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1. INTRODUCTION

Les tarifs entre le Canada et les E.-U. ont commencé & diminuer aux termes de
1°Accord de libre-échange. Toutefois, le marché américain demeure largement
inconnu pour la majorité des entreprises canadiennes.

Exportations vers les Etats-Unis

TOTAL - EXPEDITIONS DE VETEMENTS CANADIENS* .

* A 1°exclusion des fourrures



Cette situation changera siiremesnt & mesure gue 1998 approchera &t que les varifa
sur les vétemente seront éliminés entre les deux pays. Pour les entreprises
canadiennes de vétements, cela représente une occasion sans précédent: son marché
en franchise immédiat se trouve multiplié par neuf.

CONSOMMATION APPARENTE DE VETEMENTS !

Etats-Unis .
C $69.7 milliards ~

Canela
C $7.6 milliards 3

! dollars le commerce de gros - 1987
4 compter de juin 1987, taux de conversion de 1, 3332$
exclut les fourrures
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IRTRODUCTION (suite)

Bien que le marché américain soit vaste, il comporte de nombreux segm=nts. Chaque
segmént est défini selon des exigences de produit uniques, des caractéristiques
de marque, des canaux de vente au détail et des exigences en matiére de prix -

reflétant en définitive la diversité des consommateurs américains. L exportateur
de vétements canadien prospére examinera ces segments et choisira ceux qui

correspondent le mieux & ses points forts.

Le présent rapport vise & présenter aux fabricants canadiens de vétements le
commerce de détail des vétements aux Etats-Unis comme une premiére étape vers
le développement de stratégies pour s introduire sur ce marché.

les deux principales parties du rapport visent a:

Donner un apercu du contexte du commerce de détail des vétements.
- Définir les canaux de distribution et ses caractéristiques.

- Expliquer les forces de changement,

Examiner les tendances d achat des consommateurs pour des catégories
précises de produits chez les principaux canaux de distribution au

détail.
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CANAUX DE VENTE AU DETAIL



A.

Définitions des canaux de vente au détail




CANAUX DE COMMERCE DE DETAIL

Bien qu il existe des variantes & 1l intérieur de chaque canal selon le produit
offert et le prix, il existe cing grands types de détaillants:

. Magasins spécialisés
Magasins & rayons
Magasins & succursales
Magasins de rabais

Vente par correspondance




MAGASINS SPECIALISES

Les magasins spécialisés de vétements offrent un nombre assez limité de
catégories de vétements et d accessoires, mais habituellement le choix dans
chagque catégorie est plus vaste. Parmi les autres éléments qui les distinguent,
mentionnons l°utilisation finale de la marchandise, les groupes d age et la

taille.

Exemples de la variété de techniques marchandes -
disponibles:
. Utilisation finale

- Bureau (Ann Taylor)

- Unisex tout-aller (The Gap)

- Safari (Banana Republic)

- Sport (boutiques de golf et de tennis)

. Age/Taille
- Enfants (Kids R Us)
- Adolescents (Deb Shop)
- Tailles fortes (Forgotten Woman)

. Marchandise visée
- Vétements en denim (County Seat)
- Lingerie (Victoria‘s Secret)




MAGASINS SPECIALISES (suite)

Les magasins spécialisés peuvent étre indépendants et é&tre unigue ou
compter plusieurs magasins, ou étre des ghaines pouvant compter BO0O

magasins et plus.

Les magasins indépendants forment un groupe trés diversifié. Ils
refletent les nombreux intéréts du marché américain, notamment les
magasins qui ne vendent gque des uniformes m111ta1res des vétements
de style western, des maillots de bain, etc.

Les chaines de magasins spécialisés sont classées soit comme “super-

gpécialisées” ouwalmf__anns_

les magasins super—specmhaes se concentrent sur un éventail
étroit de marchandises, par ex. The Limited.

Les magasins spécialisés & rayons ressemblent aux magasins & rayons
sauf qu ils ne vendent pas de marchandises durables telles que les
électroménagers, les meubles etc. et offrent habituellement des -
assortiments plus importants de vétements portant des marques de
distributeurs. (par ex. Saks Fifth Avenue, Lord & Taylor)




MAGASINS A RAYONS

Les magasins & rayons vendent habituellement des gammes complétes de meubles,
d"électroménagers, etc. et de produits de consommation immédiate classés par
catégorie de marchandise.

11 existe trois types de magasins & rayons:
- des magasins "nationaux” / régionaux qui habituellement:

. Ont un nombre élevé de "portes" (magasins)
par compagnie: 15 & 50 et plus

. Mettent 1 accent sur les vétements et les
accessoires, mais ont des départements
d’articles pour la maison

. Ont des programmes de "marques de
distributeurs établis ainsi que des grandes
marques et des grands couturiers
Ont des magasins dont la superficie varie
entre BO et 150 000 pi. ca.

. Par ex. Bloomingdale’s, Macy's, Marshall
"Field’s

- des magasins indépendants qui habituellement:

. Vendent énormément de produits de margue

: Vendent une gamme compléte de produits:
biens durables et biens non durables

. Possédent moins de 15 magasins par compagnie
Ont une superficie variant entre 50 et 10

‘ 000 pi. ca.

. Par ex. Homes, Porteous Nltchell & Braun

- des magasins de promotion qui:

. Mettent 1accent sur une sélection de
marques, surtout des marques de distributeur
Mettent 1°accent sur la valeur
Offrent vetements, accessoires, appareils
ménagers, produits non durables pour 1la
maison

. Le nombre de “portes” se situe entre 10 et
200+ .

. Ont une superficie se situant entre 60 et
100 000 pi. ca.

. Par ex. Mervyn’s, Kohl’s, Uptons

10




MAGASINS A SUCCURSALES

Les magasins & succursales sont habituellement des magasins a rayons offrant une
gamme compléte de produits visant depuis longtemps la classe moyenne américaine
et qui sont organisés de fagon & exploiter séparément des magasins de détail et
des divisions de vente par catalogue et ont mis au point des programmes solides

de marques de distributeurs.

v Il existe trois magasins & succursales américains ou
"magasins & succursales de vente par catalogue": Sears,
J.C. Penney, Montgomery Ward.

' Initialement, ces trois entreprises étaient pratiguement

identiques

elles ont débuté en force par la vente par
catalogue

elles ont pris graduellement de 1 expansion
dans la vente au détail jusgqu'a ce que...
les ventes au détail représentent la plus
grande partie du chiffre d affaires

. Dans les années 1980, la baisse des profits et 1la
stagnation des ventes ont forcé une restructuration:

Montgomery Ward s“est restructuré pour former
un groupe de "magasins spécialisés” sous un
méme toit et a discontinué 'la vente par
catalogue (1986) '

J.C. Penney a abandonné ses gammes de
produits durables et s'est restructuré en
tant que magasin & rayons (1984)

Sears a récemment institué sa politigue de

" "bas prix en tout temps” et offre un plus

grand nombre de marques nationales pour
concurrencer les magasins qui vendent &
rabais (1989)

11
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SEARS

SEARS

. 4

- "Bas prix en tout temps"
- Moins grande dépendance a
1'égard des marques de
distributeur/plus de

marques nationales

Années. 1960

STRATEGIES COMPARABLES

J.C. PENNEY J

~ Gammes de produits
durables et de consommation
immédiate .

