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La Soctete canadienne d’hypothdques et de logement (SCHL), I’organisme du 
logement du governement du Canada, a pour mandat d’appliquer la Loi nationale sur 
I'habitation.

Cette loi a pour objet d’aider a ameliorer les conditions d’habitation et de vie au 
Canada. C'est pourquoi la SCHL s’interesse & tout ce qui concerne I’habitiation, 
i’expansion et le developpement urbains.

Aux termes de la Partie IX de la Loi, le gouvernement du Canada autorise la SCHL 
a affecter des capitaux a des recherches sur les aspects socio-economiques et 
techniques du logement et des domaines connexes, et £ publier et diffuser les 
rbsultats de ces recherches. La SCHL a done une obligation legale de veiller it ce 
que tout renseignement de nature k ameliorer les conditions d’habitation et de vie 
soit connu de plus grand nombre possible de personnes ou de groupes de 
personnes.

La presente publication est I’un des nombreux moyens d’information que la SCHL a 
produits avec I’aide de capitaux du governement federal. Les idees presentees ci- 
aprds sont celles de I’auteur et ne representent pas necessairement la position 
officielle de la Socibte canadienne d’hypothdques et de logement.
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I.

SOMMAIRE

Dans le cadre de la revaluation de son orientation et du raffermissement de sa position 
concurrentielle internationale, la SCHL examine des options visant h aider les tentatives 
d’expansion des exportations de I’industrie canadienne du logement. Ainsi, la SCHL ddsire 
examiner un certain nombre d’iddes qui feraient augmenter le commerce dans les secteurs des 
composants de maisons, des technologies du bStiment et des services connexes, et renforceraient 
son r61e en tant qu’organisme en faveur des tentatives d’exportation de 1’industrie canadienne du 
logement.

L’dtude est censde dvaluer la possibility de ddvelopper les id6es suivantes :

• Le «Carrefour international de 1’industrie du logement» rdunirait certains fournisseurs 
canadiens de composants de maisons, de technologies et de services connexes ainsi que des 
importateurs prdqualifiys, dans une ambiance favorable aux transactions commerciales.

• Les programmes «Maisons mondiales», «Maisons d’exportation Canada» et «Cour 
d’exposition» sont censds Stre des moyens de promotion/ddmonstration des composants de 
maisons, des technologies et des services connexes innovateurs, h rdchelle internationale.

L’dtude comprenait un examen de la documentation pertinente et 15 entrevues avec 
23 fonctionnaires fdddraux et provinciaux, et des hauts dirigeants de 1’industrie.

Un sommaire confidentiel des entrevues est fourni sous pli sSpard.

L’dtude recourt h deux modules conceptuels : le «modble d’adoption des produits/services par les 
marches ytrangers», qui est utilise avec le «modble Sensibilisation, Int6rSt, Decision, Action 
(SIDA)», pour determiner si les initiatives de marketing proposes conviennent aux particularitds 
de certains marches.

Le concept du Carrefour a ete bien accueilli, mais de toute evidence un carrefour n’est pas une 
solution h court terme et ne pourra garantir k lui seul 1’ouverture des marches non traditionnels. 
Pour qu’une transaction soil fructueuse, il faut se pencher aussi sur toutes les autres etapes 
exposees dans le module SIDA. On recommande que le Carrefour se concentre d’abord sur les 
principaux marches et s’etende ensuite aux nouveaux marches. On recommande aussi de tenir le 
Carrefour en mSme temps qu’une exposition commerciale.

Pour qu’un carrefour ait du succbs, il faut que tous les intdresses de 1’industrie du logement y 
participent et collaborent. La gestion du carrefour comme telle devrait etre confide k un titulaire 
de licence du secteur privd.

Le concept des Maisons mondiales a suscite des reactions negatives. Les rdpondants estimaient 
que 1’Industrie canadienne du logement n’avait gubre de chances de gagner k un tel concours 
international, qu’elle ne s’interesserait pas au projet et ne collaborerait pas.

L’dtude a toutefois donnd lieu k un concept de rechange intdressant appeld «Composants de 
maisons mondiales». Il s’agirait d’une alliance stratdgique entre le gouvernement federal, les 
provinces et 1’industrie qui viserait k promouvoir le module gdndral de 1’industrie canadienne du
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logement en le faisant valoir comme le «meilleur de sa cat6gorie» aupr&s d’un certain nombre de 
gouvernements Strangers, et surtout sur les nouveaux march6s.

Le concept des «Maisons d’exportation Canada® Stait le concept suivant k Studier. Les participants 
estimaient que le concept des Maisons d’exportation Canada serait un bon programme de 
demonstration, k condition que les logements conviennent au marchS local et s’insSrent dans une 
strategic dominante qui engloberait toutes les Stapes d’un bon plan de marketing.

Le dernier concept k Studier Stait celui de la «Cour d’exposition®. Ce concept a d’abord suscitS 
une reaction favorable. Les rSpondants ont cite plusieurs exemples de rSussites attribuSes k des 
cours d’exposition, mais peu croient qu’une cour d’exposition, k Ottawa, pourrait influer 
sensiblement sur les exportations.

L’Stude a conclu que la SCHL avait un important role k jouer pour promouvoir et faciliter les 
exportations de 1’industrie canadienne du logement. Outre la direction de la conception des outils 
de marketing comme le Carrefour, la SCHL peut faciliter les exportations par une intervention 
directe sur le marchS, dans les pays Strangers. Elle pourrait aussi se joindre au CNR et au Centre 
canadien de matSriaux de construction (CCMC) en devenant la source canadienne de 
renseignements sur tous les systSmes, pour les marches extSrieurs de 1’habitation.
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SOMMAIRE DES OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

Besoin
d’aide

Convenable dans une proportion de

Carrefour Maisons 
d’exportation 

Canada

Maisons
mondiales

Cour
d’exposition

Sensibilisation 40 %

Interet

(Information cognitive) 40 % 30 % 6 % 6 %

Decision

(Information normative) 75 % 6 % 80 % 12 % 25 %

Action 30 % 55 % 6 %



II

SOMMAIRE DES OBSERVATIONS FAITES 
AUX ENTREVUES

Le Sommaire des observations faites aux entrevues a compile h. partir de 15 entrevues avec
23 reprdsentants des gouvernements, des associations et de I’industrie.

• Le besoin d’aide s’dtend aux marches dtablis (E.-U., Japon, Europe de 1’Ouest) ainsi qu’aux 
nouveaux marches (Europe de 1’Est, Amdrique latine, Asie).

• La faible cote attribute & I’Stape de l’«Action» est due au fait que la plupart des rdpondants 
estimaient que celle-ci 6tait propos^e trop t6t. A I’extdrieur du Canada et des E.-U., 
1’industrie n’a pas encore termini la principale dtape de la «D6cision». Sur les nouveaux 
marches, on en est encore au stade de la «Sensibilisation». Par ailleurs, les normes, la 
culture, la tradition et les m&hodes de construction sont consid6r6es comme d’&iormes 
obstacles h I’acc&s aux nouveaux marches. Les rdpondants estimaient qu’il faudrait r6gler ces 
questions d’une manfere satisfaisante avant qu’une initiative d’«Action» soit justifide.

• La transmission de I’information technique aux nouveaux marches n’dtait pas considfrde 
comme un probl&me majeur. Les r^pondants ont affirm^ qu’il 6tait moins important de fournir 
ce genre de renseignements que de fournir des occasions de voir et de toucher visant h faire 
accepter ce qui est propose.

• Le concept du Carrefour 6tait consid&rd par une faible majority comme un outil intdressant 
pour crder un environnement favorable. La plupart le consid6raient comme un outil utile pour 
1’expansion du commerce sur les marches en pleine maturity.

• Le concept des Maisons d’exportation Canada 6tait considers comme un moyen de promotion/ 
demonstration trfcs convenable et un bon moyen de familiariser davantage les gens avec la 
technologie et les systbmes de construction canadiens en tant que moyens efficaces d’influer 
sur la valeur.

• Le concept des Maisons mondiales, tel que present^, n’a pas suscitd d’appuis considerables. 
Cependant, les repondants ont fait un certain nombre de suggestions qui ont donne lieu au 
concept des composants de Maisons mondiales (voir plus loin).

• Le concept de la Cour d’exposition a ete considdre comme un bon outil de promotion/ 
demonstration qui ne peut gubre, voire nullement, influer sur 1’exportation, vers les marches 
developpes ou les nouveaux marches.
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Ill

CONCLUSIONS ET 
RECOMMAND ATION S

III. 1 LE CONCEPT DU CARREFOUR

• LE CARREFOUR EST SOUH AIT ABLE

L’id6e d’un Carrefour international de 1’industrie du logement a 6t6 bien accueilli parce 
qu’il pourrait faciliter le commerce, mais les rdpondants ont clairement indiqu6 qu’un 
carrefour h. lui seul ne garantira pas 1’ouverture des marches non traditionnels.

• MAIS PAS SUFFISANT

Dans le contexte du module de transaction commerciale Sensibilisation, Int6ret, 
Comparaison/D^cision et Action, le carrefour s’attache nettement h faciliter l’6tape de 
Faction. Pour qu’une transaction soit fructueuse, il faut aussi se pencher sur toutes les 
autres Stapes.

• IL DOIT SE CONCENTRER D’ABORD SUR LES PRINCIPAUX MARCHES

MSme si le Canada possSde la connaissance nScessaire pour dSvelopper une Industrie 
fondSe sur la construction k «charpente lSgSre», c’est dans la construction h. ossature de 
bois qu’il est spScialisS. Notre Industrie du logement doit done se concentrer d’abord sur 
nos principaux marches «en pleine maturitS» : le Canada et les E.-U. Il doit aussi se 
concentrer sur les marches «en expansion® : le Japon et la CommunautS europSenne.

• ET ALIMENTER LES NOUVEAUX MARCHES

L’avantage du Carrefour, c’est qu’il permet k 1’industrie de se concentrer sur ses 
principaux marches et ses marches en expansion tout en alimentant les nouveaux marches 
k un cout suppldmentaire minime.

• AIDER CEUX QUI ADOPTENT T6T A RENCONTRER CEUX QUI S’ADAPTENT 
TOT

Le Carrefour permet aux reprdsentants des erdneaux du marchd, aux entrepreneurs locaux 
et aux autres personnes qui «adoptent t6t» de rencontrer des entreprises canadiennes avant- 
gardistes ont «adaptd» leurs produits et leurs services aux besoins locaux.
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LE CARREFOUR POURRAIT PROBABLEMENT SE TENIR EN MEME TEMPS 
QU’UNE EXPOSITION COMMERCIALE

L’Industrie du logement est une Industrie hautement visuelle en ce sens que les gens 
aiment voir et toucher, et non pas lire. On pourrait peut-Stre lancer le Carrefour en 
1’ajoutant h une exposition commerciale existante. L’exposition commerciale aiderait les 
dtapes de comparaison de I’information/d^cision, et le Carrefour pourrait s’attacher k 
Faction. Ainsi le Carrefour pourrait Stre un 6v6nement modeste au ddbut, ce qui r&luirait 
les frais de ddplacement et d’hSbergement. Les particuliers pourraient r&issir, meme s’ils 
n’avaient qu’un petit nombre de rendez-vous.

CE N’EST PAS UNE SOLUTION A COURT TERME

Si Fon veut que le Carrefour soit un outil de dSveloppement des nouveaux marches, il 
faut comprendre que Fossature de bois et tout le systime de Findustrie canadienne du 
logement sont des innovations majeures fondamentales et qu’il faudra peut-etre attendre 
30 anndes ou plus avant de pouvoir conquSrir une importante part de marchd.

LES GOUVERNEMENTS PEUVENT ETABLIR LES REGLES, MAIS PAS JOUER

Le Carrefour est essentiellement un parquet. La participation du gouvernement canadien k 
Fdtablissement des rbgles de fonctionnement du Carrefour prdsente un avantage, et cela 
tient surtout k la credibility du gouvernement pour la selection des vendeurs et des 
acheteurs. On pourrait affirmer que le gouvernement devrait couvrir le cout initial de la 
participation de certains vendeurs et les frais de deplacement de certains acheteurs des 
pays en developpement. Cependant, il faut bien comprendre que les acheteurs et les 
vendeurs viendront seulement s’ils peuvent faire de bonnes affaires.

CELA DEMANDERA UN EFFORT A TOUTES LES PARTIES

Pour qu’un carrefour ait du succ&s, il faut que tous les interesses de Findustrie du 
logement y participent et collaborent: les Affaires exterieures, ISTC, la SCHL, EMR, les 
gouvernements provinciaux et territoriaux, les principales associations de Findustrie, les 
banques, les societes et transport maritime, les compagnies d’assurance, etc. Un element 
cie du succbs tient au fait que la realisation et le fonctionnement du Carrefour seront 
confies k un titulaire de licence du secteur privd, qui sera k Fabri des influences politiques 
et du lobbying.

LES AFFAIRES EXTERIEURES ONT UN ROLE CLE A JOUER

Les gouvernements provinciaux/territoriaux, les associations de Findustrie, ou mSme le 
titulaire de licence pourraient choisir et inviter les vendeurs, mais en rdalite la 
determination, la selection et Finvitation d’acheteurs etrangers dventuels ne peuvent se 
faire qu’avec Faide directe des Affaires exterieures. Actuellement, la construction est un 
secteur prioritaire pour les Affaires exterieures, mais pas le logement.



