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CONTEXTE

Le but de cette recherche menée pour la Division des vétements et chaussures d'ISTC est

de fournir plus de précisions sur la position concurrentielle du Canada et sur les débouchés
potentiels pour la vente de chaussures au détail sur le marché américain.

‘L'avantage de la chaussure canadienne sur le marché américain a toujours été concentré

dans la catégorie des bottes. Le Canada a affiché un rendement supérieur dans la

fabrication de chaussures pour temps froids. La présente étude tente d'évaluer la force et

I'élasticité de cet avantage, car il pourrait s'étendre & d'autres groupes de produits, ainsi que
les points suivants :

Principaux points :

e La position concurrentielle du Canada en tant que fourmsseur de chaussures sur le

marche international
o Les points forts et les points faibles du Canada en tant que fabricant de chaussures
e Les débouchés dans la vente au détail de chaussures aux E.-U. pour le Canada
Les conclusions de cette étude fourniront aux fabricants de chaussures canadiens des

renseignements sur la commercialisation du point de vue d'un détaillant américain,
renseignements qui peuvent aider a orienter : :

e La mise au point de produits
e Le service aux détaillants et les programmes opérationnels
e Les programmes axés sur les produits grand public et sur la promotion
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APPROCHE

Les discussions des groupes cibles ont été menées de concert avec certains détaillants de
chaussures de toute la partie nord des Etats-Unis. Chaque groupe avait pour but de se
renseigner a fond sur la position concurrentielle du Canada par rapport a celle des autres
pays fournisseurs de chaussures. Cette analyse de la position concurrentielle s'est
concentrée sur les produits offerts par les fabricants de chaussures canadiens et sur leur
rendement en ce qui a trait aux opérations et au service. L'étude a aussi examiné le
processus d'achat chez les détaillants et la stratégie de marchandisage nécessaire pour que
le Canada puisse desservir efficacement le marché américain.
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METHODOLOGIE DE RECHERCHE

On a constitué cinq groupes cibles de détaillants de chaussures américains. Les villes ont
été choisies en fonction de leur climat et de leur proximité, deux points considérés comme
les plus appropriés compte tenu des points forts évidents du Canada.

Ces villes sont: Seattle, Minneapolis, Chicago, Philadelphie et Saint-Louis.

Chaque groupe comptait entre huit et treize membres, dont des détaillants de chaussures
indépendants qui n'étaient ni locataires de magasins ni exploitants de franchises.détenus par
un fabricant de chaussures. Les détaillants offraient des chaussures pour hommes et pour
femmes, allant de la chaussure de mode 2 la chaussure fonctionnelle. Pour chacun d'eux
les bottes constituaient une catégorie de produits, celle-ci pouvant inclure des chaussures
de travail fonctionnelles, des chaussures pour temps froids ou des bottes de mode.

L'annexe donne une liste détaillée dgas détaillants de chaussures.
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RESUME DES CONCLUSIONS.

Le processus d'achat

Principales sources de renseignements sur les fabricants pour les détaillants de

chaussures :
e Participation aux expositions commerciales : donne une vue globale et fait
connaitre les tendances dans l'industrie
e Visites de vendeurs : principaux achats pour les gammes de produits et les
articles
°

Catalogues : commandes pour combler des lacunes et pour obtenir des
articles spéciaux :

Les détaillants apprennent 1'existence de nouveaux fournisseurs par :

Leurs clients

Leurs pairs _

Les expositions commerciales

La publicité grand public

La publicité destinée aux distributeurs

" Raisons pour lesquelles les détaillants ont recours & de nouveaux fournisseurs :

Pour répondre a la demande des clients en matiére de mode ou de marque
Pour obtenir une marge plus élevée (produits sans marque)

Pour combler des lacunes en matiére de mode ou dans une catégorie de
produits ‘ '
Pour remplacer un ancien fournisseur qui a cessé son activité ou auquel ils ne
s'adressent plus

Besoins - exigences cruciaux en matiére d'achats

Points essentiels :

Facilité de vente au consommateur - mode, style ou «look»

Concordance avec les articles de mode et gammes de prix des détaillants
Valeur telle qu'interprétée par le consommateur et le détaillant
Chaussures bien ajustées

Livraisons rapides/complétes

Modalités de paiement concurrentielles
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Points souhaitables : -

e Option de non-encaissage prédéterminé ou d'encaissage limité des
commandes

Stocks suivis

Distribution contrélée

Retours garantis

Acces aux stocks de fin de saison

Soutien de publicité promo/co-op

Boites durables

Lacun u Can

= Manque de visibilité et connaissance en dehors des bottes
» Pas de différences notables dans les produits ou les raisons d'acheter

Commercialisation et ventes -
e Manque de connaissances sur les produits/marques en dehors de la catégorie des
bottes

e Présence fragmentée aux expositions commerciales -- lien sous-développé entre le
Canada en tant que pays fournisseur de chaussures et les fabricants canadiens

e Manque de cohésion dans les efforts de vente et de commercialisation auprés des
détaillants

e Pas de commercialisation grand public pour renforcer une image de marque ou pour
étendre l'image du Canada en dehors de la catégorie des bottes

Produits incitatifs

e Manque de produits incitatifs ou justification pour les détaillants & acheter des
produits autres que des bottes:
— Marques pas suffisamment reconnues
— Aucune valeur en tant que produit sans marque
- Les prix ne sont pas compétitifs
- La haute qualité dépasse les besoins des consommateurs ou la différence
observable
- La qualité pergue ne justifie pas les prix demandés
- La force des produits fonctionnels a haute performance ne se traduit pas par
des articles de mode
- Les chaussures que le Canada exporte ne reflétent pas son image de centre
de mode européenne
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~— Caractéristiques de construction non év1dentes, ne justifiant pas le pnx de-
détail