- Leur fondement: la vente
par catalogue ‘

- Marques de distributeur
principalement

~ Prix modérés, moyens, &levés

Années 1980

~ STRATEGIES COMPARABLES

~ S'egt établi en tant que
magasin & rayons

-~ Accent mis sur les vétements
et les accessoires

— A abandonné les gammes de
produits durables

~ Vise les clients mieux
nantis

MONTGOMERY
WARD

MONTGOMERY
WARD

sur la valeur"

"Magasin spécialibé axé

- Vétements toujours trés.
importants; recherche les
grandes marques nationales

— Quatre catégories de produits:

- Automobiles
=~ Pour la maison

~ Electroniques
- Vétements
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MAGASIN DE RABAIS

Les magasins de rabais sont des magasins de détail vendant de la marchandise
générale qui offrent au consommateur des prix plus bas que ceux des magasins &
succursales ou a rayons en raison de leurs colts dexploitation plus bas ou de
1°achat de marchandises & des prix avantageux, ou les deux.

Leur stratégie se fonde sur la principe "bas prix en

tout temps"”

11 existe quatre types de magasins de rabais qui offrent

des vétements:

- les magasins & rayons traditionnels qui
vendent & des prix plus bas

Mis sur pied comme alternative
aux magasins & rayons offrant
des prix plus bas

Lesmagasins sont habituellement
organisés comme un supermarché,
avec des sections clairement
délimitées, une caissecentrale,
l°utilisation de chariots &
provisions

Bonne wvariété de gammes de
produits durables et non durables
et accent mis davantage sur les
vétements au cours des derniéres
années

Exemples: Wal-Mart, K-Mart

- Magasins populaires

13

Offrent habituellement des
articlesde consommation: “cing-
dix-quinze"” . Le volume de biens
non durables est habituellement
peu élevé.

Examples: Woolworth, Ben Franklin
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MAGASINS DE RABAIS (suite)

- Boutiques dégrif fées

QOffrent des marques de vétements
annoncées a 1°échelle nationale et des
marques de couturier & des prix de
rabais. Etant donné qu’elles
s approvisionnent de surplus de stocks
des manufacturiers et de stocks de
fermeturededétaillants, cesboutiques
n offrent pas de gammes complétes.

Exemples: Marshalls, T.J. Maxx.

- Hypermarchés

14

Magasins de détail de grande superficie
(300 000 pi. ca.+) qui vendent & des
prix plus bas de 1la marchandise .
générale et des produits alimentaires.

Exemples: _Auchan. Biggs.-




VENTE PAR CORRESPONDANCE

La croissance rapide de 1l industrie de la wvente par correspondance depuis
qQuelques années a résulté du développement de “"catalogues spécialisés” qui se
distinguent des catalogues "généraux” d’au moins 1 000 pages et de 1 utilisation
de listes d’envoi judicieuses de consommateurs.

les entreprises de vente par correspondance sont des
commercialisateurs directs dans le vrai sens du mot:

- Elles constituent des centres qui remplissent
les commandes faites & partir de leurs
catalogues.

Exemples: Land’s End, L.L. Bean, Talbots.

Elles sont habituellement extrémement spécialisées en
fonction de 1°utilisation finale de la marchandise.

- Rares sont les entreprises qui vendent a la
fois des vétements et des biens durables,
4 moins Qqu ils ne soient liés aux gammes de
produits de plein air.
J.C. Penney, Sears et Spiegel constituent
les principales exceptions.

15




VENTILATION DES FOURCHETTES DE PRIX PAR CANAL DE VENTE AU DETAIL

Les divers canaux de vente au détail tendent & se concentrer sur différentes
fourchettes de prix, allant des prix plus élevés et des prix pour les marques
de conturiers des magasins a rayons et des magasina spéclalisés aux bas prix
offerts par les magasina de rabais.

CANAUX DE DISTRIBUTTON

FOURCHETTE MAGASIN MAGASIN. MAGASIN A  MAGASIN DE VENTE PAR
DES PRIX A PAYONS SPECIALIS Succu CORRESP

ELEVE/COGTURTER.

91

MOYEN

MOYEN

POPULAIRE

BUDGET

- Fourchettes de prix couvertes



B. APERCU DU MARCHE
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Le secleur des magasins de rabais est devenu le canal de vente au détail le plus
impor tant

VENTES, TOTALES VETERENTS
ETAIS-UNIS
PAR CANAUX DE DISTRIBUTION
( ¢ BILLIARDS )

8T

16000

10000

SPECIALIS

<]

RAYONS SUCCURSALES RABATS VENTE PAR AUTRES
CORRESPONDANCE




Depuis quelques années, le secteur de la vente par correspondance a affiché la
croissance annuelle la plus rapide. Les magasins a succursales, qui se situent
dans le marché moyen, ont accusé une croissancc négative depuls qu“ils sont
“compressés” par les magasins de rabals et par les magasins a rayons et les
magasins gpécialigés. ' '

OCONSOMMATION VETEMENTS
ETATS-UNLIS
POURCENTAGES ANNUELS OOMPOSKS
VARIATIONS PAR CANAUX DE DISTRIBUTION

6T

- 2 ®SPECIALISE RAYONS SUCCURSALES RABAIS VENTE PAR AUTRES TOTAL
CORRESTONDANCE



Dans 1 °ensemble, les marques de distributeur, exprimées en pourcentage de
1’engemble des achats de vétements, ont accusé une légére baisse entre 1984 et
1988. Au sein des canaux, les achats faits dans les magasins spéclalisés et les
magasins & rayons ont augmenté; proportionnellement, les magasins a succursales
ont enregistré un volume plus bas d achats de marques de distributeurs, ce qui
refléte leur mouvement vers un volume plus important de produits de marque.

MARQURS DE DISTRIBUTEUR
EN POURCENTAGE DES ACHATS
DE VESEMENTS PAR
CANAUX DE DISTRTHUTION

0t
4.}
Q

. . it VENTE PAR
SPECIALISE _ RAYONS SUCCURSALES RABAIS CORRESPONDANCE AUTRES TOTAL

M 1984 1 1988




C. Problémes actuels influant sur le commerce de détail des véteﬁents aux

Etats-Unis

21




PROBLEMES ACTUELS INFLUANT SUR LE COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS
AUX Ec-U.

