de vente en importance correspond a la
vente au comptoir qui represente 27 % du volume produit. Viennent
ensuite les grossistes qui achetent 18 % de la production et les magasins
specialises qui en achetent 11 %. Enfin, 7 % de la production est exportee
en dehors du Québec, 6 % est vendue au résecau HRI et 2 % de ce volume
est vendu a d’autres fabricants.
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Magasins Exportations
spécialisés 7%

1% 5 Grossistes

/ 18 %

Autres fabricants

2% \\

Comptoir Détaillants
de vente 29 %
27 %

——__ HRI

6 %

Figure 13 : Canaux de vente utilisés par les micro-fromageries

Les développements futurs et les facteurs de réussite

Le tiers de ces entrepreneurs soulignent que le marches des fromages fins
est en croissance, particulicrement celui des fromages a base de lait cru,
alors que le marche du frais est sature. Ces fabricants prevoient de
developper de nouveaux produits afin de mieux repondre a la demande.

IIs considerent que le démarrage de leur micro-fromagerie a été un succes
grace a leur acharnement et aux fonds qu’ils avaient eté capables d’amasser
ou aux économies qu’ils ont su réaliser sur les frais associes au demarrage.
Dans le cas des entrepreneurs qui avaient touche de pres ou de loin au
secteur auparavant, leur succes est attribuable a leur réputation et aux liens
qu’ils avaient tissés avec les intervenants du milieu. Ils considerent
¢galement que la reussite d’une fromagerie implantée depuis plusieurs
années dépend de la stratégie de mise en marché adoptee.
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4.2.2 Les petites fromageries

Le profil de l’entrepreneur

Les motivations des entrepreneurs exploitant une petite fromagerie sont
variables. Neanmoins, il ressort de ’analyse que plus du tiers désiraient
réaliser un bon investissement. Le désir de fabriquer un produit de niche a
¢te une source de motivation pour plusieurs. Pres de 88 % des fromages
qu’ils fabriquent sont a base de lait de vache, essentiellement pasteurisé.
Ces fromages, majoritairement affinés, correspondent en bonne partie a du

cheddar.

Ces entrepreneurs peuvent ¢tre des producteurs agricoles, autres que des
producteurs laitiers, ayant choisi de créer une fromagerie dans un contexte
socio-économique favorable. Il peut également s’agir d’entrepreneurs
possedant une tradition familiale dans la fabrication de fromages et désirant
la perpetuer en impliquant leurs enfants. Enfin, il faut souligner la
presence, dans ce groupe d’entreprises, de vieilles fromageries, qui
exercent leurs activites depuis plusieurs genérations. La motivation de ces
entrepreneurs correspond a un souci de succession familiale.

Plus de la moiti¢ des entrepreneurs déclarent qu’ils avaient de I’expérience
en production fromagere au moment du démarrage de I'entreprise, sans
pour autant en avoir en production laitiere. Par ailleurs, pres du tiers de ces
entrepreneurs déeclarent avoir suivi un cours a I'lTA de Saint-Hyacinthe.

Finalement, les traitements des rejets decoulant de la transformation du
lait sont similaires a ceux employes par le groupe precedent.

Les problématiques vécues

La majorité de ces fabricants constatent des difficultés sur le plan de
I’embauche et de la rétention de la main-d’ceuvre spécialisee.

IIs soulignent egalement la difficulté a soutenir la concurrence des prix des
fromages importés. La distribution de leurs produits est relativement
difficile, en raison d’une concentration des distributeurs. Toujours en ce
qui concerne le marche, certains transformateurs subissent aussi les
contrecoups des dernieres déecisions de I’OMC en ayant de plus en plus de
difficultes a exporter leurs produits en dehors du Canada, augmentant ainsi
la compétition sur le marche canadien.
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Enfin, la troisieme problématique en importance est relice a la matiere
premiere, plus précisement a son approvisionnement et au prix du quota
de transformation. Pour plusieurs, les volumes historiques de
transformation sont difficiles a accroitre a cause du prix ¢levé du quota.

Tableau 4.5

Problématiques des petites fromageries

Problématique Explication Degré
d’importance

Main-d’ceuvre et formation  Rareté de la main-d’ceuvre qualifice 1

Marché et distribution Difficulté a soutenir le prix des 2

fromages importés
Concentration des distributeurs
Regles commerciales de 'OMC

contraignantes

Approvisionnement Difficultés a obtenir un 3
accroissement des volumes
historiques de transformation

Les canaux de vente utilisés par les petites fromageries

Les canaux de vente privilegies par les fabricants opérant une petite
fromagerie sont présentes a la figure 14. Ces entreprises vendent plus de la
moitie de leur production aux deétaillants (53 %). Le deuxieme canal de
vente en importance est celui des grossistes qui achetent 20 % du volume de
fromage produit. Le reste de la production est divise entre la vente au réseau
du HRI (9 %), la vente au comptoir (6 %) et les exportations hors Quebec
(5 %). Enfin, la vente a un autre fabricant represente 4 % du volume et la
vente aux magasins spécialises ou la vente par un autre canal, 2% chacune.
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Exportations

Magasins oy Autre
spécialisés ° 1%
2%
Autres fabricants
4%
Grossistes
/ 20%

Comptoir de vente
6%

HRI Détaillants

53%

9%

Figure 14 : Canaux de vente utilisés par les petites fromageries

Les développements futurs et les facteurs de réussite

En ce qui a trait aux developpements futurs, plus de 40 % de ces
entrepreneurs declarent devoir faire face a une vive competition, entre
autres de la part des grandes chaines qui offrent leur marque maison, a une
concentration des acheteurs et a un acces limite au marche des grandes
chaines. Quant au développement de leur entreprise, plus de la moitie de
ces entrepreneurs envisagent generalement de creer de nouveaux produits
ou d’implanter des normes de salubrite (ex : HACCP).

Finalement, ils considerent que leur succes au moment du démarrage de
leur entreprise est directement lic a Dexpérience qu’ils avaient
prealablement acquise dans ce secteur. Pour ce qui est du succes de
I'entreprise apres le demarrage, la moiti¢ des entrepreneurs considerent
qu’une strategie de mise en marche, comme la presentation des produits
. . . \ ! A . 4 \ . 4

ou la participation a des évenements, combinée a un solide réseau de
distribution est essentielle au developpement de leur fromagerie.
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La synthése

Cette ctude couvre 65 % des fromageries présentes sur tout le territoire
québecois. Toutefois, ces entreprises peuvent ¢tre presentes en plus grand
nombre dans certaines regions administratives. C’est le cas notamment de
la Montérégie (R 16) ou 18 % de I’échantillon est implante. De la méme
fagon, la Montéregie est la région ot il se produit le plus de fromages. Par
contre, il semble que la région du Saguenay—Lac-Saint-Jean et de la Cote-

Nord (R 02-09) offre moins de produits differents.

En ce qui concerne les entreprises, quatre groupes preécis ont eté identifies
afin de faire emerger les dynamiques particulieres a chaque type. Un
apergu sommaire des caractéristiques propres a chaque groupe est presente
aux tableaux 5.1 et 5.2. Il apparait donc, que les entrepreneurs exploitant
une fromagerie-fermiere transformant du lait de vache, ayant tous de
I'expérience en production laitiere au moment du demarrage de leur
entreprise, ont choisi cette voix pour géenéralement valoriser le lait de leur
troupeau et créer un produit de niche. Ils attribuent genéralement leur
réussite a leur dynamisme et a la qualite de leurs fromages, fabriqués
autant a partir de lait cru que pasteurise et surtout vendus au comptoir de
Ientreprise. Ces entrepreneurs soulignent par ailleurs que leur principale
problématique est li¢e a la matiere premiere. C’est a dire les cotits éleves
des quotas de production et le differentiel entre le prix regu pour le lait
qu’ils ont produit et celui payé pour I’achat de leur matiere premiere.

Les fromagers-fermiers transformant du lait de chevre ou de brebis ont
choisi ce metier, tout comme le groupe précedent, afin de valoriser leur
matiere premicre mais eégalement pour le style de vie qui y est rattache.
Leurs fromages sont essentiellement a base de lait pasteurise et, dans ce cas
¢galement, vendus au comptoir. Leur succes est attribuable a leur
dynamisme et a leur choix quant a la mise en marche de leurs produits
mais leur principale problématique est li¢e au financement et a la faiblesse

de leur fonds de roulement.



Les fabricants exploitant une micro-fromagerie ont pour leur part choisi de
créer un produit de niche, bien que la moiti¢ de ces entreprencurs
n’avaient aucune expérience en production laiticre ou fromagere au
moment du démarrage de leur fromagerie. Ils ont reussi grace a leur
acharnement, et la réputation qu’ils avaient su préalablement se batir dans
le milieu. Ils ont également pu profiter de capitaux investis pour soutenir
leur démarche. Ces entrepreneurs commercialisent leurs produits, de
preference, autant aux detaillants qu’au comptoir de leur fromagerie. Ces
fromages sont surtout a base de lait de vache, autant frais du jour
qu’affines, et dont plus du tiers sont a base de lait cru. Ces entrepreneurs
deplorent le fait qu’ils font face a un marche local limite et a la
concentration des distributeurs.

Les fabricants exploitant une petite fromagerie ont quant a eux choisi de
démarrer ce type d’entreprise afin de realiser un bon investissement, tout
en créant un produit de niche. Le tiers de ces fabricants avaient au
préalable de I’expérience en fabrication de fromage. Leur experience et les
stratégies de mise en marche qu’ils ont su adopter sont leurs principaux
facteurs de reussite. Ils fabriquent essentiellement des fromages a base de
lait de vache pasteurise, surtout affinés, dont une bonne partie est du
cheddar. Plus de la moiti¢ de leur production est vendue aux detaillants.
La principale problematique rencontree par ces entrepreneurs est lice a la
raret¢ de la main-d’ceuvre specialisée. Ils sont aussi affectes par la
concentration des distributeurs et les nouvelles regles du commerce
international.

Ainsi, ces quatre groupes d’entrepreneurs, en plus des probléematiques
propres a leur entreprise, sont confrontés aux dynamiques de leur region.
Selon la situation géographique de leur fromagerie, ils peuvent constater
que le marche local est sature, qu’ils ont de la difficulte a recruter du
personnel ou a écouler leurs produits a cause de 'isolement de leur region.
Ces entrepreneurs peuvent ¢galement profiter d’un reseau de distribution
efficace et structure afin de commercialiser leurs fromages.
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Tableau 5.1

Synthese des résultats pour les fromageries—fermiéres

Nombre d'entreprises

Fromageries-fermiéeres

lait de vache

lait de chévre ou de brebis

16

13

Expérience

Production laitiére (100 %)

Production laitiére (50 %)

Formation

ITA (majorité)

ITA (33 %)

Raisons et motivations

Valoriser le lait de leur troupeau
Produits de niche

Valoriser le lait de leur troupeau
Style de vie

Facteurs de réussite

Attitude et dynamisme
Qualité du produit

Attitude et dynamisme
Stratégies de mise en marché

Types de produits

Autant des fromages a base de lait cru qu'a
base de lait pasteurisé

Essentiellement du fromage a base de lait
pasteurisé

Volume total produit

789 000 kg

42000 kg

Problématiques

Matiere premiere (prix du quota et
différentiel de prix)

Financement
Fonds de roulement

Canaux de vente

Comptoir de vente (30 %)
Détaillants (25 %)

Comptoir de vente (30 %)
Magasins spécialisés (21 %)

Développements futurs

Nouveaux produits

Nouveaux produits

Tableau 5.2

Synthese des résultats pour les fabriques

Nombre d'entreprises

Fabriques

micro-fromagerie

petite fromagerie

16

22

Expérience

Aucune expérience (50 %)

Fabrication de fromage (majorité)

Formation

ITA (25 %)

ITA (33 %)

Raisons et motivations

Produits de niche
Style de vie

Faire un bon investissement
Produits de niche

Facteurs de réussite

Acharnement
Réputation de I'entrepreneur
Fonds investis au démarrage

Expérience de l'entrepreneur
Stratégie de mise en marché

Types de produits

Prés de 80 % des fromages sont a base de
lait de vache et sont autant frais du jour
qu'affinés.

Plus du tiers des fromages sont a base de lait
de vache cru.

Pres de 88 % des fromages sont a base de
lait de vache, généralement pasteurisé.

Ces fromages sont principalement affinés et
correspondent en bonne partie a du cheddar.

Volume total produit

850 000 kg

17 700 000 kg

Problématiques

Marché local limité
Concentration des distributeurs
Rareté de la main-d'oeuvre qualifiée

Rareté de la main-d'ceuvre qualifi¢e
Concentration des distributeurs
Concurrence internationale et décision de
I'oMC

Canaux de vente

Détaillants (29 %)
Comptoir de vente (27 %)

Détaillants (53 %)
Grossistes (20 %)

Développements futurs

Nouveaux produits

Nouveaux produits
HACCP
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PARTIE II

Reésume du document

« Etude sur les petites
fromageries et les micro-
fromageries — Esquisse

des enjeux et des detis »

Parallelement a la présente enquéte, M. Claude Lambert" a, a partir de
son experience, souligne des pistes de solutions possibles pour ce secteur.
En effet, quelle strategie adopter qui tienne compte des forces et des
faiblesses de la petite fromagerie et de la micro-fromagerie? Les strategies
de bases reconnues en gestion des affaires, telles que la focalisation et la
domination d’une part de marche, la concentration et les fusions
d’entreprises ou encore la politique constante de réduction des cotits ne
s’appliquent pas a la situation de ces petites entreprises.