La mise sur pied d’un carrefour demandera un engagement financier k long terme de la 
part du groupe qui en fera la promotion. Meme un carrefour modeste i 1’endroit ou se 
tient une exposition commerciale auquel il n’aurait que 100 participants, demanderait un 
engagement de plusieurs centaines de milliers de dollars pour un grand nombre d’anndes 
(de 2 000 $ & 4 000 $ par participant) et pourrait ne pas s’autofinancer tout de suite.

Les rdpondants ont indiqud que, dans sa forme actueile et compte tenu de la priority plutdt 
faible que le Carrefour accorde aux exportations, beaucoup de vendeurs pourraient 
protester centre le cout de 5 000 $ & 10 000 $ (d’un carrefour autonome). La difficult^ 
qu’a la MHAC h. trouver des abounds pour son rdpertoire (moins de 400 $ par page), et le 
fait que 1’industrie n’appuie par le conseil de 1’exportation dont on a proposd la erdation 
(cotisations de 200 $) laissent supposer qu’il serait trds difficile d’attirer des participants 
pay ants, au ddbut.

AVONS-NOUS L’ARGENT ET LA VOLONTE?

III.2 LE CONCEPT DES MAISONS MONDIALES

• LES MAISONS MONDIALES, UN CONCEPT IMPOPULAIRE

Le concept n’a gudre suscitd Tenthousiasme. Les rdpondants estimaient que le Canada 
n’avait gudre de chances de gagner. Plusieurs craignaient que le concept serve & 
promouvoir davantage les importations au Canada plutot que le contraire.

• SURVEILLANCE GENERALE

Un autre concept, dgalement appeld Maisons mondiales, est examind par le Conseil du 
premier ministre (de 1’Ontario) sur le renouveau dconomique. Ce groupe examine la 
possibilitd de construire une maison avec des composants ordinaires mais qui s’adapterait 
d une grande varidtd de caractdristiques des marchds.

COMPOSANTS DES MAISONS MONDIALES

Selon un concept intdressant qui a rdsultd de 1’dtude, une alliance stratdgique entre le 
gouvernement fdddral, les provinces et 1’industrie visant d promouvoir le moddle gdndral 
de 1’industrie canadienne du logement comme «le meilleur de sa catdgorie» auprds d’un 
certain nombre de gouvernements dtrangers, et surtout sur les nouveaux marchds.

III.3 LE CONCEPT DES MAISONS D’EXPORTATION CANADA

• UN OUI, ET UN MAIS!

Les personnes qui ont participd d 1’dtude ont citd plusieurs exemples de ce concept, y 
compris la maison COFI, au Japon, et la maison R-2000, en Europe de 1’Est. Ils 
estimaient que ce concept serait un bon programme de ddmonstration, k condition que les 
maisons conviennent au marchd local et aux programmes qui comptent un bon nombre 
d’employds locaux.
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IL NE PEUT PAS Y AVOIR DE VIDE

III. 4

III.5

D’aprks la plupart des rdpondants, 1’idde des Maisons d’exportation Canada est valide, 
mais il ne faudrait pas qu’il y ait un vide stratdgique. Pour que le concept soit utile, il 
doit s’insurer dans une strategic dominante qui englobe tous les aspects d’un bon plan de 
marketing.

PLUS EST SYNONYME DE MIEUX

Si I’objectif est la demonstration de la technologie et de la capacity, il serait trbs 
avantageux d’avoir plus d’une maison k chaque endroit. Ainsi, une plus vaste gamme de 
composants et d’options canadiens pourrait etre exposde. En outre, 1’endroit serait plus 
attrayant. A certains dgards, cette idde tend £ amalgamer le concept des Maisons 
d’exportation Canada et celui de la Cour d’exposition.

LE CONCEPT DE LA COUR D’EXPOSITION 

OUI

Dans I’ensemble, la reaction k ce concept a ete positive. Les repondants ont cite plusieurs 
exemples de concepts semblables qui ont donne de bons resultats.

MAIS PAS POUR LES EXPORTATIONS

Un petit nombre de rdpondants estiment qu’une Cour d’exposition, k Ottawa, pourrait 
influer sensiblement sur les exportations. Les repondants estimaient tout de meme que le 
concept pourrait avoir un effet positif sur le transfer! de technologies et la diffusion des 
innovations sur le marche national k court terme, et un effet sur les exportations, k long 
terme, du fait de la competitivite accrue.

r6le cle pour la schl

PREPARER LE TERRAIN, MOTIVER LES INTERVENANTS

La SCHL a un r61e important k jouer pour promouvoir et faciliter les exportations de 
1’industrie canadienne du logement. Premibrement, elle peut faciliter les exportations par 
son intervention directe sur les marches des pays Strangers. Elle peut le faire en 
fournissant une aide technique et administrative aux pays qui dSsirent moderniser leurs 
normes, leurs codes et leurs institutions de soutien k 1’Industrie du logement. 
Deuxibmement, elle peut le faire en se joignant au CNR et au CCMC et en devenant ainsi 
la source canadienne de renseignements sur tous les systbmes, pour les marches extSrieurs 
de 1’habitation. La SCHL regrouperait des renseignements, ferait des analyses et 
diffuserait I’information dans divers domaines, notamment les codes locaux, les mdthodes 
de construction, 1’organisation de 1’industrie, les normes, les structures et les 
responsabilitds des metiers existants, leur organisation, le r61e et la force des associations 
de 1’industrie et des institutions de soutien existantes, et diffuserait aussi de I’information 
connexe sur les sujets suivants : popularity de la construction k ossature de bois, 
dybouchds pour les produits propres aux charpentes l^gbres, etc.
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TIRER PARTI DE CE QU’ELLE FAIT LE MIEUX

Au Canada, durant I’apr&s-guerre la SCHL a congu des cours visant k donner aux 
promoteurs immobiliers et aux constructeurs une formation sur tous les aspects de leur 
metier. Ainsi, le Canada a cr66 une Industrie du logement homogbne assortie d’une 
gamme complete de produits, de techniques et de proc£d6s hautement compatibles. Si la 
SCHL decide d’influencer les marches Strangers de manifere k ce que nos produits, nos 
technologies et nos services soient plus compatibles, elle devrait encore une fois envisager 
la voie de la formation.
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1.0
INTRODUCTION

1.1 CONTEXTE ET BUT

A mesure que la population canadienne vieillira et que le processus de formation des families 
ralentira, la demande de nouvelles habitations, au Canada, devrait diminuer au cours des deux 
prochaines ddcennies. En ddpit de cette baisse que connattra le Canada, et dans une certaine 
mesure les E.-U., on s’attend k un essor du bStiment en Am6rique latine, en Asie, en Europe 
centrale et en Europe de 1’Est, k cause des facteurs suivants : un pare rdsidentiel insuffisant, une 
demande accumulde et des revenus plus 61evds.

Contrairement aux producteurs de matSriaux de construction de base (bois de rdsineux, 
contreplaqud, etc.) les fournisseurs canadiens de composants, de technologies et de services sont 
en gdndral des petites ou moyennes entreprises qui ont peu ou pas d’expdrience des marches 
Strangers et du marchS amSricain. Par consequent, ils risquent de ne pas pouvoir profiler de cette 
occasion de croissance continue parce qu’en gSnSral ils ne font pas de prospection sur les 
marches qui prendront de Texpansion.

Pire encore, si les fournisseurs canadiens ne rdussissent pas & s’implanter sur ces marches, ils ne 
pourront plus maintenir leur avantage concurrentiel en investissant continuellement dans de 
nouvelles technologies au Canada, et en fin de compte, le Canada pourrait Stre un net importateur 
dans un secteur ou, dans le passS, il s’est toujours distingue comme exportateur.

Les fournisseurs canadiens de composants de maisons, de technologies et de services connexes 
auraient intdrSt & exporter davantage. Pour cela, ils doivent pouvoir bendficier de mdcanismes de 
soutien au marketing innovatifs, efficaces, efficients, peu couteux et ciblds.

Dans le cadre de la rddvaluation de son orientation et du raffermissement de sa position 
concurrentielle internationale, la SCHL examine des options visant k aider les tentatives 
d’expansion des exportations dans 1’industrie canadienne du logement. La SCHL s’associer avec 
les principaux intdressds de 1’industrie et tient & ce que son action ne nuise pas au mandat des 
autres institutions fdddrales. Ainsi, la SCHL veut examiner un certain nombre d’iddes 
susceptibles d’accroitre le commerce dans les secteurs de composants de maisons, des 
technologies du batiment et des services connexes, et renforcer en tant qu’organisme en faveur 
des tentatives d’exportation de I’industrie canadienne du logement.

L’dtude vise k determiner, k un niveau preiiminaire, s’il est possible et souhaitable que la SCHL 
se lance dans la creation des programmes de demonstration suivants : «Carrefour international de 
I’industrie du logement», «Maisons mondiales», «Maisons d’exportation Canada» et «Cour 
d’exposition».

Le «Carrefour» rdunirait certains fournisseurs canadiens de composants de maisons, de 
technologies du batiment et de services connexes ainsi que des importateurs dventuels 
prequalifies, dans une ambiance specialement con?ue pour 1’efficacite des transactions 
commerciales.

Les programmes «Maisons mondiales», «Maisons d’exportation Canada* et «Cour d’exposition* 
sont censds Stre des moyens de promotion/demonstration des composants de maisons, des 
technologies et services connexes innovateurs, <11’echelle internationale.
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1.2 PORTEE

Cette Evaluation prEliminaire est censEe couvrir les domaines suivants :

• description de concepts, limites et risques,
• applicabilitE au secteur des composants, des technologies du batiment et des services 

connexes,
• avantages pour 1’industrie canadienne et la SCHL,
• profil provisoire des intEressEs Eventuels et leurs principales raisons de participer,
• respect du mandat et des prioritEs de la SCHL,
• possibilitEs de collaboration avec d’autres ministEres et d’autres intEressEs de I’industrie,
• possibilitEs de former des partenariats stratEgiques,
• incidence sur la visibilitE de la SCHL et rapports avec les intEressEs.

1.3 OBJECTIFS DE L’ETUDE ET METHODOLOGIE

• L’Etude comprenait un examen de la documentation pertinente et 15 entrevues avec 
23 participants. Des entrevues ont EtE menEes avec des fonctionnaires fEdEraux et 
provinciaux des directions pertinentes, k ISTC, k EMR, aux Affaires extErieurs, k 
1’ACDI, aux ministEres du Logement de 1’Ontario et de I’Alberta, et avec des 
reprEsentants des associations de I’industrie, notamment la ACMFP, CVC, la MHA, le 
CCA d’Ottawa, ITCHU et 1’ACCH. Des entrevues ont aussi EtE menEes avec des PDG de 
I’industrie et des directeurs de 1’exportation/ventes reprEsentant les secteurs de I’industrie 
k 1’Etude.

• Les entrevues ont EtE menEes en personne et par tElEphone. Toutes les personnes 
interrogEes ont EtE contactEes k 1’avance, elles ont EtE informEes des objectifs de 1’Etude, 
de sa mEthodologie et du fait que cette Etude Etait effectuEe pour le compte de la SCHL, 
et priEes de fixer un rendez-vous pour 1’entrevue. Le but Etait de connaitre les opinions 
des rEpondants sur les concepts proposEs, et celles-ci ne sont pas nEcessairement celles de 
1’organisme qu’ils reprEsentent. •

• Un sommaire confidentiel commercial de toutes les entrevues est fourni sous pli sEparE.
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LE MODELE DE TRANSACTION COMMERCIALS SIDA

Etapes Exigences Resultats

Sensibilisation
- Courts messages
- Description des produits/services
- Reconnaissance des sources

Le client dventuel est mis au 
courant de 1’existence et des 
principales caractdristiques des 
produits/services et du fournisseur,

Interet
- Renseignements ddtailles

(caractdristiques, rendement, prix, 
etc.)

Le client dventuel accumule 
suffisamment d’informations 
techniques pour entreprendre une 
comparaison.

Decision
- Renseignements normatifs 

ddtaillds
- Possibilites de voir, de toucher, 

de discuter avec les pairs et les 
leaders d’opinions

- Possibilites de comparer les 
normes, les traditions, les 
pratiques, les valeurs

Les comparaisons sur la valeur font 
diminuer les risques «culturels» et 
incitent a agir.

Action
- Capacity d’agir (ressources)
- Absence d’obstacles
- Possibility d’agir
- Incitation a agir

La capacity, la reduction des 
obstacles et la presence 
d’accdldrateurs incitent a acheter.



2.0

LE MODELE DE TRANSACTION 
COMMERCIALE SIDA

• Pour effectuer une transaction commerciale, un certain nombre d’&apes sont ndcessaires. 
Premiferement, le vendeur doit veiller it ce que I’acheteur dventuel sache qu’il existe et qu’il 
offre des produits. II le fait au moyen de courts messages directs qui d^crivent les produits/ 
services et soulignent bribvement leurs principales caract6ristiques et leurs principaux 
avantages. Voilk en quoi consiste 1’dtape de la «Sensibilisation»

• Deuxibmement, le vendeur doit fournir suffisamment de renseignements techniques d6taill6s 
pour permettre k 1’acheteur 6ventuel d’entreprendre une comparaison entre ce qui lui est 
proposd et ce qui est utilisd. A ce stade, la comparaison porte surtout sur ce qu’on appelle 
l’«information techniques Ce processus de comparaison cognitif s’appelle 1’dtape de 
r«Intdret».