Comme les sedtions antérieures l’ont illustré, le secteur du commerce de détail
aux E,-U, est important, diversifié et dynamique. Il subit 1'influence de
différents facteurs, notamment: les mouvements démographiques et sociaux, les
forces économiques, les nouveaux concepts de commercialisation et les progres
technologiques. L’incidence de ces facteurs sur 1’'industrie du commerce de détail
des vétements est résumée par les points suivants. '

. Arrivée a4 maturité de 1’industrie du commerce de détail
des vétements

. Restructuration de 1l’industrie du comemrce de détail
des vétements

. Croissance des magasins spécialisés de vétements

. Manque de temps des consommateurs

. Arrivée i maturité de la commercialisation directe des
vétements .
. Rapports . difficiles entre les manufacturiers et les
détaillants
. Détaillants font concurrence aux manufacturiers
22
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ARRIVEE A MATURITE DU COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS

Achats réels de vétements
Hausse par rapport & 1'année précédente (Z)

Le ralentisgement de lg croissance des achats de vétements jllustre ]’arrivée \
a maturité de 1’'industrie du commerce de détail des vétements

. La tendance globale des ventes réelles de vétements au cours de la
- derniére décennie a été au ralentissement du taux de croissance.
Compte tenu de la nature cyclique de 1’industrie du vétement qui se
fonde sur la mode, les fluctuations d’une année & 1'autre ne sont 4 1

pas surprenantes. Cependant, au cours des années 1980, le
ralentissement de la croissance est apparent. '

»
1978 1980 1082 1984 1086 1088

4 Tendance 9 gituation réelle

: Source: ministire américain du Commerce;
- KSA/NPD Purchage Panel

- Cette arrivée 3 maturité provient de plusjeurs changements fondamentaux dans

1’activité démographigue et économique '
Croissance de la population américaine
1. Une industrie aussi fondamentale et répandue que celle du vétement Hausse par rapport & 1'année précéedente
dépend en définitive de 1’accroissement de la population pour 14

accroitre ses ventes. Depuis 1980, le taux de croissance annuelle
de la population américaine a diminué graduellement, pour tomber en
decd de 1X en 1982.

Source: U.S. Bureau of the Census




ARRIVEE A MATURITE DE L'INDUSTRIE DU COMMERCE DF. DETAIL DES VETEMENTS

(guite)

2. Cette arrivée A maturité peut également s’expliquer par la proportion
moins importante de leur revenu que consacrent les consommateurs aux
vétements et aux accessoires. En 1985, les vétements et les accessoires
ont représenté & peine plus de 5% des dépenses des consommateurs par
rapport. & prés de 7X en 1960.

Y ' . Cettesituationdépendprincipalementdufait
que: :

- les consommateurs consacrent un pourcentage
moins élevé de leur revenu a 1'achat de

vétements A mesure qu'ils vieillissent;

- 1a population américaine vieillit.

Dép
o
p7

enses en vétements et accesoires exprimées
urcentage de la consommation perscunelle

1960 1986 1870 1978 1980 1086
86urce: Bureau of Economic Analysis

Dépenses en vétements et services exprimées en
pourcentage du revenu brut par groupe d'age

O N & &

Under 25 256-34 5. 45-64 65-84
Source: Bureau of Economic Analysis

1970 1978 1850 1985 1990
Source: Bureau of the Census



ARRIVEE A MATURITE DE L’ INDUSTRIE DU COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS Achats réels de vétements per repport
an développement de grands centres cosmercisax

"

3. Un troisiéme facteur est le ralentissement du développement de centres

commerciaux.

Au cours des années 1970, la construction rapide de centres

commerciaux a favorisé les ventes de vétements. Comme la
e o

plupart des marchés sont devenus saturés relativement 3 la ' 1978 197519601081 10621983 19841985 1088 19871988

superficie occupée par les magasins au cours des années 1980,

le développement de gros centres commerciaux (oit la plupart @ Total - achats réels de vétements

des achats de vétements se font) a atteint un plateau, ® Superficies de location brutes dans les grands
centres commerciaux 400 000 pi. ca. et plus -

YA

Source: U.S. Department of Commerce; KSA/NPD
Purchase Panel; KSA Estimate, Shopping

Centre World. .

Ce phénonéme de saturation s’ est également produit ) ' 1988 '

chez les principaux détaillants nationaux qui, Nombre de magasins & 1°6chelle nationale
dans le passé avaient crii en ouvrant des magasins.
Maintenant, des magasins tels que JC Penney, Sears
et K-Mart doivent de plus en plus dépendre des
magasins existants pour croitre,

Source: rapports annuels des moriétés



RESTRUCTURATION DE L’INDUSTRIE DU COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS

Les événements des derniéres années ont prouvé que le commerce de détail n’est
pas 4 1’abri des forces du marché qui ont précipité la vague des fusions et les
acquisitions aux Etats-Unis au cours des années 1980, Parmi les raisons qui ont
amené la restructuration de 1’industrie du commerce de détail du vétement,
mentionnons:

. Bon nombre de gros détaillants ont été sous-évalués par Wall
Street 4 la suite:
- d’un mauvais rendement de la direction
- d’avoirs fonciers de valeur.

. La valeur fragmentée des conglommérats est plus élevée que
leurs divisions collectives.

- Certaines divisions de vente au détail possédent
des . marques commerciales connues (par ex.
Bloomingdales)
. Accés facile 4 des fonds de rachat étrangers et américains.

Compte tenu de 1'ampleur des récentes prises de contrdle, méme Sears
Roebuck est considéré comme une cible possible.

Deux types de sociétés sont particuliérement intéressées aux
acquisitions: ‘

. Les promoteurs de centres commerciaux

. D’autres détaillants cherchant & se diversifier lorsque leurs
segments du marché sont parvenus & maturité.

26




RESTRUCTURATION DE L’INDUSTRIE DU COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS

Ce qui motive les promoteurs de centres commerciaux & acquérir des magasins &

ravons

Les promoteurs de centres commerciaux s’inquiétent du fait

que les magasins & rayons "affaiblis" risquent d’entraver le
développement futur des centres commerciaux,

' Il faut des magasins & rayons pour la prochaine vague de
' centres commerciaux -~ "méga centres commerciaux" - {ainsi que
pour les centres commerciaux régionaux):

- dont la superficie est supérieure & 1 million de

pi. ca.

- qui possédent au moins cing magasins principaux
pour attirer les clients venant des régions
commerciales plus importantes

- Exemple: Forest Fair & Cincinnati, Mall of America
4 Minneapolis (en construction).

Acgquisitions des promoteurs immobiliers qu’il vaut la peine de noter:

. Campeau (Canada):
. Hooker Group (Australie):

. Taubman_(E.-U.):

. Crown American (E.-U.,):

27

Allied and Federated

Bonwit Teller, B. Altman,
Parisian, Salowitz

John Wanamaker, Woodward &
Lothrop

Hess's, Millers, Snyders, Rice
Nachman




RESTRUCTURATION DE L’ INDUSTRIE DU COMMERCE DE DETAIL DES VETEMENTS

Les acquisitions des détaillants sont motivées par:

Exemples

. La distribution

Accroitre leur présence sur les marchés actuels
S'introduire sur de nouveaux marchés.
- Y compris les sociétés internationales
qui veulent établir une base aux E.-
U.

. Les économies d’'échelle

AUX Eo-Ut

Dillard’s

Zayre and Ames
May Company
Macy’s
Hartmarx

Opérations des magasins

Pouvoir plus grand par rapport aux manufacturiers
de premier niveau/de marques de commerce.
L’élaboration de programmes de marques de
distributeur.

. A 1l’échelle
" internationale
- Marks & Spencer
(R.~U.), Brooks
Brothers
- JUSCO (Japon),
Talbots

28
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TENDANCES DES MAGASINS DE VETEMENTS SPECIALISES

L'accroissement du pluralisme parmi les consommateurs (ou encore de la
fragmentation de la demande en de nombreux créneaux) a grandement favorisé les
chaines de magasing de vétements spécialisés. Cette nouvelle pluralité des goiits
est la résultante du cycle évolutif de trois éléments interactifs:

Le segment de la population du "baby boom" de 1’ aprés-guerre
exerce sonh pouvoir d'achat et développe des goits trés variés’
quant & 1’habillement.