Service/opérations

e Capacité de renouvellement des commandes non uniforme pour les bottes au
milieu de la saison de vente

e Droits de douane élevés lorsque les marchandises sont retournées

Les chaussures canadiennes exportées ne sont pas :

o Des chaussures de haute mode
e Des chaussures délicates

e Des chaussures dans le vent

e Des chaussures bon marché

_Points forts du Canada

Association avec la mode européenne -- crédibilité interne sur le plan de la mode
Fabricants réputés pour leur crédibilité et leur fiabilité

Le désir d'acheter des chaussures est fondé sur les attentes en matiére de
performance opérationnelle, méme si les connaissances sur les produits/entreprises
spécifiques sont limitées ou non existantes

Réputation de produits de qualité pour les bottes. Le Canada est le premier
fournisseur de chaussures pour temps froids de la plus haute qualité. La perception
quant a la qualité s'étend a d'autres catégories de prodmts "
Creneau du marché :

e Créneau du marché :

Le Canada est

synonyme de : -~ Produits :

» Chaussures pour temps froids » Chaussures de loisirs

» Chaussures d'extérieur = Chaussures sport/mode

» Chaussures robustes » Chaussures de pluie
©)



m Chaussures d'excursion dans la = Chaussures de randonnée
nature
m Chaussures durables w Chaussures haut de gamme

w Chaussures de qualité
e Les détaillants sont enclins a vouloir acheter davantage de chaussures canadiennes

«Je vends ce que j'ai, mais je pourrais vendre davantage -- surtout si j'offrais des produits
intéressants.»
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AVANTAGES COMMERCIALISABLES DU CANADA

POINTS FORTS

e chaussures pour temps froids
e qualité
o crédibilité - produit et fabricant
e acceptation des consommateurs «Fabriqué au Canada»

o préférence des détaillants/consommateurs - achat/vente de chaussures canadiennes

PROBLEMES AVANTAGES
e les chaussures exportées ne  sont pas e chaussures exportées :
a la mode chaussures de pluie
' chaussures de randonnée,
d'extérieur

chaussures mode

e les articles bas de gamme ne sont

pas concurrentiels - prix

e faible association avec ‘ e chaussures d'extérieur de
climats tempérés loisirs/traditionnelles
chaussures pour temps chaud

POINTS FAIBLES
e image restreinte des produits
e pas suffisamment de raisons d'acheter des chaussures de loisirs/habillées :
mode
prix

valeur

e commercialisation distributeurs/grand public minime
e force de marque inexistante

(11)
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RECOMMANDATIONS

Les efforts de commercialisation devraient porter sur deux objectifs stratégiques :

e Eduquer et informer les détaillants et les consommateurs de la variété des produits
et de la capacité de fabrication pour les catégories de chaussures autres que les

bottes

o Elaborer un programme de produits et de commercialisation qui incite le
détaillant/consommateur & acheter en fonction des points suivants :

mode
prix
qualité
marques

marges
*

Stratégie de commercialisation intégrée

AVANTAGE DU PAYS

AVANTAGE DU PRODUIT
Chaussures pour temps froids

«Fabriqué au Canada»

Chaussures
canadiennes

Chaussures
d'extérieur et de
loisirs de qualité
d'un fournisseur
réputé

Créneau approvisionnement .

e Fournisseur acceptable
pour le consommateur

e Fabricants
crédibles/réputés

e Faible risque
produit/financier

e Milieu agréable pour les
transactions

e Association avec la mode

- européenne

Créneau produits

Qualité

Haute performance

Extérieur

Robuste /durable

Chaussures de loisirs

Cuirs imperméables

Doublures de fourrure

Chaussures pour mauvais
temps
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STRATEGIE DE MARCHE INTEGREE

APPROCHE :

Il faudrait recourir & une stratégie de commercialisation qui optimise les avantages
actuels du Canada en tant que centre de fabrication et de commerce dans le secteur de

" la chaussure, avantages auxquels s'ajoutent la force des produits et des marques de
chaque fabricant. :

Une telle convergence de forces peut assurer au Canada une place unique sur le marché
comparativement a celle des autres grands fournisseurs. L'Ttalie, 'Espagne, le Mexique
et le Brésil sont tous des fournisseurs conmis pour la force de leurs produits, mais
certains problémes se posent lorsqu'on transige avec ces pays, et surtout pour un
détaillant indépendant. D'autre part, les Etats-Unis ont une force de fabrication limitée,
mais une activité commerciale trés dynamique.

En accroissant sa viabilité en tant que centre de fabrication et en renforgant son actuelle
réputation de centre de commerce crédible ainsi qu'en misant davantage sur la mode et
les prix, le Canada deviendra un fournisseur de chaussures viable et significatif aux yeux
des détaillants américains.
On recommande que cette stratégie de commercialisation intégrée se fonde sur :

e L'ensemble de l'industrie canadienne de la chaussure

o Chaque fabricant

Macro : Consortium de fabricants de chaussures

But : Le but commun est de faire valoir les avantages du Canada en tant que fournisseur
de chaussures. Le principal message :

e Chaussures de qualité

e Structure commerciale fiable
e Fournisseur significatif - pays d'origine & valeur ajoutée pour le consommateur

(14)




Stratégie

Vaste présence sur le marché :

= Expositions commerciales : Se faire beaucoup remarquer aux expositions
commerciales nationales et régionales. Regrouper les
fabricants sous l'enseigne du Canada. Cela fera-
connaitre a l'industrie américaine la grande variété de
produits et de marques canadiens et .conférera une
crédibilité «canadienne» a chaque fabricant.

