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INTRODUCTION



Des Restaurants Tout Autour du Monde :

Mc Donald’s, plus grande chaîne de restauration rapide, est présent sur tous les continents. Avec 30 000 restaurants dans 121 pays, Mc Donald’s est devenu le symbole de la mondialisation et de la prédominance de la culture américaine. Un Big Mac est vendu toutes les 17 secondes dans le monde. En France, 1,2 million de clients y consomment chaque jour.

Son chiffre d’affaires total s’effectue sur à 75% sur ses restaurants gérés en propres, soit 9 283 restaurants, et les 25% du CA restant s’effectue sur les restaurants franchisés et affiliés, représentant 18 334 restaurants franchisés et 4 269 affiliés. Le groupe est aussi détenteur des chaînes de restauration Boston Market et Chipotle Mexican Grill, implantées aux Etats-Unis, et la chaîne Prêt A Manger située au Royaume Uni.

Historique

Créé en 1940 par les frères Mc Donald’s en Californie, le premier restaurant Mc Donald’s ouvre en 1955 dans la banlieue de Chicago. En 1957 est ouvert le premier restaurant hors Etats-Unis puis l’internationalisation se poursuit dans les années 70 pour atteindre son apogée dans les années 1980. Cependant, au début des années 1990, la multinationale est affectée par les plaintes et procès. Les plus farouchement opposés, les alter mondialistes, font de l’industrie du fast food leur cible d’attaque. On lui reproche d’exploiter les enfants avec ses méthodes marketing, de favoriser l’obésité et le diabète chez les plus jeunes. On reproche aussi à Mc Donald’s de dénaturer le cœur des villes en voulant s’implanter dans leurs centres historiques (exemple : refus de la mairie de Paris de la création d’un restaurant Place du Tertre).

Face à ces contestations et à sa marque « en crise », Mc Donald’s décide dans les années 1990 de débuter une régionalisation de ses restaurants en adaptant ses spécialités culinaires à la culture du pays, et a décidé depuis deux ans de lancer une nouvelle campagne mondiale de publicité sur ses emballages visant à manger équilibré et à pratiquer de l’activité physique.
Marché américain :

Sur le marché américain, Mc Donald’s se porte bien en ce début de rentrée 2007, malgré la crise du Subprime et la hausse du chômage. La Bourse de NYSE annonce le 14 septembre une progression de la valeur de l’action de 6,05% à 54.30 dollars. Mc Donald’s a annoncé que son conseil d'administration s'était prononcé en faveur d'une hausse de 50% du dividende annuel à 1.50 dollar. Cette offre s'inscrit dans le cadre de son plan pour redistribuer 15 à 17 milliards de dollars à ses actionnaires d'ici la fin 2009. Cette répartition est supérieure à ce que Mac Doanald’s avait annoncé pour 2007-2008, soit au moins 5.7 milliards de dollars.

Répartition géographique du marché :

A fin 2005, la répartition du CA dans les pays se divise comme suit : Etats-Unis (34%), Europe (34,6%), Asie-Pacifique-Moyen Orient-Afrique (13,8%), Amérique latine (6,5%), Canada (4,6%) et autres (6,5%).

Répartition du CA par région géographique
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Evolution du Nombre de Restaurants
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TOTAL REVENUE 19,064.7020,460.2021,797.7022,387.9021,895.00

Company-operated restaurants 14,223.8015,351.7016,293.0016,285.1015,367.10

Franchised restaurants 4,840.90 5,108.50 5,504.70 6,102.80 6,527.90

Company-operated costs 12,099.8013,114.1013,718.1013,564.8012,755.90

Franchise costs - occupa 1,003.20 1,021.90 1,060.70 1,133.90 1,194.40

SG&A 1,980.00 2,220.60 2,353.60 2,300.40 2,251.80

Impairments and other charges(ctredits), net -50.40 134.20 29.50 12.00

Other operating (income) 164.10 110.40 68.00 30.40 7.00

OPERATING INCOME 3,817.60 4,043.60 4,463.10 5,328.90 5,673.90

Interest expense 358.40 356.10 402.10 400.00 394.00

Other nonoperating incom -29.00 36.10 119.60 58.40 44.80

Pretax Income 3,430.20 3,723.60 4,180.60 4,987.30 5,324.70

Taxes 971.60 1,166.20 1,304.40 1,580.90 1,650.70

NET INCOME 2,458.60 2,557.40 2,876.20 3,406.40 3,674.00

Margin Analysis

Company-operating margin (incl. Partner brands) 14.90% 14.60% 15.80% 16.70% 17.00%

McOpCo Margin 15.30% 15.00% 16.20% 17.10% 17.00%

Franchise margin 79.30% 80.00% 80.70% 81.40% 81.70%

SG&A  10.40% 10.90% 10.80% 10.30% 10.30%

Operating Income 20.00% 19.80% 20.50% 23.80% 25.90%

EBITDA Margin 26.30% 25.90% 26.20% 29.40% 31.70%

Tax rate 28.30% 31.30% 31.20% 31.70% 31.00%

Net income to sales 12.90% 12.50% 13.20% 15.20% 16.80%

Year-over-Year Change

Systemwide sales 11.70% 5.80% 7.00% 8.30% 5.60%

Company-operated revenue 11.20% 7.90% 6.10% 0.00% -5.60%

Franchise revenue 11.40% 5.50% 7.80% 10.90% 7.00%

Revenue (total) 11.20% 7.30% 6.50% 2.70% -2.20%

Company-operated costs 9.90% 8.40% 4.60% -1.10% -6.00%

Franchise costs 7.00% 1.90% 3.80% 6.90% 5.30%

SG&A 8.00% 12.20% 6.00% -2.30% -2.10%

Operating Income 17.80% 5.90% 10.40% 19.40% 6.50%

EBITDA 14.40% 5.50% 7.90% 15.20% 5.40%

Operating EPS 34.50% 2.90% 13.20% 24.60% 8.80%

Reported EPS 34.50% 2.90% 33.40% -44.90% 103.10%


Sources : Rapport Annuel , Deutsche Bank

Du fait de la saturation du marché domestique, le pourcentage du taux de croissance aux Etats-Unis croît moins vite que les autres marchés depuis 2003. Le marché international permet à Mac Donald’s de contribuer à une grande partie de la croissance organique du Groupe. 