. Une croissance prononcée du nombre de centres commerciaux

donne lieu & une augmentation de magasins dg vétements
spécialisés.

. Diversconceptsde vetements spécialisés impriment une nouvelle
. orientation ou réagissent aux tendances du consommateur.

Les chaines de magasins spécialisés savent pariiculiérelent tirer barti du
potentiel que représente le pluralisme des consommateurs. En s’orientant vers
des créneaux bien précis grace & un concept bien particulier et en s8'étendant
dans les centres commerciaux, les chaines de magasins spécialisés ont réussi a
accroitre leur chiffre d’affaires, en moyenne, de 18X par an entre 1975 et 1985.

Fait plus important encore, il semble que les chains de magasins spécialisés
peuvent s’étendre encore, car ils ne se font pas souvent concurrence directement.

Shopping Mall.
Development

EXPANSION OF
CONSUMER
PLURALISM

Baby

Boomers

New Retall
Store Conoepis

1870 1875 1980 1985



derniéres années est sans contredit le grand nombre de femmes qui sont entrées
dang les rangs de la population active. On prévoyait en 1980 que 57X des femmes

américaines allaient travailler, par rapport a 43X en 1970.

Mime 8i ce fait gignifie une plug grande affluence chez le consommateur, il
gignifie aussi que ce dernier a de moins en moins de temps. Augsi, 1'économie
de temps est devenue 1’une des principales préoccupations du consommateur et donc

nne excellente occasion pour les détaillants. Citons par exemple:

Les magasins gpécialisés ont 1'avantage d’étre plus visibles -

et plus accessibles dans les centres commerciaux, et disposent
de meilleurs agsgortiments que les grands magagsins a rayons.

Un dervice de qualité au point de vente peut représenter un
avantage concurrentiel évident (p. ex. 1’attrait et la
croiasance rapide de Nordstrom)

L.es commandes par la poste reprégsentent un moyen économique
et efficace de magasiner par rapport aux magasing de détail.

Les marques de vétements renommées pour leur optique nette en
matiére de mode et pour 1a qualité constante de leurs prodults
profitent du manque de temps du consommateur car ils facilitent
le processus de sélection (par ex. Polo, Liz Claiborne).

3885 38 3

-t
Q

1970 1078 1980 1006 1990

Source: Bureau of the Census

Reveru réel médian par famillex
Changement (X) par rapport & la période précédente

"

7

1978 1980 1083

W= =N~
o

8 Epouse au travail Epouse au foyer

*L, " homme est le chef de famille
Source: Bureau of the Census



ARRIVEE A MAT!JRITE DE LA COHMERCI.ALISATION DIRECTE DES VETEMENTS

La prpiifération de catalogues au milieu des années 1980 a fortement contribué
4 la croissance du secteur des achats par correspondance.

. Bien que les commandes par correspondance représentent toujours un
’ segment en croissance, son taux d'augmentation montre un certain
ralentissement depuis peu.

En réponse & cette situation, plusieurs sociétés qui s’étaient
implantées comme entreprises de vente par catalogue sont entrées
dans le vente au détail. ' )

- Par exemple: Talbots, Eddie Bauer. Royal
Silk, J. Crew

Achats par correspondance (MM$)
5000 [

| 4000
. ’ 3000
l 2000

1000

- Alpeord g SREESEP

1982 1983 .1984 1985 1986 1987 1988

Achats de vétements par correspondance
Augmentation (X) par rapport & 1 année précédente

‘40

so |

20 |

10 T
P B i LEE
1983 1984 1985 1986 1987 1988

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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RAPPORTS DIFFICILES ENTRE FABRICANTS ET DETAILLANTS

En régiebgénérale, il n’y a guére de fapports de travail solides et .coopératifs
entre les détaillants et les fabricants de vétements. ’

Les grands magasins et les magasins spécialisés font
1°objet de pressions pour améliorer leur rendement
financier. Ils recherchent donc des concessions de la

part des fabricants.

. Les détaillants fonctionnent généfalement selon la marge
bénéficiaire; ils cherchent & protéger cette marge en:

faisant des ristournes par publicité collective
faisant des rabais de fin de saison

faisant des abattements et en vendant des vétements
dégriffes

se réservant des droits d annulation.

Toutefois, les améliorations de la productivité dont les détaillants
ont besoin pour accroitre leurs bénéfices (et leur chiffre de ventes)

devraient permettre d améliorer ces rapports.

L°introduction de systémes de "réponse rapide” gréce a
1°utilisation du code universel des produits, & barres,
exigera une plus grande collaboration entre

menufacturiers et détaillants.
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LES DETAILLANTS EN CONCURRENCE AVEC LES MANUFACTURIERS

La concurrence avec les manufacturiers a pris naissance avec les programmes
d étiquetage privé des détaillants, gqui sont destinés a:

protéger les marges bénéficiaires

créer des marchandises qui leur sont propres; les magasins &

rayons et les détaillants spécialisés élaborent activement

des programmes de marques de distributeur pour encourager la
" loyauté de leur clientéle.

augmenter - leur contrdle sur 1°établissement des prix

promotionnels. ' ,

offrir aux consommateurs des produits de valeur a prix
. imbattable au lieu de produits de marque connue et de

couturiers & prix trés élevés.

En réaction, les gros vendeurs de vétements ont ouvert des magasins de
détail pour mieux contrdler les techniques marchandes et la visibilité

s

des produits que les grands magasins 3 rayons. En voici deux exemples:

. Polo/Ralph Lauren
. Liz Claiborne
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I1I. ACHATS DE VETEMENTS PAR CATEGORIE DE PRODUITS
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ACHATS DE VETEMENTS PAR CATEGORIE DE PRODUITS

Les données présentées dans la section suivante décrivant les achats des
consommateurs dans les catégories de vétements pour hommes/gargons et pour
femmes/fillettes sont tirées du Kurt Salmon Asociates/NPD Purchase Panel. Ce
groupe a été constitué en 1977 et regroupe 19 500 foyvers. Il est formé de facgon
4 refléter le comportement des consommateurs américains.

le groupe est équilibré géographiquement et tient compte d’éléments
démographiques tels que 1’Age, le sexe, le revenu, la taille du foyer, la
situation de famille, la race et la scolarité., En surveillant étroitement le
profil démographique du groupe et en 1’adaptant constamment pour qu’il
corresponde aux caractéristiques de la population américaine en évolution
constante, il est possible d’obtenir des prévisions exactes des achats des
consommateurs 4 1'échelle nationale.

Les membres du groupe regoivent mensuellement un formulaire sur lequel ils '
inscrivent le détail de leurs achats de vétements et de produits textiles pour
la maison. - Les renseignements fournis incluent le prix, le type, le tissu, sa
composition, la taille, la couleur, la marque, l'origine, 1’étiquette sur les
soins & apporter, le magasin ol 1’achat a été fait et 1’utilisateur final. Aux
fins de la présente analyse, une partie restreinte de la base de données a été
utilisée. :
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A.

Vétements pour hommes et garcons
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VETEMENTS POUR HOMMES ET GARCONS

Vestons et vestes sport

. Chémises habillées

. Vétements pour nourrissons
Manteaux et vestons

. Pantélons.

. Complets et coordonnés

. Tricots

. Maillots de bain
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La baisse des achats de vestons et de vestes sport a été la plus marquée dans
les magasins A rayons et les magasins spécialisés.