» Publicité nationale : (distributeurs et grand public)

Parrainer un programme national de publicité pour promouvoir le Canada en tant .
que fournisseur de chaussures offrant :

e Une grande variété de produits - des bottes aux chaussures habillées
e La qualité

e Des marques

e L'avantage du pays

Commercialisation concentrée :

" Proinotions des détaillants dans les magasins :

e Mettre en valeur la marchandise canadienne avec des étalages et du matériel
de promotion. ‘

e Offrir des voyages, des cadeaux ou des primes sur les achats pour stimuler
l'intérét et I'enthousiasme de l'acheteur

= Publipostage :

Préparer une brochure ou un répertoire sur l'industrie qui fasse valoir :
e La grande variété et la qualité des produits
e Les marques reconnues
e Les centres d'information ou personnes a contacter chez les fabricants
spécifiques

But: Offrir des programmes service/opérations et des produits qui répondent aux besoins des
détaillants. : :

(15)




Micro: Programme de commercialisation pour chaque fabricant

Stratégie :

Pro

ammes service rations :

Livraisons 4 temps des commandes completes

Prolongation des délais de paiement : mesure particulitrement intéressante pour la
catégorie des bottes pour laquelle la saison d'achat vient bien avant la saison de vente.
Programmes de stocks : Essentiel si 'on veut vendre aux détaillants indépendants de
produits haut de gamme; favorise les ventes dans la catégoric des bottes. Les
détaillants sont mieux disposés envers les fournisseurs capables d'offrir des produits de
remplacement et de livrer les commandes supplémentaires au besoin.

Distribution controlée : Les fabricants doivent étre sensibles aux réticences des
détaillants et parfois leur rejet de marques offertes indistinctement aux autres détaillants.

Retours de marchandises : Il convient de les faciliter et de minimiser les colits. Songer
A retourner la marchandise au .point F.A.B. plut6t qu'au lieu de fabrication.
Fournir 2 la clientéle un service téléphonique sans frais

Mise au point de produits :

Se concentrer dans la catégorie des bottes 4 prix modérés et haut de gamme.

Haut de gamme - Construction interne et supériorité fonctionnelle
e Imperméabilité
e Chaleur
e Confort
e Qualité

Prix modérés - Se concentrer sur les aspects cosmétiques externes
e A I'épreuve de l'eau .
e A la mode : garnitures, doublures de fourrure
e Prix au détail : de 60 $290 $§
e Adaptés 2 la faible utilisation et aux climats doux

» Etendre la fonction du produit & d'autres classes de bottes (autre que climat froid ou
neige):

Les brodequins de randonnée
Les chaussures de sport
Les bottes de pluie

°
°
°
e Les chaussures d'aprés-ski

» Convertir et étendre les avantages actuels des bottes ( p. ex. qualité, robustesse, etc) &

d'autres catégories de produits, notamment les chaussures de loisirs.
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»  Donner aux détaillants une raison de considérer les articles/gammes - point d'entrée -
produits de marque ou sans marque.

‘Produits de marque : : ‘
— Accroitre la reconnaissance des marques de bottes canadiennes (p. ex. Sorel et
Kodiak) et commercialiser ces marques. Les utiliser comme un levier pour
d'autres catégories que celle des bottes.

— Appuyer et renforcer la mention «Fabriqué au Canada» a mesure qu'elle
deviendra une marque générique (p. ex. «Fabriqué en Italie»), aura sa propre
signification et favorisera la crédibilité des produits chez le consommateur :

e Durabilité
e Qualité
e Extérieur
e Loisirs
— Cultiver I'avantage des marques par les moyens suivants :
e Publicité grand public - nationale
e Promotions collectives détaillant/fabricant

Produits sans marque :
— Offrir aux détaillants des produits différents, uniques, ou fixer des prix
intéressants pour le détaillant.

e Offrir des produits et consentir des modalités de paiement qui donnent
'avantage concurrentiel, et présenter au détaillant des marges accrues
propres aux gammes de produits sans marque.

Ventes/commercialisation/promotion

m Contacts :

e Embaucher des vendeurs ou des représentants qui estiment que le produit
représente une part significative de I'ensemble de ses gammes de produits, au lieu
de le considérer seulement comme un a-cdté ou un ajout.

e Maintenir la continuité des contacts pour la vente et la pénétration dans les
territoires de vente. En parlant avec l'acheteur de chaussures d'un magasin
d'articles pour hommes, 3 Philadelphie, le consultant a appris qu'une botte pour
hommes avait connu beaucoup de succés. Lorsqu'on lui a demandé s'il comptait
continuer a offrir cet article, il a dit «oui, si le vendeur me contacte».

(17)



= Expositions commerciales
e Présenter des étalages collectifs de fabricants aux expositions commerciales.
Renforcer I'image du Canada en tant que fournisseur de chaussures avec chaque
gamme de produits qu'un fabricant présente.

e Consentir des prix «promotionnels» sur certains articles pour stimuler l'intérét,
surtout chez les nouveaux clients.

m Publipostage - catalogues

Le publipostage et les catalogues n'engendrent pas en général de ventes directes,
mais ils sensibilisent les acheteurs aux noms et donnent une image-produits et une
crédibilité.

Dans la catégorie des bottes, une publicité directe faisant valoir un prix promotionnel
de mi-saison pourrait &tre efficace. A cette période, les détaillants sont souvent 2
l'affiit de produits et peuvent étre plus enclins & acheter la marchandise annoncée
dans les catalogues. Le publipostage peut aussi aider un fabricant a s'implanter chez
un client.

» Promotions dans les magasins

Les expositions itinérantes d'échantillons et les promotions dans les magasins qui
mettent en valeur les chaussures canadiennes et les produits connexes sont des outils
de commercialisation efficaces qui favorisent et rehaussent I'image des produits. De
telles activités devraient &tre appuyées par un représentant canadien, par du matériel
de promotion et prévoir des offres spéciales de produits ou de voyages.

m Publicité destinée aux distributeurs
«Footwear News»

" m Publicité grand public
Magazines destinés aux consommateurs

(18)
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Stratégie de commercialisation intégrée pour
obtenir les résultats suivants :
m Sensibilisation accrue aux chaussures canadiennes autres que les bottes

m Incitation & l'achat de chaussures canadiennes fondée sur les caractéristiques des
produits et la valeur offerte

Fabriqué au Canada : Chaque fabricant

* Valeur ajoutée pour le consommateur * Offre la reconnaissance des
: marques
* Affirme la crédibilité du fabricant
* Litend la connaissance du produits
autres que les bottes:

Reconnaissance en temps que pays fournisseur valable
dans la chaussure

(19)



DETAILS DES CONCLUSIONS

Section I :

Le processus d'achat




LE PROCESSUS D’ACHAT DES DETAILLANTS DE CHAUSSURES

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

- A tous les endroits, tous les répondants appliquent le méme processus d'achat et ont les

mémes attentes en ce qui a trait & chaque source d'approvisionnement qui doit répondre
a leurs besoins. IlIs s'y prennent de trois principales fagons pour acheter des chaussures ou
passer des commandes. Mé&me si celles-ci sont uniques, elles sont aussi interdépendantes
dans une grande mesure et ne peuvent, prises individuellement, donner de bons résultats.