Management
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Source : Orbis

Structure de Actionnaires
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US 11,575 11,671 11,630 11,670 11,683 11,723 0.3%

variation 0.8% -0.4% 0.3% 0.1% 0.3%

Europe 3,879 3,929 3,970 4,150 4,229 4,404 2.6%

variation 1.3% 1.0% 4.5% 1.9% 4.1%

APMEA 5,230 5,303 5,619 5,663 5,801 5,881 2.4%

variation 1.4% 6.0% 0.8% 2.4% 1.4%

Latin America 606 526 495 494 1,752 1,792 24.2%

variation -13.2% -5.9% -0.2% 254.7% 2.3%

Canada 867 888 879 903 921 1,001 2.9%

variation 2.4% -1.0% 2.7% 2.0% 8.7%

Others 13 32 2 2 1 1 -40.1%

variation 146.2% -93.8% 0.0% -50.0% 0.0%

Total 31,129 31,561 31,387 31,667 31,974 32,353 0.8%


Source : LionShares
Evolution des Actions

[image: image14.emf]Top 10 Shareholders

Nom % d'Actions

Dodge & Cox, Inc. 5.13

Marsico Capital Management LLC 4.39

AllianceBernstein LP 3.72

State Street Global Advisors 3.24

Barclays Global Investors NA (CA) 3.06

Vanguard Group, Inc. 2.88

Harris Associates LP 2.66

Fidelity Management & Research 2.37

Capital Research & Management Co. 2.24

Pershing Square Capital Management 1.57

Total 31.26


lm

Source : Thomson One Banker

La Chine : le nouveau moteur du Groupe

Mc Donald’s possède près de 800 restaurants en Chine et la création de nouveaux restaurants a progressé à un rythme de 8% au cours des cinq dernières années. Mc Donald’s prévoit de créer 1000 restaurants supplémentaires en Chine à la fin de l’année 2008, ce qui permettra une croissance de 13% en 2007 et 2008. Cependant, ce ne sera pas surprenant si Mc Donald’s annonçait un plan de croissance agressif en Chine particularlièrement pour la période après 2008.  

[image: image15.emf]Institutional

Ownership

Others


[image: image16.emf]China vs. U.S. (in US$)

China U.S.

Population 1.3 billion 0.3 billion

Life expectancy 71.8 yrs 77.7 yrs

GDP 2.4 trillion 12.7 trillion

GDP growth ~10% ~2-3%

GDP per capita $1,800 $43,500

Labor force 798 million 151 million

Unemployment rate 4.20% 4.50%

YUM + MCD restaurants 3,100 33,736

Population per restaurant 419,355 38,535

GDP per restaurant $774,193,548 $376,452,454


Sources: Company Website , Deutsche Bank, Friedman Billings Ramsey

I.
ANALYSE EXTERNE DU MARCHE DES FAST FOOD

Le marché global de la restauration rapide est aujourd’hui ultra concurrentiel : on relève de grands noms de dénommée internationale tels que Mc Donalds, Quick, Burger King ou encore KFC. Par ailleurs, il est indéniable que  les nouveaux acteurs du marché se voient dans l’obligation d’obtenir les crédits suffisants pour se créer un nom au sein des plus grands, ce qui n’est pas chose aisée à l’heure où le mode « fast food » semble enfin ancré dans les mœurs de la planète. 

Au final, l’expansion et la mondialisation du concept « fast food » semble peut être le meilleur exemple illustrant la globalisation…

Cependant, comme le démontre une étude qui nous a semblée fort intéressant issue de oboulot.com, « Seuls ceux (les acteurs du marché de la restauration rapide) qui allient concept intéressant, adéquation lieu /clientèle /décor et base gestionnaire et prévisionnelle solide ont des chances de résister à la guerre du marché (on pourra observer l'échec de Burger King en France). Pour ceux, tels McDonald's et PizzaHut qui sont implantés et dominent le marché, la lutte n'est pas terminée : il leur faut jouer de toutes les stratégies possibles pour répondre aux offensives concurrentielles. »

Les différents acteurs du marché ne lésinent pas sur les moyens pour contrer la concurrence : nouvelle vague publicitaire, nouvelles offres (offre de petit déjeuner pour Mc Donalds depuis les années 90), nouveaux concepts marketing, publicités associées à une star internationale… Ainsi, l’étude d’une productivité maximale mais aussi les stratégies de vente semblent être les priorités des différents acteurs du marché de la restauration rapide.
Nous allons donc analyser l’environnement externe de ce marché avec tout d’abord une analyse des menaces et des opportunités d’un marché si globalisé. Puis nous établirons l’analyse PESTEL afin de renseigner quels types de facteurs sont susceptibles d’affecter ce marché. Par la suite, nous verrons les différents acteurs du marché. Enfin, nous donnerons une vision globale de l’évolution du marché pour finir avec les réseaux de franchise, principal atout de développement des fast food.
D’abord, une analyse externe du marché des fast food implique nécessairement une analyse SWOT, soit un développement poussé des opportunités et des menaces qu’offre ce marché.
A- 
Opportunités et menaces: 

a) Opportunités

· Un réel besoin : D’après,  l’essor de la restauration rapide s’inscrit dans une tendance générale de développement de la restauration hors foyer qui peut s’expliquer par la conjugaison de quatre facteurs clés :
- Le budget 
Les fast food doivent tenir compte du fait que le budget alloué au repas doit d’abord être abordable. En effet, le prix d’un menu complet pris dans un fast food dépasse rarement le montant psychologique de 7€ en France. 
-La rapidité
Le service et le temps moyen d’un repas pris dans un fast food  sont très réduits, ce qui convient largement à une population qui consacre de moins en moins de temps aux repas (une demi-heure à peine pour les Français). A titre d’exemple, un Français prend en moyenne trois repas par semaine hors de son domicile et ce,  dans des restaurants de type fast food. 
Le service se doit donc d’être effectivement rapide, ce qui nécessite du personnel pour les restaurants de restauration rapide.
-La proximité 
Cette logique de rapidité s’accompagne tout naturellement d’une logique de proximité, et l’on ne veut pas se déplacer loin pour déjeuner vite. Les différents acteurs de ce marché porteur sont implantés à proximité des grandes villes certes, mais ils tentent aussi de trouver d’autres créneaux tels que les aires d’autoroutes, la proximité de gares, d’aéroports, de lieux à forte concentration d’activités relatives au secteur tertiaire…Par tous les moyens, les fast food se veulent proches de leurs éventuels clients.
- L’accessibilité psychologique

L’émergence des fast food donne aussi droit à des personnes peu habitués à sortir pour des raisons financières d’y avoir accès grâce aux prix abordables. Par ailleurs, les chaines de restauration rapide offrent la possibilité de ne consommer que très peu sans avoir une pression quelconque (patron à l’affût, clients trop critiques…). Y entrer n’est pas intimidant (contrairement aux petits restaurants plus typiques) avec des devantures larges et par conséquent peu impressionnantes. La spontanéité est aussi de rigueur. Les fast food offrent aussi une grande accessibilité horaire et une flexibilité (aucun besoin de réserver une table)…

Ces quatre facteurs expliqueraient ainsi l’explosion des fast food à travers le monde.
b) Menaces : 

· Un marché saturé : de nombreux acteurs sont déjà bien implantés sur ce marché, que ce soit Mc Donalds  en France ou Starbucks aux USA entre autres. Le choix est dense n’importe où dans le monde pour qui veut déjeuner dans un fast food et il parait donc difficile pour un nouvel acteur de s’imposer sur un tel marché et d’avoir par conséquent un poids face aux géants du secteur.