• La troisibme dtape concerne un different genre de comparaison : 1’acheteur dventuel dvalue 
les «risques sociaux». Le client cherche des occasions de voir, de toucher et de discuter avec 
ses pairs et les leaders d’opinions pour determiner si le produit ou la technique en question 
convient aux traditions, aux pratiques, aux normes et aux valeurs. Si la comparaison donne de 
bons rdsultats, 1’acheteur sera bien dispose envers le produit et prendra la «Decision» 
d’acheter.

• Une fois que les acheteurs dventuels auront decide que ce qu’on leur propose est plus 
avantageux pour ce qui est du rendement des produits et des prix, et acceptable, il reste la 
dernibre etape, celle de F«Action».

• Dans de nombreux cas, I’information et la promotion ont amene des acheteurs dventuels b 
envisager un achat, mais la decision de choisir un certain produit n’a jamais about! k un achat 
parce que le vendeur n’etait pas disponible, ou qu’on pouvait difficilement 1’atteindre, ou 
parce que toute I’affaire demandait trop de temps, ou etait trop risqude, ou trop codteuse.
Pire encore, on a documente un grand nombre de cas ou un producteur a engage les depenses 
et fait les efforts necessaires pour que les acheteurs soient prets h acheter, et en fin de compte 
ceux-ci se sont adressds k un concurrent qui etait plus accessible. •

• Dans cette etude, nous avons utilise le modble Sensibilisation, Interbt, Decision, Action (le 
modble SIDA) comme cadre pour comprendre le but et la position strategique du concept de 
marketing qui est propose.
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LE MODELE D’ADOPTION DES PRODUITS/SERVICES 
PAR LE MARCHE ETRANGER

Une application a I’industrie canadienne du logement(1)

Compatibility ^ 100 p. 100

CANADA

E.-U. •

• JAPON

• EUROPE DE 
L’QUEST

Obstacles

• eu:

Potentiel 
optimal 
d’adoption

Obstacles 
dconomiques, 
tarifaires et non 
tarifaires h 1’adoption

Compatibility & 0 p. 100
Culture, traditions, valeurs

Compatibility & 100 p. 100

Potentiel 
minimal 
d’adoption

(1) D’aprfcs les entrevues
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3.0

LE MODELS D’ADOPTION DES PRODUITS/ 
SERVICES PAR LE MARCHE ETRANGER

Celui qui veut faire adopter ses produits ou ses services par un marchd Stranger doit remplir trois
exigences de base : la compatibilitS technique et de la rSglementation, la compatibilitS culturelle
et 1’absence d’obstacles k I’accfcs.

• La compatibilite technique et de la rSglementation se mesure en fonction des 
caractSristiques objectives des produits (dimensions, normes, etc.), du rendement, des normes 
(p. ex., ACNOR) et de la conformitS aux codes et aux rSglements. Plus un produit est 
techniquement compatible et concorde avec les codes et les normes, plus il est facile de 
I’intSgrer k 1’Industrie locale.

• La compatibilite culturelle s’exprime en fonction de la culture, des traditions et des 
valeurs. Plus la compatibilitS culturelle est grande, moins il y a de risques de rejet pour des 
raisons sociales (c.-^-d., non techniques).

• Les obstacles k I’acces. Nous ne pouvons pas adopter ce que nous ne pouvons pas obtenir 
ou ce que nous ne pouvons pas nous permettre d’acheter. Un certain nombre de variables, 
notamment le revenu et les obstacles tarifaires et non tarifaires, ddterminent s’il existe une 
possibility et une capacity d’adopter. Si les obstacles sont trop importants et trop 
considyrables, tout le processus SIDA n’a plus de sens; les gens sont peut-Stre sensibilisds ou 
intyressds, mais ils ne peuvent pas agir.

Deux approches de base favorisent la compatibility : 1’adaptation et Teducation.

• Selon la terminologie de 1’industrie du logement, adaptation signifie utilisation de la 
connaissance canadienne des sysfemes de construction de logements k charpente lygbre pour 
concevoir des produits et des services qui rypondent aux besoins de certains marchys cibles 
sur les plans cognitif et de la normalisation (reconnattre que certains marchys sont trop 
«ytrangers») et qui en meme temps prysentent d’intyressantes occasions d’exporter des 
ressources, des technologies ou des services canadiens.

• L’education demande un effort de communication soutenu de la part du vendeur k 1’intention 
de 1’acheteur et des autres intyressys. L’intention est de montrer que ce qu’on propose est 
supdrieur et devrait Stre adopty, m&me s’il faut modifier les traditions, les normes, les 
pratiques et les valeurs.

• En rbgle gyndrale, un vendeur peut poursuivre lui-mSme une stratygie d’adaptation. Une 
stratygie d’yducation demande en gdnyral au moins un effort collectif de toute I’industrie. •

• Dans cette ytude, on utilise le modkle d’adoption de produits et de services par le marchy 
ytranger avec le module SIDA afin de mieux comprendre ce qu’il faut faire pour conqudrir 
certains marchys. Par exemple, les marchys amydcain et canadien en sont au stade de 
1’Action, tandis que celui de 1’Europe de 1’Est en est au stade de la Sensibilisation, et ceux du 
Japon et de 1’Europe de 1’Ouest, aux stades de I’lntyrSt/Dycision.
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LE CONCEPT DU CARREFOUR

Choisir/inviter les 
vendeurs canadiens

Organisateurs 
du Carrefour

Choisir/inviter les 
acheteurs Strangers

Obtenir des profits 
ddtaillds

Obtenir des profils 
d6taill6s

Produire un 
repertoire des 

vendeurs

Produire un 
repertoire des

______________ ______ acheteurs
Echanger les 
repertoires

Appariement 
des demandes

Les vendeurs 
re?oivent leur livret 

de rendez-vous

Les acheteurs 
regoivent leur livret 

de rendez-vous

I
N
T
E
R
E
T

llllllllilllliil _______________________________________
Les vendeurs et les acheteurs 
communiquent :
- Les vendeurs envoient des brochures
- Les acheteurs envoient des demandes de 

renseignements, etc.

■r iiiiiiiiiii
S|I®

_______________________I
Les vendeurs et les 
acheteurs assistent 
au Carrefour

! Les expositions commerciales, les ! I 
j projets de demonstration, etc. \ °
j donnent la possibility d’Schanger j s 
! des renseignements normatifs ! o
!__________________________________1__

A
C
T
I
O

_N_

Les rencontres pr^vues entre 
les vendeurs et les acheteurs 
ont lieu au stand du vendeur

.Mmmmmm
■MS*™*

iiiiiiiiiii!........
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4.0

LE CONCEPT DU CARREFOUR

4.1 LE CARREFOUR

• Un «Carrefour international de 1’industrie du logement» pent se ddfinir comme suit: 
dvdnement qui favorise un grand nombre de courtes rencontres d’affaires entre des vendeurs 
canadiens de composants de maisons, de technologies et de services connexes, et des 
acheteurs Strangers Sventuels qualifies.

• Le concept du Carrefour s’attache surtout & 1’Stape de r«Action», mais il peut aussi faciliter 
les Stapes de la «Sensibilisation» et de l’«IntSrSt». Cependant, il n’Slimine pas la nScessitS 
d’une comparaison favorable/dScision. Il ne remplace done pas la nScessitS pour le vendeur 
d’offrir le bon produit, au bon prix, au bon endroit, au bon moment, et il ne rSduit pas la 
nScessitS de faire connaltre et apprScier son produit par une communication et des moyens de 
promotion appropriSs.

Comme on 1’a indiquS, le «Carrefour international de 1’industrie du logement» est censS etre un 
parquet oil certains vendeurs canadiens de composants de maisons, de technologies et de services 
connexes peuvent rencontrer des acheteurs Strangers qualifiSs pour de courts entretiens, dans le 
cadre d’un SvSnement de trois jours qui serait organisS chaque annSe dans une grande ville 
canadienne.

• Le Carrefour s’attache surtout h 1’Stape de l’«Action». Ainsi, il convient bien aux marchSs en 
pleine maturitS, comme le marchS amSricain, et aux «adopteurs prScoces» du Japon et de 
1’Europe de 1’Ouest. En outre, le Carrefour donne aux Stapes de l’«IntSret» et de la 
«DScision» des possibilitSs qui conviennent aux nouveaux marchSs. Le Carrefour crSe aussi de 
considSrables possibilitSs de communication entre les parties intSressSes, donnant ainsi h 
1’acheteur et au vendeur la chance de faire un apprentissage mutuel — SISment clS de la 
compatibilitS -- par 1’adaptation ou 1’Sducation.

• L’Schange de rSpertoires et le processus de sSlection des partenaires qui auront des entretiens 
est une occasion idSale pour la sensibilisation de base.

Les Schanges, qui vont de la rSception des livrets de rendez-vous au Carrefour comme tel 
(jusqu’H six mois), sont une excellente occasion d’Schanger des renseignements et de rSaliser 
1’Stape de l’«IntSrSt».

• Le Carrefour ne rSgle pas les questions du processus de comparaison normative/description/ 
dScision. Ce processus demande d’autres activitds. Un Carrefour & 1’endroit oil se tient une 
exposition commerciale peut aider, et les autres activity promotionnelles permettant de voir 
et de toucher, notamment les Maisons d’exportation Canada, peuvent aussi le faire. •

• Le Carrefour ne rbgle pas les problbmes lids k la capacity d’agir (moyens financiers, obstacles 
tarifaires et non tarifaires, obstacles culturels et structurels), et il ne rend pas les produits 
canadiens attrayants, compdtitifs ou compatibles s’ils ne le sont pas. Cependant, il prdvoit un 
processus de selection, de qualification et de communication au prdalable, qui garantit que les 
personnes qui se rencontrent sont intdressdes et qualifides. Le Carrefour, avec un maximum 
de 50 possibilitds de rencontre pour chaque participant, offre une solide ambiance de 
transactions commerciales axdes sur Taction.
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LE CARREFOUR - MISE EN OEUVRE

Cr6er un consortium de 3 a 6 mois

Obtenir un engagement du 
consortium et des promoteurs pour 

le financement
de 6 a 12 mois

Etablir un plan 
d’activity ddtaillS de 12 a 18 mois

Choisir un titulaire de licence 
pour le fonctionnement de 15 a 24 mois

Officialiser 1’entente concernant 
un emplacement par tag 6 de 18 a 36 mois

Officialiser la date, le lieu, 
les dimensions, les politiques de 18 a 36 mois

Le titulaire de 
licence entreprend 

la planification

La personne 
nommde par le 

consortium assure
1’interface avec le 
titulaire de licence

Le consortium 
entreprend le 
processus de 

selection/ 
invitation

de 24 a 
48 mois

Le titulaire de 
licence entreprend 
la mise en oeuvre

Les repertoires 
sont prepares et 

echanges

Le consortium 
assure 

1’orientation 
continue

de 36 a 60 mois
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• Le concept du Carrefour pent etre mis en oeuvre par Stapes. Une premi&re Stape peu couteuse 
comprendrait la preparation et I’Schange de rSpertoires qui sont un excellent outil pour 
sensibiliser et intSresser les gens.

4.2 LE CARREFOUR - MISE EN CEUVRE

• La premiere Stape comprend la creation d’un consortium compose de la SCHL, d’ISTC, des 
Affaires exterieures et de reprSsentants des provinces, des territoires et de 1’industrie. Cette 
Stape pourrait durer de trois h six mois.

• La deuxibme Stape demande TStablissement d’un plan d’activitS complet pour le Carrefour.
Ce travail serait vraisemblablement confiS h des gens de rextSrieur. II faudra Sgalement 
choisir la personne qui agira au nom du consortium. Un engagement de la part du consortium 
de promoteurs pour le soutien financier sera aussi nScessaire. II faudrait pent-etre compter de 
6 ci 18 mois pour obtenir un financement, prSciser les engagements et Stablir le plan 
d’activitS; tout dSpendra de revolution du projet et des ressources disponibles. Un plan 
d’activitS complet appellerait un budget de 1’ordre de 50 000 $. v

\

• La troisiSme Stape nScessite un appel d’offres et la selection d’un titulaire de licence qui se 
chargerait de la gestion commerciale du Carrefour. Le consortium demeurerait le donneur de 
licence et conserverait des pouvoirs relativement aux politiques et & la selection.

• En outre, il faudrait officialiser la situation pour ce qui est de la formule, du lieu et des dates. 
On a propose que les premieres annSes le Carrefour se tienne au mSme endroit qu’une 
exposition commerciale sur le logement qui a du succSs (k determiner).

• II faudrait peut-etre prSvoir une pSriode allant de trois mois k un an pour la selection du 
titulaire de licence et la determination du lieu et de la date; tout dSpendrait de 1’option 
d’exposition commerciale considSrSe ou de la decision d’organiser un carrefour indSpendant.

• Pendant que le titulaire de licence entreprendrait la planification et 1’organisation du 
Carrefour, le consortium devrait terminer le processus de selection et d’invitation. Les 
critkres de selection pour les acheteurs et les vendeurs devraient etre determines par deux 
sous-comitSs composes de representants du consortium, mais on devrait laisser les Affaires 
exterieures et les provinces/territoires choisir respectivement les acheteurs et les vendeurs.

Les invitations officielles seraient envoydes par le titulaire de licence. Le processus de 
selection/invitation pourrait durer de six mois k un an; tout dependrait du nombre de 
participants souhaite (suggestion : au moins 50 acheteurs et 50 vendeurs au premier 
Carrefour, et 300/400 pour chaque groupe, k long terme).