Expositions commerciales :
Clest aux expositions commerciales que le détaillant sonde le terrain pour la nouvelle

saison. Les détaillants comptent sur les expositions pour voir les tendances de la mode,
trouver de nouveaux fournisseurs qui offrent des produits particulierement intéressants
ainsi que de nouveaux styles, et pour sélectionner des nouveaux fournisseurs dont ils
veulent examiner davantage les offres une fois revenus a leur bureau. Bien que les
répondants aient indiqué qu'ils passaient des commandes aux expositions, surtout si des
articles sont offerts a des prix promotionnels, ce n'est pas la la principale raison pour
laquelle ils y assistent. Ils ont davantage l'impression de faire une bonne affaire s'ils
choisissent leurs articles en sachant bien quelle marchandise est offerte dans 'ensemble
- du marché. ‘

La plupart des répondants comptent sur les expositions pour trouver de nouveaux
fournisseurs. Les détaillants hésitent & demander 2 un nouveau vendeur ou A une
nouvelle entreprise de leur rendre visite a leur magasin parce qu'ils risquent de se sentir
obligés d'acheter. IIs préférent voir en «incognito» la gamme de produits d'un nouveau
fournisseur & I'exposition, décider sur place s'il vaut la peine de s'y intéresser, puis fixer
un rendez-vous. '
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Détaillants d'articles de mode :

La sélection des expositions et la fréquence de participation reflétait le genre de
magasin de détail et la région ot il se situait. Les détaillants dont la marchandise
s'écoule rapidement assistent souvent aux expositions. Celles-ci comprennent
habituellement le Salon national de 1a chaussure a Chicago,"National Shoe Show",
le Las Vegas Show" et les salons régionaux. Plusieurs ont indiqué qu'ils avaient aussi
assisté a des expositions & Montréal car cette ville est réputée pour refléter
l'influence de la mode européenne. Dans le secteur de la mode, les détaillants
trouvent souvent des nouveaux fournisseurs, et les expositions sont le principal moyen
d'établir des contacts.

Les détaillants de ce secteur sont habituellement plus enclins & fréquenter les

expositions et les salles de montre de New York. Cette tendance est populaire de
Philadelphie a Seattle.

Détaillants de chaussures fonctionnelles :

Les répondants qui offrent surtout des produits de base ou fonctionnels assistent
généralement & une ou deux expositions par année, le "National Shoe Show", le "Las
Vegas Show" ou un salon régional par exemple (tout dépend de I'endroit ol leur
établissement se situe). Ces détaillants sont lents lorsqu'il s'agit de prendre de
nouveaux fournisseurs, mais ils veulent quand méme se tenir au courant des
tendances de l'industrie.

A une exposition, on commande en général des chaussures de promotion du salon
‘(show promotion) ou des articles servant & combler une lacune. Les répondants ont
indiqué que, méme s§'ils commandaient rarement des articles pour leurs principales
gammes aux expositions, la marchandise qu'ils y voient détermine leur commande
finale.

Incitatifs des expositions promotionnelles :
Les fabricants offrent souvent des articles de promotion-exposition. Il s'agit

habituellement d'un article & un prix spécial pour susciter I'intérét de I'entreprise.
Beaucoup de répondants ont indiqué qu'ils profitent de ces occasions si le produit
offert est un article qu'ils achéteraient méme s'il n'y avait pas d'offre spéciale. La
promotion peut inciter le détaillant & acheter l'article en plus grande quantité que
s'il se vendait au prix régulier du grossiste.

Stands étrangers et canadiens aux expositions nationales :
La plupart des participants qui ont assisté au salon de Chicago ou a celui de Las

Vegas se sont rappelés qu'ils avaient vu des stands parrainés par un pays étranger.
En général, un consortium de fabricants y exposaient une vaste combinaison de
produits. Les pays les plus souvent mentionnés étaient le Mexique, I'Ttalie, le
Portugal et I'Extréme-Orient. Méme si les détaillants se rappelaient avoir vu les
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stands, rares étaient ceux qui y étaient entrés pour voir les produits. En plus d'étre
réticents & entrer dans les stands & cause de barriéres linguistiques qu'ils avaient
percues, les détaillants n'étaient pas a l'aise dans un milieu «inconnu». Les
acheteurs ne sont pas persuadés qu'ils peuvent faire confiance au fabricant, car les
fabricants ou les importateurs étrangers: exigent habituellement des commandes
minimum plus considérables que ce que le détaillant indépendant peut absorber, et
ce dernier sait qu'il est «pris» avec la marchandise peu importe son état au moment
ol elle lui est livrée ou la fagon dont elle se compare & I'échantillon initial. Les
produits présentés aux stands concordent habituellement avec les attentes (voir la
section IIT). Aucun détaillant ne se souvenait d'avoir passé une commande 2 ces
stands.

Les participants qui connaissaient déja les marques canadiennes se sont vite rappelés
les noms des fabricants canadiens représentés au salon de la chaussure de Chicago.
Ils avaient l'impression que les produits canadiens étaient surtout des bottes. Les

stands n'étaient pas regroupés sous l'enseigne du Canada, mais ils se situaient dans
p group gn _

la méme partie des locaux d'exposition. Ceux qui ne connaissaient pas les marques

canadiennes ne se rappelaient guére de stands spéc1f1ques, et ils n'ont pas cherché

de fournisseurs canadiens de chaussures.