D’apres M. Lambert, la strategie qu’ont adoptee les dirigeants des petites
fromageries et des micro-fromageries a ete d’offrir un produit different, un
fromage unique par ses proprictes, presente de fagon originale. Ils ont
choisi de se différencier en utilisant tous les ¢léments a leur portée pour

13 Voir I'annexe B.



caractériser leur produit. Les fromageries transformant du lait cru ou du
lait biologique en sont deux bons exemples. Des fromageries ont avec
succes perfectionné un produit déja existant, lui associant des notions de
traditions, d’appartenance culturelle et geographique, toujours avec le
souci de singulariser le produit, d’accentuer ses differences par rapport a la

compétition.

Une autre approche d’innovation a éte le transfert de technologie de
fabrication a partir de I’¢tranger et adaptee au golit du marchée québecois.
Dans cette recherche de la difference, les fromagers n’ont pas hesite a
associer au produit le patrimoine culturel et historique de leur région ainsi
que des événements touristiques et artistiques. Le milieu est alors mis a
contribution pour stimuler la curiosite du consommateur.

En résume, le milieu des fromageries-fermiceres, des micro-fromageries et
des petites fromageries a déja experimenté avec succes et mis en place sa
stratégie de developpement. Cette approche se distingue par le fait qu’il se
vend au client plus que du fromage, mais une experience gustative,
émotionnelle et intellectuelle qui nourri a la fois le corps et Iesprit.

Par contre, cette approche risque de s’émousser si elle n’est pas soutenue
et protégee par la creation d’assises professionnelles, réglementaires et
commerciales. L’arrivée constante de nouvelles fromageries avec de
nouveaux produits peut amener le consommateur a une fatigue ou a une
insensibilisation, peut-étre aussi a une certaine confusion. Le Québec n’est
pas si vaste et les limites de sa capacité d’absorption ou d’intérét pour la
nouveauté peuvent étre rapidement atteintes.

Il est souvent dit qu’il est possible de progresser beaucoup en se comparant
a la consommation de fromage de I’Europe, particulierement a celle de la
France, de I’Allemagne et de [Iltalie. Cependant, bien que Ia
consommation par personne de ces pays excede les 20 kg par rapport au
Canada (avoisinant les 12 kg par personne), il faut tenir compte du fait que
le style de vie et les habitudes alimentaires sont differents, ici. Il est aussi a
noter que la consommation des fromages augmente faiblement depuis

quelques annces, dans ces pays d’Europe.
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L’autre facteur qui peut affecter la croissance des petites fromageries et des
micro-fromageries quebécoises est I'arrivee d’entreprises beaucoup plus
puissantes et utilisant la méme approche de marchandisage ou faisant
'acquisition des marques d¢ja implantées avec succes, pour les produire
ailleurs que dans leur lieu d’origine.

Ainsi, ces facteurs mentionnes ci-dessus peuvent devenir un frein au
developpement du secteur de la fromagerie de type artisanal. C’est
pourquoi, de bonnes strategies devraient étre mises en place afin d’assurer
la péerennite du secteur. Ces stratégies pourraient, par exemple, ctre
articulées autour des mesures suivantes :

= Soutenir la demande.

= Protéger et accentuer la specificite des productions et 1’authenticite
des produits.

* Collaborer a I’organisation et a I’encadrement de la profession.

Ces strategies sont a la portee de tous et ne necessitent que des actions et
des gestes concrets, ce qui est vital pour le secteur. Lorsque Ieffet de la
nouveaute et de la curiosite auront éte epuises, que les fromages du
Quebec seront connus et apprecies pour leurs qualites, augmenter la
demande sera beaucoup plus difficile. 1l faudra alors se tourner vers
d’autres marches que le Québec pour soutenir et nourrir cette approche
élitaire.

Les chances de succes se mesureront a la capacite de créer un projet
mobilisateur qui permettra une alliance strategique entre 'Etat, ses
organismes et ministeres, notamment les ministeres specialises, les ecoles
de formation, les associations professionnelles et les groupes d’affaires de
méme que les entreprises. Une fenétre d’opportunités est ouverte dans le
moment pour le Québec afin qu’il puisse prendre une position de leader
dans I'alimentaire en tant que chef de file du gott, de I’originalite et du
produit naturel. Il faut prendre avantage d’une situation bénefique et
devancer quelque peu nos concurrents nord-américains par un eéveil plus
rapide et une fromagerie répondant a une demande plus sophistiquee.

A Taide des professionnels de la grande cuisine, les techniciens,
chercheurs, educateurs, fonctionnaires, fromagers, commergants et bien
d’autres, il faut definir ce que sera le gott quebecois. Cette strategie
devrait étre axee sur I’optimisation du gotit et du produit haut de gamme
comme cela s’est deja vu dans d’autres domaines tels que le vétement, la
parfumerie ou la restauration.
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Conclusion

Comme il a ¢te possible de le constater dans le present document, le
secteur des fromageries-fermicres, des micro-fromageries et des petites
fromageries connait un essor important, en réponse a la demande

croissante des consommateurs québecois et a I’ouverture des marches.

Cette étude couvre 65 % des fromageries implantees sur le territoire
quebecois.  Parmi les entrepreneurs rencontrés se trouvent des
producteurs de lait de vache qui ont décidée de demarrer une fromagerie en
valorisant leur matiere premiere. D’autres agriculteurs produisant du lait
de brebis, du lait de chevre ou du lait biologique (vache, chevre, brebis)
ont pris cette voie afin de trouver un debouché specifique a leur matiere
premiere, plutot limitée.

Certains producteurs ont ¢galement voulu se réunir afin d’éviter, entre
autres, les aleas financiers associes au demarrage d’une fromagerie. II
pouvait finalement s’agir d’entrepreneurs qui reprennent la fromagerie
familiale, de particuliers desirant adopter un style de vie répondant a leurs
aspirations, sans pour autant avoir de Il'expérience dans le milieu
agroalimentaire, ou encore d’entrepreneurs desirant profiter du bagage de
connaissances qu’ils ont acquis dans ce secteur.

Dans le contexte actuel, ces entrepreneurs doivent occuper plusieurs
postes de responsabilite dont ceux de fromager et de gestionnaire. Ils sont
innovateurs, soucieux de creer un produit de qualite et totalement
differencie. Par-dessus tout, ces entrepreneurs sont passionnés par leur
métier.

II ressort de cette etude qu’il semble y avoir encore de la place pour les
fromageries, notamment les fromageries-fermieres, et que pour plusieurs
la concurrence est saine. Par contre, le marché du frais est saturé. Les
produits artisanaux sont en compétition avec les produits importes,
fabriques a une ¢chelle bien plus grande et offerts a des prix nettement

avantageux. Il ressort également que la situation financiere des fromageries



artisanales au Québec est relativement précaire et que ’expertise est rare,
tout comme la main-d’ccuvre. Pire, des fromagers déplorent la
réglementation et la formation offerte qui, selon eux, sont adaptees aux
fromageries de type industriel.

Les conseillers regionaux du MAPAQ soulignent qu’il y a encore de la
place pour les fromageries offrant un produit differenci¢ par rapport aux
fromages standardises. Il est méme essentiel pour la survie d’une
fromagerie d’offrir des produits se démarquant dans un contexte en
mouvance et ou la concurrence est vive. De plus, il faudrait encourager,
d’un point de vue financier par exemple, les entreprises déja implantees
avant d’en soutenir de nouvelles. Il faudra egalement organiser la mise en
marche et mettre I’accent sur I'image de marque des fromages quéebécois
afin de pallier a I’¢troitesse de certains marches régionaux et d’exporter.

Des actions concretes telles que I"appui au transfert technologique ou aux
¢vénements spéciaux, permettant d’accroitre la visibilite et les echanges
entre les entrepreneurs, sont des ¢léements de solution destinés a soutenir
le développement, mais d’autres actions doivent étre prises pour que ce
developpement soit durable. Le Québec offre un terrain fertile pour le
developpement de nouvelles saveurs et a la création d’une identite
gastronomique dé¢ja presente depuis des siecles sur le continent europeen.
II n’en demeure pas moins que la collaboration entre les différents
intervenants du milieu demeure essentielle a ce secteur pour qu’il depasse
le phénomene de mode et soutienne la passion habitant ces fromagers.

46



ANNEXE A

(Questionnaires :
partie I destinee aux
entreprises

partie II destinee aux

conseillers régionaux

du MAPAQ






Ministére

de I'Agriculture,

des ies

et de I'Alimentation

- E3
Québec eaea
Direction des études économiques et
d’appui aux filieres

Etude sur la petite et la
micro-fromagerie au Québec
- 2003 -

Partiel : Donnéessur |’entreprise

Nom :

CONSEILLER Région administrative :

ENTREPRISE [Nom :

INSTRUCTIONS:

Leconseiller doit répondre d'abord a toutes les questions au meilleur de sa connaissance, par la suite compléter les réponses
a l'aide d'entrevues avec les entreprises. |l doit garder la méme année de référence pour remplir le questionnaire en regard
a I'entreprise (ex. : I'année 2002 pour I'entreprise X). Si possible, choisir I’année de référence la plus pres possible dg
I’année en cours (i.e. 2003).

Le conseiller doit utiliser le fichier Excel pour répondre au questionnaire et enregistrer chaque entreprise sous un nom de
fichier Excel distinct. |l peut toutefois utiliser le questionnaire en format papier pour faciliter son travail.

DEFINITIONS:

Entreprise: Unité (ou usine) consacrée a la fabrication propre de fromages, excluant les autres activités telles que Ial
production agricole (élevage, culture).

Fabrication de fromage : Transformation de la matiére premiere en caillé et/ou en fromage.
Annéederéférence: Derniéreannéefinanciére complétée par |'entreprise, année couvrant 12 mois consécutifs.

CONFIDENTIALITE

Conformément a la loi sur I'accés a I'information, les renseignements que vous nous fournirez demeureront strictement|
confidentiels et ne seront utilisés que par la Direction des études économiques et d’appui aux filieres et la Direction dul
développement de la transformation alimentaire et des mar chés, responsables de I’ enquéte.




[SECTION A: IDENTIFICATION |

|CONSEI LLER: Nom :
Adresse (compléte) :
Tél : Télécopieur :
Courriel :
[ENTREPRISE :

Nom de l'entreprise :

Statut juridique :
(propriétaire unique, incorporée...)

Date de début des opérations de
I’entreprise (premiére réception de lait) :

< ou la date d'achat de 'entreprise >

Propriétaire(s) :

Adresse de l'entreprise :

Tél : Télécopieur :

Capital investi au

Courriel : départ -

Derniere année financiere complétée de l'entreprise (inscrire la date de fin, mois

ANNEE DE REFERENCE : ,
et année) :

N. B. : Gardez toujours la méme année de référence pour remplir ce questionnaire.

[SECTION B : L'ENTREPRISE |

1. Au cours de I'année de référence, quel a été le nombre de personnes impliquées au sein deg
I’entreprise?

Nombres de per sonnes occupées : Tempsplein Tempspartiel

Fabrication (dans|'usine)
Administration/gestion

Distribution
Autre (comptair, ...)
Total




2a. Quelles sont lesraisons et les motivations ayant poussé la mise sur pied del'entreprise selon lescritéreq
suivants, par ordred'importance ou 1 est le plusimportant?

Degré Pourquoi?

Raisons - motivations: .
asons otivations d'importance (Expliquez davantage )

Raisons sociales :

Recherche d'un style de vie

Valorisation d'un produit régional
Le gofit de développer un produit de niche

Changement de carriére
(gott entrepreneurial...)

Main-d'ceuvre familiale
(utiliser la main-d’ceuvre familiale disponible, ...)

Autre(s) :

Raisons économiques :

Faire un bon investissement
Valorisation de la ferme / matiére premicre

Alternative d'emploi
(créer son propre emploi)

Diversification des activités économiques de
l'entrepreneur (étendre les activités de la ferme, ...)

Autre(s) :

U 00D Ud U OUBE

2b. Avant la mise sur pied de leur entreprise, le ou les propriétaire(s) avait(nt)-il(s) les caractéristiques
suivantes:

oui/non oui/non

Expérience dans la Expérience dans la
fabrication de fromage : production laitiere :

Type de formation :




3. A partir descritéressuivants, quelles sont les difficultés - problémes auxquels|’ entreprise est confrontée
actuellement, par ordred’importance ou 1 est le plusimportant et 15 le moins?

Commentaires

itéres: Degréd'importance
Criteres €9 P (Décrire le probléme et sa cause)

Approvisionnement (qualité et quantité de 1a:|

mati¢re premiére,transport, ...)

Distribution - Ventes - Promotion
(écoulement des produits, exportation,
dépendance vs client-distributeur, ...)

Technologiques (connaissance, savoir-faire, |:|

procédés, équipement, ...)

Gestion del'entreprise (plan daffaires,
équipe de direction, informatisation de la gestion,

)

Rentabilité
(fonds de roulement, endettement, ...)

Financement
(accessibilité, capitalisation, ...)

M ar ché (marché local limité, |:|

compétitivité-prix, fournir la demande, ...)

---- (voir page suivante pour la suite) ----




3. A partir des critéres suivants, quelles sont les difficultés - problémes auxquels I’ entreprise est confrontég)
actuellement, par ordred’importanceou 1 est le plusimportant et 15 le moins?

(SUITE)

Commentaires

itéres: Degréd'importance
Criteres €9 P (Décrire le probléme et sa cause)

Immobilisation l:l

(locaux, équipement, infrastructure, ...)