· Couts à l’entrée : il n’est pas seulement difficile de s’imposer face aux concurrents, il est aussi excessivement onéreux de s’y implanter. Les barrières à l’entrée sont ainsi élevées.
B- 
PESTEL

Politique : 

· Régulation au niveau des importations de produits alimentaires : suite aux diverses crises évoquées que nous allons développées davantage plus tard, les divers pays ont instauré, selon les gouvernements, des réglementations au niveau des importations (par exemple importation du bœuf en France suite à la crise de la vache folle). Les quotas d’importations imposés par les gouvernements et parfois même les embargos mis en place peuvent affecter grandement le marché des fast food dont le principal produit est indéniablement le hamburger.
· Politiques de prévention contre les maladies et l’obésité.

Economique :

· Forte demande sur le marché global

Socioculturel :

· Changement du mode de vie globale

· Volonté de rapidité au niveau des repas

· Mobilité sociale

· Préoccupation croissante pour la diététique : chaque acteur du marché du fast food doit intégrer dans sa stratégie le facteur de la diététique. En effet, la population semble aujourd’hui s’attarder davantage à avoir une alimentation quotidienne équilibrée, à prévenir des maladies tels que le diabète…
· Mauvaise image des fast food : les acteurs du marché sont identifiés à des « distributeurs de malbouffe ». Cette perception par certaines consommateurs peut être un handicap à terme, surtout avec l’essor de courants politiques « anti malbouffe » aujourd’hui.
· Forte dépendance par rapport aux habitudes de consommation : il est en effet difficile de faire changer les habitudes de consommation, et notamment alimentaires, une fois qu’elles sont bien établies dans un pays donné.
Technologique :

· Essor d’internet : avec la démocratisation d’internet, les consommateurs peuvent avoir diverses informations sur la politique, la stratégie des entreprises. Ils peuvent également consulter les lieux d’implantation et les nouveaux produits que proposent les acteurs du marché.

Environnemental:

· Préoccupation croissante pour l’environnement : le message lié à la protection de l’environnement donné par les gouvernements ou par certains partis politiques a davantage d’impacts de nos jours, ce qui oblige les entreprises à intégrer ce problème  dans leur politique de développement et dans leur stratégie globale. Ainsi, de la même façon, les acteurs du marché des fast food doivent prendre en considération ce facteur dans leur politique : faire par exemple des économies de ressources naturelles, réduire la production de déchets en réduisant par exemple le poids et la taille des emballages, collecter et donner une seconde vie aux produits ou encore remplacer les matériaux jetables par des matériaux réutilisables.
· Problèmes des OGM

Légal :

· Problème de monopoles

En résumé, sur un marché aussi globalisé et dense que celui des fast food, les facteurs du PESTEL les plus notables sont indéniablement le facteur socio culturel (puisqu’il s’agit d’imposer un certain mode d’habitude alimentaire aux consommateurs), le facteur politique (puisqu’il s’agit d’un marché surveillé et réglementé) et le facteur écologique qui prend davantage d’importance dans les années récentes et qui tend à en prendre davantage dans un futur assez proche.
C- 
Les acteurs du marché

 a) Concurrence directe

Comme évoqué précédemment, les enseignes sont nombreuses et diverses sur la planète. On pense d’abord au géant Mc Donalds qui a été, comme chacun le sait, la référence « fast food » par excellence. Il s’agit en effet du poids lourd du secteur. On relève une présence dans près de 100 pays à travers le monde. L’Européen Quick est assez bien placé sur le secteur français mais ne compte que 400 restaurants sur le territoire. Afin de comparer, le géant du fast food, Mc Donalds compte 1085 restaurants en France répartis dans 762 villes et ce, à fin 2006. Un autre terrible concurrent qui monte en puissance ces dernières années semble être Starbucks. La chaine de restauration fait un tabac aux USA et fait largement de l’ombre à l’enseigne Mc Donalds. En France, en revanche, la marque ne s’impose pas réellement encore mais cela ne serait tarder à priori.. En effet, selon un article issu de LCI.fr, « inspiré par Starbucks. Mc Do va lancer une cinquantaine de Mc Café avant la fin de l’année. La marque de vise pas la même clientèle mais davantage de rentabilité » La guerre entre les deux enseignes semble alors déclarée : Mc Donalds part à l’assaut du café sur tout le territoire national (alors que Starbucks n’est encore visible qu’à Paris et sur une trentaine de points  de vente) avant son concurrent et semble s’en inspirer grandement. Starbucks semble tout de même basé sur un marché plus haut de gamme, ce qui pourrait alors limiter la guerre des prix. On le voit bien : la concurrence se fait de plus en plus rude sur le marché de la restauration rapide ; chacun des acteurs essayant d’innover au maximum ou de copier le plus rapidement qu’il soit son concurrent…

Enfin, d’autres enseignes se font indéniablement un nom dans le domaine de la restauration rapide, tels que les Burger King ou les KFC. 

b) Concurrence indirecte (« substitutes »)
Cependant, les concurrents indirects ne sont pas négligeables sur ce marché. En effet, face aux diverses crises alimentaires (vache folle, OGM, obésité…), les autres chaines de restauration rapides comme les viennoiseries, les sandwicheries ou les snacks y ont vu un moyen de contrer l’invasion des fast food. En effet, dans les années 90, ces types de point de vente se sont multipliés en prônant les avantages du bio, de l’allégé à l’heure où la guerre du « manger mieux » était à son apogée. Ces nouvelles tendances se sont voulues proches du consommateur et attentifs à ces attentes, ce qui n’a pas été sans conséquence pour les fast food. Les cafés également sont devenus de terribles concurrents pour les fast food, il est en effet beaucoup plus agréable pour un consommateur de prendre son petit déjeuner ou déjeuner dans un café plutôt que dans un Mc Do. Pour pallier ces difficultés, les grands noms du marché se sont vus dans l’obligation de développer le concept du « ptit déj » pour attirer la clientèle mais aussi de fournir un effort non négligeable pour rendre le cadre plus agréable pour chacun.
D-
Analyse de l’évolution du marché global des fast food : un marché qui a su résister à des crises sévères :