Principales expositions nationales/régionales fréquentées par les répondants :

Nationales .
Salon national de la chaussure - "National Shoe Show" Chicago

FFNY - New York (uniquement pour les articles a 1a mode)
Salon de Las Vegas (Salon régional qui attire une clientéle
nationale)

Régionales :
Salon de I'Atlantique centre - "The Mid Atlantic Show"
Atlantic City
Salon de la chaussure du nord-ouest - "The Northwest Shoe Show"
Salon de Kansas City - "The Kansas City Show"

Visites de vendeurs aux magasing

La plupart des commandes sont établies avec le vendeur. Le détaillant prend la décision |

finale quant a I'établissement de la commande, mais il compte beaucoup sur le vendeur
pour obtenir des informations essentielles qui influencent sa décision :

e Les articles A succés

e La distribution des articles et des gammes dans son territoire
e Les prix, les modalités de paiement et les dates de livraison
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Les vendeurs visitent les magasins de deux a six fois par année. Cela dépend de la
distance entre le bureau du vendeur et le magasin et du volume d'affaires.
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'Responsabilitég du vendeur :

e Lien avec la direction ;

Le vendeur est celui qui rapporte les nouvelles aux dirigeants de son entreprise. Les
détaillants s'attendent & ce que le vendeur les tienne au courant des changement
dans le produit et dans les combinaisons de produits ainsi que des questions
opérationnelles, notamment les changements dans les dates de livraison, les
annulations ou l'accés & des stocks de fin de saison. Un vendeur professionnel
connait les dates d'expédition d'un client et sait surtout s'il y a des retards dans les
livraisons. Les détaillants ont souvent besoin de l'aide du vendeur lorsque des
marchandises leur sont retournées.

e Experts produits/gammes :

Les détaillants s'attendent & ce que le vendeur ait une connaissance approfondie du
produit et sache comment il est fabriqué, quels sont les matériaux utilisés et
connaisse les prix. Cependant, il arrive fréquemment que celui-ci ne sache pas tout
cela. Les détaillants ont souvent dit que le vendeur n'était qu'un preneur de
commandes dépourvu d'expertlse sur le produit et incapable de fournir une aide a
cet égard.

‘@ Ambassadeurs ;

Un bon vendeur mettra le détaillant au courant de l'existence de stocks de fin de
saison et des promotions spéciales sur les prix. Si possible, le vendeur fera le compte
des marchandises en stock et comblera des lacunes pour le détaillant. On ne sy,
attend pas, mais s'il le fait, cela est fort apprécié. De plus, le vendeur est honnéte
en ce qui a trait & la distribution d'un gamme ou d'un article dans le territoire des
détaillants. Les répondants s'attendent & ce que le vendeur les mettent au courant
des styles spécifiques qu'offrent les concurrents dans son territoire. '

lflcarts régionaux
A Philadelphie, le vendeur est considéré comme un preneur de commandes. Bon -

nombre . des répondants insistent pour traiter seulement avec le président d'une
entreprise, évitant de s'adresser au vendeur. D'autres essaieront de le faire participer
au processus de commande pour éviter de le blesser ou de nuire a ses relations avec la
direction, mais le considérent tout de méme comme un preneur de commandes,
s'adressant directement a la dlrectlon lorsqu'ils ont des problémes ou pour faire des
achats importants.

A mesure qu'on se déplace vers l'ouest, les répondants, & Minneapolis et & Seattle
surtout, indiquent que le vendeur contribue beaucoup 2 la prise de décisions en matiere
d'achat et est le principal ou le seul contact dans l'entreprise. Ces décisions sont
davantage influencées par la relation détaillant/vendeur. Le détaillant doit absolument
avoir confiance en son vendeur. Un détaillant se donnera beaucoup de mal pour éviter
un vendeur en qui il n'a pas confiance ou pour traiter avec lui par nécessité seulement.
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Cette confiance se fonde sur deux principaux points : &tre honnéte lorsqu'on cherche a
savoir ce que les concurrents achétent et ne pas vendre a4 un vendeur & rabais de la
localité a I'insu du détaillant.

A Minneapolis, la marque Sorel s'est value un bien pidtre réputation & cause d'un
programme de distribution non restrictif. Comme celle-ci distribuait sa marchandise au
grand magasin de rabais Target, les détaillants habituels n'ont plus voulu offrir sa
gamme de produits, méme si elle se vendait trés bien auparavant dans leurs magasins.
De telles politiques de distribution se répercutent sur la confiance des détaillants envers
le vendeur ainsi que sur la réputation du fabricant.
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Catalogues

On utilise couramment le catalogue comme référence aprés avoir vu une nouvelle gamme.
Les détaillants s'y reportent pour que les styles leur reviennent & la mémoire lorsqu'ils
passent une commande. Le catalogue est aussi un outil utile & celui qui veut acheter des
articles qui lui manquent, répéter des commandes ou remplacer de la marchandise.

Pour les détaillants dont la combinaison de marchandises se concentre sur des articles de
base - et qui font surtout des commandes répétées -- les catalogues sont des outils
primordiaux lorsqu'ils passent des commandes. Clest surtout le cas dans la catégorie des
chaussures de travail. Ce genre de détaillants assistent rarement aux expositions, n'offrent
pas un grand éventail de marques et semblent tres loyaux envers leurs fournisseurs habituels.