Main-d'ceuvre - Formation
(disponibilité et qualité de la main-d'ceuvre,
perfectionnement, employ€, gestionnaire, ...)

Spécialistes [ ]

(disponibilité, cotts, ...)

Affinage - Qualité [ ]

(affinage, qualité constante du produit, ...)

Réglementation commer ciale
(quotas, organisation du marché, exportations, ...)

Réglementation - salubrité
(sanitaire, processus-qualité, etc.)

Réglementation - environnementale
(normes, rejets, ...)

Autre(s) : [ ]




4. Quelles sont les facteurs qui ont contribué a la réussite de I'entreprise, selon les étapes dg
développement?

FACTEURS DE REUSSITE :

- Lorsdelacréation et lamiseen routedel'entreprise

- Durant I'exploitation de I'entr eprise (commer cialisation, acces aux circuits de distribution, etc.)

5. Comment |'entreprise entrevoit son développement futur (2 ou 3 prochaines années)?

- Selon ce qu'elle percoit du développement de son entreprise en relation avec le secteur (évolution des marchés, compétition
accrue, etc.)

- Selon ce qu'elle prévait faire pour le développement de son entreprise (développement de nouveaux produits, investissement,
fusion, HACCP, alliance stratégique, etc.)




| SECTION C: LAFABRICATION |

spécificité, sil y alieu, d'un cahier de charge?

6. Au coursdel’année deréférence et pour chaque fromage produit (marque commerciale), quel est
le type de fromage (ex. : pate molle, semi-ferme, ...), sa durée de maturation, letype de lait utilisé et |

Marque Type Duréede Matiére
commerciale maturation premiere
(Lait vache (v),

(jours, mois) cheévre (c) ou de
brebis (b) )

(péte molle,

(Nom du fromage) semi-ferme,...)

Fait a
partir de
(lait cru (c),
pasteurisé (p)

ou pré-chauffé

(pc))

Cahier decharge

(certification, particularité de|
fabrication, alimentation des
animaux, ...)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

---- (voir page suivante pour la suite) ----




6. Au coursdel’année deréférence et pour chaque fromage produit (marque commerciale), quel est
le type de fromage (ex. : pate molle, semi-ferme, ...), sa durée de maturation, le type delait utilise et 14

spécificité, sil y alieu, d'un cahier de charge?

(SUITE)
Marque Duréede Matiére Fait & .

qu Type . S . Cahier decharge

commerciale maturation premiere partlr de
(péte moll (Lait vache (v), (lait Cr}’ FC)’ (certification, particularité de|
(Nom du fromage) P ? ¢ mOte, (jours, mois) chévre (c) ou de paste}lrlse (p), fabrication, alimentation des

semi-ferme,...) > h ou pré-chauffé .
brebis (b) ) animaux, ...)

(pe) )

10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)




7. Au coursdel’année deréférence, pour quel fromage produit (marque commerciale), I’ affinage a-t-il été
effectué a forfait?

Oui/Non
- Touslesfromages produits ont é&é affinésa la fromageriedel'entreprise |

- Certains (ou tousles) fromages ont été affinésal'extérieur delafromagerie |

Affinage a forfait seulement :

Marque commer ciale Nom et lieu d'affinage

2)

3)

4

5)

6)

7)

8)

8. Qudlles sont les sources d’'approvisionnement de la matiére premiére (ex. : de la ferme, d’'une autre
ferme, ...) pour lafabrication desfromages?

Sour ce d'approvisionnement Litres

) |De ma ferme laiti¢re | I I

2) |De la Fédération des producteurs de lait du Québec (peu importe la|
ferme laiti¢re)

3) |D'une ou de certaines fermes de la région

|
4) |Regroupement ou coopérative de transport de lait de chevre | | |
|

5) |D‘un ou de certains autres fromagers

Autres (préciser) :

o | | I |

| | I |
9 | | I |

TOTAL




9. Comment I'entreprise dispose du lactosérum produit ainsi que des eaux usees?
Lactosérum Eaux usées
Traitement (cochez une ou plusieurs cases) (cochez une ou plusieurs cases)
1) |Env0yé a la fosse a purin | (] Traitement (1) [J Traitement (2)
2) |Donné 4 mes animaux | (] Traitement 2) []  Traitement (2)
3) |Donné a un autre producteur agricole | (] Traitement (3) (] Traitement (3)
4) |Dirigé vers les égouts municipaux | (] Traitement (4) ] Traitement (4)
5) |Champ d'épuration | []  Traitement (5) L[] Traitement (5)
6) |Autres transformateurs | (]  Traitement (6) []  Traitement (6)
Autres (préciser) :
7) | | L] Traitement (7) [ Traitement (7)
Problématiques particuliéres:
Investissementsréalisés?
I nvestissements & venir?
[ SECTION D : LA COMMERCIALISATION |

10a. Au coursdel’annéederéférence, quel est levolumeet la valeur desventestotales del'entreprise?

Volume de fromage produit par
I'entreprise Ventestotales (chiffre d'affaires)
(kg) ©)

TOTAL | | |

10b. Au coursdel’annéederéférence, quellesont été les sources derevenu del'entreprise?

En % du total du chiffred'affaires
Vente de fromage produit par I'entreprise seulement

Vente de fromage produit par d'autres entreprises du Québec

Vente de fromage importé (hors Québec)

Autres ventes (confiseries, autres produits, ...)

Total du chiffre d'affaires 100%




11. Au cours de I’année de référence, quels ont éé les principaux marchés, en pourcentage (%) du
volumetotal de production?

NOTE: fromage produit par |'entreprise seulement :

Classer par ordre
d'importance, selon la
valeur desventes

En pour centage du total du

Marché volume produit (%)

("1" étant le plus important)
Vente au comptoir | | | |

Vente & un autrefabricant | | |
(pour le vieillissement, pour distribution, ...)

Vente aux magasins spécialisés
(fromagerie, épicerie fine, ...)

Vente dir ectement aux magasins de
détail (épicerie, dépanneur, ...)

Venteau HRI

(hébergement, restauration, institution, ...)

Venteaun grossiste - distributeur
(courtier, local/régional, ....)

Exportation (hors Québec) | | | |

Autres: | | | |

TOTAL | 100,0% |

12. Au cours de I'année de référence, quelle a été la destination des ventes de I'entreprise, en
pour centage (%) du volume total de production?

En pourcentage du total du volume produit
(%)
Marchés:
Régional
Provincial
National (Canada)
Inter national

TOTAL 100,0%




13. Au cours de l’année de référence, quelle a été la valeur pour chacun des dééments de dépense suivant
pour |'entreprise?

Valeur desdépenses

Colt des produits vendus

Achat de matiére premiére | |

Achat d'autres composantes pour la fabrication | |

Mazoute, électricité, gaz et autre énergie | |

Dépenses en salaire et avantages sociaux (travailleurs a la
fabrication)

Frais de transport | |

Fournitures et équipements

Autres achats de biens et services | |

Fraisd'exploitation

Dépenses d'amortissement

Intéréts et frais bancaires

Publicité/promotion

Honoraires professionnels | |

Emballage/étiquetage/habillage du produit

Coft de "listing"/tablettes d'épicerie

Entretien et réparation d'équipement

Assurances

Frais de gestion

I |
| |
| |
Loyer/Hypothéque | |
| |
| |

Autres frais d'exploitation

Dépensestotales | |

Nous vous remercions d’avoir complété ce questionnaire. S’il vous plait, veuillez inscrire les résultats dans le
fichier EXCEL qui vous a été acheminé et bien vouloir I’enregistrer sous un nom distinct (ex.
ENTREPRISEX.XLS).
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Québec

Direction des études économiques et
d’appui aux filieres
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- 2003 -

Partiell : Apercu régional

CONSEILLER:
Nom :| |

Adresse:

Région administrative : | |

Tél.: | Télec.: |

Courriel: | |

INSTRUCTIONS: :

Le conselller doit répondre & toutes les questions au meilleur de sa connaissance. |l doit faire une synthése des résultats obtenug
de son enquéte en faisant ressortir les points les plus mar quants pour chacune des questions en relation avec les caractéristiqueq
desarégion.

Le conseiller doit utiliser ce fichier Excel pour répondre au présent questionnaire. |l doit enregistrer ce questionnaire en|
identifiant bien sa région (ex. SYNTHESE-FROMAGE-REGO03.XLS). Il peut toutefois utiliser le questionnaire format papier
pour lui faciliter son travail.

DEFINITIONS:

Entreprise: Unité (ou usine) consacré a la fabrication propre de fromages, excluant les autres activités telles que la production|
agricole (élevage, culture).

Fabrication defromage: Transformation dela matiére premiére en caillé et/ou en fromage.

Année deréférence: Derniéreannée financiére complétée par I'entreprise, année couvrant 12 mois consécutifs.

NOTE :

Conformément a la loi sur I'acceés a I'information, les renseignements que vous nous fournirez demeureront strictement
confidentiels et ne seront utilisés que par la Direction des études économiques et d'appui aux filieres et la Direction du
développement de la transformation alimentaire et des marchés, responsables de I’ enquéte.




1. Au coursdes 10 derniéres années, qu'est-ce qui caractérise le mieux votrerégion en terme:

- Des petites et micro-fromageries (2 ou 3 maximum) qui se sont démar quées le plus dans votre région et pourquoi ?:

Nom des entreprises Pour quoi

- Dunombred'ouverture et de fermeture des petites et micro-fromagerie ains que le dynamisme entourant ce secteur ?
Exliquez ?

2. D'aprés vous, quelles sont les problématiques particuliéres reliées a votre région auxquelles leg
entreprises sont confrontées ?

Problématiques particulieres:




3. Qudlles sont lesfacteursles plus marquants qui ont fait la réussite des petites et micro-fromageries dans
votrerégion ?

Facteursderéussite:

4. Quelle est votre perception concernant I'avenir a moyen et a long terme (5 a 10 ans) du secteur de la|
petite et micro-fromagerie dansvotrerégion ?

L'avenir du secteur :

Merci d’avoir complété ce questionnaire. S’il vous plait veuillez inscrire les résultats dans le fichier EXCEL qui vous a été acheminé et
bien vouloir I’enregistrer sous un nom distinct (ex. FROMAGE-REG03.XLS).
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Avant-propos

Ce rapport se veut un document preparatoire presentant les vues de
l'auteur sur le secteur des petites fromageries et des micro-fromageries,
issues de son experience de travail et des entrevues qu’il a effectuces.
Cette fagon de proceder, qui se deroule avant I'analyse et la synthese de
I'ensemble des entrevues mences dans les entreprises, permettra d’établir
un canevas d’hypotheses et de perspectives a partir d’un point
d’observation autre que celui des entreprises de transformation. Ces
dernieres seront mises a contribution d’une maniere plus importante lors

de la compilation des resultats de I’enquéte.

Bien que risquée a certains égards, cette méthode devrait se reveler plus
créative et générer des contrastes ou une plus grande variéte d’opinions.
Cela devrait nous conduire vers une réeflexion plus riche et un peu plus
independante que celle qui decoule de la simple transposition des donnees
recueillies par I’enqueéte.






Breve rétrospective

L’évolution du secteur des fromageries-fermicres, des petites fromageries
et des micro-fromageries s’inscrit dans le contexte de la croissance de
I'industrie laitiere québecoise et canadienne. Elle ne peut tout au moins
¢tre dissocice de la progression de I"’ensemble de la fromagerie.

II nous faut examiner le passe récent de ce secteur pour comprendre la
signification de certains changements et en mesurer 'importance pour les
tendances futures.

Le developpement actuel de la fromagerie artisanale et fermiere au
Québec n’est pas le fruit du hasard. A preuve, il contraste avec le peu
d’espace qu’occupe ce type de production dans d’autres provinces,
notamment en Ontario.

La mise en place d’¢lements favorables a eté necessaire pour permettre
I'essor de la fine fromagerie au Quebec et il est utile de connaitre ces
conditions afin de pouvoir les preserver. C’est donc le but de cette
retrospective que d’expliquer et d’illustrer a grands traits les événements
passes pour faciliter notre prospection.

La production antérieure a 1950

Ce qu’il est utile de savoir concernant la période antérieure a 1950 se
résume assez facilement. L’industrie laitiere du Québec, tout comme celle
du Canada, s’organise en deux poles: les produits frais (lait, creme,
cottage, creme glacee), dont le lait est fourni a I’¢époque par des fermiers
produisant du lait toute I'ann¢e et répondant aux normes sanitaires plus
strictes du lait a boire, et les produits que I’on peut conserver tout 'hiver
(cheddar, beurre, lait en poudre, lait concentre), offerts surtout en

periode estivale.

La question de la propriete des usines suit ce schéma; les proprictaires
d’usines de pasteurisation du lait sont peu actifs dans la production des
produits faits de lait industriel, et vice versa. Il est aussi intéressant de
constater qu'au regard de la structure juridique, a cette epoque,
I'implantation des coopératives se fait presque uniquement, sinon
totalement, dans le secteur du lait industriel, un secteur d’activite qu’elles
partagent avec les entreprises privees. Quant au secteur du lait de
consommation, il est surtout le champ d’action des compagnies privees.



La production fromagere est essentiellement celle du cheddar. Le Canada
en produit et en exporte beaucoup grace a son appartenance au
Commonwealth. A la fin du XIXC siécle et au début du XX siécle, ce sont
200 millions de livres de cheddar fabrique au Canada, dans de petites
fromageries paroissiales ou locales, qui quittent nos campagnes par le train
pour I'exportation. Le Québec en produit pour le marche anglais et selon
le gotit anglais, mais il se distingue, pour sa propre consommation, par son
interet pour le cheddar frais.