VESTONS ET VESTES SPORT - HOMMES ET GARCONS
- TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE §)

700 T
600 T

500 ¢

B 1384
21 1088

400 1

‘300 ¢

200 -

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans l’ensemble, les achats de vestons et vestes sport faits par les
consommateurs ont baigsé aux Etats-Unis. Seules les ventes enregistrées par les
magasins de rabais et la catégorie "autre" ont augmenté.

VESTONS ET VESTES SPORT - HOMMES ET GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (X): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

-10°

autre TOTAL

Spécialisé rayons 8succursales rabais vente par
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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200t

1501

1007

501

Les achats de vestons et de vestes sport portant les marques de distributeur ont
reflété 1l'ensemble du marché ol la plupart des canaux de distribution ont
epregistré une baisse. Les exceptions & noter ont été les magasins & succursales
et les magasins de rabais qui ont enregistré une légere hausse,

VESTONS ET VESTES SPORT - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

N 7R Ty

. Spécialisé rayons succursales rabais vente par . autre

correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel

B 1084 l
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Les achats de chemises habillées faits par les consommateurs sont les plus élevés
dans les magasins & rayons, mais ont diminué depuis 1984.

CHEMISES HABILLEES - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE §)

[ YY)
E1 1080

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans 1l ensemble, les achats de chemises habillées ont augmenté de gquelque 2%
annuellement de 1984 4 1988. La croissance la plus marquée a été€ enregistrée
dans les magasins de rabais, les canaux de vente par correspondance et les canaux
de distribution de la catégorie “autre”.

§

CHRMISES HABILIRES - HOMMES KT GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (%): 1948-1988 -
_TOTAL DRS ACHATS

.2 1Spécialisé rayons succursales rabals vente par autre TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Tous les canaux de distribution ont enregistré des hausses ilpoxjta.ntes des achats

de chemises habillées portant les marques de distributeur

450 9
400 9
850 ¢
300 -
2501
200 1
1501
100 1

504

0 o

Spécialisé rayons

Source:

CHEMISES HABIIJIQ&S- HOMMES ET GARCONS :
ACHATS DE NARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE §)

KSA/NPD Purchase Panel

succursales
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Les achats de vétements pour nourrissons méles ont augmenté dans tous les canaux
de distribution, ce qui refléte les taux de natalité plus élevés du milieu des
années 1980.

VETEMENTS POUR NOURRISSONS - GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

W 1984
Ed 108s

Spécialisé rayoms succursales rabais vente par autre
: correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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La croissance des catégories a été répartie assez également entre les canaux de
distribution & 1’exception de la catégorie des ventes par correspondance. Les
magasins spécialisés ont fait baisser la moyenne du marché.

VETEMENTS POUR NOURRISSONS - GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (X): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

60y

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre = TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans 1'ensemble, les marques de distributeur ont une importance mineure sur le
marché des vétements pour nourrissons males. L’'unique exception: les magasins
& succursales dont le volume de marchandises.est élevé dans cette catégorie.

VETEMENTS POUR NOURRISSONS - GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

250 1

200 4
150 1 B 1584
2 1088

100 4

50 4

0 . rrn., - TN
Spécialisé rayons succursales rabais vente par  autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de vétements de dessus pour hommes et gargons faits par les
. consommateurs sont les plus élevés dans les magasins de rabais qui ont gagné une
part considérable du marché dans cette catégorie depuis 1984.

MANTEAUX ET VESTONS - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE §)

[ ETYY)
B2 1088

N7

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel

47



Le taux de croissance des achats de vétements de dessus pour hommes et garcons
a représenté en moyenne 1% par année entre 1948 et 1988. Les magasins
spécialisés, les magasins & rayons et les magasins 3 succursales ont perdu une
part du marché gue se sont accaparée les canaux de vente par correspondance, les
magasins de rabais et les points de vente de la catégorie "autre”.

MANTRAUX KT VESTONS - HOMMES ET GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CURMULATIF (X): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
: correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de manteaux et de vestons de marques de distributeur pour hommes et

gargons ont été supérieurs aux achats pour 1 ensemble du marché. -

principaux canaux ont affiché des hausses entre 1984 et 1988.

MANTRAUX ET VESTONS - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

450 «
400 T
35071
300 ¢
250 T
2007

150 ¢
100 ¢
50 ¢

N %

Spécialisé rayons succursales

Source: KSA/NPD Purchase Panel

rabais wvente par
correspondance
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. Les achats de pantalons pour hommes et garcons faits par les consommateurs sont

les plus élevés dans les magasins & rayons; cependant, les magasins & succursales
et les magasins de rabais ainsi gque les canaux de vente par correspondance ont
gagné une part considérable du marché depuis cing ans.

PANTAILONS - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

1200 7

1000 T

800 T

[ EYYY)

600 1 3 1088

400 T

2007

o of
Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les canaux de vente par correspondance, les magasins de rabais et les canaux de
la catégorie "autre” ont connu la croissance la plus rapide entre 1984 et 1988.

PARTALONS - HOMMES ET GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayons succursales rabais vente par  autre TOTAL
correspondance - '

Source: KSA/NPD Purchase Panel

51



Les achats de pantalons pour hommes et gargons portant des parques de
distributeur ont augmenté dans les magasins & succursales, les magasins de rabais
et les canaux de vente par correspondance, ce qui refléte les ten8ances de ces
canaux pour 1°ensemble du marché.

PANTAIONS - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DK DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

600 T

5007

400 4
- ETYY)

8007 2 1sss

200 -

- .W

0 - ’

' Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
- correspondance -

7k 7.

q

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les magasins spécialisés ont continué & dominer le marché des complets et des
coordonnés pour hommes et gargons en 1988, bien que leur volume ait baissé depuis
1984.

COMPLETS ET COORDONNES - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DK $)

1400 7T

MW 1984
3 19ss

Jq
Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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La croissance annuelle des achats de complets et coordonnés pour hommes et
garcons a été plutdt stagnante entre 1884 et 1988. Les magasins de rabais ont
affiché une croissance rapide (20% et plus annuellement), bien que‘sur une base
assez petite.

COMPLETS ET COORDONNES - HOMMES ET GARCONRS
G-lANGE‘IKNT ANNUEL CUMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayons succursales -rabais wvente par autre TOTAL
. ‘ correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel '
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Les achats de vestons pour hommes et gargons portant les marques de distributeurs
ont suivi les tendances de 1l ensemble du marché. Les magasins spécialisés, les
magasins & succursales et les canaux de vente par correspondance ont enregistré

-une baisse alors que les magasins & rayons et les magasins de rabais ont

enregistré une hausse.

COMPLETS KT COORDONNES - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE §)

400
350
300
250
B 1084
200
21 1988

1560
100

50

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

0

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de tricots pour hommes et gargons sont les plus élevés dans les
magasins & rayons; les magasins de rabais et les magasins & succursales sont les
magasins dont le volume s est le plus aceru depuis 1984.

TRICOTS - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

700 T
600 1
500
400 ¥ B 1004
s00 ¢ 3 108

Spécialisé rayons succursales rabais vente par  autre

correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de tricots pour hommes et garcons faits par les consommateurs ont
représenté environ 5% en moyenne au cours des cing derniéres années. La
croissance a &té explosive chez les points de vente par correspondance et a
représenté 30% annuellement.