Les catalogues n'ont jamais été utilisés (ni vus ni touchés) pour commander un nouvel
article, mais ils attirent l'attention des détaillants sur un nouvel article ou sur une nouvelle
marque.
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RECOURS A DE NOUVEAUX FOURNISSEURS

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

Les marchands de chaussures 3 la mode adoptent et abandonnent fréquemment des
fournisseurs pour suivre les tendances de la mode et des marques de commerce. Ce
comportement n'est pas aussi marqué dans les secteur des chaussures utilitaires, ou les
détaillants sont trés fideles & un vendeur et fondent la réputation de leur magasin sur des
marques spécifiques. ‘

Les répondants ont indiqué qu'ils avaient habituellement recours a de nouveaux fournisseurs
pour l'une des raisons suivantes :

Trouver de nouveaux articles de marque a la mode qui sont fort en demande.
Remplir une lacune dans une catégorie de produits.

Offrir un produit dans une nouvelle catégorie ou un nouveau créneau (p. ex. la
chaussure «confort»).

Introduire un article sans marque pouvant apporter une plus haute marge que les
produits de marque.

Remplacer un vendeur qui a cessé son activité ou qui n'a pas maintenu la qualité des
produits et le service.

Stimuler leurs fournisseurs.
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Les détaillants achétent rarement une gamme de produits & un nouveau vendeur; ils-
commencent plutdt par essayer des articles et renforcent la relation en se basant sur la
performance du produit et sur le service fourni par le vendeur.
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Recherche de nouveaux fournisseurs

La stagnation de l'industrie du commerce de détail a donné lieu a 'adoption de programmes
de vente trés dynamiques par les fabricants. La plupart des détaillants ont indiqué qu'ils
étaient constamment approchés par des représentants. Leur probléme n'est pas la difficulté
de trouver des fournisseurs, mais bien la nécessité de limiter les visites des vendeurs.

Cette situation n'empéche pas qu'un commergant veuille avoir la visite de vendeurs et
bénéficier de leurs services. Elle a toutefois un effet significatif si le vendeur a fait sa
recherche personnelle et connait bien la marchandise d'un détaillant ainsi que les prix qui
conviennent 4 la gamme de produits. Un détaillant s'énerve si un vendeur qui n'est pas bien
préparé lui fait perdre son temps. De plus, les répondants ont souvent indiqué qu'ils veulent
qu'un vendeur prenne rendez-vous au lieu d'arriver a I'improviste. Le détaillant veut
souvent que son personnel de vente rencontre le vendeur; il aime aussi avoir la possibilité
d'examiner ses dossiers de vente des saisons antérieures. -

Les répondants ont indiqué qu'ils comptaient sur les expositions pour trouver et voir au
préalable de nouvelles marques et de nouveaux styles. Ils préferent voir la gamme de
produits avant de demander a un vendeur de leur rendre visite lorsqu'ils veulent passer une
commande.

Les moyens par lesquels ils entendent le plus souvent parler d'une nouvelle gamme de
produits ou d'une nouvelle marque sont :

® Les demandes des clients
@® La publicité nationale grand public - presse ou télévision
@® La concurrence

@® La publicité destinée aux distributeurs (p. ex. "Footwear News").
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- Section II :

Questions d’achat essentielles




Questionsd’achatessentielles
«Je supporterai toutes sortes de tracas si le produit se vend».

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

On a demandé aux membres des groupes d'indiquer quels étaient les éléments essentiels &
la décision d'achat et de débattre la question. Les points a I'étude étaient les produits ainsi
que les services fournis par le fabricant. On les a répartis en «points essentiels» et en
«points souhaitables» : :

Points essentiels Points souhaitables
» Vendabilité » Option de non-
encaissage/encaissage
» Prix/valeur (p. ex. stocks suivis)
» Programme de gestion des stocks » Distribution contrdlée
(In-stock Program) » Retours garantis
» Ajustement et pointures » Téléphone sans frais pour le client
» Livraison » Acces aux stocks de fin de saison
» Modalités de paiement » Appui des promotions

» Emballage/boites

POINTS ESSENTIELS :

@ Vendabilité du produit :
Il faut surtout que la chaussure soit vendable, c'est-a-dire qu'elle doit concorder avec
la marchandise existante. En général, le terme «vendabilité» signifiait pour les
répondants que le produit répondait soit aux critéres de la mode soit aux criteres
fonctionnels. '

» Mode :

Les facteurs qui font qu'une chaussure est & la mode sont trés subjectifs et dépendent
de la place qu'occupe un magasin sur le plan de la mode (p. ex. la mode est tout
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aussi importante pour une chaussure de loisirs traditionnelle, comme un "Loafer",
que pour un escarpin 2 talon haut. La chaussure doit bien paraitre sur I'étagere et
sur le pied.

Clest souvent la concurrence qui détermine la mode. Une marque ou un style
particulier peut déterminer ce qui est acceptable. Un produit peut établir les normes
que les concurrents devront respecter.

Les éléments essentiels des produits qui déterminent s'ils sont & la mode :

@ La silhouette d'une chaussure
® La hauteur d'un talon

® La forme du bout

@ Les fabrications

@® La couleur

@ Les détails et la finition

» Fonction :

L'apparence est un facteur important, mais en réalité il s'agit d'un complément a la
performance du produit. L'aspect fonctionnel d'une chaussure est primordial dans
les catégories suivantes :

@® Chaussures de travail
® Chaussures pour temps froids
@® Brodequins de randonnée

Les principaux déterminants de I'aspect fonctlonnel dans ces catégones
comprennent :

® La composition de la semelle et du talon

® La tige : durable, a I'épreuve de l'eau, facile d'entretien
@ Le confort structurel

® La traction

® La durabilité

® an/valeur :

Le prix de la chaussure doit concorder avec la structure des prix des détaillants pour
'ensemble de leurs stocks et les niveaux de prix dans une catégorie.

Cela est particulierement important dans la catégorie des chaussures fonctionnelles

pour temps froids. Bon nombre de détaillants ont des limites de prix trés spécifiques
dans cette catégorie.
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Le prix doit correspondre a la valeur. Il arrive souvent qu'une marque détermine la
valeur d'un produit et en justifie le prix. La valeur d'une marchandise sans marque
dépend de la qualité d'un produit qui en justifie le prix. Un répondant a défini
comme suit la valeur : «une chaussure qui a l'air de valoir plus que le prix majoré
habituel».