La production d’autres types de fromages est peu importante. Seules les
abbayes d’Oka et de Saint-Benoit-du-Lac produisent des fromages dits de
specialite. Le camembert de Madame Clement et le fromage de I'fle
d’Orléans sont, pour leur part, produits de fagon sporadique.

Les maisons d’exportation du cheddar sont essentiellement anglaises
(canadiennes ou britanniques, par exemple Lovell & Christmas, George
Hodges, Milk & Milk Products), a I’exception de la Coopérative federee,

qui aura sa division en vue de I’exportation.

Les années 50 a 70

La periode des annces 50 aux annéees 70 est caractérisee par I’amorce du
developpement de la fromagerie, qu’on nomme a cette ¢poque fromagerie
de spécialité. Un fromage de specialite se definit comme tout fromage autre
que le cheddar, le cheddar fondu et le cottage, ce qui inclut des fromages
de cuisine tels que la mozzarella et le fromage a pizza. Aujourd’hui encore,
les statisticiens utilisent cette classification.

La fin des annces 50 et le debut des années 60 voient naitre la fromagerie
italienne, en raison principalement d’un engouement pour les pizzas. Il
existe trois producteurs importants au Québec : Les Fromages Gemme,
Les Fromages Saputo et Fromage Crescent Cheese. L’entreprise des
Fromages Gemme est disparue aujourd’hui. Fromage Crescent Cheese a
éte acheté par Beatrice Foods Canada et, par la suite, par Parmalat Canada.
L’usine de Marieville produit toujours du fromage mozzarella et du
fromage a pizza. Quant a I'entreprise Les Fromages Saputo, qui est
devenue internationale et a diversifi¢ ses produits, elle exerce ses activites

sous le nom Saputo inc.

Un autre phénomene de cette periode est le travail de développement
effectue par les importateurs. Les fromages de spécialite connus au Canada
et au Quebec dans ces années sont importes par des ressortissants frangais,



suisses, allemands, grecs, italiens, hollandais, danois et juifs venus
s’installer au pays. On compte un nombre impressionnant de firmes
d’importation de fromages compte tenu de la petitesse du marche. Deux
firmes dominent la fromagerie frangaise par le volume et la variete de leurs
importations : Les Produits alimentaires Anco ltée et Froche Itée. On note
aussi la presence du distributeur JCB Dionne, d’une ampleur beaucoup
moindre, ainsi que de beaucoup d’autres fournisseurs tels les Suisses, qui,
avec leurs petites pointes de fromage fondu, sont parmi nous depuis les

années 30 environ.

Le travail de ces importateurs s’avere precieux, car il fait connaitre de
nouveaux fromages aux consommateurs québécois et canadiens, et il
donne lieu a une demande suffisante pour que puisse s’installer une
fabrication locale. C’est d’ailleurs ce qui se produit dans les années

subsequentes.

A la fin des années 60, la croissance des importations de fromages de
specialite au port de Montréal atteint 20 % ou plus par année. A Montréal,
le bureau du ministere de I’Agriculture du Canada est responsable du
controle et de la compilation des volumes transites aux fins d’inspection et
d’etiquetage, et ses dirigeants realisent alors les possibilites que represente
ce phénomene pour I'industrie. Desirant agir, ils donnent a I'un de leurs
inspecteurs, M. Frangois Conrad, formé au regard des techniques de
production de fromages fins, le mandat de sensibiliser les chefs
d’entreprise du Quéebec a ces occasions d’affaires. Cette initiative
montréalaise n’a pas lieu sans que les autorites fedérales a Ottawa

s’émeuvent un peu, mais elle est maintenue.

Quant au ministere de I’Agriculture du Québec, son travail de conseiller,
jumele a Papport qu’il fournit pour appuyer et faire connaitre ces
nouveaux produits, prépare la premicre vague d’implantation de la fine
fromagerie au Quebec. Dans la section qui suit, nous detaillerons Iapport
de ce ministere. Il est interessant de noter que les deux facteurs que
constituent 1’aide technique itinérante et ’aide a la mise en marche sont a
Iorigine de la premicre phase d’implantation de la fine fromagerie et vont

jouer a nouveau un role dans la deuxieme phase, soit celle des années 90.
Les années 70 a 90
L’implantation des plans conjoints dans le lait est maintenant chose faite et

les producteurs cherchent a consolider les quatre ou cinq conventions
existantes en ce qui concerne le lait industriel avec celle qui traite du lait de



consommation et qui est unique. Par la méme occasion, les producteurs
desirent créer une seule fedération pouvant administrer une convention
unique de mise en marché du lait. Toutefois, ils se butent dans leur projet
a la résistance farouche des coopératives laitieres, qui s’inquictent de I’effet
du plan conjoint sur le lien d’usage avec leurs socictaires. La fusion des
fedérations de producteurs en une seule aura lieu a la fin des années 70 et
la convention unique sera obtenue en 1985 par une decision de la Regie
des marches agricoles et alimentaires du Quebec.

A I'échelle canadienne, la politique laiticre mise en place en 1967 évoluera
vers un contingent concernant la production de lait a la ferme et vers le
soutien des prix ayant cours sur le marche par des politiques d’achat et
d’entreposage du beurre, de la poudre de lait écréemé et du fromage

cheddar.

La Commission canadienne du lait (CCL), créée en 1966, offre donc aux
industriels un marche garanti a des conditions intéressantes étant donne
que I’entreprise n’a pas a investir dans la mise en marche et le marketing
pour les produits confiés a la Commission. Cette derniere joue un role
d’intermeédiaire dans I’approvisionnement du marche et agit en tant
qu’exportateur des surplus, en collaboration avec des agents specialises
dont certains relévent de I’industrie.

C’est la voie dans laquelle s’engageront les entreprises pouvant tirer parti
des économies d’échelle et traiter de gros volumes de lait. Cette possibilite
est offerte a tous, mais elle est particulicrement importante pour les
cooperatives laitieres qui amorcent une phase de consolidation dans des
coopératives regionales en réeponse aux incitatifs financiers mis en place par
le gouvernement du Quebec, a la fin des annees 60 et au debut des annees

70, pour la consolidation des entreprises laitieres.

Au cours de cette période naissent de nouvelles productions de fromages
de specialite et le cheddar frais du jour est en plein essor. Ces productions
¢prouvent cependant des difficultes, car I'approvisionnement est irregulier
et insuffisant, surtout I’automne et 'hiver, un temps de I’année ou I'on
note une baisse de la production de lait. Par contre, la faible quantite de
lait produite continue d’étre transformée en produits qui sont ensuite
stockes a la CCL. Cette situation souleve opposition des fromagers, qui
demandent régulierement a la Commission d’arréter ses achats pour que le
lait puisse servir a d’autres fins. Ils obtiennent souvent gain de cause, mais
cette situation n’est pas tenable a long terme.



Ces difficultes sont eprouvées par les petites et moyennes entreprises qui
produisent non seulement des fromages fins, mais aussi du fromage
cheddar frais ou destiné au mirissement. La  structure
d’approvisionnement dans le lait industriel permet a entreprise de
transformation de contréler son bassin laitier. Le producteur de lait est
assigne a une entreprise et s’il desire changer de place il doit en théorie
tout au moins aviser l’industriel un mois a I'avance. Les industriels
deploient donc des ressources importantes pour recruter et conserver des
producteurs de lait qu’ils considerent comme les leurs.

L’association de producteurs a une usine ou a un acheteur sur une base
contractuelle est une formule utilisee dans plusieurs pays et qui donne de
nombreux avantages au regard de la stabilite, de la qualite du produit et du
partenariat. Toutefois, au Canada, ou la production de lait a la ferme est
contingentee, cette association entraine le risque de voir s’etablir des
monopoles en ce qui concerne les bassins laitiers et ainsi de limiter I'acces a
I'industrie pour tous les compétiteurs, faute de lait. Le bassin laitier doit
¢tre a Pabri de la competition que se font les acheteurs et étre gere de
fagon a permettre I'entrée et le développement de la transformation
innovatrice, sans pour autant destabiliser les industriels en place par des
changements trop radicaux et rapides. C’est ce principe qui a prévalu et
justifie qu’on confie la gestion de I'approvisionnement du lait a une partie
neutre, soit I’Office des producteurs de lait du Quebec.

Le développement du secteur se fera donc durant cette periode, beaucoup
grace au lait de surplus de la convention relative au lait de consommation,
qui, contrairement aux conventions portant sur le lait industriel, n’est pas
fondée sur le principe des producteurs assignes a une entreprise, mais sur
le principe des priorites d’approvisionnement selon des classes d’utilisation
ou tous ceux qui font partie d’une classe ont droit au lait auquel elle
correspond.

Les changements effectues dans les regles d’approvisionnement a partir de
1985 rendent le lait disponible sur demande pour les fromages de
specialite. Bien que cette disponibilite soit attenuce plus tard, elle n’en
constitue pas moins le déclencheur de I'essor de la fabrication de fromages
fins et de la croissance de I’entreprise laiticre privee, qui, au moment de la
liberalisation du lait, occupe majoritairement ce champ de fabrication.

Une periode de vingt ans est assez longue pour englober la creation de
plusieurs exploitations, mais nous nous permettrons tout de méme de
nommer quelques entreprises qui ont marque le tout début : les abbayes
d’Oka et de Saint-Benoit-du-Lac, Saputo, Crescent, Dalpe & freres



(emmental), Laiteriec de chez nous/Fromagerie Cayer (pate molle),
Creémerie Saint-Gerard inc. (gouda), Les Moniales de Mont-Laurier
(chevre). En outre, M. Cencau fonde la Fromagerie de Vaudreuil
(camembert et brie) et M. Jean Lowenbroke crée la Fromagerie Anco
(pate molle) a Saint-Hyacinthe.

La principale difficulte des annees 80, outre ’approvisionnement en lait,
est celle de faire connaitre son produit et de lutter contre un préjuge tres
courant selon lequel les fromages importes seraient meilleurs parce qu’ils
sont faits en Europe, ot I’on possede un savoir-faire traditionnel.

Au debut de 1984, I’ Association des fabricants de fromages du Québec
voit le jour et regroupe les entreprises interessees a travailler a la mise en
marche des fromages. Cette association ne sera jamais incorporee et
exercera ses activites sous ’égide du Conseil de l'industrie laitiere du
Queébec (CILQ) en tant que comite de promotion des fabricants de
fromages fins du Quebec. Ce comité permet aux entreprises, compte tenu
des regles gouvernementales, de travailler en equipe avec la direction du
ministere de 1" Agriculture, des Pécheries et de I’ Alimentation du Québec
(MAPAQ) impliquee dans la commercialisation et le developpement des
marchés, et de recevoir pour le groupe une aide financiere du

gouvernement.

En ce qui concerne le lait, Iéquipe gouvernementale est sous la direction
de M. Jean Desjardins, directeur du service. Elle est composee de
M. Real Piquette, considéré comme le specialiste des fromages et la
personne-ressource pour I’organisation des dégustations, de M™ Suzanne
Leclerc, spécialiste de Iart culinaire et des relations avec les medias, et de
M. Vic Lafond, anciennement de la Socié¢te des alcools du Québec. Le
travail est essenticllement axé sur le marché domestique canadien, une
priorite sur les territoires québécois et ontarien. Il s’agit d’une offensive
conjointe du marche, des medias et des organisateurs d’évenements
publics ou agents gouvernementaux et industriels font cause commune
dans des programmes a frais partages. La Societe des alcools du Quebec,
I'Institut de tourisme et d’hétellerie du Quebec ainsi que la Societe des
chefs, cuisiniers et patissiers du Quebec sont mis a contribution pour que
les produits de fabrication locale puissent prendre la place qui leur revient.

Le travail du comite de promotion des fromages fins du Quebec se
terminera en 1988 par la dissolution du groupe, celle-ci étant le résultat de
la croissance des entreprises, qui preferent maintenant agir seules dans la
promotion de leurs produits.



I faut se rappeler qu’au cours des annees 80, I'industrie laitiere du Quebec
¢tait tres critiquée par les autres provinces canadiennes en raison de la trop
grande part de marche qu’occupait la production du beurre et de poudre
dans I'utilisation de son lait et ¢’¢tait effectivement le cas pour les raisons
¢conomiques expliquées précedemment. La diversification des produits
fabriques au Québec en vue de la production de fromages fins était
strategiquement importante pour le maintien du plan national du lait.
Notons que I'Ontario produisait, au debut des annees 80, un plus grand
volume de fromages de specialite que le Quebec.

Les années récentes

La derniére décennie est riche en événements dont la résultante a entrainé
une plus grande maturation et une plus grande diversification de 'industrie
fromagére quebecoise.

Tout d’abord, le changement apporte a la convention de mise en marche
du lait et donnant la possibilit¢ a une nouvelle entreprise de recevoir un
approvisionnement sur demande pour 24 mois, et ce, a partir de sa
premicre réception jusqu’a Iatteinte du maximum de 5 millions de litres,
constituent un preéalable sans lequel le développement actuel des petites
fromageries et des micro-fromageries aurait ¢te impossible.

Ensuite, la decision prise par la Regie des marches agricoles et alimentaires
du Québec d’octroyer les permis de fabrication de fromages en faisant
preuve d’une libéralite inconnue jusqu’alors a sans aucun doute éte le
deuxieme facteur essentiel pour que puisse se realiser cette expansion.
Toute la question du droit au travail et celle des chartes des droits et
libertés de la personne sont venues qualifier la liberte deécisionnelle des
tribunaux administratifs, influengant également la marge de manceuvre de
la Regie.