TRICOTS - HOMMES ET GARCONS ‘
CHANGEMENT ANNUEL QIRMULATIF (X): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

sot
251
20¢
151
10

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

"~ Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de tricots pour hommes et gar¢ons portant des marques de distributeur
ont suivi les tendances des canaux de vente au détail pour 1 ensemble du marcheé,
et tous les canaux ont enregistré un accroissement de leur volume.

TRICOTS - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

260 9

200

150 . ETIY)

2 1088

1004

50 ¢

OI
Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les magasins de rabais ont également été en téte pour les ventes de maillots de
bain pour hommes et garcons entre 1984 et 1988. Tous les autres canaux de
distribution ont également enregistré des hausses & 1l exception des magasins

spécialisés et des magasins & succursales.

MATLIOTS DE BATN - HOMMES ET GARCONS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

R 1084
2 1088

Spécialisé rayons succursales rabais vente par
correspondance

autre

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Le taux de croissance annuelle enregistré pour les maillots de bain pour hommes
et garcons n’a représenté que 1% entre 1984 et 1988. Le taux d accroissement
exceptionnel enregistré par la vente par correspondance est attribuable au faible
volume enregistré en 1984.

MAILIOTS DE BAIN - HOMMES ET GARCONS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (X): 1884-1988
TOTAL DES ACHATS

45 T
‘o -
85 <

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance ’

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de maillots de bain pour hommes et gar¢ons portant des marques de
distributeur ont augmenté entre 1984 et 1988 dans tous les canaux sauf les
magasins & succursales. La baisse du volume des marques de distributeur dans
les magasins & succursales correspond & la baisse enreg:.stree par ce canal pour
1° ensemble du marché.

MATLIOTS DE BAIN - HOMMES ET GARCONS
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DK $)

| ETIY)
A 1988

Spécialis@ vrayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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FEMMES ET FILLETTES
62
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FEMMES ET FILLETTES

. Vestons
. Blouses
. Robes
. Vétements pour nourrissons
. Vétements de nuit
. Autres coordonnés
. Manteaux et vestons
o Pantalons
) Peignoirs et tenues de détente
. Jupes
. Tailleurs
. Tricots

. Maillots de bain
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Les achats de vestons pour femmes et fillettes faits par les consommateurs sont
les plus élevés dans les magasins & rayons. Presque tous les canaux de

~distribution, en particulier les magasins spécialisés, ont accusé des baisses

importantes de volume entre 1984 et 1988.

VESTORS - FERMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

600
500 4

400 -

B 1084

00 +
2007, @ 1088

200

100 4

' , qJIIIIz::n4J|||£ZZE..
Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
' correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Entre 1984 et 1988, les achats de vestons pour femmes et fillettes ont enregistré
une baisse marquée représentant en moyenne 6% par année. Presque tous les canaux
de distribution ont accusé une baisse.

VESTORS - FEMMES ET FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL COMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayoms succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de vestons portant des margues de distributeur ont baissé de facon
marquée dans les magasins & succursales, les magasins & rayons et les magasins
spécialisés, mais ils ont augmenté dans les magasins de rabais, les canaux de
vente par correspondance et les canaux de la catégorie Autre.

VESTORS -~ FRMMES KT FILLKTTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

140
120 9
100 9

1084
2 1988

80 ¢
60 9

40 1

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de blouses faits par les consommateurs sont assez également répartis
entre les magasins spécialisés et les magasins & rayons pour les prix plus élevés
et les magasins de rabais pour les prix modérés.

BLOUSES - FEMMES ET FImS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

| ETYY
22 1980

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans 1 °ensemble, les achats de blouses ont augmenté de moins de 1% annuellement
entre 1984 et 1988. La croissance a été principalement enregistrée dans les
canaux de vente par correspondance et les magasins de rabais.

BLOUSES ~ FRMMES KT FILLETTES
CHANGEMENT ANNURL. CUMULATIF (%X): 1884-1988
TOTAL DES ACHATS

- N w A ;o

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
' correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Tous les principaux canaux ont enregistré des hausses importantes des achats de
blouses portant des marques de distributeur entre 1984 et 1988, & 1 exception
des magasins & succursales.

600 9
500 1
400 1
300 1
2001
100 ¢

°|

BLOUSES - FEMMES ET FILIKTTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEURS (MILLIONS DE $)

™7

Spécialisé rayomns succursales

Source:

KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de robes faits par les consommateurs ont augmenté dans tous les canaux
de dsitribution. Les magasins spécialisés et les magasins & rayons dominent le
marché.

ROBES - FEMMES ET FILLEKTTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

3000 v

[ ETYY)
Zd 1088

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Le taux de croissance des achats de robes a représenté en moyenne 4% par année
entre 1980 et 1984 et a été marqué dans le mecteur de la vente par
correspondance, bien gque le volume de ce secteur soit peu élevé.

ROBES - FEMMES ET FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

25y

20 &+

15 -

1071

ol

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de robes portant des marques de distributeur ont accusé une baisse
marquée dans les magasins & succursales, mais ont affiché une hausse importante
dans les magasins spécialisés et les canaux de vente par correspondance.

ROBES - FRMMES ET FILLETTES _
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)

450 1

B 1084
2 1988

N ---F

vente par  autre
correspondance

Spécialisé rayons succursales rabais

Source: KSA/NPD Purchase Panel

72




Reflétant la hausse du taux de natalité dans les années 1980, le total des achats
de vétements pour nourrissons filles a augmenté dans tous les canaux de
distribution entre 1984 et 1988, & 1 exception des magasins spécialisés.

VETEMENTS POUR NOURRISSONS - FILLES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)

800 ']
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Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans 1°ensemble, les achats de vétements pour nourrissons filles ont augmenté
de B% par année en moyenne. La hausse importante enregistrée par le secteur de
la vente par correspondance a pris place malgré un volume faible en 1984.

| VETRMENTS POUR NOURRISSONS - FILLES
CHANGEMERT ANNUEL CUMULATIF (%):  1984-1988
TOTAL DES ACHATS

autre = TOTAL

-54 Spécialisé rayons succursales rabais vente par
. correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de vétements pour nourrissons filles portant des marques de
distributeur ont augmenté dans tous les canaux de vente au detall sauf dans les
magasins de rabais. A

\ VETEMENTS POUR NOURRISSONS - FILLES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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Entre 1984 et 1988, les magasins de rabais ont prls la téte dans la vente de

' vétements de nuit.

VETEMENTS DK NUIT - FEMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)
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Les achats de vétements de nuit ont augmenté & un taux composé de prés de B% par
année dans les magasins de rabais entre 1984 et 1988, soit de prés du double du
taux pour la catégorie. Les gains de 10% et plus pour les catégories Vente par
correspondance et Autre ont été réalisés malgré des volumes modestes en 1984.

VETRMENTS DE NUIT - FRMMES KT FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DRS ACHATS .
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Les achats de vétements de nuit portant des marques de distributeur faits par

les consommateurs ont accusé une baisse de prés de 50% dans les magasins &

succursales entre 1984 et 1988, ce gqui a reflété un mouvement important vers les
produits de marque.
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Les achats de vétements de la catégorie Autres coordonnés faits par les
consommateurs ont augmenté dans tous les canaux de distribution & 1 exception
des magasins & succursales. ~

AUTRES COORDONNES - FEMMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)
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Les achats de vétements de la catégorie Autres coordonnés faits par les
cohsommateurs ont augmenté d environ 5% annuellement au cours des cing derniéres
années; la vente par correspondance a enregistré une hausse annnuelle de 25%.