Le réel essor du phénomène « fast food » a pris toute son importance dans les années 90. Cependant, 2000 a certainement été l’année la plus terrible pour le marché du fast food. Elle fut marquée par de nouvelles ouvertures mais surtout par la nouvelle crise de la vache folle. Des campagnes anti fast food ont été menées, ce qui a évidemment joué en défaveur des acteurs de ce marché. Cependant, il s’agit d’un marché qui a su s’adapter aux diverses tendances afin de faire face au mieux à ces crises. En effet, en réponse à cela, Mc Donalds a, par exemple, axé ses plans marketing sur fait de « manger sainement », de se dépenser après un repas trop riche…Il a su développer de nouvelles salades et mettre en œuvre des menus de type « diététique » mais nous insisterons davantage sur ces points plus tard. 

Au final, le vrai paradoxe du fast food est qu’il est décrié pour ses pratiques et la nourriture qu’il propose souvent qualifiée de malbouffe mais il est pourtant indéniable que les fast food connaissent aujourd’hui (comme dans les années passées) un succès grandiose.

Pour finir, d’après un article tiré du site franchise-selection.com, on peut dire qu’ « aujourd’hui, le marché de la restauration rapide se structure et continue de progresser de 5 à 6% par an, mais de façon inégale : tandis que la croissance du hamburger en fast food s’essouffle, les sandwiches continuent leur percée. » 

A l’échelle globale, le marché du fast food et de la restauration rapide en général est le plus dynamique de tout le secteur de la restauration.
E-
 Réseaux de franchise

Cette dynamique se doit aussi à l’ouverture régulière de nouveaux restaurants aux quatre coins du monde. La plupart des fast food sont en effet ouverts sous franchise, ce qui laisse alors assez peu de marge de manœuvre au niveau de la gestion du restaurant. Il s’agit d’un enjeu de taille pour le franchisé. En France, le premier franchisé Mc Donalds s’installe à Strasbourg en 1979 mais ne sait pas quelle réaction il va recevoir de la part des Alsaciens : l’accueil est pourtant bon car la population est davantage curieuse qu’hostile à cette première américanisation.

D’abord quelques chiffres concernant la franchise de restaurant et de restauration en chiffres : 
97 réseaux de franchise de restaurant 
9,4 % : part du secteur dans l'ensemble des réseaux de franchises 
2 644 magasins franchisés 

(Source : Fédération Française de la Franchise, 2006) 

Ensuite,  les investissements nécessaires sont souvent importants pour le franchisé : de 100000 à près de 1 million d'euros pour créer un fast food ou ouvrir une sandwicherie dans un concept en franchise. Un franchisé Mc Donalds doit par exemple maitriser tous les instruments de gestion, de communication, de marketing, de ressources humaines….d’une part mais doit d’autre part être apte à financer un investissement de 600 000 € avec un apport personnel de 150 000€.
Le quotidien est passionnant mais exigeant : stress du service, gestion d'une équipe jeune, peu expérimentée et souvent difficile à fidéliser d’où une rotation importante du personnel, des horaires à rallonge…)
II.
ANALYSE INTERNE DU MARCHE DES FAST FOOD

A- Standardisation

a) Définition
«La standardisation repose sur la volonté d’étendre un même marketing mix à la planète entière. La standardisation réside dans le lancement de produits identiques, diffusés à l’aide de moyens publicitaires et de marketing standardisés dans tous les pays du monde. » 











Wikipedia.fr

Mc Donald’s est présent mondialement. 57% de ses revenus sont réalisés à l’étranger. Le système Mc DO s’est implanté d’un bout à l’autre de la planète, sans être freiné par les cultures et traditions parfois extrêmement fortes présentes au sein de nombreuses nations.

La stratégie de Mc Do est simple : reproduire petit à petit et dans tout les pays le modèle américain qui a fait son succès. Le concept est uniformisé : menus similaires, norme de qualité, système de franchises, savoir faire, procédures, contrôle de gestion,  qualité, méthodes de management, organisation du travail, pas de serveurs, de cuisiniers, …

La stratégie employée par Mc Do peut être résumé ainsi « think local, act global ». Cette stratégie nécessite donc des adaptations aux marchés locaux, que nous verrons dans une prochaine partie, et une implantation progressive et prudente. 

« Mc Do » ne s’implante pas n’ importe où et n’importe quand. Toute implantation en dehors des Etats-Unis est précédée d’une analyse (prix de l’immobilier, coût des constructions et des équipements, existence de fournisseurs locaux, réglementation, mode de gestion du personnel, climat économique, politique…). Pour exemple l’implantation dans les ex-pays du socialisme après la chute du mur de Berlin.
b) Eléments de la standardisation

Nous avons vu précédemment que la standardisation est la volonté d’étendre un marketing mix à la planète, analysons maintenant les différents éléments du mix que Mc Donald’s a étendus.

1. Le produit

Il y a en apparence plusieurs produits. McDonald’s lance régulièrement de nouveaux hamburgers avec de nouveaux packagings. En réalité ce sont toujours les mêmes produits de bases qui sont utilisés.
« Ainsi de nombreux produits tels que le bœuf et les oignons sont reconstitués pour en uniformiser le goût et l’apparence. La quantité fonctionne dans l’idéologie américaine comme un critère de qualité. Cette obsession de la quantité concerne autant les matières, les temps de préparation, de conservation et de cuisson que la température et la forme du service.  


Seuls 300 producteurs à travers le monde approvisionnent McDonald’s. Les fournisseurs doivent partager leur savoir- faire afin de permettre à McDonald’s de rester cohérent et de contrôler toutes les étapes de production. »












Stratégie.net

2. L’employé

Les salariés effectuent tous les jours des gestes similaires, strictement définis et surveillés. Cette standardisation est un gage de qualité et un argument de vente pour Mc Donald’s, c’est le « QSPV : Qualité, Service, Propreté et valeur. »
L’équipier propose donc les mêmes menus, utilisant les mêmes phrases. L’employé est aussi homogène que le produit proposé.