Par contre, comment expliquer Iattrait qu’exerce la fabrication fromagere
sur ceux qui lancent une affaire dans ce domaine? Il est compréhensible
qu’un agriculteur crée une fromagerie devant I'incertitude des marches et
les menaces pergues au regard de la gestion de I'offre ou par simple desir
de bonifier ses opérations. Mais quelle force motive les gens de I’extérieur
de I'industrie a faire de méme?



Le lait est produit dans presque toutes les réegions du Québec. 11 s’agit donc
d’une matiere premicre facilement accessible. La fabrication fromagere
représente, quant a elle, un bon debouché pour la region et une réponse a
sa quéte de developpement.

La presence d’une expertise dans le milieu et la possibilite de suivre une
formation de base dans les maisons d’enseignement inspirent confiance aux
debutants. La disparition des nombreuses fromageries de paroisse est tout
de méme un phénomene récent dans Ihistoire quebecoise et les gens se
souviennent de la fromagerie ou de la beurrerie de leur localite.

L’attrait du marché américain doit étre mentionné comme un ¢élément de
ce panorama des années récentes. Bien que l'exportation ne soit pas
nouvelle pour I’ensemble de I'industrie fromagere, la mise en place d’un
mecanisme individuel pour la vente et ’achat de lait aux fins d’exportation
a permis d’accroitre le nombre de petites entreprises exportant sur le
marché ameéricain. Cette possibilite est toutefois disparue a la suite d’une
decision de I’Organisation mondiale du commerce (OMC).

La diversification de la fromagerie prend véritablement son essor au cours
des années recentes, ou I'on voit la fromagerie a base de lait de chevre se
developper et celle a base de lait de brebis apparaitre. Les fabrications
artisanale et fermicre s’activent dans toutes les regions du Québec. Les
fromageries quebécoises utilisant du lait cru ont maintenant pignon sur rue
et I'on reconnait la qualite de nos fromages faits de lait biologique jusqu’a
Vancouver.

On ne peut clore ce volet portant sur les années récentes sans mentionner
Iattitude des clients et des consommateurs qui relevent le defi d’acheter et
de manger des produits quebécois. Est-ce I'offre qui crée la demande ou
I'inverse? Je ne saurais le dire avec certitude. L'un des fromagers
rencontrés me disait : « Je suis arrivé au bon moment. Le consommateur
avait un engouement pour les produits du Québec. » Dans le cas des
fromages, nul doute que le travail de valorisation de la production
quebecoise est en partie responsable de la croissance de la demande, mais
on ne peut ignorer le fait que ce phénomene tire aussi sa source d’une
evolution dans la fagon de vivre du consommateur. 1l est maintenant prét a
investir pour manger mieux, pour « manger quéebécois » et les fromages lui
offrent diversite et facilite d’apprét.

Le fait le plus marquant de cette période est que I'on remplace
graduellement dans le langage la notion des frornages de specialite par celle

des fromages fins du Québec, en y incluant le cheddar de maturation. Ce



changement reflete une nouvelle conception de ce qui se fait au Québec et
illustre bien la plus grande noblesse qu’accordent a nos fromages la presse

specialisee et I’opinion publique.

Tout comme dans les années 70, une nouvelle impulsion est donnée a la
profession. Les fromagers, sentant le besoin d’agir en collaboration avec
leurs partenaires pour assurer le developpement de leur vision, creent
alors la Soci¢te des fromages fins du Quebec.

Caractéristiques du secteur des petites fromageries
et des micro-fromageries

Les changements survenus dans ce secteur comme dans bien d’autres sont
d’abord passes presque inapergus jusqu’a ce que leur importance attire le
regard de tous, notamment des medias.

Parmi les initiatives recentes qui contribuent a donner de la visibilite au
secteur, il nous faut mentionner le Festival des fromages de Warwick, les
concours tels que les prix Caséeus et leurs nombreuses classes et categories,
le Grand Prix des fromages canadiens et la carte La route gourmande des

_fromages fins du Quebec.

L’effort publicitaire des entreprises, celui des Producteurs laitiers du
Canada (Bureau laitier du Canada) et 'action des tables de concertation
régionales a differentes expositions locales viennent soutenir de fagon
tangible les efforts collectifs des fromageries et de leurs associations.

De plus, un travail immense a ¢ete fait du cote de la production caprine
pour créer toute une documentation a lintention du public. Cette
documentation décrit les qualités du lait de chevre ainsi que des fromages
de chevre et indique comment les utiliser dans la cuisine ou sur un plateau.
Ce travail d’information et de promotion, fait avec 'appui des fonds
publics, est remarquable.



La nature de la demande

Mais est-il possible de déterminer la nature de la demande pour les
produits des petites fromageries et des micro—fromageries et d’identifier
les marches par lesquels elles écoulent leurs produits?

Le démarrage d’une fromagerie est particulier a chacune et il est tres
difficile de genéraliser. Cependant, on peut supposer avec une assez grande
certitude qu’au départ le marché du cheddar frais est local et régional. Au
dela du marche local, en ce qui concerne les fromages fins, la mise en
marche se fait par des canaux specialises pour la majorite des entreprises ou
elle est ciblee dans un réseau, avec 'aide de relations d’affaires. Au
moment de la creation d’une fromagerie, la plupart des entrepreneurs
habitent la region ou elle est implantee. Pour les deux types de
productions, on trouve souvent de la vente au comptoir a la fromagerie.

L’entreprise qui démarre doit faire face a plusieurs contraintes: son
volume est petit; son produit, peu connu et sa capacite de transport, de
livraison et de mise en marche, est réduite. S’ajoute souvent a ces
contraintes une insuffisance pécuniaire qui rend risquée une expansion trop

rapide, par exemple la création d’un réseau de distribution.

Les petites fromageries et les micro-fromageries exercent leurs activites
parfois dans deux types de marches a la fois, parfois dans un seul des deux,
soit le cheddar frais ou les fromages fins (fromages autres que le cheddar
frais et les produits apparentes).

Plusieurs entrepreneurs jugent necessaire de produire du cheddar frais
parce qu’ils considerent qu’il existe déja une clientele locale qui connait et
aime ce produit. Cette production permet donc de s’assurer des ventes
sans trop avoir a débourser pour faire connaitre son produit. Cela garantit
des ventes minimales et le risque present au demarrage semble donc moins

grand .

Par contre, cette approche devient plus laborieuse des que I’entreprise
desire croitre a I’echelle régionale, ou la concurrence est vive; le cheddar,
non differencie et les prix, tres competitifs. L’entrepreneur se trouve
captif de son choix strategique. En effet, s’il veut alors diversifier ses
produits, il devra non seulement adapter son equipement et effectuer plus
d’investissements, ~ mais  ¢galement  acquérir  un  savoir-faire
complémentaire. En genéral, la diversification se fera par des produits
analogues au cheddar afin d’utiliser I’équipement de¢ja en place.
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Au cours de la dernicre decennie, le choix strategique des entrepreneurs
. A oW . . .

pour lancer une fromagerie a plutot éete celui de I'innovation en vue de
trouver un fromage nouveau pour le marché : des pates molles, des pates
semi-fermes, des fromages bleus, des pates cuites pressees, des crottes
lavees, etc. Cette approche vise a proposer aux consommateurs selectifs,
avides de connaissances et préts a mettre le prix un produit haut de gamme
qui réponde a leur quéte de contentement et de curiosite.

Le produit sera excellent pour son goit, different dans sa nature et
accompagné d’un ensemble de connaissances culturelles, traditionnelles et
geographiques permettant d’associer a I’exploration culinaire la recherche
d’un savoir culturel.

Si 'on prend un peu de recul pour observer dans son ensemble ce secteur
particulier, on s’apercoit que ce qui fait son attrait, c’est non seulement la
tres grande variete de fromages offerts, qui pique la curiosite du
consommateur, mais aussi le fait qu'on y associe la possibilite d’une
recherche intellectuelle pour I’acquisition d’un savoir particulier a chaque
type de fromage. Lorsque ce savoir est combiné a celui des vins, il procure
a ceux qui le maitrisent une occasion de partager leurs connaissances, voire
de faire montre d’érudition.

La distribution de ce type de produit doit pouvoir mettre en valeur les
caracteristiques distinctives de 'offre. C’est pourquoi les canaux spécialises
sont les plus utilises actuellement pour la vente de ces fromages, outre bien
str celle qui est faite directement par I'entreprise. Les marches les plus
populaires sont les boutiques spécialisées, les épiceries fines, les marches
publics, les hotels, les restaurants et le comptoir de I’entreprise.

Le type et le nombre d’entreprises

L’évolution du nombre d’entreprises utilisant du lait de vache est assez
bien documenteée et illustre bien les changements qui ont affecte I'industrie
et particulierement le secteur de la fromagerie.

Nous avons mentionné au début de ce document 1’effet de concentration
des usines de transformation et de pasteurisation du lait au Québec, qui
resulte de la politique gouvernementale en matiere de consolidation
(projet de loi 72). Ainsi, de 1970 a 1975, le nombre d’usines diminue de
moitie, passant de 102 usines de pasteurisation a 53 et de 128 usines de
transformation a 68. La rationalisation des usines de pasteurisation se
poursuivra par la suite pour atteindre un plancher de 16 usines en 2001.
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La concentration des usines de lait industriel suit un parcours different.
Pour le secteur des entreprises privées, le plancher, soit 34 usines, est
atteint en 1986, coincidant avec les changements apportés aux regles
d’approvisionnement. En 2003, le CILQ rapportait, lors d’une
présentation, I’évolution suivante pour ce qui est des usines privées :
39 usines en 1987, 62 en 1990 et 85 en 2000. La liste des membres du
Conseil pour 2001-2002 comportait 72 entreprises (dont 57 fromageries),
auxquelles il faut ajouter 15 fromageries transformant du lait de chevre
(24 fromageries de ce type au total) et 2 fromageries transformant du lait
de brebis (6 au total). Pour les coopératives, il faut compter 5 entreprises
en 2003, dont 3 fromageries.

Nombres de fromageries en 2003

Matiere premiére

Nombre d’entreprises

Lait de vache 50

Lait de chevre 15 (24)
Lait de brebis 2(6)
Tous types 9

Total 76

Quelle est I'ampleur des fromageries? Pour répondre a cette question, il
nous faut faire appel a diverses sources de donnees.

La Fedération des producteurs de lait du Québec dénombre, pour I’annee
2002, 78 entreprises laiticres actives pour un total de 99 usines. Elle
categorise les entreprises de la fagon suivante. Celles dont les achats
journaliers de lait déepassent les 900 000 litres (grandes entreprises
laitieres) sont au nombre de 3 et transforment 79,4 % du lait. Viennent
ensuite les entreprises de moyenne envergure, qui transforment plus de
1 million de litres par an, mais achetent moins de 500 000 litres par jour.
Elles sont au nombre de 41 et transforment 20,2 % du lait. Enfin, il y a les
petites entreprises laitieres, qui achetent moins de 1 million de litres de lait
par an. Elles sont au nombre de 34 et transforment 0,4 % du lait du

Quebec. (Ces donnees portent sur le lait de vache uniquement.)

Une autre source de données est le recueil du Groupe AGECO intitulé Les
faits saillants laitiers québécois, 2003. Les données qu’il contient sont celles
de I’annee 2002-2003, toujours pour le lait de vache. Le nombre d’usines
a diminué de 4 par rapport a I'annee précedente et la répartition du lait est
la suivante : 50 usines de transformation se partageant 56,6 millions de
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litres; 5 usines pour 38,2 millions de litres; 7 usines pour 90,9 millions de
litres; 3 usines pour 60,8 millions de litres; 4 usines pour 147,5 millions de
litres; 7 usines pour 402,4 millions de litres et, enfin, 5 usines pour

1063,4 millions de litres.

Le CILQ tient le compte des volumes de lait. Bien que Iinformation sur
les entreprises soit strictement confidentielle, le Conseil nous a
communique les données suivantes pour I'annee laitiere 2001-2002 :
8 entreprises recevaient moins de 50 000 litres de lait par an (0,01 %);
8 autres entreprises en recevaient moins de 250 000 litres par an (0,05 %);
7, moins de 500 000 litres par an (0,09 %); 9, moins de 1 million de litres
par an (0,22 %); 9, moins de 2 millions de litres par an (0,46 %); 10,
moins de 5 millions de litres par an (1,36 %); 7, moins de 10 millions de
litres par an (1,78 %) et 7, moins de 20 millions de litres par an (3,18 %).
Le pourcentage entre parentheses représente la part du lait de la province
pour 'ensemble de ce groupe, la somme de tous les pourcentages, soit
7,15 %, du lait produit au Québec pour I'année laitiere 2001-2002. 11
faudrait connaitre les volumes des coopératives laitieres pour compléter ce
portrait. Cependant, on peut supposer qu’ Agropur ne se range pas dans le
groupe a I'etude puisque son volume de lait excede le milliard de litres,
qu’Agrilait est plutot une fromagerie moyenne et que la Societe
cooperative agricole (SCA) de I'lsle-aux-Grues compte environ
20 producteurs de lait.

En 2003, le volume de lait de chevre livré aux usines de transformation
¢tait d’environ 4,6 millions de litres et les volumes transformés a la ferme
¢taient evalues a 400 000 litres, ce qui représente un total approximatif de
5 millions de litres pour les 26 entreprises de transformation fermieres,
artisanales et industrielles. Il faut noter qu’en 2003, les achats des usines

ont été inférieurs aux prévisions en raison du prix du lait.

