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Les investisseurs éventuels et autres lecteurs sont donc invités à examiner ces facteurs avec soin lorsqu’ils évaluent les énoncés prospectifs 
et sont avisés de ne pas s’y fier de façon indue. Les énoncés prospectifs que contient ce rapport annuel, y compris le présent rapport de gestion,
sont faits en date dudit rapport annuel et la société renonce à toute obligation ou intention de les mettre à jour publiquement pour refléter de
nouvelles informations, des événements futurs ou pour tout autre motif. Compte tenu de ces risques, incertitudes et hypothèses, il est possible que
les événements décrits dans les présents énoncés prospectifs se produisent ou non. La société ne peut garantir que les résultats ou événements
prévus se réaliseront. 

2. Vue d’ensemble 

Loblaw, filiale de George Weston Limitée, est la plus grande entreprise de distribution alimentaire et l’un des plus importants détaillants 
de marchandise générale, de services de pharmacie et de services et produits financiers au Canada. Sous ses différentes bannières, incluant 
672 magasins détenus par la société et 405 magasins franchisés, elle s’est engagée à regrouper sous un même toit une offre qui comble les besoins
des Canadiens de tout le pays en matière de produits d’alimentation et d’articles ménagers courants. Depuis 50 ans, la société procure au marché
canadien des produits et services novateurs par l’intermédiaire de différents modèles de commerce de détail dans l’ensemble du Canada.

Les bannières détenues par la société sont Atlantic Superstore, Dominion (Terre-Neuve et Labrador), Extra Foods, Loblaws, Maxi, Maxi & Cie,
Provigo, Real Canadian Superstore et Zehrs, de même que plusieurs clubs-entrepôts, exploités sous le nom de Cash & Carry, Presto et 
The Real Canadian Wholesale Club. Les magasins franchisés et associés de la société exercent leurs activités sous les raisons sociales de 
Atlantic SaveEasy, Fortinos, no frills, SuperValu, Valu-mart et Your Independent Grocer. Le réseau de magasins est soutenu par 26 installations
d’entreposage exploitées par la société et deux installations d’entreposage appartenant à des tiers, répartis dans l’ensemble du Canada, 
et, au besoin, par des installations de stockage temporaire. 

La société offre également un solide programme de marques contrôlées, qui comprennent les marques le Choix du Président, sans nom
et Joe Style frais. De plus, la société offre aux consommateurs des services et produits financiers le Choix du Président, notamment la carte
MasterCardMD Services financiers le Choix du Président, des assurances habitation, automobile, voyage et soins vétérinaires, relevant des
Services financiers le Choix du Président, les services téléphoniques PC mobile, de même que le programme de fidélisation points PC. 

L’industrie canadienne du commerce de détail où agit la société est un marché changeant et concurrentiel. Les besoins des consommateurs 
dictent l’évolution de l’industrie, qui n’échappe pas aux changements démographiques ni aux tendances économiques, comme l’évolution du revenu
disponible, l’accroissement de la diversité ethnique, la sensibilisation à une alimentation saine et le temps libre des consommateurs. Au cours 
des dernières années, les consommateurs ont exigé un meilleur rapport qualité/prix, un plus grand choix et une plus grande commodité. La réussite
des affaires de la société repose sur la satisfaction de la clientèle.

La société doit faire face à des concurrents non traditionnels de même qu’à des supermarchés traditionnels. Les récents changements au sein 
de l’industrie étaient caractérisés par le nombre accru de concurrents non traditionnels, comme les entreprises de marchandisage de masse, 
les clubs-entrepôts, les pharmacies, les magasins offrant un assortiment de produits restreint, les magasins à rabais, les dépanneurs et les
magasins spécialisés, qui continuent tous d’ajouter à leur éventail des produits habituellement associés aux supermarchés traditionnels. Au cours
des dernières années, le nombre de points de vente au détail qui, traditionnellement, offraient exclusivement des produits d’alimentation, de la
marchandise générale ou des produits pharmaceutiques, se sont mis à offrir un assortiment conjugué de ces différentes catégories, entraînant ainsi
ce qu’on appelle dans l’industrie le « brouillage des réseaux ». L’évolution du commerce de détail présente plusieurs défis aux épiciers traditionnels :
nécessité de repositionner les supermarchés traditionnels tout en augmentant ou en limitant la gamme des produits offerts; nécessité de s’adapter
aux prix plus bas qu’offrent les magasins à rabais et besoin évident de réduire les coûts d’exploitation et de main-d’œuvre pour maintenir les
bénéfices malgré les prix plus bas et la concurrence accrue. 