3. Le système de franchise

 « La franchise est le moyen d’atteindre une expansion rapide et d’assurer la standardisation de son modèle »












Ray Kroc

McDonald’s a développé son concept de restauration rapide en faisant confiance à des véritables chefs d’entreprises.
« La répartition des rôles entre l’enseigne et les franchisés offre à ces derniers une autonomie réelle. L’enseigne conserve les droits sur la marque, la maîtrise de l’immobilier et de la construction, ainsi que la conception des produits. De son côté, le franchisé investit dans l’équipement (cuisine et mobilier) et assure l’exploitation du restaurant : recrutement et animation des équipes, gestion opérationnelle et financière du restaurant 

La franchise chez McDonald’s c’est également une formation solide d’une durée d’un an, alliant théorie et pratique et un accompagnement proche avec les conseillers régionaux de McDonald’s France à chaque étape de développement : ouverture de restaurant, gestion opérationnelle, animation des équipes, expansion. »












Melchior.fr

4. La publicité

Mc Donald’s a énormément investi en communication. Le budget publicité atteint en moyenne tous les ans 2 milliards d’euros. Le média le plus utilisé est la télévision. Chaque jour, 2 millions d’euros y est consacré. La cible favorite de toutes ces annonces est l’enfant, qui est très réceptif et persuasif car de plus en plus autonome dans ses choix alimentaires. Pour les attirer, Mc Do a donc créé le clown Ronald en 1963. Les « golden Arches » (arches dorées) sont devenues le logo le plus reconnu à travers le monde et font de Mc Donald’s la seconde marque la plus connues après Coca Cola.

B- Adaptation au marché local

« L’adaptation est une stratégie qui consiste à adapter un ou plusieurs éléments du marketing mix aux marchés locaux »











Wikipédia.fr

Il est devenu indispensable aujourd’hui d’adapter les variables du mix aux différents pays dans lesquels un groupe souhaite s’implanter.

Cette adaptation marketing traduit la prise en compte des aspects économiques et socioculturels des marchés étrangers et notamment les habitudes de consommation, les préférences et goûts, le niveau de revenu et le niveau d’éducation et d’alphabétisation. 

La nourriture est un des produits le plus difficile à standardiser car profondément ancré dans les habitudes et la culture. « Plus un produit est consommé près du corps (nourriture, cosmétiques…), plus il est susceptible d’être adapté ».

1. Le produit

Les restaurants Mc Donald’s ne peuvent donc pas proposer les mêmes menus en Inde et en France. Les menus « standards » sont disponibles dans tous les restaurants, mais des spécialités sont également proposées, adapté aux goûts locaux comme le McSpaguettis aux Philippines et le Maharaja Mac à New Delhi (à base d’agneau).

Mc Donald’s a beaucoup travaillé avec ses franchisés afin de s’adapter au mieux aux spécificités alimentaires, en Europe on trouve donc de la bière, à Séoul des sandwichs au rôti de porc et à Jakarta du riz.

La taille des menus est également adaptée selon les pays. Aux US, le menu classique est deux fois plus gros que le menu classique en France.
2. La cible

La cible n’est pas la même dans tous les pays.  Mc Donald’s cible les enfants des pays riches et les adolescents/adultes des pays plus pauvres. Cette différentiation se retrouve dans l’emplacement des restaurants, les prix, de la publicité…
« A Bangkok, les adolescents arborent des T-shirts marqués « McDonald’s » en gros caractères : dans cette ville c’est un look « cool », alors qu’aux Etats-Unis, porter ce genre de Tee-shirts laisserait penser qu’on travaille au McDonald’s ! 
www.softfair.net
3. La publicité

La communication est elle aussi adaptée à la cible visée. Par exemple, la publicité en Chine ne fonctionne pas à la télévision, il a donc été indispensable d’utiliser d’autres canaux de communications. 
4. Le prix

Le prix est bien entendu adapté aux pays. Il est impossible d’appliquer le même prix dans des pays riches et dans ceux en développement. Le prix est donc étudié et adapté au pouvoir d’achat local.

Mc Donald’s a mis seulement 22 ans pour conquérir le monde et un véritable phénomène de société. Il est le symbole de la mondialisation et  est à l’origine d’un profond changement des habitudes de consommations alimentaires.
III-

PROBLEMATIQUE
Ainsi, suite à l’analyse externe du groupe, on remarque que Mc Donalds a été le précurseur sur le marché des fast food. Il fait face à une concurrence accrue dans son secteur d’activité, ce qui pourrait être problématique et devra être pris en compte dans sa stratégie globale future.

Par ailleurs, suite à l’analyse interne, il est intéressant de voir que Mc Donalds est le géant du fast food à l’échelle mondiale d’une part mais qu’il doit, d’autre part, prendre en considération de nouvelles préoccupations alimentaires qui ont vu le jour dans les années 2000. En effet, les consommateurs sont en quête d’une nourriture saine et pauvre en calories… Ainsi :

Comment une entreprise internationale comme MC Donalds peut elle faire face à de récents enjeux globaux tels que la concurrence accrue sur le marché des fast food et le souci planétaire grandissant de la « malbouffe »?

IV.
 Essoufflement du modèle Mac DonaldS et 
analyse des options et choix stratégiques (moyens, recommandations, futur…)

Depuis la fin du XXème siècle, Mac Donald’s traverse de nombreuses épreuves : crise de la vache folle, procès à répétition contre l’entreprise, échec du réseau de franchises, phénomène de la malbouffe…

Les années 2000 annoncent-elles le début d’un modèle en crise ? 


Afin de répondre à cette question, nous étudierons les crises que Mac Donald’s a traversées en expliquant les causes de ces bouleversements et la réponse directe de l’entreprise à ces aléas conjoncturels. Nous évoquerons ensuite sa réponse globale en décrivant les prospectives de Mac Donald’s en analysant la refonte stratégique qui passe notamment par un nouveau design architectural et un nouveau site Internet.

A-
La crise de la Vache Folle : anticipée ou subie ?


Le 12 août 1999 marque le point de départ d’une crise que Mac Donald’s va traverser durant plusieurs mois : la destruction du fast food de Millau par un groupe d’agriculteurs en colère, contre la  mauvaise qualité de la nourriture. En 2000, en Bretagne, plusieurs attentats visent des restaurants Mac Donald's, dont l'attentat de Quévert qui coûte la vie à une employée.