AUTRES COORDONNES - FRMMES KT FILLETTES
CHANGRMENT ANNUEL CUMULATIF: 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayons succursales - rabais vente par autre TOTAL -
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Suivant la tendance de 1 ensemble du marché, les achats de vétements de la
catégorie Autres coordonnés pour femmes et fillettes ont augmenté dans tous les

principaux canaux & 1 exception des magasins & succursales.

AUTRES COORDONNES - FEMMES ET FILLETTES
ACHATS DE MARQUKS DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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Les achats de manteaux et de vestons pour femmes et fillettes ont diminué de
facon marquée dans les magasins spécialisés, les magasins & rayons et les
magasins & succursales, alors qu'ils ont augmenté dans les magasins de rabais,
les canaux de vente par correspondance et les points ‘de vente de la catégorie

Autre.

MANTEAUX ET VESTONS - FRMES ET FILLETTKS
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DK $)
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Bien que le marché des manteaux et vestons pour femmes et fillettes ait accusé
une légére baisse entre 1984 et 1988, des changements importants ont été
enregistrés dans les canaux de distribution individuels. Les achats effectués
dans les magasins & rayons et les magasins spécialisés ont diminué d environ 5%
par année, alors gue les canaux de vente par correspondance et les magasins de
rabais ont enregistré une hausse de 17% et de 3% respectivement.

MANTERAUX KT VESTONS - FRMMES KT FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (X): 1948-1988

1°'Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

' Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Contrairement & 1°ensemble du marché, les achats de manteaux et de vestons pour
femmes et fillettes portant des margues de distributeur ont accusé une baisse
dans tous les canaux de vente sauf celui de la vente par correspondance.

MANTEAUX ET VESTONS - FEMMES ET FILLETTES
ACHATS DE MARQUKS DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DK $)
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Les achats de pantalons pour femmes et fillettes faits par les consommateurs sont
les plus elevés dans les magasins de rabais.

PANTALONS - FERMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)
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Au cours des cing derniéres années, la croissance des achats de pantalons a été
la plus rapide dans les canaux de vente par correspondance, les magasins de
rabais et les canaux de distribution de la catégorie Autre _
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Reflétant leur assise traditionnelle pour ce qﬁi est des margues de distributeur,
les magasins & succursales sont intervenus pour plus de la moitié de tous les
achats de pantalons pour femmes et fillettes.

PANTALONS - FEMMES ET FILLETTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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Les magasins & rayons et les magasins spécialisés ont accusé la baisse la plus
marquée des achats de peignoirs et de vétements de détente.

PEKIGNOIRS ET VETEMENTS DE DETENTE - FERMMES ET FILLKTTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DK $)
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L ensemhle des achats de peignoirs et de vétements de détente a baissé d environ
B% par année entre 1984 et 1988. Seuls les magasins de rabais et les canaux de
vente par correspondance ont enregistré des hausses. '

PEIGNOIRS ET VETEMENTS DE DETENTE - FRMMES KT FILLETTKS
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF (%): 1984-1988
.TOTAL DES ACHATS
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correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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La croissanée des achats de peignoirs et de vétements de détente dans le secteur
de la vente par correspondance provient presque exclusivement des margues de

distributeur.

PRIGNOIRS KT VETRMENTS DE DETENTE - FEMMES KT FILLETTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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Les magasins spécialisés et les magasins & rayons ont continué & dominer le
marché des jupes malgré la croissance rapide des magasins de rabais.

JUPES -~ FEMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DE $)
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Spécialisé - rayons succursales rabails vente par autre
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de jupes faits par les consommateurs ont augmenté d’environ 8% par
année au cours des cing derniéres années et tous les canaux de distribution ont
affiché des taux de croissance vigoureux.

JUPES - FRMMKS ET FILILKTTES
CHANGEMENT ANNUEL CUMULATIF: 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Reflétant 1 ensemble du marché, les achats de jupes portant des margues de

distributeur ont augmenté dans tous les canaux de distribution.
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La plus grande partie de la baisse des ventes de tailleurs pour femmes et
fillettes a été enregistrée dans les magasins spécialisés et les magasins a
rayons.

TATLLEURS - FEMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONRS DK &)
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Les achats de tallleurs pour femmes et flllettes ont baissé d’environ 3% par
annee depuis 15984, en partlculler dans les magas:.ns & succursales

TATLIRURS - FRMES ET FILLKTTES
CHANGEMENT ANNUEL CIRMULATIF (%X): 1984-1988

Spécialisé rayons succursales rabais vente par autre TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Les achats de tailleurs pour femmes et fillettes portant des margues de
distributeur ont baissé plus rapidement que 1 ensemble du marché. Le secteur
de la vente par correspondance a constitué une exception stable et la presque
totalité de sa croissance est attribuable aux marques de distributeur.

TATLIRURS - FRMMES ET FILLETTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIOKS DE $)
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A 1°exception des magasins & succursales, tous les canaux de distribution ont

été

avantagés par la croissance rapide de la demande de tricots au cours des cing

derniéres années.
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Les achats de tricots pour femmes et fillettes faits par les consommateurs ont
augmenté d’environ 7% par année depuis 1984, et le secteur de Ja vente par
correspondance a enregistré la croissance la plus forte.

TRICOTS - FRMMES ET FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL COMULATIF (%): 1884-1889
TOTAL DES ACHATS
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Une proportion importante des achats additionnels de tricote pour femmes et
fillettes portaient des margues de distributeur et tous ‘les canaux de-
distribution ont enregistré des hausses importantes.

TRICOTS - FEMMES ET FILLETTES
ACHATS DE MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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Les magasins a rayons ont continué & dominer le secteur des maillots de bain pour
femmes et fillettes bien qu ils aient perdu une part du marché aux mains des
magasins spécialisés, des magasins de rabais et des canaux de vente par

correspondance.

MAILIOTS DE BAIN - FEMMES ET FILLETTES
TOTAL DES ACHATS (MILLIONS DK $)
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Dans 1l ensemble, la croissance annuelle du secteur des maillots de bain pour

femmes et fillettes n’a représenté que 1%. Contraste frappant par rapport aux
autres canaux de distribution, celui de la vente par correspondance a enregistré
une croissance moyenne d environ 30% par année - bien qu’elle ait été enregistrée
sur une base modeste.

MATLIOTS DE BAIN - FEMMEDS ET FILLETTES
CHANGEMENT ANNUEL, CUMULATIF (%): 1984-1988
TOTAL DES ACHATS

Spécialisé . rayons succursales rabais vente par autré TOTAL
correspondance

Source: KSA/NPD Purchase Panel
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Dans un marché dans 1 ensemble stagnant, les achats de maillots de bain de
marques de distributeur pour femmes et fillettes ont affiché des hausses
importantes dans les magasins de rabais, les canaux de vente par correspondance
et les magasins spécialisés.