Par ailleurs, la production de lait de brebis pour sa transformation en
fromage est infime. Un transformateur fermier rapportait environ
40 000 litres en 2003 et on estime a environ 120 000 litres la production
actuelle pour le fromage. Toutefois, cette production recele un potentiel
extrémement intéressant pour la diversification de I'industrie et, deja,
d’autres producteurs s’y intéressent.
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L’entrepreneur

La croissance appreciable du nombre de fromageries au Quéebec nous
amene a nous interroger sur les types d’entrepreneurs qui lancent ces
exploitations.

La premicre vague a été mise en marche en 1970-1980 par des industriels
producteurs laitiers qui désiraient redéfinir la mission de leur entreprise.
Ces chefs d’entreprise avaient une connaissance approfondie de I'industrie,
de la technologie laiticre, de sa structure industrielle, de ses regles et des
marches a conquerir.

De plus, ils possedaient des réseaux de personnes-ressources et pouvaient
tirer avantage de leurs connaissances techniques et commerciales. Ils
pouvaient généralement aussi compter sur un acquis de capitaux.

Les nouveaux venus de la décennie de 1990 sont majoritairement
differents; ils sont issus de la production laitiere a la ferme pour une bonne
part ou d’un secteur completement extérieur a I'industrie laitiere. Ils
doivent jumeler I’apprentissage de la fabrication a celui de la gestion. Par
contre, ces personnes sont tres déterminees et leur vision du role qu’elles
entendent jouer a titre d’entrepreneurs ou la mission qu’elles envisagent
pour 'entreprise sont empreintes d’un ideal de vie, de leur conception
d’une certaine morale et d’une ethique sociales et commerciales.

Cette dimension est presente chez plusieurs de ces nouveaux
entrepreneurs. Elle semble toutefois beaucoup plus marquée chez les
dirigeants des petites fromageries et micro-fromageries qui, par necessite
de se demarquer, doivent tenir un langage different de celui de la
compétition, celle-ci étant la grande entreprise pour plusieurs d’entre eux.
II est difficile de déepartager la conviction profonde et la necessite
commerciale, mais il est certain que, pour plusieurs, les theses defendues

dépassent les considerations du marche.

I nous faut egalement tenir compte du fait que, dans ce champ d’activite,
nous rencontrons un ¢ventail d’opinions assez marquées quant a la
definition de la profession, a son ¢thique et a son avenir, des convictions
parfois en marge ou a l'oppos¢ des croyances qui prevalent dans
I’industrie.
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Les regles d’approvisionnement

On ne peut s’intéresser au secteur de la fine fromagerie du Québec sans
comprendre dans leurs grandes lignes les regles d’approvisionnement des
usines en lait. L’approvisionnement en lait est en effet fondamental pour la
reussite de 'entreprise laitiere, car il détermine sa capacite de produire,
son expansion sur les marchés, sa capacite d’exportation et le type de
produit qu’il est préeferable de fabriquer compte tenu des conditions
d’achat du lait.

Ces regles sont codifices dans la Convention de mise en marche du lait
2001-2003, qui fait I'objet d’une négociation, en vue de son
renouvellement, entre le CILQ, representant les entreprises privees,
Agropur, representant les coopératives laitieres, et la Federation des
producteurs de lait du Québec (FPLQ).

L’approvisionnement des entreprises se fait selon un systeme de classes
dans lequel la priorité de livraison et la quantité exigible sont déterminées
q p q g
par les produits que fabrique I'entreprise. Le lait a boire, par exemple, est
garanti en tout temps sur demande, tandis que le beurre et la poudre sont
fournis selon des seuils convenus et la disponibilité du lait dans ’année.
P

Nous avons vu que, dans les années 80, les producteurs de cheddar frais et
de fromages de specialite ont eprouve de la difficulte a obtenir du lait en
periode de rarete. Le systeme de classes prévoit quatre sous-catégories
pour la classe 3, selon la garantie d’approvisionnement et le prix paye.
Ainsi, les sous-classes 3al (les fromages fins) et 3b1 (le cheddar frais) ont
des regles d’approvisionnement identiques et meilleures que celles des
autres sous-classes, compte tenu de la necessité de pourvoir a la demande
du marché sur une base quotidienne ou hebdomadaire. Quant aux sous-
classes 3a2 (la mozzarella) et 3b2 (le cheddar) de la grande entreprise, elles
presentent des regles identiques pour ce qui est de I’approvisionnement.

La quantite de lait industriel qui est allou¢e a une classe ou a une sous-
classe (autre que Cl 1 ou CI 2) est 'objet d’une entente entre les parties a
la convention, sinon elle est soumise a I’arbitrage de la Regie. La base de
I¢tablissement de ce volume est la part du Quebec dans les quotas de lait
du systeme canadien et I’¢volution de ceux-ci, tant comme resultat de la
politique laitiere qu’en fonction de la repartition entre les provinces selon
I’entente P-5.

La quantité de lait qu’aura une entreprise dans une classe donnée, pour une
4 4 . 4 b /4 4 14
annee, est determinée par sa performance de I'année precedente, laquelle
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vient modifier, selon certaines limites, sa part historique dans cette classe
(volume historique). De plus, pour alimenter sa croissance, I’entreprise
peut, selon certaines regles d’attribution, avoir une part de la réserve de
croissance de la classe. Comme nous 'avons vu précédemment, cette
réserve est déterminée selon la part du Québec dans I’évolution des
quotas, le résultat des ententes entre les provinces et I'accord négocie au
moment de I’¢tablissement de la convention ou, a defaut de cela, par
Iarbitrage de la Regie.

Heureusement pour eux, les producteurs-transformateurs et les
entreprises transformant moins de 1 million de litres par an ne subissent
pas de compressions lorsqu’il y a reduction des quotas. Tout compte fait,
ils recoivent le lait dont ils ont besoin.

Enfin, le systeme alloue gratuitement aux nouvelles entreprises, c’est-a-dire
a celles qui n’ont jamais effectu¢ de transformation laitiere ni deétenu de
volumes historiques, la possibilite de posseder le volume établi au cours de
leurs 24 premiers mois d’exercice ou d’atteindre un volume de 5 millions de
litres. Le lait nécessaire vient alors d’une réserve speciale a cet effet.

Enjeux et défis sectoriels

Le maintien de la demande

La persistance d’un accroissement de la demande est capitale pour toute
industrie, quelle qu’elle soit. C’est cet espace concurrentiel additionnel qui
détermine, chaque année, les conditions de sa viabilite.

Si la demande ne montre aucune croissance, la structure des prix subit une
grande pression a la baisse resultant de la concurrence que se font les
entreprises pour gagner des parts de marche, en depit de la stagnation de
ce dernier.

Cette situation est nefaste pour toute industrie, car elle mine sa rentabilite,
la conduit vers une plus grande concentration des entreprises et
eventuellement a des réductions de main-d’ceuvre. 1l est préferable qu’une
entreprise puisse répondre a son besoin de croissance a partir d’une
augmentation du marche.
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Voyons quelle est la situation pour I'industrie fromagére canadienne et
quebecoise.

Depuis des décennies, la demande pour les fromages croit d’une fagon
constante au Canada et au Québec. La consommation canadienne de
cheddar s’est accrue de 10,9 % durant la periode de 1986 a 2002, passant
de 59 976 tonnes a 66 528 tonnes, et celle de fromage fondu est passee de
68 050 tonnes a 70 560 tonnes, pour une augmentation de 3,7 %.
Cependant, au regard de la consommation par personne, compte tenu de
l'accroissement de la population, la demande de cheddar et celle de
fromage fondu sont en chute. La premiere a diminue de 7,8 % pour
s’etablir a 2,12 kilogrammes par habitant et la deuxicme a subi une baisse
de 13,79 % pour s’¢tablir a 2,25 kilogrammes par habitant" %

Au cours de la méme période, la fromagerie de specialite a connu une
tendance totalement différente de celle du cheddar et du fromage fondu.
Cette production est passce de 132,8 tonnes a 220,3 tonnes, ce qui
représente une augmentation de 65,9 %. Sur le plan de la consommation
par personne, elle est passce de 5,09 kilogrammes par habitant a
7,03 kilogrammes par habitant et a donc connu une augmentation de

38,1 % (voir notes de pas de page 1 et 2).

C’est au Québec que la croissance de la production annuelle de fromages
fins s’est fait le plus sentir avec une augmentation de 163 % pour la
periode de 1986 a 2002, soit un passage de 45,5 tonnes fabriquees a
119,7 tonnes de fromages fins. Cette croissance a ralenti un peu au cours
des années 90 pour s’¢tablir a environ 37 % de 1992 a 2002 (voir notes de

pas de page 1 et 2).

Le tableau qui suit donne I’évolution du pourcentage de la production
canadienne de fromages fins pour chaque province. Il est intéressant de
constater que, si le Québec a amélioré sa part de fabrication (0,9 %), ce
sont surtout |’ Alberta et les autres provinces, sauf I’Ontario, qui ont connu
les meilleurs gains sur le plan du pourcentage. La baisse en Ontario
concernant les fromages fins est compensee par une augmentation de la
méme ampleur au regard de la production de cheddar.

! Source : Les faits saillants laitiers québécois, 2003. Les données sur le cheddar n'incluent pas les
quantités utilisées dans le fromage fondu.

? Les calculs sont de 'auteur.

17



Part des provinces dans la production canadienne de fromages

fins (%)
Province 1992 2002
Quebec 56,54 % 57,44 %
Ontario 32,67 % 28,58 %
Alberta 3,5% 4,51 %
Autres 7,29 % 9,47 %
Canada 100 % 100 %

La tendance des ventes de produits laitiers au détail, ¢tablie par AC Nielsen
pour les douze mois de I’'année 2003 et rapportee par la CCL, revele, pour

les fromages, les augmentations qui suivent.

Tendance des ventes pour certains fromages

Fromage Croissance
Cheddar +8,1%
Fromages fins +5,8 %
Mozzarella +3,6%
Fromages a fondu +1,1%
Cottage +2,7%
Autres +9,9%
Total +4.,0 %

Les donnees sur l'utilisation du lait compilées par la Fedération des
producteurs de lait du Québec sont une autre source d’information utile
pour apprecier I'ampleur de la demande. Cependant, ces données doivent
¢tre utilisees avec prudence, compte tenu des progres de la technologie de
fabrication. Une premicre analyse peut étre faite a partir des donnees

publi¢es dans les rapports annuels.

La classe 3al (fromages fins, cottage et fromage en grains) et la classe 3b1
(cheddar frais ou régional) ont connu, en ce qui concerne le lait livre aux
usines, une augmentation de 1 % de leur part, comme lillustre le tableau

ci-dessous.
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Part sur le total du lait

Classe 2000 2002
Classe 3al 9,68 % 10,55 %
Classe 3b1 4.35 % 4,42 %
Total 14,03 % 14,97 %

La classe 3a2 (mozzarella, Brick, Colby et Farmer) présente aussi une
bonne progression pour le lait utilise, soit 1,12 % ou 18,90 % en 2000
versus 20,02 % en 2002. Quant au cheddar de la grande entreprise, il a
subi un recul de presque 2 %, passant de 15,23 % du lait utilise en 2000 a
13,25 % en 2002.

L’analyse comparé¢e des annces laitieres 2001-2002 et 2002-2003 indique
une poursuite de la croissance et un redressement probable pour le
cheddar, puisque la classe combinée 3a2b2 a progresse de 4,93 %, passant
de 1 013 158 020 litres a 1 063 142 085 litres. La classe 3albl, quant a
elle, a progresse d’un confortable 2,98 %, utilisant 392 994 012 litres en
2001-2002 et 404 705 441 litres en 2002-2003.

Fromage de lait de chevre

La transformation du lait de chevre en fromage nous donne une mesure de
la demande relative a ce type de produit. Le Québec occupe environ
45,9 % du marche par sa production locale, selon le Plan stratégique de

développement de la filiére des produits caprins du Québec, publi¢ en janvier
2003.

Ce méme rapport établit que la production de fromage de chevre s’est
developpee tres rapidement pour passer de 219 028 kilogrammes en 1994
a 721 292 kilogrammes en 2001, ce qui représente une progression de
229 %. Si la donnee selon laquelle le Québec produit 46 % du marché est

exacte, ce marché serait d’environ 2 millions de kilogrammes.

Quant a la prévision de la croissance de 'année 2002, elle était évaluee a

10 %.

Fromage de lait de brebis

La production de lait de brebis destince a la fromagerie, selon
I'information recueillie aupres de I'industrie, pourrait avoisiner les
120 000 litres au Québec. Le rendement de ce lait en ce qui a trait a la
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transformation en fromage est pratiquement le double de celui du lait de
vache et donnerait environ 24 000 kilogrammes de fromage.

Observations

L’analyse de donnees historiques et actuelles nous amene a conclure que la
demande est bonne, voire tres bonne, et qu’elle est soutenue depuis de
nombreuses annces. Elle est passée du cheddar aux specialites et s’¢largit
maintenant pour englober les fromages a base de differents types de lait. Le
Quebec joue un role important dans le developpement du secteur
fromager canadien, mais il n’est pas le seul acteur dans ce domaine. Le prix
du fromage, que I’on dit parfois ¢leve pour le consommateur, ne semble
pas avoir ralenti la croissance jusqu’a présent. La petite fromagerie et la
micro-fromagerie devraient béneficier de ce contexte favorable.