[image: image17.emf]Estimating the Contibution from China

US$m 2006 2007E 2008E 2009E 2010E 2011E 2012E 2013E 2014E 2015E

Restaurants 784 884 1,000 1,150 1,380 1,656 1,987 2,385 2,862 3,434

y/y growth rate 6.67% 12.76% 13.12% 15.00% 20.00% 20.00% 19.99% 20.03% 20.00% 19.99%

% MCD total 2.50% 2.80% 3.10% 3.50% 4.20% 4.90% 5.90% 7.00% 8.30% 9.80%

Estimated sales per store 1.24 1.33 1.42 1.49 1.56 1.64 1.72 1.81 1.90 2.00

Estimated China sales 971.38 1,171.30 1,418.00 1,712.35 2,156.94 2,719.15 3,425.59 4,316.85 5,437.80 6,850.83

% MCD total 4.50% 5.10% 6.10% 7.00% 8.50% 10.40% 12.80% 15.60% 19.00% 23.20%

Estimated restaurant margin 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00% 15.00%

Estimated operating income 145.71 175.70 212.70 256.85 323.54 407.87 513.84 647.53 815.67 1,027.62

% MCD total 3.20% 3.30% 3.70% 4.20% 5.00% 6.00% 7.20% 8.60% 10.20% 12.20%

% MCD company-operated income 5.80% 6.40% 7.80% 9.00% 10.90% 13.30% 16.30% 19.90% 24.30% 29.70%

Estimated D&A 62.70 70.70 80.00 92.00 110.40 132.50 159.00 190.80 228.90 274.70

Estimated EBITDA 208.40 246.40 292.70 348.80 434.00 540.20 672.70 838.10 1,044.60 1,302.40

Cet événement marque le début d’un changement de stratégie de la part de la firme. Étienne Aussedat, directeur de la communication de Mac Donald’s France s’interroge : « Comment, donc, certains de leurs représentants pouvaient casser le point de vente de l’un de leurs plus gros clients ? » 

En effet, la question de la sécurité alimentaire perturbe la firme : la dioxine dans le poulet, le Coca Cola empoisonné et également les cas de vache folle depuis 1996. Dès janvier 2001, la Commission Européenne décide de réaliser 12 000 tests sur la nourriture. Le gouvernement français réagit en augmentant le nombre de tests à effectuer.
Jusqu’ici communiquant sur une image affective : des familles déjeunant dans le fast food, un grand père et sa petite fille, Mac Donald’s décide de changer de stratégie afin d’anticiper une nouvelle crise de la vache folle et de donner une réponse pragmatique et rassurante à ses consommateurs, au risque que ces derniers ne boudent l’entreprise. 
De plus en plus souvent cité comme symbole de la « malbouffe », mais aussi décrié pour son opacité, Mac Donald’s s’engage donc dans une opération de renouvellement de son image avec pour objectif de faire face à cette crise de la Vache Folle.


Afin d’anticiper une nouvelle crise, Mac Donald’s réagit donc dès l’été 2000 diffusant à la TV un premier film signé TBWA Paris, dont le discours est percutant : « Aujourd’hui, quand on vient chez nous, on est en droit de se poser quelques questions. Voici des réponses ».  L’entreprise y affirme l’origine et le contenu de sa viande, ainsi que sa transparence totale concernant sa traçabilité, et signe ainsi : « Nous faisons des hamburgers et nous les faisons bien.». Cette campagne TV est accompagnée d’affiches présentes dans tous les restaurants français diffusant le même message.


Malgré tout, la crise de la Vache Folle éclate dans l’hexagone en fin d’année 2000, suite à la découverte de morceaux contaminés chez Carrefour et de l’émission Zone Interdite, révélant aux français les dangers de la maladie de Creutzfeldt – Jakob et des manigances existantes dans le monde de l’élevage.

Ainsi, malgré ses efforts, Mac Donald’s est violemment atteint et voit ses ventes diminuer de 4,5% en novembre 2000 par rapport à l’année précédente.

Sa réaction est immédiate, et selon Jean-Marie Prenaud, vice-président Europe de TBWA\Paris, en charge du budget, « En fait, le dispositif fut ajusté au fur et à mesure », il ajoute : « Il n’était pas possible de rediffuser le film d’août tel qu’il était. Nous devions apporter des éléments beaucoup plus précis ». La communication devient intensive, des conférences calls sont organisées tous les jours avec les acteurs de Mac Donald’s afin que le discours soit cohérent et rassurant face aux clients apeurés par un phénomène nouveau. Cette machine de guerre que représente Mac Donald a été obligée de réagir de manière lourde, vu son organisation en réseau.


Ainsi, le film publicitaire est adapté et se focalise davantage sur des arguments concrets concernant les morceaux de bœufs utilisés et l’organisme de surveillance indépendant qui  contrôle et garantit l’ensemble de la chaîne d’approvisionnement.

Quelques semaines après, un spot radio est diffusé, accompagné d’une publicité qui paraît dans la presse nationale et régionale. Comme lors de la campagne précédente, le même discours est apposé dans les fast food.


Les résultats en France sont positifs suite à ces campagnes, on note une augmentation des ventes de 3,7% par rapport à l’année précédente, cependant la crise en Europe perdure.
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Suite à la diffusion des résultats des tests d’hygiène par la Commission européenne en janvier 2001, Mac Donald entame sa troisième étape de communication.


L’objectif est de continuer à rassurer  via la TV et spots cinéma. « Votre sécurité alimentaire a toujours été au cœur de nos préoccupations ».  Associée à cette campagne qui se veut apaisante, l’entreprise décide de rassurer les mamans en évoquant les apports nutritifs du menu enfant : le Happy Meal. (« À la composition proche de ce que l’enfant mange à la maison et apporteur d’environ 40 % des besoins énergétiques quotidiens recommandés pour un enfant de 4-9 ans »). 

« Nous ne pouvions pas continuer indéfiniment sur la question de la qualité car sinon, nous risquions de tomber dans un phénomène d’auto-allumage », conclut Jean-Marie Prenaud de TBWA\Paris.


Pour la dernière étape de ce plan de communication de crise, Mac Donald utilise un autre canal de communication en étant présent au Salon de l’Agriculture. Le but est d’afficher sa transparence et de rassurer sur ses fournisseurs. (cf. CB News n° 648 ; campagne de pub en annonce quadri pleine page le 19 mars 2001 en PQN et PQR pour inviter le public).

Ainsi, 4 films TV/cinéma, 1 spot radio, 2 vagues presse ont été nécessaires à la reconstruction de son image.