Depuis le début de 2005 et tout au long de 2006, le rendement financier de la société a été particulièrement faible. L’exercice 2006 a été marqué
par des défis et des changements alors que Loblaw continuait d’évoluer et de se transformer en une entreprise véritablement concurrentielle 
à long terme. Un certain nombre de changements importants dans l’exploitation de la société se sont produits au cours de l’exercice écoulé, y
compris les changements dans la haute direction. Galen G. Weston a été nommé président exécutif du Conseil d’administration de la société 
(le « Conseil »), Mark Foote est devenu président et chef de la mise en marché tandis qu’Allan L. Leighton est entré au Conseil d’administration 
en tant que vice-président du Conseil. Dalton Philips s’est joint à la société en tant que chef de l’exploitation au début de 2007, et William M. Wells
entrera en fonction en avril 2007 comme chef des finances. Un examen de 100 jours de la société a débuté dans la dernière moitié de 2006; 
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cet examen se concentre sur les principaux inducteurs de l’entreprise, notamment présentation d’aliments frais, optimisation de la mobilisation 
des salariés, respect des principes fondamentaux du commerce de détail et satisfaction de la clientèle. Les résultats de cet examen ont fourni 
à la direction des idées clés quant à ses priorités et à sa vision à l’égard de l’organisation. 

3. Vision et stratégies 

Vision
La vision de Loblaw est de maximiser le rendement de ses actifs en suivant les trois grands principes suivants : « simplifier, innover et croître », 
de même que son « plan stratégique de croissance ». La société s’efforce de se concentrer sur la clientèle tout en demeurant efficiente et agile. 
Bien qu’elle accepte des risques d’exploitation calculés, Loblaw recherche une croissance stable à long terme, appuyée par un bilan solide, dans 
le but de fournir un rendement supérieur et durable à ses actionnaires en combinant l’augmentation du cours des actions ordinaires aux dividendes. 

Stratégies
La société emploie diverses stratégies financières et d’exploitation qu’elle regroupe sous les principes simplifier, innover et croître qui la guident 
à long terme et constituent la philosophie sur laquelle elle s’appuie pour mener ses affaires. 

Loblaw est en train de simplifier son organisation en définissant de façon plus claire les responsabilités, en éliminant le chevauchement des 
tâches et en mettant en place des processus uniformes, simples et efficaces. Une réduction de la complexité de la structure organisationnelle 
de la société et une brève liste d’indicateurs de rendement clés devraient favoriser la concentration sur la clientèle et les opérations en magasins.

L’innovation est l’un des nombreux points forts de Loblaw, ce qu’elle démontre très clairement par ses offres de marques contrôlées. La société
favorise l’innovation car elle croit qu’il est essentiel pour sa réussite de fournir à ses clients de nouveaux produits et des services pratiques à des
prix concurrentiels, dans un environnement d’achat stimulant.

La nouvelle équipe de direction a élaboré son plan stratégique de croissance qui définit les priorités d’un plan triennal de renouvellement. 
Pour créer une offre intégrée de produits d’alimentation, de marchandise générale et de produits pharmaceutiques, la société a mis au point son 
plan stratégique de croissance, qui se concentre sur les points suivants :
• meilleur format : formats de magasin vraiment distinctifs qui répondent aux besoins variés des clients;
• la fraîcheur avant tout : pour proposer la meilleure offre d’aliments frais;
• l’avantage des marques contrôlées : favorable au développement de produits de marque contrôlée et de services uniques et de haute qualité;
• Joe Style frais : pour s’habiller avec style à un prix abordable;
• la santé, le foyer et de saines habitudes de vie : pour un mode de vie sain et abordable;
• à juste prix : pour offrir un excellent rapport qualité-prix;
• toujours disponibles : pour assurer la meilleure disponibilité de stocks; et 
• des collègues engagés qui ont à cœur de servir.

Les stratégies d’exploitation à long terme de la société s’inscrivent dans son plan stratégique de croissance et sont toujours les suivantes : 
• utiliser les flux de trésorerie générés par l’entreprise pour investir dans son avenir; 
• dans la mesure du possible, être propriétaire de ses biens immobiliers afin d’avoir toute la souplesse voulue pour les produits futurs et les

occasions d’affaires; 
• appliquer une approche de modèles multiples de magasins afin de maximiser sa part du marché à long terme;
• se concentrer sur les aliments tout en répondant aux besoins quotidiens des ménages; 
• fidéliser la clientèle et rendre les prix plus concurrentiels grâce à un programme supérieur de marques contrôlées; 
• mettre en œuvre et exécuter sans faute les plans et programmes; 
• s’efforcer constamment d’améliorer la proposition de valeur de la société. 