Les facteurs dont il faudra nous préoccuper pour apprecier I’orientation
future de la demande sont les suivants : I’évolution demographique au
Canada; la capacite du sous-secteur des micro-fromageries a piquer la
curiosite du consommateur et a lui offrir un produit de qualité; I’évolution
de la concurrence canadienne et celle de I'importation. La capacite du
consommateur a s offrir le produit et I’évolution des prix seront aussi des
facteurs déterminants.

L’acceés au marché

Les petites fromageries et les micro-fromageries ont ¢te capables de faire
valoir I’originalite de leurs productions par un travail de promotion sur le
terrain. Elles ont e¢te aidées dans ce travail par les partenaires
gouvernementaux, les associations, les distributeurs spécialises, les chefs
cuisiniers, les producteurs de lait et les medias.

Toute fromagerie, méme de petite taille, a de la difficulte a vivre si elle n’a
pas acces aux centres urbains et plusieurs entreprises témoignent de
I'insuffisance du marche local pour ce qui est de leur permettre de se
développer ou tout simplement d’exister.

II est essentiel pour la petite fromagerie etla micro—fromagerie de trouver
selon son rythme de croissance des canaux de distribution adapte a ses
besoins.

La problematique de I'acces au marché comporte deux dimensions : tout

d’abord, les facteurs lies a 'entreprise et, ensuite, les elements lies a la
nature opérationnelle des acheteurs et des reseaux.
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Voyons les facteurs lies a la fromagerie. L’'une des premicres difficultes
¢prouvees peut étre due au fait que I'entreprise est trop petite et n’a pas le
volume ni I’argent nécessaires pour développer et administrer un reseau de
vente. Une autre difficulte est le fait que I’entrepreneur, qui souvent est
plus un technicien en fromagerie qu'un commergant, ne se sente pas la
compétence nécessaire pour ce travail specialise, qu’il preférera confier a
un agent, a un courtier ou a un distributeur ayant pignon sur rue. En
outre, I’¢loignement de I"entreprise par rapport aux grands centres urbains
rend difficile la gestion de la vente. La question du transport, par exemple,
n’est pas facile a rentabiliser dans le cas d’un trop petit volume et de points
de livraison trop nombreux.

Quant aux facteurs lies aux conditions de la grande distribution et de
I'achat, ils semblent tout aussi déterminants que ceux ayant trait a
Ientreprise. Les detaillants de grandes surfaces desirent faire affaire avec
un minimum de fournisseurs capables de satisfaire a leurs exigences
financieres, commerciales et administratives.

I en résulte une concentration des distributeurs, qui, eux, se font de moins
en moins nombreux afin d’acqueérir I’envergure necessaire pour répondre
aux exigences des acheteurs des chaines d’alimentation. De plus, ces
distributeurs sont tres peu intéresses a traiter de petits volumes regionaux.

On ne peut parler d’acces au marche et de présence des produits sur les
tablettes des magasins sans mentionner les colts eleves d’entree et
d’inscription, de la participation promotionnelle rendue nécessaire pour
assurer le roulement du produit et des rabais de toutes sortes, qui font que
ce debouché n’est intéressant qu’a la condition d’avoir un bon volume.

La moyenne entreprise qui vend ses produits dans les magasins de grande
surface fait face a un autre probleme, soit celui des marques maison, qui
viennent saper les assises de ses propres marques. L’entrée avec succes
d’une marque maison sur le marche pour un type de fromage confere au
detaillant le controle de ce marche et des conditions de vente du produit,
sans que la fromagerie puisse y faire quoi que ce soit si elle desire toujours
faire affaire avec les magasins de la chaine.

Observations

L’acces au marche et la connaissance des exigences de celui-ci en ce qui
concerne les preférences du consommateur sont déterminants pour la
reussite de entreprise de fabrication de fromage. Il est primordial que les
promoteurs d’un projet aient a 'esprit de fagon tres claire la nature du

produit qu’ils désirent fabriquer, la fagon dont ce produit va répondre aux
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besoins du marche et les modes de distribution et de vente qu’il
nécessitera. Ces éléments détermineront la nature des investissements a

consentir, soit ’'ampleur de I'usine et de I’entreprise qu’ils veulent creer.

L’acces au marche n’est peut-étre pas facile, mais il n’est toutefois pas

impossible. Plusieurs petites fromageries et micro-fromageries trouvent, a

la mesure de leur capacite, des réseaux specialises, des agents ou des

courtiers et ctablissent des alliances stratégiques qui leur permettent de
A /4 . \

croitre dans des créneaux bien a elles.

La réglementation

Les reglementations commerciales, sanitaires et environnementales ont
une tres grande influence sur la petite fromagerie et la micro-fromagerie.
Elles determinent les possibilités commerciales, les protections en maticre
de proprieté intellectuelle, la fagon d’approvisionner I’entreprise ou bien
la quantite d’investissements nécessaires pour se conformer aux normes au
regard de I'hygicne et de I’environnement. Ici encore, I'ampleur reduite
de ces entreprises ne leur donne qu’une faible marge de manceuvre entre
un marché toujours plus demandant en ce qui concerne les bas prix et
I’Etat, qui leur demande, indirectement ou directement, de jouer un role
de soutien au développement agricole et regional sans pour autant adapter
certaines réglementations au contexte particulier dans lequel se trouvent
ces entreprises.

Réglementation commerciale

Le secteur des petites fromageries et micro-fromageries réclame de la part
de ’Etat une intervention réglementaire qui permettrait d’abord d’assurer
une certaine droiture sur le plan des ventes par rapport a 'utilisation des
termes specifiques de la profession : fromage de lait cru, fromage artisanal,
fromage fermier, etc. Ces types de produits font la specificite du champ
d’action des petites fromageries et micro-fromageries et constituent I'un
des attraits importants pour le consommateur, d’ou I'intérét de s’assurer
que ces termes soient bien utilisés. Ensuite, mais de fagon plus nuancée —
car il n’y a pas unanimite sur le sujet — la mise en place des dénominations
d’origine controlée peut comporter certains avantages concurrentiels en
liant la fabrication a un terroir specifique. Il est certain que, sur ce terrain,
la marque maison des détaillants ne pourra pas suivre le courant. Nous y
reviendrons plus loin, lors de la discussion des strategies employees.
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Réglementation en matiére de santé et d’innocuité

Il existe un consensus sur la nécessite que des regles en matiere de sante et
d’innocuite protegent a la fois le consommateur et I'industrie. Par contre,
la réglementation est souvent congue pour de grands ensembles en vue
d’un commerce mondial. Ce qui serait souhaitable, ce serait d’adapter
cette réglementation a la dimension de la petite entreprise et a la proximite
de son marche. Il faudrait repenser la réglementation commerciale et
sanitaire en ayant en téte les notions de differenciation des marches et de
proximite.

Réglementation environnementale

La problematique a cet égard est bien simple : des que la production prend

de I'importance pour une entreprise situ¢e en milieu rural et que tous

I'apprécient dans I'optique du developpement des régions, il lui faut batir

une usine d’épuration des eaux useées sans aucune aide financicre
. . . 4 9. b . . b

gouvernementale, alors que celle-ci lui serait accordée s’il s’agissait d’une

fosse a purin.

Observations

L’¢tablissement des reglementations en fonction des caracteristiques des
différents groupes d’entreprises et des divers types de marches n’est pas
simple et notre conception d’une loi é¢gale pour tous ne nous amene pas a
en nuancer les termes ou les conditions.

Par contre, certaines adaptations sont possibles sans pour autant que tout
notre droit soit a revoir. « Apres tout, la limite de vitesse sur I'autoroute
20 n’est pas la méme que celle du boulevard Laurier, a Québec », me
soulignait un propagandiste de ces adaptations aux reglements.

L’approvisionnement

L’approvisionnement en lait joue un réle important pour le développement
des fromageries et ses conditions varient d’un type de lait a 'autre.

Ainsi, I’approvisionnement en lait de vache releve du plan conjoint par
lequel les industriels négocient les conditions d’achat du lait avec la
Fedération des producteurs de lait du Quéebec. Des ententes
conventionnelles s’inscrivent dans le cadre d’une politique laiticre
canadienne qui determine un prix cible et le contingent de lait a produire
pour chacune des provinces. De plus, des ententes interprovinciales (P-5
et P-4) déterminent, a l'intérieur du cadre de la politique canadienne,
d’autres modalités d’application qu’il serait trop long de détailler ici.
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La mise en marche du lait de chevre est ¢galement, depuis juillet 2002,
sous |’autorité d’un plan conjoint liant une quinzaine de transformateurs au
Syndicat des producteurs de chevres du Québec. Cependant, dans ce cas,
contrairement a ce qui se passe pour le lait de vache, la production a la

ferme n’est pas Contingentée.

Quant au lait de brebis, principalement utilis¢ dans les productions de
fromages fermiers, il ne fait pas I’objet d’un plan conjoint.

Comme nous I'avons déja mentionne, la fromagerie artisanale de lait de
vache est favorisee par une reserve pour la nouvelle entreprise, ce qui
permet le demarrage de celle-ci sans que le proprictaire ait a investir dans
’achat d’un volume de reférence comme doivent le faire les entrepreneurs
de I’Ontario.

Le lait destine a la fromagerie est paye selon un systeme de classes qui
prévoit un approvisionnement prioritaire aux fromages fins et au cheddar
régional, en periode de rareté de lait. Cependant, les avantages sont
consentis en échange d’un prix plus éleve pour la composante de la
proteine du lait servant a la fabrication de ces fromages. Le colt du lait
pour les fromages fins et le cheddar frais ou régional est superieur au cotit
du lait pour le cheddar de grand volume, mais cette situation ne semble pas

trop affecter les ventes.

Une problématique plus serieuse a long terme pour le développement du
marche des fromages fins (et de tout produit Ilaitier) est
I'approvisionnement quantitatif en lait. Le systeme canadien alloue au
Québec 47 % du marche du lait industriel. Jusqu’a présent, le Québec
detenait 57,4 % des parts de la fabrication, donc du marche des fromages
fins au Canada. Pour atteindre cet objectif, il lui a fallu abandonner
d’autres types de produits laitiers ou en fabriquer avec moins de lait. Par
exemple, si le Québec pouvait faire croitre la demande canadienne de
fromages d’un volume ¢quivalent a 100 litres de lait, le systeme ne
remettrait au Quebec que 47 litres et il nous faudrait trouver 53 litres
ailleurs, dans nos autres productions de produits laitiers.

La fromagerie artisanale et fermicre a pu se developper sans trop de
problemes malgré cette contrainte dans I’allocation des volumes de lait au
pays. Cela est en partie di au fait que les partenaires de la convention ont
protege la petite entreprise. Cependant, si le lait devenait plus rare, il n’est

pas certain que cette production serait maintenue.
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Une deuxieme probléematique importante pour les fromages faits de lait de
vache est lice a la difficulte d’exportation. En raison d’une decision de
I’Organisation mondiale du commerce (OMC), le Quebec ne peut
exceder ses engagements internationaux de 9600 tonnes de fromage
exportees, pour lesquelles I’approvisionnement en lait se fait au prix des
classes spéciales.

Les exportations de fromages qui excedent ce plafond doivent se faire avec
du lait paye a la valeur marchande canadienne, qui, comme nous le savons,
est grandement supérieure aux prix payeés par nos competiteurs
internationaux. Seuls quelques créneaux specialises et haut de gamme
seront a I’avenir possibles pour ces volumes excédentaires.

Les fromages fabriques avec le lait de chevre ou de brebis ne sont pas
. \ . ! . \ b .
soumis a ces contraintes sur le marché domestique ou a I’exportation et
pourraient, pour un temps, s’averer de meilleurs outils de développement,
bien qu’ayant un impact économique moindre. Nous disons pour un temps,
car nous ne sommes pas certains que la logique du plan conjoint, bien
implantée dans le milieu agricole, ne conduira pas ces productions par les

mémes chemins que celui emprunte par la production de lait de vache.

Le secteur du lait de chevre présente une problematique particuliere a
laquelle le secteur du lait de vache a trouvé une réponse par I’'intermédiaire
des plans de soutien de la Commission canadienne du lait, soit celle
d’equilibrer la production avec la demande du marche.

Le Québec connait actuellement un surplus de lait de chevre, tandis qu’en
d’autres temps, il manquait de lait, car la production de lait suit des cycles
a I'intérieur d’une année et sur quelques annees. Les variations a la hausse
et a la baisse de la disponibilite du lait justifient qu'on étudie la fagon de
mettre en place des mécanismes permettant de gérer ces variations et de
s’assurer une meilleure concordance entre la production et le marche.

La qualité du produit

La qualite des fromages fins est I'assise du développement futur de ce
secteur et de sa perennite. Le fromage est un aliment qui doit plaire au
gout; il doit ravir le consommateur. Le gout est d’autant plus important
que I’on veut s’adresser au marche haut de gamme.

L’arrivee de nombreux entreprenecurs a multipli¢ I'offre de produits, qui
sont pour la plupart excellents, ce qui justifie I’engouement du public pour
les fromages d’ici. Il nous faut toutefois reconnaitre que ce secteur se
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donne un defi de taille qui nécessite une formation continue et poussce et
des moyens de contréle a la mesure de I’ambition des fromagers.

A Theure actuelle, le secteur des petites fromageries et des micro-
fromageries doit faire face au defi de maintenir la constance dans la qualite
de ses fromages. Il n’est pas possible de mesurer 'ampleur de cette
question, car nous ne disposons pas des donnces de base concernant la
qualite de nos productions a tous les niveaux de la chaine de distribution.
Cette information est essentielle a toute action d’aide au milieu, lequel
reconnait I'urgence de se pencher sur cette question.