• Les acheteurs et les vendeurs pr6parent leur profil pour les repertoires. Ceux-ci sont produits 
et distribuds par le titulaire de licence. Les demandes de rendez-vous sont rassembldes et 
traitdes (jusqu’k 50 rendez-vous en trois jours pour chaque participant). Les livrets de rendez­
vous sont distribuds. Les acheteurs et les vendeurs communiquent et se prdparent k assister au 
Carrefour. On devrait compter un an pour cette dtape. Comme on l’a ddjk indiqud, le concept 
du Carrefour pourrait etre mis en oeuvre en deux dtapes, et la premidre dtape pourrait se 
limiter k 1’dchange de rdpertoires.
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LE CARREFOUR - ROLE DE LA SCHL

Elaboration du concept

Copromoteur

Expertise de 1’industrie

Orientation du Carrefour

Coordonnateur pour les conterenciers, 
les groupes de discussion, les enquetes, 

les ateliers, etc.

Regroupement des interpretations et 
difftision de renseignements

Fourniture d’une expertise sur tous les 
systfemes aux gouvernements Strangers
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• II faut compter de 36 k 60 mois k partir du moment ou on lancerait le projet de tenir le 
premier Carrefour. Les frais pour les promoteurs (en excluant le personnel affectd au projet) 
devraient reprdsenter de 2 000 $ & 4 000 $ par participant. A long terme, le Carrefour devrait 
Stre enticement autosuffisant. Les vendeurs devraient s’attendre k ddpenser de 5 000 $ k 
10 000 $ (frais et location de stands), k part les frais de dSplacement. On devrait demander 
aux acheteurs de payer des droits de participation minimes, et les Affaires extCieures ou 
I’ACDI pourraient couvrir leurs frais de d^placement.

4.3 LE CARREFOUR - ROLE DE LA SCHL

La SCHL peut faire une importante contribution pour les sept points suivants :

• Aider et, au besoin, diriger la phase de ddveloppement du concept.

• Devenir un copromoteur du Carrefour.

• Fournir 1’expertise de 1’industrie aux autres intdressds pour ce qui est des critCes de 
selection.

• Assurer 1’orientation continue du Carrefour.

• Devenir le coordonnateur de toutes les activitds secondaires du Carrefour, notamment 
I’invitation de confdrenciers pour les ddjeuners, les ateliers parallfeles et les groupes de 
discussion, les enquetes mendes sur les lieux, etc., au nom du consortium.

• Se charger (peut-etre avec ISTC et le CNR) de 1’interpretation et de la diffusion d’une varidtd 
de renseignements sur les marches qui seraient assembles au Carrefour (ventes, tendances, 
possibilites, perfectionnements technologiques, niveaux de compatibilite, etc.).

• Fournir une expertise sur tous les sysfemes de construction de logements aux gouvernements 
dtrangers pour que leur Industrie du logement soit davantage adaptde aux capacitds de 
1’industrie canadienne du logement.

De nombreux participants considdrent 1’expertise generale de 1’Industrie du logement en matidre
de systCnes comme le plus important facteur qui pourrait permettre k la SCHL de faciliter k long
terme les exportations de cette industrie. II estime aussi que c’est dans ce domaine que la SCHL
possdde le plus net avantage comparatif en fait de ressources et de mandat.

4.4 LE CARREFOUR - OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

Pour garantir de la confidentialite du processus d’entrevues, on a reparti les personnes interrogees 
en deux categories : le gouvernement, et 1’industrie et ses associations.

4.4.1 PERSONNES INTERROGEES - GOUVERNEMENT

ENTREVUE 3.1.1. Pour ce qui est du concept du «Carrefour», les repondants ont indique qu’ils 
ne comprenaient pas pourquoi la SCHL devrait participer k ce projet si on a 1’intention de 
s’attacher aux produits, mais qu’ils le comprendraient peut-etre si on s’attachait k 1’enveloppe du 
logement. Les repondants ont indique qu’ils participaient k des mini expositions commerciales 
concentrees, au Japon. Le Ministere essaie aussi d’inviter des gens au National Home Building 
Trade Show.

Les repondants estimaient qu’il etait bien plus important de coordonner davantage 1’activite que 
de prendre de nouvelles initiatives. D’aprfcs eux, il y a dejil trop de concurrence entre le
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gouvernement federal, les provinces et les associations de 1’Industrie sur les marches Strangers. 
D’aprfes eux, I’important serait d’^laborer une strategic de marketing conjointe. ISTC et les 
Affaires extdrieures dlaborent actuellement une strategic conjointe pour 1’exportation de 
matdriaux de construction au Japon.

L’une de leurs preoccupations relativement aux carrefours : k bien des endroits, on fait du 
marketing auprfes du gouvernement, et non aupr&s des clients individuels. Les rdpondants ont 
indiqud que le «Carrefour» ne serait peut-Stre pas I’outil approprid pour de tels pays.

ENTREVUE 3.1.3. D’aprfes les rSpondants, 1’industrie du logement est diffdrente des autres 
industries. En general, les bStiments sont construits pour un endroit precis, et il est difficile de 
les exporter. La demande en Europe de 1’Est est vraisemblablement considerable, mais leur 
capacite de payer est extrSmement limitee.

Sur le marche japonais, nous luttons contre les exportateurs des E.-U. qui tendent k jouer la carte 
politique (ils font des pressions sur le Japon pour equilibrer le deficit du commerce entre les deux 
pays).

En outre, notre capacite de vendre sur ces marches est insuffisante, car nous n’avons pas les 
ressources necessaires pour faire des investissements k long terme.

Les Fran?ais et les Allemands sont dejk presents sur le marche de 1’Europe de 1’Est, et la part de 
marche restante n’est peut-etre pas assez importante pour justifier Feffort. D’un autre c6te, le 
Canada s’est engage k aider 1’Europe de 1’Est, qui c’est vraisemblablement dans le secteur du 
logement que cet engagement devrait se concretiser.

Le concept du «Carrefour» aura du succks seulement si 1’Industrie connait bien les besoins et les 
moyens de ses clients. Cela demande une bien plus vaste gamme de m6canismes pour les 
exportateurs et une bien plus vaste gamme de renseignements pour les importateurs et les 
exportateurs. Le «Carrefour» est trop limitd pour rdpondre k ces exigences.

II faut aussi considdrer la ndcessitg d’assurer des services aprks-vente.

ENTREVUE 3.1.4. Le rdpondant connait bien le concept des «carrefours», puisqu’il a exercd des 
fonctions rattachdes au tourisme k 1’ambassade du Canada, au Japon. Autant qu’il s’en souvienne, 
les Affaires extdrieures couvraient les frais de ddplacement des acheteurs qui participaient k 
Rendez-Vous Canada, les premieres anndes. L’un des principaux attraits de Rendez-Vous Canada 
est la taille de 1’dvdnement et son organisation serrde. II est beaucoup plus petit que son pendant 
aux E.-U. appeld Pow-Wow, et d’aprks les participants, le Carrefour il est beaucoup mieux 
organisd et plus ordonnd; par consequent, c’est un meilleur endroit pour faire des affaires.

D’aprfes le rdpondant, 1’un des inconvdnients du concept du «Carrefour» est que si 1’on rdunit tous 
les acheteurs et les vendeurs k un seul endroit k un moment prdcis, les acheteurs sont en mesure 
de ndgocier les plus bas prix possibles.

Le rdpondant a indiqud qu’il n’dtait pas certain que le concept du «Carrefour» pouvait s’appliquer 
k 1’industrie du logement. Dans le cas des produits de tourisme canadiens, il est Evident que les 
importateurs viennent pour acheter des produits propres au Canada. Sa preoccupation tient au fait 
que les produits de 1’industrie du logement sont offerts et peuvent Stre fournis par une grande 
varidte de fournisseurs, dans le monde entier.

D’aprks son experience personnelle, pour qu’un «Carrefour» ait du succks, il faut fournir 
d’enormes efforts et depenser des sommes considerables au debut. Il faut des amides pour etablir 
la crddibilite d’un carrefour comme endroit propice pour faire des affaires, et pour qu’un tel 
carrefour devienne rentable. Au debut, il y a peu de possibilites de partage des couts; il est 
difficile d’attirer des commanditaires pour les dejeuners, les diners, les attractions en soiree, les
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publications, etc., et il se peut que le convocateur doive assumer au moins une partie des frais 
qu’entraine I’invitation d’une partie ou de la totality des acheteurs.

Pour ce qui et du marchd de 1’Europe de 1’Est, il y aurait vraisemblablement tr&s peu d’acheteurs 
qui consentiraient k payer eux-mSmes leurs ddpenses, et essayer de les convaincre de venir k 
leurs frais dquivaudrait k faire la publicity agressive.

L’aspect positif est que les Affaires extdrieures consentiraient peut-Stre & couvrir une partie du 
cout k prdvoir pour faire venir au «Carrefour» des acheteurs, dtant donnd que ce ministbre 
organise ddjh des missions d’acheteurs qui ddsirent participer k certains salons canadiens du 
batiment. A ce propos, il est k signaler que les Affaires extdrieures ont aussi subventionnd la 
participation de fournisseurs canadiens k I’exposition commerciale de Saint-Petersbourg.

ENTREVUE 3.1.5. En Chine, les Mtiments se construisent avec du ciment ou des briques et du 
mortier, pas avec du bois. II faudra faire un travail considerable avant que les entreprises 
canadiennes puissent commencer k vendre sur le marchd de 1’habitation de la Chine (pour les 
tours d’habitation, la situation est diffdrente). Il faut, soit que les Chinois s’adaptent k nos 
mdthode de construction, soit que nous leur offrions des produits compatibles avec les leurs.

Les deux options demanderont des efforts considerables avant qu’on puisse envisager 
1’organisation d’un carrefour.

Il existe dejk un programme visant k aider les pays en developpement k participer k des 
expositions commerciales et ^ des missions inverses.

Pour faire du commerce avec les pays en developpement (et avec la Chine en particulier) il faut 
recourir h approche h long terme, avoir des ressources considerables et beaucoup d’experience. 
Une entreprise ne devrait pas s’attendre k des rdsultats avant une pdriode de trois k cinq ans, au 
moins. Dans les cirConstances, I’idee d’un «Carrefour» pour la Chine est trfes prematurde.

ENTREVUE 3.1.6. D’aprds le rdpondant, le coflt de la raise en oeuvre d’un tel concept pourrait 
Stre eievd. Il a propose d’organiser un «Carrefour» dans le cadre d’un dvenement d’une plus 
grande envergure, comme une exposition commerciale, & condition qu’il se tienne dans un local 
distinct et que seuls les participants invites y soient admis.

Le rdpondant estimait qu’il etait important de prdvoir des locaux pour les expositions, parce que 
cette question est importante dans 1’Industrie du logement.

Le rdpondant estimait que le concept du «Carrefour» avait un certain attrait parce qu’il s’agit d’un 
evdnement trds structure qui demande beaucoup de discipline, mais il a rdpetd que les 
reprdsentants de 1’industrie du logement ont besoin «de voir et de sentir».

Le rdpondant tenait k predser que ses reponses refietaient ses propres perceptions et non les 
opinions de la Direction gendrale.

ENTREVUE 3.1.7. Le repondant a indiqud qu’il etait trfes intrigue par le concept. II estimait que 
ce concept avait un certain merite dans la mesure oil il pourrait servir k ameiiorer la qualite des 
actuels «services d’appariement». Il a cite Texemple d’une rdcente reunion de representants de 
Tindustrie du logement de 1’Alberta et de representants de maisons de commerce de 1’Asie qui 
avait ete organisde par 1’Alberta Economic and Trade Development Organization. On n’avait pas 
apparie ce que cherchaient les interessds avec ce que les industriels presents k la reunion avaient il 
offrir. Cela prouve qu’il faut faire un meilleur tri, et il semble que le «Carrefour» le ferait.

Le repondant a indique que, mgme si 1’Alberta serait probablement en mesure de tenir k elle seule 
un carrefour de I’industrie petrochimique ou meme de Tindustrie alimentaire, sa participation il 
un carrefour de Tindustrie du logement serait assez faible. Le repondant estime que seulement 
vingt-cinq entreprises environ pourraient Stre intdressees, en Alberta.
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Le rSpondant a aussi dit que le carrefour en question dtait Idg&rement semblable au concept de 
I’Alberta Design Centre. Ce centre rdunit des stands permanents h un endroit ou se tiennent des 
expositions sur des innovations, selon un systfcme de rotation. Les acheteurs, y compris les 
acheteurs Strangers, peuvent le visiter.

4.4.2 PERSONNES INTERROGEES - INDUSTRIE ET ASSOCIATIONS

ENTREVUE 3.2.1. Le rSpondant estimait que Tun des inconvSnients du concept proposS Stait 
FSnorme travail h faire et la nScessitS de bien coordonner I’SvSnement. II a indiquS que 
1’association avail tentS sans grand succSs de fixer des rendez-vous k ses congrfes. L’un des points 
importants pour que 1’SvSnement ait du succSs est 1’aide qu’il faudrait fournir aux importateurs 
pour le voyage. II a dit que les entreprises prospSres qui ne regoivent aucune aide pourraient etre 
mScontentes de ce qu’on accorde une aide aux autres entreprises.

ENTREVUE 3.2.2. Pour ce qui est du concept du Carrefour, les rSpondants ont indiquS que si la 
SCHL en faisait la promotion, la crSdibilitS des participants au «Carrefour» en serait accrue. Cela 
facil iter ait les ventes.