Les résultats de cette campagne massive se mesurent surtout en termes d’image de marque. D’après une étude Sofres, réalisé en juin 2001, le public a été convaincu et rassuré par la campagne. Ainsi, si 61 % des consommateurs étaient d’accord en 1999 avec l’item « McDo n’utilise que de la viande pur bœuf », leur proportion n’a cessé d’évoluer avec le temps : 65 % en 2000 et 70 % en 2001. Quant à l’« utilisation d’ingrédients dont la provenance et la qualité sont certifiées », là aussi, McDo a su convaincre : car, désormais, 69 % des consommateurs en sont persuadés, contre 67 % en 2000 et 63 % en 1999. 

Les clients semblent également avoir retrouvé confiance en la viande de bœuf, alors que les Français restent méfiants envers la viande de bœuf, sa consommation restant inférieure en juin 2001 de 13 % par rapport à juin 2000, les clients de McDo, eux, semblent revenir dans leur restaurant favori.

« En décembre 2000, 4 % des clients habituels déclaraient ne plus venir chez nous en raison des problèmes de vache folle. En mars 2001, nous n’enregistrions plus aucun “abandonniste” 
 HYPERLINK "http://photos1.blogger.com/blogger/6939/3358/1600/super-size-me-p.jpg" 


B-
La crise de la Malbouffe

Suite à cette crise,  Mc Donald’s  est  confronté à un autre type de crise,  qui  est  notamment déclenchée par la sortie en France du film Super size me de Morgan Spurlock (juin 2004).

Quelle a été la stratégie de crise de Mc Donald face à cette provocation ?

« Super Size Me » est un film documentaire américain, dans lequel  le journaliste  Morgan Spurlock décide d’entreprendre une grande investigation sur le phénomène de la malbouffe. Il se fixe alors pour objectif d’effectuer tous ces repas chez Mac Donald’s, le but étant de montrer le lien entre les fast food et l’obésité aux Etats-Unis. McDéjeuners, McDîners, McSoupers. Même l'eau provenait de la chaîne de restos. A l’origine athlétique et en bonne santé, Spurlock va prendre 11 kilos en moins d’un mois et va voir son état physique empiré de jour en jour. La population française est très attentive à la qualité de sa nourriture, et également aux risques de l’obésité.

 Ce film n’a pas déclenché une crise profonde dans l’entreprise puisque la réponse de l’entreprise est subtile et pas automatique. Répondre directement à cette provocation n’est pas l’objectif numéro un de la firme.


En effet, un plan de communication de crise est monté, il se base sur les apports nutritionnels de ses produits et sur la modification des aliments et des menus. On voit notamment apparaître dans les menus enfants des fruits, yaourts et eaux minérales, accompagné du slogan pour Mac Donald’s France: « L’équilibre, c’est tout ce que j’aime ! ». 


Mais Mac Donald’s ne s’arrête pas là et de nombreuses activités annexes sont développées pour prouver la qualité des produits proposés aux consommateurs. Ainsi, un guide d’information sur les besoins nutritionnels des consommateurs est mis en ligne sur le site Internet de la marque : « L’information nutritionnelle ».


Mac Donald’s diffuse également une publicité TV expliquant la qualité des processus d’élaboration et de production des hamburgers. 


De plus, l’entreprise propose à ses consommateurs de tester leurs connaissances en matière d’équilibre alimentaire via un « Quiz qualité » et affirme sa présence au Salon de l’Agriculture en mars 2005 pour revendiquer son soutien aux « bonnes pratiques agricoles».

La stratégie d’équilibre alimentaire est également mise en avant en associant la marque à une valeur sportive.
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En effet, près de 6 millions de podomètres sont distribués aux consommateurs et des messages tels que « Pour votre santé, pratiquez une activité physique régulière : mangerbouger.com » « Pour votre santé, évitez de manger trop gras, trop salé, trop sucré » sont diffusés sur le site.

Mac Donald’s incite à courir et développe une campagne publicitaire où des athlètes vantent les mérites de nouveaux menus « Salad Plus ».
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Cette communication de crise est réussie, en effet fidèle à l’item « Think global, act local », la firme comprend l’enjeu d’adopter une approche standardisée au niveau international tout en maintenant une stratégie de communication adaptée au cas de la France, comme l’eut fait remarquer Laurie J. Wilson (WILSON, Laurie J., “Corporate Issues Management: An International View”, Public Relations Review, vol. XVI, n°1, 1990, p. 50.Op. Cit. )

La France est un marché particulier pour deux raisons, l’apparence et le physique sont très importants. La préoccupation des déséquilibres alimentaires, obésité, anorexie, boulimie est au cœur des débats actuels. En effet, 20% des français sont en surpoids. Dans une société où le culte de l’apparence est primordial, le sujet de la qualité de la nourriture devient décisif.


Ensuite, l’entreprise a souffert des rebondissements liés à la malbouffe, des épisodes à répétition de destruction de restaurants Mac Donald, des frasques de José Bové… 

Une raison pour laquelle le film n’a pas eu un réel impact sur la société française est que le public concerné n’a pas visionné ce film qui s’adressait à un public déjà convaincu par les méfaits de la malbouffe. 

Ainsi au lieu d’être réellement attaqué par ce film, Mac Donald’s l’a transformé en un avantage puisqu’il vise une population soucieuse de son image, de son alimentation, de la qualité, tout en consommant dans un fast food internationalement reconnu.
C-
 Analyse des options stratégiques

1. Une véritable restructuration architecturale

Bien que certains restaurants se soient adaptés à leur environnement parce que situés sur un site historique, touristique ou avec une identité régionale forte, la plupart sont restés uniformes, avec de simples variations de décoration. La concurrence venant de toute part avec le développement croissant de la notion de nourriture équilibrée, des brasseries, pizzerias, snacks, et autres fast foods, Mc Do se lance désormais dans une véritable politique de restructuration architecturale. 

Ainsi, le groupe a fait appel aux plus grands designers pour relooker les restaurants et leur donner un aspect jeune, moderne, dans une ambiance lounge très actuelle puisque le design est devenu la dernière mode mondiale. En faisant appel à des matériaux nobles (notamment le bois), à des jeux de lumières, à des ambiances tamisées très modernes, Mc Do apparaît désormais dans les magazines de design et de décoration. Qui l’eût cru ?! Fini les matériaux bas de gamme, issu d’une production standardisée de base où aucune ingéniosité ni aucune recherche n’est visible. Mc Do veut faire oublier son image de qualité bas de gamme que l’on retrouve à la fois dans les sandwichs mais aussi dans la décoration. Ils veulent désormais que l’on se sente bien pour déguster des produits de meilleure qualité confortablement installés dans des meubles qui le sont tout autant. 