Dans le but de caractériser davantage leur fromage, plusieurs fabricants
veulent employer, dans la fabrication de celui-ci, un lait d’une ou de
plusieurs fermes specifiques et utiliser du lait cru. Le projet de modifier la
réglementation concernant le fromage a base de lait cru mettra I’accent sur
la qualité du lait et des operations a la ferme tout autant qu’a I'usine et
demandera une trés bonne maitrise de tous les facteurs liés au maintien de
la qualite.

La formation et l’expertise

Si le secteur a defini la qualite haut de gamme comme I’ orientation
strategique a retenir pour son developpement, la formation technologique
et 'expertise deviennent cruciales.

La formation la plus courante donnée aux candidats fromagers consiste en
un cours sur la fromagerie artisanale d’une durée de deux semaines et
offert trois fois par année a un groupe de quinze a vingt personnes. Ce
cours, donne par I'Institut de technologie agroalimentaire (ITA) de Saint-
Hyacinthe, est tres recherche et sa liste d’attente, toujours bien fournie.
Instaure en 1998, il a ¢te suivi avec succes par 263 personnes de tout age et
de toute formation.

Toutefois, malgre le nombre impressionnant de diplomes, un petit groupe
seulement continuera a travailler dans le domaine de la fromagerie. La
plupart des entreprises devront donc recruter leur main-d’ceuvre dans la
localité ou elles se trouvent et la former selon leurs besoins. Ceux-ci sont
de tout ordre et la retention des competences developpees est difficile.
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L’¢loignement des centres d’expertise représente, pour les entreprises, un
obstacle qui complique la planification des horaires et entraine des cotits
additionnels. Cependant, elles sont prétes a faire ces investissements si la
formation qui leur est proposée est adéquate.

Une solution qui semble prendre de I’'ampleur est le recours a des services-
conseils en matiere de fabrication de produits et de qualite. Souvent, on
aura recours aux services d’un conseiller ayant eu une experience de
fabrication de fromage au sein d’une entreprise. Ainsi, des experts itinérants
en quelque sorte rendent de tres grands services, car le transfert de
connaissances se fait au sein de I’entreprise et aux conditions de celle-ci.

Par ailleurs, I'abolition du cours professionnel de trois ans en industrie
laitiere aurait diminué le nombre de finissants choisissant d’ceuvrer en

industrie laitiere.

La fromagerie artisanale et fermicre requiert donc que l'on repense
I'approche pedagogique et le contenu des cours pour les adapter a un
modele different de celui de la moyenne et de la grande entreprise. Voici
deux exemples a ce titre: 1. la symbiose que recherche le fromager
artisanal entre sa production et la production de lait a la ferme;
2. I'approche differente requise dans la fabrication de fromages a partir de
lait cru ou de lait produit selon les méthodes biologiques.

Le prix

On ne peut conclure cette section sur les enjeux et les defis sans
s’interesser a la question du prix des fromages.

On note, dans le milieu de la fabrication de fromage, une inquictude
voulant que le prix de vente au detail soit trop ¢leve et freine
éventuellement la demande et la croissance de I'industrie.

On attribue aux nombreux intermédiaires de la distribution une part de
responsabilite a cet egard, mais c’est surtout le detaillant qui, pour
plusieurs, semble s’attribuer une marge trop importante pouvant aller, au
comptoir des fromages fins de certains magasins, jusqu’a 60 % du prix au
consommateur.

Les fromages sont-ils vendus a des prix judicieux refletant un bon rapport

qualite-prix? Cela est difficile a juger, ces prix sont dans la partie
superieure du marche, comparativement a ceux des fromages qu’on trouve
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dans les comptoirs ordinaires. Il est certain que le contexte actuel,

favorable aux fromages fins, et I’enthousiasme du public permettent des
g P P

prix substantiels.

II nous faut approfondir notre connaissance des structures de prix et de
leurs effets, car les donnees statistiques sur ce sujet n’indiquent pour le
moment aucun flechissement concernant la demande pour les fromages.

La compilation du Groupe AGECO de donnees de Statistique Canada
indique que les prix des marques de fromages largement distribuces
connaissent une diminution depuis 1997 pour ce qui est du format de 250
grammes et que le temps de travail nécessaire a 'achat suit la méme
tendance. Cette compilation indique egalement que la consommation,
classée en fonction du revenu au Canada en 2002, est de presque
1,5 kilogramme de plus pour le quintile supérieur par rapport au
precedent et le quadruple de la consommation du quintile inferieur pour
s’etablir a 3,31 kilogrammes. Mais il semble que la taille des ménages soit
le facteur le plus significatif expliquant cette distinction dans la
consommation.

Perspectives de développement

Le choix d’une stratégie

Notre cheminement nous amene a des questions de fond concernant la
direction que devrait prendre le secteur des petites fromageries et micro-
fromageries pour assurer son déeveloppement. Il existe beaucoup d’écrits
sur le sujet : un document de la Societé des fromages du Québec, un plan
strategique produit par la Filicre des produits caprins du Québec, des
recommandations du Chantier sur les produits de niche et du terroir, les
propositions du CILQ lors de seances publiques concernant I’¢laboration
d’une politique quéebecoise de la transformation alimentaire. On y a
sirement reflechi ¢galement aux differentes tables de concertation
regionales.

Si I’on prend un peu de recul, qu’est-ce qui se degage de tout cela?
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Nous savons que, d’une fagon générale, la petite fromagerie et la micro-
fromagerie transforment de petits volumes de lait, que leurs cotits de
production a I'unité sont plus éleves que ceux de la moyenne et de la
grande entreprise et qu’elles sont ¢loignees des centres urbains.

Par ailleurs, la plupart de ces fromageries doivent recruter localement leur
main-d’ceuvre et la former au sein de I'entreprise. Elles sont ¢loignees des
centres d’expertise laitiers et, compte tenu de leur petitesse, font appel
pour compenser a la consultation d’experts reconnus du milieu laitier. Par
leur mode de fonctionnement, ces entreprises ont un impact significatif sur
I’ économie regionale.

La demande est forte pour leurs fromages, mais la mise en marche
demeure une préoccupation, car I'acces aux grands réseaux de distribution
et de vente au detail requiert un volume de production de méme qu’une
capacite de transport et de livraison qu’elles n’ont pas. D’autres capacites
ou attributs leur seraient nécessaires tels qu’une sophistication sur le plan
administratif, une informatisation et une capacit¢ financiere qui leur
permettrait d’assumer le colit d’entrée et d’inscription dans ces réseaux de
distribution.

Par contre, des ¢lements positifs compensent les points faibles : la legerete
administrative et la rapidite decisionnelle, I"originalitée et la distinction du
produit, I'appartenance au milieu, 'acces prioritaire au lait, la qualite
artisanale du travail, la determination de I’entrepreneur.

Le défi d’étre différent
Quelle strategie adopter qui tienne compte a la fois des forces et des
faiblesses de la petite fromagerie et de la micro-fromagerie?

Les stratégies de base reconnues en gestion des affaires, telles que la
focalisation et la domination d’une part de marche, la concentration et les
fusions d’entreprises ou encore une politique constante de reduction des
colits, ne s’appliquent pas a la situation des petites fromageries et micro-
fromageries.

Par consequent, leurs dirigeants ont adopté, d’une fagon intuitive ou
reflechie, une strategie qui consiste a offrir un produit different, un
fromage unique par ses proprictes et presente de fagon originale. Ils ont
opté pour une strategie de différenciation, utilisant tous les ¢lements a leur
portée pour caracteriser leur produit. La fromagerie a base de lait cru et
celle a base de lait biologique en sont deux bons exemples.
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Mais la tendance n’est pas limitce a ces deux exemples. Des fromageries
ont avec succes perfectionné un produit déja existant, lui associant des
notions de tradition ou d’appartenance culturelle et geographique,
toujours avec le souci de singulariser le produit, d’accentuer ses differences
par rapport a la concurrence. Une autre approche suivie pour innover a été
le transfert technologique des fabrications de I’étranger que I’on adapte au
gott du marche québecois.

Dans cette recherche de la différence, on n’hesite pas a associer au produit
le patrimoine culturel et historique de sa région ou des évenements
touristiques et artistiques. Le milieu est mis a contribution pour stimuler
de mille et une fagons la curiosité du consommateur.

En resume, le milieu des petites fromageries et micro-fromageries a deja
experimente avec succes et mis en place une strategie de développement.
Leur approche se distingue par le fait qu’elles vendent au client plus que du
fromage; elles vendent une expérience gustative, émotionnelle et
intellectuelle qui nourrit a la fois le corps et I’esprit.

Par contre, cette approche risque de s’émousser si nous ne parvenons pas a
la soutenir et a la proteger en lui créant des assises professionnelles,
réglementaires et commerciales.

L’arrivee constante de nouvelles fromageries avec de nouveaux produits
peut susciter chez le consommateur une fatigue ou une insensibilisation,
peut-étre aussi une certaine confusion. Le Québec n’est pas si vaste et il
arrivera vite aux limites de sa capacité d’absorption ou de son intérét pour
la nouveauté.

Il est souvent dit que nous pouvons grandernent progresser Si nous nous
comparons a la consommation de I’Europe pour ce qui est du fromage, en
particulier de la France, de I’Allemagne et de Iltalie. Bien que la
consommation par personne de ces pays excede les 20 kilogrammes, tandis
qu’au Canada elle avoisine les 14 kilogrammes, nous devons prendre en
compte le fait que notre style de vie et nos habitudes alimentaires ne sont
pas identiques. II est aussi a noter que la consommation de fromage
n’evolue que faiblement a la hausse depuis quelques annces dans ces pays.

L’autre facteur qui peut affecter la croissance des petites fromageries est
arrivée sur les marches d’entreprises beaucoup plus puissantes utilisant la
méme approche de mise en marché ou faisant ’acquisition des marques
déja implantees avec succes pour les produire ailleurs que dans leur lieu

d origine.
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La strategie qui pourrait étre mise en place par le gouvernement, si celui-ci
decidait d’intervenir pour appuyer le développement de ce secteur, serait
d’abord a notre avis de :

1. Soutenir la demande.

2. Protéger et accentuer la specificite des productions et
'authenticite des produits.

3. Collaborer a l’organisation et a I’encadrement de la profession.

es recommandations sont a la portée de 1'Etat québécois et ne nécessiten
C dat tala portée de I'Etat queb t tent
pas de déebours importants par rapport a I’ensemble des interventions que
pose le Ministere. De plus, ces actions sont vitales pour le secteur.

Lorsque Ieffet de la nouveaute et de la curiosite se sera atténué et que les
fromages du Québec seront connus et apprecies pour leur qualite,
'augmentation de la demande sera beaucoup plus difficile et nous devrons
regarder vers d’autres marchés que celui du Quéebec pour soutenir et
nourrir cette approche élitaire.

Nos chances de succes se mesureront a notre capacite de creer pour ce
secteur un projet mobilisateur qui permettra une alliance strategique entre
I’Etat, ses organismes et ministeres, notamment les ministeres specialises,
les écoles de formation, les associations professionnelles et les groupes
d’affaires du secteur de méme que les entreprises.

Une fenétre de possibilites est maintenant ouverte pour le Québec, lui
permettant de prendre une position de leader dans le secteur alimentaire,

en tant que chef de file du gotit, de Ioriginalite et du produit naturel.

II nous faut tirer parti d’une situation bénéfique ou nous devangons
quelque peu nos concurrents nord-américains par un eveil plus rapide a
une demande plus sophistiquée en ce qui concerne la fromagerie.

A Taide de professionnels de la grande cuisine, de nos techniciens, de nos
chercheurs, de nos ¢ducateurs, de nos fonctionnaires, de nos fromagers, de
nos commergants, nous devrions nous atteler a la definition de ce que sera
le gotit quebecois. Notre stratégie devrait ¢étre axée sur la maximisation du
gott et le produit haut de gamme, comme c’est le cas dans d’autres

domaines, par exemple le vétement, la parfumerie ou la restauration.
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M. Patrick Tirard-Collet mentionnait avec justesse, lors d’un exposé qu'’il
faisait dans le cadre du Festival des fromages de Warwick, que nous etions
habiles a reconnaitre la qualité d’un fromage par une absence de defauts,
mais que, malgré ses recherches, il n’avait pu recueillir a travers le monde
que peu d’indices sur ce que I’on devrait y trouver et dans quelle mesure.

M. Tirard-Collet ne I’a peut-étre pas realise, mais il venait d’identifier une
option qu’il n’en tient qu’a nous d’exploiter.
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ANNEXE C

Régions administratives du

Quebec visitées dans le cadre
de I’étude

Reégion 01 : Bas-Saint-Laurent; (R 01)

Reégion 02-09 :  Saguenay—Lac-Saint-Jean—Cote-Nord; (R 02-09)

Reégion 03 : Capitale-Nationale; (R 03)
Reégion 05 : Estrie; (R 05)

Reégion 06 : Montreal; (R 06)

Region 07 : Outaouais; (R 07)

Region 08-10 :  Abitibi-Temiscamingue—Nord-du-Québec; (R 08-10)
Region 11 : Gaspésie—{les-de-la-Madeleine; (R 11)

Region 12 : Chaudiere-Appalaches; (R 12)

Region 13-14:  Laval-Lanaudieres; (R 13-14)

Region 15 : Laurentides; (R 15)

Region 16 : Monteregie; (R 16)

Reégion 17 : Centre-du-Québec; (R 17)