MAILIOTS DE BAIN - FRMMES ET FILLETTES
ACHATS DK MARQUES DE DISTRIBUTEUR (MILLIONS DE $)
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IV: ASSOCIATIONS COMMERCIALES ET LISTE DES MAGASINS
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PRINCIPALES ASSOCIATIONS COMMERCIALES

National Retail Merchants Asociation
100 W. 31st Street
New York, NY 10001
(212) 244-8780

International Mass Retail Association
570 Seventh Avenue
New York, NY 10018
(212) 354-6600
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REPERTOIRES DES MAGASINS

The Salesman’s Guide
1140 Broadway

New York, NY 10001
(212) 684-2985

Editeur des publications suivantes:

Sporting Goods Buyers

Men’s and Boys’ Wear Buyers

Women’s and Children’s Wear Buyers

Major Mass Market Merchandise

Buying Offices and Accounts

Independent Women's Specialty Stores and Boutiques

Egalement dans la région métropolitaine de New York seulement:

Sportswear

- Dresses
Infants/Teens
Men’s & Boys’

- Intimate Apparel
Coats & Suits
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REPERTOIRES DES MAGASINS (éuite)

Business Guides, Inc.
425 Park Avenue

New York, NY 10022
(212) 371-9400

Editeur des publications suivantes:

Directory of Department Stores/Mail Order Firms
- Women's & Children Wear Specialty Stores

Men’s & Bovs' Wear Specialty Stores

- Discount Department Stores/Catalog Showrooms

Value Retail News

P.0. Box 7870

St. Petersburg, FL 33734
(813) 541-6438 ‘

Editeur de Ia publication suivante:

-~ The Retail Directory:
Outlet and Off-Price Stores; Wholesale Clubs
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REPERTOIRES DES MAGASINS (suite)

Phelon Sheldon & Marsar, Inc.
15 Industrial Avenue
Fairview, NJ 07022

(201) 941-8804

Editeur des publications suivantes:

Sheldon’s Retail Directory of the U.S. and Canada
Department Stores

- Women’s Specialty Stores

Resident Buying Offices
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PRINCIPALES SOCIETES DE DETAIL

VENTES ET RECETTES

Société

Sears Merchandise Group 12/87-R

K Mart Corp. 01/88-G

Wal Mart Stores 01/88-G

J C Penny 12/87-R

Federated Department Stores 01/88-R¥
Dayton Hudson Corp. 01/88-R

May Department Stores Co. 01/88-R
F W Woolworth 01/88-ND

Zayre Corp. 01/88-G**

Melville Corp. 12/87-R

Montgomery Ward & Co. 12/87-R

The Limited 01/88-~ND

Toys R Us 01/88-D

Dillard Department Stores 01/88-R
U S Shoe Corporation 01/88-ND
Mercantile Stores 01/88-R
Bradlee’'s 01/88-C

Ames Department Stores 01/88-G
Nordstrom 01/88-ND

Fred Meyer 01/88-G

Brown Group 01/88-ND

. Hills Department Stores 01/88-G

McCrory Corp. 01/88-G
Rose’s Stores 01/88-G

+ Pas disponible; & Revenus de fonctionnement; R=Mag. & rayons/diversifié; ND=
biens non durables/ mag. spécialisés;

D=

biens durables/ mag.

1987
Revenu
Ventes net
(000$) (000$)
25,874,700 787,400
25,627,000 692,000
15,968,470 627,643
15,332,000 608,000
11,117,840 312,982
10,677,300 . 228,400
.10,581,000 444,000
7,134,000 285,384
6,186,476 143,312
5,930,283 285,384
4,639,000 130,000
3,527,941 235,188
3,136,568 203,922
2,206,347 91,223
2,167,554 52,065
2,155,653 129,566
2,063,539 56,961
2,056,924 34,157
1,920,231 92,733
1,847,843 32,036
1,678,378 46,853
1,514,329 22,609
1,489,072 -44,175
1,336,794 18,095

G=marchandise générale/rabais; C=conglomérat/ ind. multiple

* Acquis par Campeau Corp. en 1988

** Acquis par Ames Department Stores en 1988

spécialisés;




1987
Revenu
Ventes net
(000$) (000$)
Société
Petrie Stores Corp. 01/88-ND 1,241,554 47,543
Hartmarx Corp. 01/88-ND 1,080,420 41,265
The Gap 01/88-ND 1,062,021 . 69,595
Carson Pirie Scott & Co. 01/88-R 950,433 ~-26,695
Edison Brothers Stores 12/87-ND 931,000 -12,200
Strawbridge & Clothier 01/88-ND 814,313 27,014
Child World 01/88-D 749,127 14,339
‘Jamesway 01/88~G 713,896 11,603
Charming Shoppes 01/88-ND 638,638 42,585
Consolidated Stores 01/88-G 590,704 12,995
- Dollar General Corp. 12/87-G 588,436 6,502
"Ross Stores 01/88-ND 564,419 17,125
Family Dollar Stores 08/87-G 560,339 24,802
Alexander’s 07/87-R : 522,870 1,314
Burlington Coat Factory 10/87-ND 480,718 20,262
Horn & Hardart Company 12/87-R - 423,273 9,696
New Process Company 12/87-ND 362,576 22,646
Pic N Save Corp. 12787-G 361,729 47,313
Land’s End 01/88-ND 336,291 22,805
Oshman’s Sporting Goods 01/88-D 332,735 ) 3,585
Jacobson Stores 01/88-R 326,672 10,542
House of Fabrics 01/88-ND 322,480 10,501
S E Nichols 01/88-G 301,789 -1,940
Baddour 12/87-G 290,629 -6,920
CM L Group 07/87-R 282,972 9,035
D H Holmes 01/88-R*** 274,929 1,554
_Fabri-Centers of America 01/88-ND 266,676 ~4,909

+ Pas disponible; & Revenus de fonctionnement; R=Mag. & rayons/diversifié; ND=
biens non durables/ mag. spécialisés; D= biens durables/ mag. spécialisés;
=marchandise générale/rabais; C=conglomérat/ ind. multiple

*%% Acquis par Dillard Department Stores en 1980
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1987
Revenu
Ventes net
(000%) (000%)
Société

Syms Corp. 12/87-ND 256,756 17,780
Merry-Go-Round 01/88~ND : 255,190 10,080
J G Industries 01/88-R 231,050 2,005
Sprouse Reitz Stores 01/88-G 218,578 1,349
J Baker 01/88-ND : 200,680 7,466
Deb Shops 01/88-ND 198,447 11,953
The Cato Corporation 01/88-ND 197,124 2,174
Paul Harris Stores 01/88-ND 180,242 4,750
Zions Cooperative 01/88-R 184,158 ~-163
Clothestime 01/88-ND 178,695 " 6,509
Dress Barn 07/87-ND 173,671 12,908
Michaels Stores 01/88-ND _ . 167,186 4,897
Gottschalks 01/88-R 156,623 5,648
Stuart Department Stores 01/88-G : 130,747 585
Claire’s Stores 01/88-ND : 103,404 6,230
Mars Stores 01/88-G 100,155 -7,231

+ Pas disponible; & Revenus de fonctionnement; R=Mag. & rayons/diversifié; ND=
biens non durables/ mag. spécialisés; D= biens durables/ mag. spécialisés;
G=marchandise générale/rabais; C=conglomérat/ ind. multiple

Remarque: En raison des données annuelles partielles découlant d’un plan de
restructuration, Carter Hawley Hale Stores n’a pas été inclus.
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