Les rSpondants ont indiquS que si les frais de participation gtaient de 1’ordre de 10 000 $, ils ne 
participeraient vraisemblablement pas au Carrefour parce qu’ils ont ddjk suffisamment de contacts 
(aussi liquiditds trfes restreintes). Ils envisageraient cependant d’y participer pour la credibility 
accrue.

ENTREVUE 3.2.3. Le concept du «Carrefour» convient mieux ii une entreprise canadienne qui 
n’a pas de contacts k ret ranger. Lennox a dej^ des rdseaux de distributeurs dans la plupart des 
regions du monde (k I’exclusion de 1’Europe de 1’Est). Les repondants estimaient qu’il faudrait 
d’abord adapter les produits aux exigences du marche etranger.

Si Lennox participait k un «Carrefour», ce serait pour etablir des contacts et ensuite envoyer 
I’information pertinente & ses representants locaux pour le suivi.

D’autres fabricants de materiaux de construction qui n’ont pas de rdseau international de 
representants devraient etre trfes en faveur.

ENTREVUE 3.2.4. Le concept du «Carrefour» est fondamentalement une bonne idee. Les agents 
consulaires rencontrent des representants de 1’industrie avec lesquels ils ont pris rendez-vous 
(sans grands rdsultats), lorsqu’ils visitent le Canada.

Les frais de participation seraient plutfit Sieves s’ils se chiffraient entre 5 000 $ et 10 000 $. Les 
repondants estimaient qu’un cout global inferieur k 5 000 $, au moins pour les premieres amides, 
serait plus acceptable, etant dornid la necessity pour le participant d’engager des ddpenses au 
debut avant de pouvoir determiner la valeur des contacts qu’il etablirait.

Un autre facteur qui limite 1’inter et : la plupart des entreprises sont petites et n’ont pas les 
moyens d’investir dans des tentatives d’exportation.

Exemple : 1’Association a produit un repertoire qui pourrait servir k promouvoir ses membres, et 
elle a eu de la difficulty i-t recueillir la somme de 375 $ qu’elle demandait & chaque membre. 
D’aprbs les rdpondants, le ddmarrage pourrait etre difficile, k cause des facteurs susmentionnes, 
mais si au debut 1’evenement avail du succfcs, le concept pourrait bien etre accepte.

D’aprbs les rdpondants, la seule approche serait de prSter aux entreprises la somme ndcessaire k 
leur participation, les premieres amides.

ENTREVUE 3.2.5. Les Affaires extdrieures font ddjii venir au Canada leurs agents de 
ddveloppement technologique pour qu’ils participent k des missions d’information ou ils 
rencontrent des fabricants canadiens aprds avoir pris un rendez-vous. On considdre que futility de

-26-



ce service est limitSe. Le r^pondant a dit qu’il craignait que les «carrefours» ne donnent pas les 
rdsultats escomptds & cause de la trop grande autosatisfaction de 1’industrie. D’aprfcs lui, il faut 
ddji faire beaucoup pour convaincre les fournisseurs d’aller ailleurs pour voir une nouvelle 
technologic, et il doute que ceux-ci fassent Feffort d’aller & un «Carrefour».

D’aprbs le rdpondant, seulement 2 des 17 fabricants d’habitations prdfabriqudes ddsirent exporter, 
et bien peu consentiraient h payer pour participer au Carrefour. Cependant, il a dit qu’en Europe 
les reprdsentants de 1’industrie allaient constamment h des expositions.

ENTREVUE 3.2.6. Le rdpondant estimait que le concept du «Carrefour» dtait une «excellente 
idde». Il a dit qu’il faudrait dtablir avec beaucoup de soins les entires de sdlection des 
entreprises. D’apr&s lui, la formule qui consiste k fixer des rendez-vous est de beaucoup 
supdrieure k la formule traditionnelle des expositions commerciales. Apparemment, e’est le 
professionnalisme qui est important pour le succ&s du «Carrefour».

Le rdpondant estime que les petites entreprises ont besoin de ce genre d’aide, parce qu’autrement 
il leur est trop difficile de rencontrer des clients. En outre, le concept du «Carrefour» serait, 
semble-t-il, trds rentable.

ENTREVUE 3.2.7. Le concept du «Carrefour» semble Stre une bonne idde, mais le moment 
choisi n’est peut-Stre pas propice. L’industrie traverse une longue pdriode de sdcheresse, et toutes 
les entreprises sont prds de leurs sous pour survivre en attendant des jours meilleurs. L’industrie 
pourrait hdsiter k investir les sommes ndeessaires pour participer au Carrefour et pour qu’k long 
terme 1’dvdnement ait du succds. L’un des probldmes vient de ce qu’on demande aux participants 
de s’engager k faire des ddpenses avant de savoir si des acheteurs ddsireront les rencontrer. En 
fait, on prdsume qu’ils ne sauront meme pas qui seront les participants «dtrangers».

Il faut dduquer 1’industrie k toutes les dtapes pour qu’un «carrefour» ait du succds. Qui voudra 
faire un tel investissement initial?

ENTREVUE 3.2.8. La reaction du rdpondant k ce concept a 6t6 tr&s positive. D’aprfcs lui, le 
problbme relatif aux transactions avec de nombreux pays Strangers est le fait qu’en tant que 
Canadiens nous avons tendance k appliquer des paradigmes culturels et Sconomiques qui sont 
peut-etre inadSquats. Il a donnS 1’exemple du marketing au Japon : les gens d’affaires canadiens 
qui offrent un bon produit k un bon prix sont encore loin de pouvoir faire des affaires avec ce 
pays, k cause de la predominance culturelle.

Les Japonais, qui depuis des sifecles comptent sur les importations pour obtenir la plupart de leurs 
matibres premibres, ont btabli une infrastructure d’approvisionnement fiable qui leur est trbs 
prbeieuse, et ils hSsitent k 1’abandonner. Ils craignent de se retrouver avec rien. Pour cette 
raison, ils mettent beaucoup de temps k se decider k acheter en grandes quantitSs et k devenir 
dependants, mais k part du moment oil ils se sont decides, ils tendent k garder longtemps leurs 
fournisseurs.

L’un des considerables avantages du concept du «Carrefour», est qu’il utilise comme substitut les 
representants du gouvernement k 1’etranger. L’ambassade du Canada et ses agents commerciaux 
erdent la continuite et apportent la crddibilite ndeessaires.

En Europe de 1’Est, la situation est toute k fait differente. La region connait de graves difficultes 
economiques et structurelles. Nous ne connaissons aucune infrastructure qui puisse favoriser les 
transactions commerciales. Dans la mesure oil le «Carrefour» pourrait etablir de nettes relations 
commerciales et erder un environnement commercial plus favorable, son apport pourrait etre plus 
important que la simple existence de produits bien congus et offerts k un bon prix.

L’application du concept du «Carrefour» k 1’industrie du logement pourrait etre une tSche 
compliqude. Les normes et les rbglements constituent un problbme particulier dans 1’industrie du 
logement. Nous fabriquons des produits qui respectent les normes de 1’ACNOR que nous
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essayons d’harmoniser avec les normes amgricaines. Dans la Communaut6 europ^enne. les 
normes ISO et DIN existent, mais elle ne sont pas encore harmonisdes. Quant aux normes est- 
europdennes, elles sont au mieux un casse-tdte, dans la mesure ou elles existent.
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5.0

LE CONCEPT DES MAISONS MONDIALES

5.1 LES MAISONS MONDIALES

• Le concept des maisons mondiales comprend un concours international pour la conception/ 
construction d’au moins une maison dans des regions elds comme I’Amdrique du Nord, 
1’Europe de 1’Ouest et le Japon. Un organisme de renommde internationale en assurerait la 
promotion. Les critdres de conception varieraient d’une maison k 1’autre. Les critdres seraient 
fondds sur les exigences du marchd local, et on pourrait prdvoir les catdgories suivantes : les 
maisons de rdve, les maisons vertes, les maisons perfectionndes, etc.

Les consortiums internationaux soumettraient des propositions de conception/construction.
Les maisons seraient construits dans certains complexes ouverts au public, oil il y aurait des 
employds. Les consortiums gagnants utiliseraient cette information dans leur documentation 
de promotion.

• Comme le concept des Maisons mondiales serait essentiellement une occasion de voir/toucher, 
on considdre qu’il s’attache surtout k 1’dtape de «Ddcision». II pourrait offrir la possibilitd de 
diffuser de 1’information technique (dtape de r«Intdret») et dtre dtendu k 1’dtape de r«Action»; 
tout ddpendrait du personnel qui serait sur place.

Le concept des Maisons mondiales, qui est ddfini dans cette dtude, comprend un concours
international pour la conception et la construction d’un certain nombre de maisons dans diverses
rdgions et divers pays, notamment aux E.-U., au Canada, en Europe de 1’Ouest et au Japon.

• La promotion du concours des Maisons mondiales serait assurde par un organisme de calibre 
mondial (k determiner).

• Le programme serait coordonnd par un comitd directeur international qui serait chargd, entre 
autres, d’obtenir un soutien financier des promoteurs du gouvernement ou de I’industrie.

• Les concours locaux seraient coordonnds par un com it 6 regional ou national qui devrait 
obtenir un soutien financier pour les activitds, k leur niveau.

• Des comitds d’experts nationaux ddtermineraient les critdres de conception, de rendement et 
les autres critdres pour les concours. II pourrait y avoir plusieurs catdgories, notamment les 
maisons avanedes, les maisons abordables, les maisons de rdve, les maisons vertes, etc. Les 
comitds nationaux auraient I’option de tenir les concours seulement dans les catdgories qui 
conviennent k leur environnement.

• Les consortiums nationaux et internationaux prdsenteraient des propositions de conception/ 
construction.
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• D’&ninents jurys s61ectionneraient les gagnants. Ceux-ci recevraient des prix en argent et 
bdndficieraient d’une reconnaissance Internationale.

• Les maisons seraient construites aux endroits choisis. Si possible, diverses maisons seraient 
regroupdes dans chaque complexe.

• Les gagnants seraient autorisds h. utiliser le logo des gagnants aux concours des Maisons 
mondiales.

• Les com it 6s nationaux se chargeraient de promouvoir les complexes et de recruter des 
employes; des frais d’entrde seraient exigds.

• A la fin d’une certaine pdriode, les maisons seraient c6d6es.

• Le programme pourrait etre r6p6t6 k tous les 4 ou 6 ans.

• On n’a pas dtabli de budget estimatif.

5.2 NIVEAU DE SOUTIEN ET DE PARTICIPATION ATTENDU

• Dans 1’ensemble, la reaction au concept dtait assez negative.

• Les rdpondants estimaient que les produits de 1’Industrie canadienne du logement ne 
concordaient pas suffisamment avec les exigences des marches de Thabitation de TEurope et 
du Japon. Par consequent, on ne s’attendait pas k ce qu’un telle programme suscite un intdrSt 
considerable ou k ce que la participation soit eievde, au Canada.

• Les rdpondants estimaient qu’un tel concours international presenterait un risque pour 
1’industrie canadienne du logement, parce qu’il pourrait servir k promouvoir les producteurs 
dtrangers sur le marchd canadien ou le marchd nord-amdricain.

5.3 LE CONCEPT DES COMPOSANTS DE MAISONS MONDIALES

Au cours de 1’dtude, un nouveau concept intdressant de Maisons mondiales a pris forme. Ce 
concept rdsulte de 1’dvolution du concept qu’dtudie le Conseil du premier ministre de 1’Ontario 
sur le renouveau dconomique. Le Conseil examine la possibilitd de mettre au point des 
composants de maison qui conviendraient k la grande varidtd de caractdristiques du marchd 
international de I’habitation.

Le concept des composantes de Maisons mondiales se base sur la notion, mSme s’il n’est pas 
possible de mettre au point un logement qui s’adapterait k la plupart des marches, il existe au 
Canada un secteur trds perfectionnd des charpentes Idgdres, dans 1’industrie du logement, qui 
devrait pouvoir s’dtendre au-delk de la construction k ossature de bois et favoriser la conception 
de composants de maisons et d’assemblage de logement qui s’adapteraient k une grande varidtd de 
marches.

Le programme des composants de Maisons mondiales donnerait lieu k un effort concertd de 
1’industrie et d’institutions telles que la SCHL et le CNR pour 1’adaptation des capacitds du 
secteur canadien de I’habitation aux particularitds de certains marchds dtrangers. Paralldlement, la
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SCHL, le CNR, ISTC, 1’ACDI et les Affaires ext^rieures entreprendraient une tentative soutenue 
pour attirer 1’attention des gouvernements et des milieux de 1’industrie du logement, k 1’dtranger, 
sur le fait que 1’industrie canadienne du logement constituerait un bon module pour la 
modernisation de leur secteur de I’habitation. Cela aurait aussi pour effet d’augmenter la 
compatibility k long terme entre 1’industrie canadienne du logement et ses marchds dventuels.