2. Toujours plus de produits à travers de nouveaux concepts simples

Par ailleurs, l’enseigne cherche à attirer toujours plus de clients grâce à une notion de facilité toujours plus importante. Ainsi la mise en place d’un accès Wifi gratuit et illimité dans bon nombre de restaurants de la chaîne a pour but de rendre la marque toujours plus attractive. Encore, le nouveau concept des Mc Cafés, inspiré des Starbucks diversifie la gamme de produits proposée par le groupe américain. Le concept sera le même : un choix de café et de chocolat très important, disponible à toutes heures, consommables sur place ou à emporter, dans des verres en carton qui préservent la chaleur. La marque à l’arche jaune cherche même à parer un des principaux reproches qui sont fait à son concurrent direct en offrant des produits moins chers.

3. Restructuration de la communication

a. Communication basée sur la facilité

La notion de facilité est redondante dans la stratégie de Mc Donald’s. 

En effet, les clients viennent dans ces restaurants par facilité émotionnelle : infrastructures pratiques pour les mères de famille qui trouvent des tables à langer, des chaises hautes pour les plus petits et des aires de jeux pour les plus grands. Mais aussi pour les familles et les jeunes puisque les restaurants se situent sur des zones stratégiques (zones commerciales, cinémas, centre villes…). Ces derniers payent d’ailleurs un menu moins cher que dans un restaurant classique. Mais en réalité, c’est juste une impression puisque la qualité et la quantité proposées ne sont pas comparables à des restaurants ou encore à la cuisine domestique. Le prix est en réalité élevé. Les clients ont juste l’impression de ne pas payer cher.

De même, la facilité fonctionnelle est un atout pour la marque au M emblématique. En effet, le choix important entre les produits, le sur place ou à emporter, l’amplitude horaire, font que Mc Donald’s est pratique et facile d’accès pour les clients.

Ainsi la marque a créé un spot publicitaire en adéquation avec cette logique. L’agence TBWA de Paris pour la publicité et l’agence Euro RSCG Corporate pour la communication institutionnelle, ont créé des campagnes d’images correspondant à la nouvelle plateforme stratégique de la marque. Des spots ont été imaginés où tout serait aussi simple que chez Mc Donald’s…

b. Changement de site Internet

Le développement du nouveau site Internet a été confié à l’agence Grolier Interactive et devrait être achevé dans le courant de l’automne. Il permettra d’établir une relation toujours plus étroite avec les clients par le biais de l’interactivité. Avec plus de 65 000 visiteurs uniques et 300 000 visites par mois, avec une augmentation de 20% par mois depuis le lancement du site en juillet 2001, Internet semble être un véritable enjeu pour le géant américain. Ainsi, le site a déjà évolué, et ce n’est qu’un début, avec la mise en place de jeux quizz, ou jeux concours (actuellement un concours de photos), de chats, de téléchargements de publicités et de fond d’écrans, de sondages sur les sandwichs… L’agence en charge de son développement a d’or et déjà mis en place une partie réservation pour les anniversaires et devrait étendre le concept aux petits déjeuners. On retrouve cette recherche de proximité et d’interactivité avec le client à travers un site Internet très complet qui s’adresse à toutes ses cibles, même les plus minoritaires. Ainsi, on retrouve une rubrique « manger équilibré » qui s’adresse aux femmes qui font attention à leur ligne ou encore aux mères soucieuses de donner de bonnes habitudes alimentaires à leurs enfants avec des informations nutritionnelles, la présentation des salades, des « happy meals » et des menus « salads plus »,  des questions de maman posées précédemment mais aussi une sous partie présentant les différents allergènes alimentaires présents dans les produits vendus par Mc Donald’s. Par souci d’éthique et surtout de transparence, afin de mettre en valeur la qualité de leur production et donc de leur produit, le site va même jusqu’à présenter les coulisses d’un restaurant pour que les clients aient le plus d’informations possibles et soit rassurés sur tout ce qu’on ne voit pas. Par ailleurs, la marque américaine n’oublie pas non plus ses partenaires les  plus proches. Ainsi, on trouve une présentation détaillée des cafés Jacques Vabre, vendus dans les restaurants implantés sur le territoire français.

D-
Synthèse des recommandations

Ainsi, les recommandations futures que nous pouvons émettre sur les choix stratégiques du géant Mc Donald’s seraient de concentrer les efforts sur la nutrition et la diététique qui sont, d’après ce qui a été précédemment expliqué, un problème récurrent dans la société globale actuelle. Par ailleurs, nous lui recommandons aussi de ne pas négliger l’aspect marketing et recherche et développement afin d’être toujours à la pointe du changement, de l’innovation au niveau des produits proposés pour satisfaire et surprendre toujours plus le consommateur… 
CONCLUSION

A travers l’analyse de Mac Donald’s et de l’univers des fast food, nous avons étudié la présence « globale » d’un géant qui a su s’imposer dans plusieurs pays du monde depuis un demi siècle et qui a su réagir aux menaces de ses opposants. Sa stratégie « think local, act global » permet une uniformisation de son concept, et sa présence partout dans le monde créé une marque connue de tous. Mc Donald’s sait aussi s’adapter aux exigences du monde d’aujourd’hui, notamment avec la réduction du temps des repas qui l’amène à rendre son service ultra rapide. Ses prix accessibles conjugué à son architecture design et sa présence au cœur des zones de forte concentration de population permettent d’attirer toutes les catégories sociales.

Mac Donald’s, aujourd’hui leader dans l’industrie des fast food laisse ainsi peu de moyens d’entrer sur le marché à ses concurrents : l’industrie est saturée et le coût d’entrée est élevé.

Toutefois, sa position de leader reste contestable : les années précédentes ont été marquées par des crises alimentaires fortes (telle que la crise de la « vache folle »), des mesures gouvernementales visant à réduire l’obésité ou encore par l’accroissement des courantes « anti-malbouffes », qui ont affecté rapidement le géant. Face à cette déstabilisation, le restaurateur a été obligé de créer d’autres moyens pour attirer ses clients tels que l’amélioration de la traçabilité de ses produits et une impressionnante campagne publicitaire enseignant les bonnes pratiques alimentaires et sportives.

Dès lors que le marché du fast food est saturé dans la plupart des pays industrialisés, nous pourrions nous demander si la croissance de Mac Donald’s ne va pas arriver à « bout de souffle » et nous demander s’il sera possible pour le géant de se reconvertir et de s’imposer dans un nouveau système de restauration ?

ANNNEXES

Les chiffres clés
Compte de résultat des dernières années :
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