® Programmes de gestion des stocks (In-stock program) :

Les répondants ont régulierement indiqué que de sérieux programmes de gestion des
stocks étaient nécessaires. En cette période de marasme dans le commerce de détail,
les détaillants ne veulent pas faire des achats considérables, mais ils veulent tout de
méme &tre en mesure de répondre aux tendances de la mode ou aux besoins
fonctionnels des consommateurs.

La catégorie des chaussures pour temps froids est la plus vulnérable face aux
changements de climat et & I'évolution des besoins des clients. Les détaillants
craignent beaucoup d'accumuler trop de stocks en prévision de la demande des
clients. ' IIs achétent des bottes t6t, mais presque tous ont indiqué qu'ils voulaient
répéter leurs commandes a la fin d'octobre et en novembre, c'est-d-dire durant la
saison de vente. Les répondants sont régulierement pris au dépourvu lorsqu'ils
veulent commander des bottes, parce que les fabricants n'ont pas de programmes de
gestion des stocks. Cela représente un manque a gagner pour le détaillant. Si un
fabricant garantit qu'il peut remplir les commandes répétées, cela peut étre un
facteur primordial pour les détaillants qui décident de recourir & un fournisseur.

Les participants se sont plaints du fait que les fabricants affirment souvent qu'ils ont
un programme de gestion des stocks, mais que le produit n'est jamais disponible

lorsqu'ils répétent leur commande. Il est certain que cela nuit & la crédibilité du.

fabricant aux yeux du détaillant.

Par ailleurs, les participants étaient aussi sensibles au probléme des programmes de
gestion des stocks insuffisants chez les fabricants. Ils se rendaient compte qu'ils
demandaient que le risque inhérent a la tenue des stocks soit transféré au fabricant.
Aucune solution n'a été proposée. :

Les programmes de gestion des stocks donnent au détaillant l'option d'acheter des
articles d'une pointure et d'une largeur spécifiques plutdt que des caisses de produits.
Les détaillants indépendants ont indiqué que leur créneau du marché et leurs besoins
dans le secteur du commerce de chaussures au détail se basaient sur le service a la
clientele, l'ajustement des chaussures et la disponibilité des pointures et largeurs --
des avantages que n'offrent pas les grands magasins et les vendeurs a rabais. La
possibilité d'acheter des articles d'une pointure et d'une largeur spécifiques est
essentielle 4 la rentabilité des magasins de détail. Elle permet de resserrer le
controle des stocks et d'établir un meilleur ratio des stocks par rapport aux ventes.
Le détaillant indépendant passe beaucoup de commandes spéciales; il doit avoir
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accés 2 des stocks suivis pour offrir ce service. Les commandes de marchandises en
caisses pré-déterminées sont habituellement associées & la marchandise bas de
gamme, ‘

@ Ajustement et gammes de pointures :

Comme nous l'avons déja indiqué, le détaillant indépendant dessert une clientele
sensible A l'ajustement et aux gammes de pointures. Sa réputation est en jeu s'il
vend des chaussures qui ne s'ajustent pas bien. Les clients retourneront la
marchandise et s'attendront A recevoir un remboursement. Un participant a dit qu'il
offrait un nouvel article, une sandale Koala. 1l avait déja tenu les bottes Koala qui
se sont bien vendues, il a donc supposé que la sandale donnerait d'excellents
résultats. Au début, le produit s'est vendu parce que le client connaissait la marque.
La sandale ne s'ajustait pas bien. Le client a retourné les chaussures. Le détaillant
craignait d'offrir encore une fois d'autres produits Koala, a part les bottes.

Le détaillant indépendant achete sa marchandise en tenant compte des pointures, des
largeurs et des longueurs. Beaucoup de détaillants indépendants desservent une
clientéle ethnique qui achéte surtout des produits de certaines longueurs et largeurs.
‘L'idéal pour le détaillant est d'avoir accés a des stocks suivis. Une option acceptable
-est I'achat de caisses de produits répartis par groupes de pointures (p. ex. 4-7 et 8-11)
au choix du détaillant. Cela lui permet de commander des assortiments de produits
selon un ordre quasi-facultatif. ‘

@ Livraison a temps et complétes :
Les répondants ont souvent omis de mentionner ce point essentiel si évident. La
raison de l'abandon de certaines gammes de produits la plus souvent mentionnée :
les retards réguliers dans la livraison ou les livraisons incomplétes.

POINTS SOUHAITABLES :

Les services mentionnés améliorent la relation avec le détaillant. Ils ne déterminent pas si
un article ou si une gamme de produits sera acheté, mais ils peuvent faire pencher la
balance en faveur du fabricant ou encourager un commergant 3 passer une plus grosse
commande. . . ‘

@ Distribution contrélée : ‘
La distribution de marques et d'articles qui sont vendus sans distinction dans tous les
magasins, y compris les magasins de rabais, suscite des commentaires allant de «je
préférerais qu'elle n'existe pas» 2 «je m'achéterai aucun produit de ce fabricant».

Les répondants s'attendent a ce qu'une gamme de produits qui ést fort en demande,’

comme Timberland, soit distribuée a grande échelle. Un détaillant décidera de tenir
une telle gamme de produits si elle rehausse son image de compétitivité. Il essaie

@35)




i

toutefois de choisir des articles qu'il offre en exclusivité. Il compte sur le vendeur
pour savoir quels sont les articles offerts par ses concurrents.

Cependant, les détaillants laissent tomber une gamme de produits si elle est
distribuée par des vendeurs a rabais. Ce probléme se pose en particulier a
Minneapolis, ol les détaillants exigent un rapport de confiance avec leur vendeur.
Si le principe de confiance n'est pas respecté, la relation est rompue.