5.4 OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

Les personnes interrogdes ont fait des observations sur les concepts des Maisons mondiales et des 
Maisons d’exportation Canada, en les comparant. C’est pourquoi les observations faites aux 
entrevues sur les deux concepts sont prdsentdes k la fin de la section 6.0 - LES MAISONS 
D’EXPORTATION CANADA.
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LE CONCEPT DES MAISONS D’EXPORTATION CANADA

Sdlectionner les 
marches Strangers

AcquSrir des sites 
convenables

SSlectionner les 
logements 
appropriSs

Construire le 
complexe

CSder

-33 -



6.0

LES MAISONS D’EXPORTATION CANADA

6.1 LES MAISONS D’EXPORTATION CANADA

• Le concept des Maisons d’exportation Canada comprend la creation par I’industrie canadienne 
du logement, de consortium pour des composants de maisons et (ou) des logements adaptds 
aux besoins de certains marches Strangers. Un certain nombre de maisons seraient construites 
dans chaque complexe. Certains composants, certains groupes de composants ou certains 
logements pourraient Stre destines k diffSrents segments des marches, notamment les 
logements sociaux, les maisons vertes, les maisons perfectionnSes, les maisons accessibles, 
etc. On ferait la promotion des complexes et on recruterait des employes; des frais d’entrde 
seraient exigds.

• Les Maisons d’exportation Canada s’attachent k 1’dtape de la «D6cision», mais donnent aussi 
la possibility de diffuser de Tinformation technique (£tape de l’«IntyrSt»). Si on recrute des 
personnes comp Rentes, on pourrait prdvoir des activitSs ax6es sur les ventes (£tape de 
T«Action»).

Le concept des Maisons d’exportation Canada est une variante du concept des Maisons 
mondiales. La principale difference est que les participants proviendront surtout de Tindustrie 
canadienne du logement. Le programme de demonstration Maisons d’exportation Canada vise k :

donner k certains marches etrangers 1’occasion de voir/toucher pour ce qui est des
technologies et des services du domaine de 1’habitation
faire voir que Tindustrie canadienne du logement est capable de fournir des
habitations qui conviennent aux exigences et aux valeurs locales;
donner aux Canadiens la possibility de connattre les exigences de certains marches
cibles.

• Les complexes situes dans les principaux pays comprendraient un certain nombre 
d’habitations qui feraient voir une gamme variee de produits et de technologies canadiens.

• Les logements exposes dans les complexes devraient respecter les rfeglements et les normes 
des marches locaux, et susciter Tinteret des marches sur le plan culturel et traditionnel et 
environnementaux pertinents.

• Les logements pourraient integrer des themes speciaux, notamment les maisons 
perfectionnees, les maisons accessibles, les maisons efficaces au plan dnergetique, les maisons 
vertes, les maisons en bois rond, les logements sociaux, etc., k condition qu’il existe des 
debouches locaux.

• Les frais de construction seraient couverts par les consortiums participants du secteur prive, 
et une aide pourrait etre fournie par les promoteurs officiels, compte tenu de Taspect avant- 
gardiste du programme.
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LES MAISONS D’EXPORTATION CANADA - MISE EN CEUVRE
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• Les frais de dotation en personnel et de promotion pourraient faire 1’objet d’un 
partage entre le secteur privd et les promoteurs officiels.

• La dotation en personnel serait assurde par un titulaire de licence local ou canadien.

• Le titulaire de licence pourrait tirer des revenus des frais d’entrde demands aux 
visiteurs et des ventes d’articles promotionnels.

• Le titulaire de licence pourrait aussi tirer des revenus des ventes que les corsortiums 
participants effectueraient sur ce march6.

6.2 LES MAISONS D’EXPORTATION CANADA - MISE EN OEUVRE

Comme on l’a d6j& indiqu6, le Programme de demonstration Maisons d’exportation
Canada est une variante du concept des Maisons mondiales, et sa mise en oeuvre suit un
module semblable.

• La SCHL, ISTC, EMR, le CNR, I’ACDI et les Affaires extdrieures, avec le concours 
des reprdsentants des provinces/territoires et des participants de 1’industrie, devraient 
former le Comite directeur. Cependant, I’appui de 1’industrie est plus considerable. 11 
est peu probable qu’EMR et les Affaires exterieures accordent une aide financiere au 
projet. ISTC, qui devrait jouer le principal r61e si le programme se realisait, ne s’est 
pas engage h fournir une aide.

• L’une des premieres taches du Comite directeur serait d’obtenir des fonds pour 
constituer un secretariat et entreprendre les etapes initiates du programme.

• Les deux principales etapes initiales sont revaluation du marche eventuel de 
I’habitation dans certains pays etrangers et la determination des critbres de succes sur 
ces marches.

• Une option interessante serait de faire circuler un enregistrement video sur les 
technologies appropriees et de determiner si 1’interet est suffisant pour justifier la 
construction d’une maison. Le recours H un enregistrement video permettrait 
d’assembler I’information sur les marches k un prix relativement modeste, et le risque 
serait minime. En outre, I’enregistrement video pourrait etre un outil de 
sensibilisation efficace.

• L’etape suivante consiste ^ determiner le degre de compatibilite entre les produits et 
services de 1’industrie canadienne du logement et certains marches, et k communiquer 
1’information k 1’industrie. ISTC s’occuperait vraisemblablement des aspects 
concernant la demande, tandis que la SCHL et le CNR s’occuperaient des aspects 
concernant les pratiques de Tindustrie et la reglementation.

• Le Comite directeur seiectionnerait un premier groupe de marches cibles, obtiendrait 
des engagements concernant le soutien financier pour acquerir des sites dans ces pays 
et seiectionnerait les titulaires de licence pour le programme.
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• Un sous-comit6 6tablirait les criferes pour chaque maison. On pourrait construire sur 
chaque site plus d’une maison qui int6greraient diff^rentes caractdristiques 
(semblables k celles qui s’appliqueraient aux Maisons mondiales).

• Des propositions de conception/construction seraient prdsentdes par les consortiums 
canadiens (qui pourraient comprendre des fournisseurs et des gens de mdtiers locaux), 
elles seraient examinees, et les propositions gagnantes seraient sdlectionndes.

• Les maisons seraient construites; on recruterait des employes pour les complexes et on 
en ferait de la promotion.

• La SCHL et ISTC (par I’entremise du titulaire de licence) se chargeraient d’assembler 
et de diffuser des renseignements sur les marches.

• Aprbs une certaine pSriode, on cdderait les logements et de nouveaux logements 
seraient construits.

• Les revenus tirds des contributions des promoteurs, des frais d’entrde demandds aux 
visiteurs et de la cession des logements constitueraient une grande partie du budget 
global du programme de ddmonstration.

• On n’a pas dtabli de budget pour ce concept.

6.3 OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

Pour garantir de la confidentialitd du processus d’entrevues, on a rdparti les personnes 
interrogdes en deux catdgories : le gouvernement, et 1’Industrie et ses associations.

6.3.1 PERSONNES INTERROGEES - GOUVERNEMENT

ENTREVUE 3.1.1. Les «Maisons mondiales/Maisons d’exportation Canada» sont des 
concepts intdressants qu’on dtudie, en partie, ailleurs. Par exemple, k Chesapeake Bay on 
tient une exposition de maisons qui respectent I’environnement. On note aussi un certain 
nombre de projets semblables, notamment les maisons «vertes», «perfectionndes», 
«intelligentes», R-2000 et C-2000. Selon les observations qui ont dtd faites, la SCHL 
devrait se concentrer sur la promotion des innovations dans le secteur canadien de 
Thabitation, appuyant Tdlaboration d’autres options, et non sur la promotion des 
technologies existantes.

ENTREVUE 3.1.3. Le concept des «Maisons mondiales» a dtd dcartd, mais celui des 
«Maisons d’exportation Canada» a dtd considdrd comme intdressant. Deux exemples ont 
dtd visds : une maison en bois rond au Japon et une maison de ddmonstration en Pologne. 
Apparemment, les probldmes sont dus k la difficultd de trouver dans 1’industrie des 
participants qui consentent k investir. II existe, semble-t-il, un rapport entre le succds et 
le fait de confier le projet au secteur privd.
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ENTREVUE 3.1.4. Le concept des «Maisons mondiales» pour 1’Europe de 1’Est ne 
suscite aucun intdrSt, et on consid&re mSme que celui des «Maisons d’exportation Canada» 
est trop pr6coce pour le march6 de 1’Europe de 1’Est.

Divers entrepreneurs sont a!16s en Russie. Ils ont constat^ un besoin de logements pour 
les soldats qui reviennent au pays, mais il est Evident que la principale consid6ration est 
le soutien financier, et non pas les caractdristiques des produits.

Le concept des «Maisons d’exportation Canada» pourrait avoir du succ&s sur d’autres 
marches. Son efficacit^ a 6t6 prouvde au Japon, mais la structure du marchd japonais et 
celle du marchd de 1’Europe de 1’Est ne sont pas comparables.

ENTREVUE 3.1.5. Aucun des concepts ne semblait pouvoir s’appliquer en Chine. Avant 
de pouvoir recommander 1’un ou I’autre des concepts, il faudrait faire une dtude de 
viability et dresser un plan de marketing. Pour qu’une telle maison promotionnelle ait du 
succfes, il faudrait qu’il y ait en permanence un reprdsentant sur les lieux.

C’est dans les regions du Nord de la Chine, oh le climat est davantage semblable au 
climat canadien, que les maisons de type canadien pourraient avoir une meilleure chance.

ENTREVUE 3.1.6. Le r6pondant s’est concentre sur un projet que considhre le Conseil 
du premier ministre sur le renouveau Sconomique (voir entrevue avec David West).
L’idde gdndrale est qu’un groupe d’entreprises canadiennes congoive une «Maison 
mondiale». Par «Maison mondiale», on entend une maison fabriquSe h partir de 
composants standard mais qui peut Stre adapt^e aux conditions locales. D’une certaine 
manibre, il s’agirait s’appliquer h 1’industrie du logement la notion de la «Voiture 
mondiale» qui a €t€ ct66q il y a un certain nombre d’annbes par General Motors.

D’aprbs ce concept, les maisons mondiales ne serviraient ni h la promotion, ni aux 
expositions, mais inciteraient h produire un grand nombre de logements h prix modique h 
1’intention d’une multitude de marchds Strangers.

ENTREVUE 3.1.7. Le rbpondant n’apas fait d’observations sur la «Maison mondiale», 
mais a signalb que le concept des «Maisons d’exportation Canada» dtait trbs semblable au 
projet qui a 6t6 rdalisd h Antigua, avec un bnorme succbs.

Le rbpondant a fait cependant remarquer que le concept avait d’importantes limites. 
Premibrement, la maison proposbe doit, selon toute probability Stre destinbe au marchb 
haut de gamme. Deuxibmement, le personnel doit btre bien informb (connaltre le produit 
et le marchb). Dans des circonstances normales, on embauche des gens sur place, et ces 
employbs ne sont habituellement pas assez compbtents pour faire du projet un succbs.

6.3.2 PERSONNES INTERROGEES - INDUSTRIE ET ASSOCIATIONS

ENTREVUE 3.2.1. Ce concept est pergu comme un «projet de dbmonstration» 
intbressant, et aussi comme un projet qui profiterait seulement h quelques entreprises. Le 
Conseil canadien du bois a construit une maison promotionnelle (au Japon) dont il a btb
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propridtaire pendant un an, puis il l’a vendue. Un tel projet pourrait Stre considdrd 
comme un genre de «Maisons d’exportation Canada».

ENTREVUE 3.2.2. Les r6pondants n’ont pas manifest^ beaucoup d’intdrdt pour le 
concept des «Maisons mondiales». Ils estimaient qu’il 6tait trop complexe et que les 
entreprises canadiennes ne pourraient pas prendre le leadership.

Les rdpondants ont cependant eu une reaction plus positive & 1’idde des «Maisons 
d’exportation Canada» qu’ils ont considdrge comme une approche intSressante pour lutter 
centre la rdticence h. construire des maisons en bois, qui est frdquente en Europe de 1’Est. 
Ils se prdoccupaient de savoir qui paierait pour le terrain et la construction, et qui 
seraient les employes presents dans les logements de demonstration. D’aprbs eux, il 
devrait y avoir dans de tels logements des employes qui ont beaucoup de competences 
propres aux produits, au marche local et au marketing ainsi que des aptitudes 
linguistiques. Ces personnes devraient avoir beaucoup de documentation. Les cofits 
pourraient Stre eieves.

ENTREVUE 3.2.3. Les repondants estimaient que le concept des «Maisons d’exportation 
Canada» etait beaucoup plus interessant que celui des «Maisons mondiales». Il y aurait 
une concurrence entre les Canadiens et les fournisseurs canadiens, ce qui est beaucoup 
plus souhaitable que 1’ouverture du marchd aux fournisseurs 6trangers. Les rdpondants 
estimaient que la SCHL pourrait diriger la creation d’un tel programme.

ENTREVUE 3.2.4. Le concept des «Maisons d’exportation Canada» a 6t6 jugd de 
beaucoup supdrieur k celui des «Maisons mondiales». Le r^pondant pourrait rdunir ses 
sous-traitants et produire une telles maison. Plusieurs questions se posent cependant : la 
question de savoir si le choix se baserait sur le plus bas prix et, comme il y a au moins 
une demi-douzaine de technologies de remplacement, si on permettrait 1’expansion du 
concept k plusieurs maisons qui intdgreraient les diverses technologies.

ENTREVUE 3.2.5. Le concept des «Maisons d’exportation Canada» est nettement 
prdfdrable. L’idde de pr6senter le produit sur les lieux dans des maisons ou des villages 
qu’on ferait voir est une bonne idde.

ENTREVUE 3.2.6. Le concept des «Maisons d’exportation Canada» a dtd jugd supdrieur k 
celui des «Maisons mondiales». Le rdpondant se prdoccupait surtout du fait que, mfime si 
nous pensons possdder la meilleure technologic au monde pour les maisons k ossature de 
bois, le reste du monde ne veut mdme pas considdrer cette option. Dans la plupart des 
pays, un logement est un actif qui se transmet de gdndration en gdndration.

Si nous voulons vendre des maisons k ossature de bois, nous devons prdvoir un dnorme 
travail de promotion. Les principaux avantages que nous devrions faire valoir sont 
1’abordabilitd et la rapiditd de construction. Les maisons de ddmonstration ne feront pas 
le travail k elles seules; elles ne reprdsentent qu’un seul des outils de promotion 
ndeessaires.

L’autre question qui se pose d’un point de vue stratdgique : voulons-nous dduquer, ou 
devons-nous rdpondre aux besoins et aux ddsirs du client?
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ENTREVUE 3.2.7. Le concept des «Maisons d’exportation Canada» a 6t6 considdrd 
comme une bonne idde, mais le rdpondant n’avait pas d’opinion particulibre ou 
d’observations & faire.

ENTREVUE 3.2.8. La r6action du rdpondant au concept des «Maisons mondiales» a 6t6 
positive; celui-ci estimait que 1’approche des concours de conception avail un certain 
mdrite. II se prdoccupait cependant de plusieurs choses, h. savoir :

• le concours ndcessiterait la formation de consortiums, et I’expdrience a prouvd qu’en 
gdndral un ou plusieurs des membres d’un certain consortium n’ont pas la capacity de 
fournir en grandes quantitds commerciales les produits qu’ils ont prdsentds;

• deuxibmement, notre production est axde sur les regions, et nos producteurs n’ont pas 
la capacity de fournir dans les proportions requises par les grands importateurs qui 
seraient vraisemblablement leurs clients;

• nous devons veiller h ne pas susciter des attentes auxquelles nous ne pouvons pas 
r6pondre, car nous risquerions en fin de compte de crder des marchds pour nos 
concurrents des E.-U., qui sont plus grands.

Le rdpondant estimait cependant qu’k long terme il sera n6cessaire de crder des 
consortiums si on veut que le Canada s’implante bien sur les marches d’exportation et que 
pour cette raison il vaut peut-etre la peine de continuer de miser sur le concept des 
concours de conception pour les «Maisons mondiales».

La reaction du rdpondant au concept des «Maisons d’exportation Canada» a 6t6 prudente.
Il a admis qu’on pouvait affirmer que quelques projets de type «Maisons d’exportation 
Canada» avaient eu un certain succbs, p. ex., la maison COFI, au Japon, mais, d’aprbs 
lui, nos produits n’ont peut-dtre pas 6t6 suffisamment adapt6s aux conditions qui 
prevalent sur la plupart des nouveaux marches, qui ne sont pas axds sur les habitations h. 
ossature de bois. Il a mention^ qu’un projet de demonstration d’une maison R-2000, en 
Polog^e, avait €t€ soumis. Il estime que les ventes ne seront pas considerables parce qu’il 
n’y a pas de capacite locale d’achat.

D’aprbs le rdpondant, il faut dvaluer le recours au concept des «Maisons d’exportation 
Canada» en tant qu’outil de promotion dans le contexte d’une strategic dominante oh son 
r61e serait justifie.
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7.0

LE CONCEPT DE LA COUR D’EXPOSITION

7.1 LA COUR D’EXPOSITION

• Le concept de la Cour d’exposition est en fait une application du concept des «Maisons 
d’exportation Canada® sur le terrain qui appartient it la SCHL, sur le chemin de Montreal. On 
offrirait des sites de construction aux constructeurs k vocation commerciale, k condition qu’ils 
consentent k construire des logements qui intdgreraient certaines caractdristiques souhaitdes et 
(ou) certains aspects de conception qui ddpassent les exigences du Code du batiment.

• Les caractdristiques suppl&nentaires pourraient Stre lides k I’efficacitd dnergdtique, etc. Tous 
les logements seraient ouverts au public pendant une pdriode de six mois k un an et seraient 
ensuite vendus et occupds. Un certain nombre de logements seraient cablds k des fins de 
surveillance k long terme. L’objectif gdndral serait de cr6er un site de demonstration de 
technologies/innovations dans le secteur de I’habitation.

• La Cour d’exposition est d’abord un instrument axd sur I’dtape de la «D£cision». En outre, 
elle donne la possibilitd de diffuser de I’information technique (dtape de l’«InterSt») et 
d’entreprendre des activites de vente axdes sur l’«Action».

L’idde de la Cour d’exposition est une application du concept des Maisons d’exportation Canada k 
un site canadien.

La SCHL envisage d’amdnager une partie ou la totality de ses terrains vacants, adjacents k son 
bureau national, sur le chemin de Montreal. Diverses approches sont possibles; 1’une d’elles 
serait la simple construction de logements cl vocation commerciale. Une autre option serait 
d’utiliser cette superficie pour en faire une vitrine des capacity et des technologies de 1’industrie 
canadienne, vitrine qui pourrait servir d’instrument de promotion & 1’dchelle nationale, ou meme 
Internationale. Ainsi, il faudrait limiter la vente de terrains aux promoteurs qui se sont engages k 
construire des logements devant intdgrer une ou plusieurs caractdristiques, notamment 1’efficacitd 
dnergdtique, 1’dnergie de remplacement, 1’accessibilitd, la quality de 1’intdrieur, la protection 
contre les allergies, une faible dnergie de production, des composants dcologiques, etc.

Les Mtiments present6s k la Cour d’exposition demeureraient ouverts au public pour une certaine 
pdriode, mais seraient en fin de compte vendus et occupds. On s’attend k ce que 1’ensemble du 
projet soil entrepris sur une base purement commerciale (1’aide financibre, le cas dchdant, 
proviendrait de sources autres que la SCHL).

• La raise en ceuvre de la Cour d’exposition, si elle dtait entreprise, serait une adaptation locale 
du programme de raise en oeuvre des Maisons d’exportation Canada.

• La reaction des rdpondants a 6t6 positive. Ceux-ci ont citd plusieurs exemples de projets 
semblables qui ont donnd de bons rdsultats sur le plan commercial, mais aucun des rdpondants
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n’estimait que la Cour d’exposition aurait une incidence importante sur les exportations 
d’habitations.

• Les acheteurs de maisons dvitent habituellement les ajouts pour I’efficacitd dnergdtique et 
optent plutdt pour des options axdes sur le confort ou sur un certain mode de vie. Les 
personnes qui ont participd & 1’dtude se sont demandd pourquoi les acheteurs de maisons 
prdsentdes k la Cour d’exposition seraient diffdrents, et s’ils ne le sont pas, qui paierait pour 
les «caractdristiques perfectionndes.»

• Au moins un rdpondant a mis en doute la validity de cette partie de 1’dtude, croyant qu’on 
avail ddj& ddcidd de vendre des terrains pour la construction k des fins commerciales et qu’on 
avait ddjil fait des appels d’offres.

7.2 LA COUR D’EXPOSITION - OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

Pour garantir de la confidentialitd du processus d’entrevues, on a rdparti les personnes interrogdes 
en deux catdgories : le gouvernement, et 1’industrie et ses associations.

7.2.1 PERSONNES INTERROGEES - GOUVERNEMENT

ENTREVUE 3.1.1. Les rdpondants ont dit qu’k Toronto on propose ddj& la rdalisation d’un 
projet de vitrine technologique. La question qui se pose est de savoir si cette vitrine sera rentable 
(k Ottawa). On se demande aussi si la Cour d’exposition rdussira k attirer les acheteurs dtrangers, 
et done si elle aura une incidence sur les exportations.

ENTREVUE 3.1.3. La rdaction a dtd de neutre k froide. On estimait que Tendroit proposd n’dtait 
pas assez visible, et on n’a pas fait d’autres commentaires ou de suggestions.

ENTREVUE 3.1.4. Le rdpondant a dit qu’il ne comprenait pas comment on pourrait recourir k 
un tel concept pour promouvoir les ventes de logements, de composants de maisons et de services 
ou de technologies connexes k 1’Europe de 1’Est. Cependant, il a dit que le concept comme tel 
dtait intdressant et qu’il dtait au courant d’un exemple appeld «Rue des reves», k Vancouver. 
Toutes les maisons sur la «Rue des reves» sont k vendre; elles offrent toutes les commoditds 
possibles et tous les gadgets auxquels on peut penser. Toute la rue a dtd transformde en une zone 
de promotion pendant six mois, puis les maisons ont dtd edddes aux acheteurs. Les organisateurs 
demandent 7 $ par visiteur, et d’aprds la personne interrogde, ils tirent des revenus considdrables 
des seuls frais d’entrde.

£

ENTREVUE 3.1.5. Selon le rdpondant, ce concept n’influerait pas du tout sur les exportations 
vers la Chine. II a refusd de porter un jugement sur la viabilitd ou 1’attrait du concept pour le 
marchd local ou national.

ENTREVUE 3.1.6. Le rdpondant s’est attachd k 1’idde des «Centres d’innovation®. Le but des 
«Centres d’innovation» qu’on a proposd de erder est de rdunir tous les projets de ddmonstration 
en une vitrine de prototypes. L’un des probldmes est du au fait que les habitations construites k 
des fins de ddmonstration des innovations pourraient ne pas rdpondre aux exigences actuelles des 
codes. Actuellement, on se demande si ces b&timents seront drigds pour etre en fin de compte 
occupds ou s’ils seront considdrds comme des bStiments temporaires, et, le cas dchdant, ils ne 
seraient done pas assujettis aux memes rdglements des codes du batiment.
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Le r6pondant a indiquS que le concept des «Centres d’innovation» en dtait encore k 1’dtape des 
changements constants et qu’il aimerait obtenir de I’information k ce sujet.

ENTREVUE 3.1.7. Le rdpondant a compart ce concept au centre de design/ddmonstration 
permanent situ6 h. Tokyo. D’aprbs lui, ce centre permet, selon un systbme de rotation, de faire 
connaitre les nouveaux designs et les produits innovateurs. Son principal avantage est qu’il offre 
la possibility de renouveler les expositions, ce qui ne serait pas possible avec les «Maisons 
mondiales» proposdes.

7.2.2 PERSONNES INTERROGEES - INDUSTRIE ET ASSOCIATIONS

ENTREVUE 3.2.1. Le concept est per?u comme un concept qui n’aiderait qu’un nombre limity 
de personnes. En outre, on estime que ce n’est pas un instrument important pour le soutien k la 
commercialisation des exportations.

ENTREVUE 3.2.2. Les rdpondants ont trbs bien accueilli le concept de la «Cour d’exposition» et 
estimaient que la SCHL pourrait jouer le r61e principal dans la dytermination des conceptions 
approprides.

ENTREVUE 3.2.3. Les rdpondants ont mis en doute les rdpercussions d’un tel concept sur les 
exportations et dit que le concept des «Maisons d’exportation Canada» dtait une bien meilleure 
idde pour la promotion des exportations. Ils ont aussi dit qu’il dtait beaucoup plus important 
d’intdgrer les exigences pratiques des marchys dans les maisons dont on ferait la promotion plutdt 
que des perfectionnements qui pourraient ne pas correspondre aux exigences des marchys.

ENTREVUE 3.2.4. Les rdpondants ont indiqud qu’ils connaissent un concept semblable appeld 
«Centre d’habitations innovatrices» et un autre appeld «Parc vert». Dans chaque cas, un certain 
nombre de maisons tdinoins sont construites sur un site k des fins de promotion pour une certaine 
pdriode et ensuite vendues.

Le rdpondant prdfyrerait qu’on crde des centres de maisons tdinoins dans le pays qui est son 
principal marchd, mais il estimait que cela pourrait aider le marchd d’Ottawa.

ENTREVUE 3.2.5. Le rdpondant a parly d’un village arndnagd k des fins d’exposition, en 
Allemagne, oil on a construit plus de 300 maisons k des fins de promotion seulement. Les frais 
d’accbs au village sont de 10 DM. Apparemment, la Sufede a rdalisy des projets de village 
arndnagy k des fins d’exposition.

Les maisons prysentdes ne sont pratiques que parce qu’elles sont vendues; les gens n’aiment pas 
que d’autres personnes circulent dans leur maison.

L’idde d’une «Cour d’exposition» prbs du chemin de Montrdal a dtd considdry comme risqude 
parce que la circulation rapide pourrait Stre limitde.

En outre, le recours k une «Cour d’exposition» pourrait dire intdressant k des fins de recherche. 
Les propridtaires ne s’opposeraient peut-etre pas k ce que leur maison soit examinde, et il faut un 
grand nombre de maisons pour obtenir une bonne lecture.

ENTREVUE 3.2.6. Plusieurs questions demandent des prdcisions : 1’accds sera-t-il dtendu k 
1’ensemble de 1’industrie ou limitd k certains constructeurs? Comment le projet sera-t-il rentable
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(les clients refusent habituellement de payer pour 1’efficacitd dnergdtique, et les frais exigds pour 
les autres «caract6ristiques sociales souhaitables»; ils prdftrent systdmatiquement investir dans un 
certain mode de vie et des aspects esthCliques).

II ne semble pas y avoir un solide lien avec 1’expansion des marches internationaux. La 
promotion des exportations, k elle seule, ne saurait justifier un tel projet.

II existe ddjii un grand nombre de maisons R-2000, d’autres maisons perfectionndes et de maisons 
de demonstration; le seul avantage de ce concept est sa capacity de les rdunir k un seul endroit.

Un tel projet se justifierait seulement si son objectif dtait d’introduire de nouvelles technologies 
sur le marche national.

ENTREVUE 3.2.7. Le rdpondant s’est demands pourquoi le concept dtait mis k Tessai, parce 
qu’il croyait qu’on avail dejk fait des appels d’offres pour ce site.

ENTREVUE 3.2.8. Le rdpondant dtait trfcs en faveur de ce concept. D’aprbs lui, c’est la 
continuation de la promotion que fait I’ACCH depuis des anndes. L’ACCH a ddji appuyd un 
projet semblable de maisons perfectionnees (dix d’un bout k 1’autre du Canada); la seule 
difference est qu’il y en aurait davantage et qu’elles seraient regroupdes.
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8.0

LA SCHL A UN ROLE CLE A JOUER

8.1 ROLE DE LA SCHL

• L’industrie canadienne du logement doit augmenter ses exportations ailleurs que sur les 
marches traditionnels, et la SCHL pourrait diriger et guider cette importante tentative.

La principale tSche de la SCHL devrait Stre d’utiliser son expertise de calibre mondial pour 
crder une Industrie du logement intdgrde qui, comme un levier, faciliterait 1’expansion de 
1’industrie canadienne du logement h I’dchelle internationale. Comme 1’ont affirmd il plusieurs 
reprises un certain nombre de personnes, la SCHL devrait se charger de faire du lobbying et 
d’dduquer les repr&entants des pays Strangers qui font les lois et les r&glements pour 
Pindustrie du logement dans leur pays. Ce role devrait aussi comprendre une action directe 
auprbs des associations professionnelles dtrangferes et des participants de Pindustrie du 
logement. L’intervention de la SCHL devrait se concentrer sur la creation d’un 
environnement juridique, technique et de rdglementation compatible au maximum avec celui 
qui existe au Canada. Les principales cibles devraient gtre les nouveaux marches de PAsie et 
les marches en cours de reorganisation de PEurope de PEst.

Parall&Iement aux tentatives visant <1 rendre les marches etrangers plus compatibles avec les 
capacites canadiennes, la SCHL devrait devenir le centre organise oh se trouve Pinformation 
sur toutes les innovations et tous les innovateurs de Pindustrie du logement. Elle devrait 
ensuite utiliser cette information pour preparer la formation et les outils d’information qui 
visent h promouvoir les innovations dans Pindustrie canadienne du logement. Elle devrait le 
faire en diffusant de Pinformation sur tous les types d’innovations lides k Pindustrie du 
logement et en appuyant les efforts des innovateurs par une promotion k PStranger et des 
mdcanismes ax6s sur les marches. MSme si ce d6fi fait partie de son mandat, la SCHL devrait 
envisager de faire participer le plus grand nombre possible d’organismes des provinces et des 
territoires, et dissociations professionnelles et de commerijants, et d’autres minist&res du 
gouvernement f6d6ral, au processus.

Enfin, la SCHL pourrait devoir jouer le r61e de leader, de d6fenseur et de facilitateur dans la 
formation de consortiums canadiens capables d’assumer les risques et les responsabilitds 
inhdrents au march6 international.

8.2 LA MISE EN CEUVRE DU ROLE DE LA SCHL

Dans le contexte du module de transaction commerciale SIDA, la SCHL devrait envisager de 
concentrer ses efforts sur les 6tapes de la Sensibilisation, de PInt6ret et de PAction. Pour ce qui 
est de la Sensibilisation et de PInt6rSt, elle pourrait cr6er des outils de communication comme des 
magazines, des bulletins de nouvelles, des feuillets documentaires, des repertoires des innovations 
et des innovateurs, participer k des expositions commerciales et k d’autres concepts de 
programmes de demonstration, comme ceux qui sont examines dans ce rapport. On recommande
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que la SCHL envisage de diriger la raise en ceuvre du Carrefour proposd et de contribuer ainsi k 
1’dtape de 1’Action.

En travaillant avec les autres ministferes, les autres paliers de gouvernement, les associations de 
commer?ants et de professionnels, la SCHL devrait Stre en mesure de rdaliser ses objectifs k un 
codt suppldmentaire relativement limits. Si on fait une estimation SlevSe des cotits, les besoins 
pour le matSriel de communication s’Stabliraient k quelque 250 000 $ par annSe pour quatre 
publications (deux k 1’intention du marchS canadien et deux k 1’intention du marchS international), 
tandis que les cotits estimatifs de dSmarrage du Carrefour, pour les deux ou trois premieres 
annSes sont de 50 000 $ k 100 000 $ par annSe. Pour les annSes ultdrieures, les dSpenses des 
promoteurs (en excluant le personnel affects au projet) devraient reprSsenter de 2 000 $ & 4 000 $ 
par participant. A long terme, le Carrefour devrait Stre entiSrement autosuffisant. Et, fait plus 
important, cette somme aurait un grand effet de levier (de 5 & 10 fois) grace k la rScupSration des 
cotits pour le secteur privS et les copromoteurs. On peut mesurer I’attrait d’un tel investissement 
en considSrant que Rendez-Vous Canada, le principal carrefour international de Tourisme 
Canada, gSnbre jusqu’k 300 $ par dollar investi dans les ventes k 1’exportation par son promoteur 
gouvernemental.

8.3 ROLE DE LA SCHL - OBSERVATIONS FAITES AUX ENTREVUES

8.3.1 PERSONNES INTERROGEES - GOUVERNEMENT

ENTREVUE 3.1.1. Pour ce qui et du rtile Sventuel de la SCHL, les rSpondants ont indiquS qu’ils 
percevaient la SCHL comme Tentreprise de soutien <11’innovation. Ils trouvent normal que la 
SCHL participe k la creation d’autoritds nationales semblables en Europe de I’Est, et surtout 
qu’elle aide k crder des marches hypothdcaires nationaux.

Les rdpondants ont dit que, d’apr&s eux, le mandat de la SCHL consiste k accroltre les capacitds 
du secteur canadien de I’habitation et qu’elle ne doit pas ndcessairement intervenir dans les 
exportations. D’apr&s eux, la SCHL devrait fournir un soutien technique k ISTC et aux Affaires 
extdrieures.

ENTREVUE 3.1.3. La SCHL pourrait avoir un rtile important, un role d’expert dans le domaine 
du logement, comme EMR est un expert dans le domaine de I’efficacitd dnergdtique. La SCHL 
pourrait offrir son expertise en matfere de creation d’une infrastructure pour le secteur de 
I’habitation ainsi que ses excellentes connaissances relativement k 1’dtablissement d’un syst&me 
d’hypothbques, au controle de la quality et aux normes.

Le dernier point, mais pas le moindre, est le fait que la SCHL pourrait promouvoir les 
exportations canadiennes en encourageant le recours au Code du batiment k I’dtranger. Par 
exemple, le Code japonais est maintenant plus favorable aux exportateurs canadiens, et un certain 
nombre d’obstacles non tarifaires ont 6t6 supprimds, grace aux tentatives des Canadiens k cet 
dgard.

La SCHL ne devrait cependant pas se considdrer comme un organisme qui a pour mandat de 
jouer le principal role dans les tentatives d’exportation de 1’industrie du logement.

ENTREVUE 3.1.4. Si nous devions faire de la promotion pour le compte de 1’industrie du 
logement, en Europe de TEst, et surtout en Russie, nous devrions commencer par dresser un plan
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de marketing qui ddterminerait comment les entreprises canadiennes pourraient participer au 
travail. Mais, avant cela, des rgformes des marches s’imposent. Les regies et les rfeglements sur 
la propridtd, en Russie, sont soil inexistantes, soit non compatibles.

ENTREVUE 3.1.5. La rdpondante a indiqud qu’elle ne connaissait pas le mandat de la SCHL, 
mais qu’elle n’avait aucune objection k ce que plusieurs ministbres fassent la promotion des 
capacitds de 1’industrie canadienne sur les marches Strangers.

La rSpondante estimait que la SCHL Stait particulibrement bien placSe pour promouvoir les lois et 
les rbglements concernant 1’industrie canadienne du logement en tant que modble pour le 
dSveloppement des pays de 1’Europe de 1’Est. Par exemple, les rbglements de la Chine sur la 
protection centre les incendies et I’hygibne semble etre moins qu’ad Squats.

ENTREVUE 3.1.6. Le rSpondant a indiquS que la SCHL pourrait vouloir participer au 
dSveloppement des concepts des «Maisons mondiales» et des «Centres d’innovation».

ENTREVUE 3.1.7. II y a trop d’intervenants et pas assez de coordination. En fin de compte, 
personne n’est responsable. En outre, ceci mSne k des conflits entre les organismes et au 
protectionnisme.

D’aprSs le rSpondant, ISTC est chargS des exportations, mais il doit avoir une expertise 
sectorielle. ISTC devrait se concentrer sur la dStermination des possibilitSs. S’il est Stabli que le 
secteur du logement offre des dSbouchSs dans une rSgion donnSe, la SCHL pourrait alors 
intervenir en tant que membre de 1’Squipe chargSe de la promotion et des ventes.

Selon le concept de base, il devrait y avoir un groupe de base stable constituS d’employSs 
d’ISTC, et d’autres personnes pourraient s’ajouter k ce groupe de base en fonction des nScessitSs 
sectorielles.

D’aprSs le rSpondant, la SCHL ne devrait pas lancer ses propres initiatives axSes sur le 
commerce k 1’Stranger.

8.3.2 PERSONNES INTERROGEES DANS L’INDUSTRIE ET SES ASSOCIATIONS

ENTREVUE 3.2.1. L’association n’a pas 1’habitude de considSrer la SCHL comme un organisme 
qui s’occupe du soutien aux exportations. Elle pense que la SCHL joue un r61e de soutien dans 
I’Stablissement des normes et FSvaluation de la documentation. Pour ce qui est des concepts 
proposSs, la SCHL pourrait jouer un r61e relatif aux «Maisons d’exportation Canada», elle 
pourrait surveiller le projet et devenir le coordonnateur avec les partenaires de 1’industrie.

ENTREVUE 3.2.2. Pour ce qui est du r6Ie Sventuel de la SCHL, les rSpondants ont indiquS 
qu’ils avaient participS au concours de la «Maison de l’Arctique» de la SCHL et qu’ils avaient 
gagnS. Ils ont aussi indiquS que leur produit avail StS prSsentS k 1’Exposition mondiale de janvier 
et que cela avail donnS de bons rSsultats.

L’entreprise considbre que la SCHL a pour r61e de promouvoir les perfectionnements techniques 
dans le secteur de 1’habitation et d’appuyer cette promotion en payant pour les espaces qu’elle 
occupe aux expositions appropriSes de 1’industrie.
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ENTREVUE 3.2.3. La SCHL est perdue comme un assembleur de statistiques sur le marchd 
canadien. Les rdpondants ont indiqud qu’il leur dtait difficile de percevoir le r61e de la SCHL h 
long terme relativement aux exportations.

ENTREVUE 3.2.4. La SCHL pent aider les exportations de produits canadiens servant k la 
construction de logements en aidant les exportateurs canadiens k surmonter leur reticence k 
I’offrir k leurs produits sur les marches Strangers. Cela pourrait se faire au moyen de recherches 
sur les causes d’une telle reticence et de suggestions sur les moyens de rdgler le problbme.

La SCHL pourrait aussi aider k determiner ce dont les fabricants canadiens ont besoin pour 
respecter les normes Strangbres, et produire des brochures sur les normes Strang feres.

Si la SCHL pouvait faire du lobbying en leur nom et essayer d’introduire les normes canadiennes 
sur les marches Strangers, cela aiderait beaucoup les exportateurs.

La SCHL pourrait aider les pays Strangers fe crSer des marches hypothScaires.

ENTREVUE 3.2.5. La SCHL a pour mandat de loger les Canadiens. La SCHL peut fournir une 
aide en examinant ce que font les autres pays et en important les bonnes idSes. Cela aiderait fe 
determiner les technologies que notre industrie devrait adopter pour devenir plus competitive.

ENTREVUE 3.2.6. La lutte centre les codes est k la tete de la liste des preoccupations de 
I’industrie relative k ses tentatives d’exportation aux E.-U., et la SCHL pourrait aider. Elle 
pourrait fort probablement jouer un r61e semblable sur d’autres marches.

ENTREVUE 3.2.8. L’association fait des pressions pour que la SCHL s’occupe du soutien au 
exportations. Elle comprend pleinement les roles dTSTC et des Affaires extSrieures. Elle est 
cependant convaincue que la SCHL a un important r61e sectoriel k jouer, Stant donnS sa 
connaissance de Tindustrie du logement. Comme le mandat de la SCHL a maintenant un aspect 
relatif aux perspectives commerciales, 1’association est heureuse de participer aux fetudes de 
marchfe axfees sur 1’felaboration d’une approche stratfegique relativement aux possibilitfes 
d’exportation du secteur de la construction de logements.

D’aprfes 1’association, la SCHL est le centre oil se trouve la plus grande partie de Texpertise en 
R et D propre au logement et des connaissances, et elle a done un important r61e k jouer dans le 
processus bilatferal de transfer! de technologies lifees au logement.

L’association se considfere comme un partenaire de la SCHL, et elle estime que les deux jouent un 
role de facilitateur du «Carrefour» grace k la definition conjointe des strategies, k 1’etablissement 
de politiques concernant les marches et k 1’identification des entreprises participantes.
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