Les répondants ont indiqué que le probléme de la distribution 4 des vendeurs a
rabais n'était pas toujours imputable au vendeur ou au fabricant. Des intermédiaires
en sont souvent les responsables. Cependant, les répondants n'en éprouvaient pas
moins de répugnance a offrir des marques vendues a tous les détaillants
indistinctement.

@ Retours garantis :

Clest le service 2 la clientele qui différencie les détaillants indépendants des autres
commergants. Ce service dont dépendent I'image et la réputation des détaillants
comprend l'acceptation de la plupart des retours de marchandises. Cependant, le
détaillant refuse de couvrir le coiit d'une marchandise défectueuse; il s'attend a ce
que le fabricant applique une politique de retour comparable.

Les retours de marchandises sont une source de tracas pour la plupart des fabricants.
Les détaillants doivent s'adresser au vendeur ou au Service i la clientéle, obtenir des
numéros d'autorisation des retours, expédier l'article et espérer qu'il soit accepté.

@ Service téléphonique sans frais a la clientéle (Numéro "800"): '
Les détaillants s'attendent & ce que les fabricants leur fournissent un numéro de

téléphone permettant la communication instantanée. Ce service est maintenant la
norme dans l'industrie. Le détaillant compose ce numéro pour demander des
autorisations de retour et passer des commandes spéciales. Le contrdle des stocks
informatisé en direct est particuliérement utile; en effet, le fabricant peut fournir une
réponse immédiate sur la disponibilité des produits et les dates d'expédition. Ce
service facilite surtout les commandes spéciales.

@ Délais de paiement prolongés et acces aux stocks de fin de saison :

Les détaillants sont toujours particuliérement reconnaissants lorsqu'on leur accorde
des délais de paiement prolongés, surtout pour les chaussures pour temps froids vu
que, dans cette catégorie, il s'écoule beaucoup de temps entre le moment ot I'on
passe les commandes et la saison de vente.

L'accés a des stocks de fin de saison est trés important pour le détaillant. C'est I'un

des principaux moyens d'obtenir des marges plus élevées et d'attirer des clients dans
les magasins. :
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® Boites de chaussures :

Beaucoup- de participants ont signalé le probléme des b01tes de chaussures. Une
boite abimée ou déchirée donne tout de suite au client l'impression que la
marchandise est vieille. Celui-ci pense alors que le détaillant lui vend la
marchandise de la saison antérieure au plein prix. L'image du produit et 'image de
la boite deviennent synonymes. Les détaillants estiment que le fabricant devrait
investir le supplément nécessaire et fournir des boites durables pour la marchandise
~dont le prix est €levé. :

Comme les bottes sont souvent gardées dans les magasins pendant plus d'une saison,
il est trés important d'avoir de bonnes boites qui peuvent demeurer longtemps sur
les étagéres. Clest 12 un point qui peut faire la différence si I'on veut maintenir des
marges normales tard dans la saison ou durant la saison suivante, au lieu d'avoir a
les réduire.

@ Publicité promotionnelle collectlve/natlonale (co-op):
Une marque dont on a fait la promotion a I'échelle natlonale, soit 2 la télévision ou
dans la presse, se vend bien en général. Les clients déterminent alors la demande.
Les détaillants sont obligés d'offrir des gammes de produits de marque connus pour
rehausser l'image de leur magasin. Les répondants ont indiqué que lorsque le nom
de leur magasin parait dans une annonce nationale faisant valoir une marque ou un
article, cela leur rapporte énormément.

Les fonds de publicité (co-op) ne suffisent pas en général pour réaliser une
importante campagne publicitaire a la télévision ou dans les journaux. Les brochures
de publipostage des détaillants destinées & des groupes cibles bénéflcxent souvent de .
’ vcette forme d'appm
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Section III :

Analyse de la concurrence chez

les fournisseurs de chaussures




ANALYSE - CENTRES D’APPROVISIONNEMENT
EN CHAUSSURES

Note : Sauf pour quelques exceptions, les détaillants interrogés n’achetaient pas directement des
marchandises & des fournisseurs étrangers. Le détaillant faisait affaire avec des importateurs

ou avec des agents/vendeurs de sa localité. Le débat s’est donc davantage concentré sur les produits
offerts et non sur les questions opérationnelles inhérentes aux transactions avec des pays d’oulre-mer.
Cette situation ne s'applique pas au Canada. Bon nombre de répondants ont déja fait affaire
directement avec des fabricants canadiens ou le font actuellement.

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

Les pays réguliérement mentionnés comme principaux fournisseurs de chaussures :

@ Italie @® Espagne @ Brésil

@® France: @ Portugal @® Mexique

@® KLtats-Unis (un distributeur de chaussures, mais pas une importante base de
fabrication)

Les autres pays moins souvent mentionnés et auxquels on attrlbue habituellement une
expertise ou un produit particulier :

@® Yougoslavie . @ Inde
® Chine @® Canada
@® Taiwan

Le détaillant indépendant achete rarement de la marchandise directement aux fournisseurs
des pays étrangers. Les exigences pour 'établissement de commandes minimum sont trop
considérables, et la plupart exigent des caisses de produits prédéterminées. Les aspects
logistiques sont difficiles et les transactions comportent des risques. Les marchandises
livrées peuvent étre différentes des échantillons, les commandes peuvent arriver en retard
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ou étre incomplétes, et le détaillant ne peut pas retourner la marchandise de qualité
inférieure ou endommagée. Les détaillants indépendants achétent seulement la
marchandise de fournisseurs étrangers qui ont des bureaux, des représentants ou des agents
dans leur pays. ’

Le Canada n'entre pas dans la méme catégorie que les autres fournisseurs étrangers. Bien
qu'il soit une entité unique, on le considére comme une prolongation des Etats-Unis en ce
qui a trait aux philosophies et aux pratiques commerciales. Bon nombre des détaillants
interrogés assistent & des expositions & Montréal et & Toronto et se rendent 3 Montréal,
estimant qu'ils peuvent y voir les modes européennes. Les formalités d'achat et les
modalités de paiement sont & peu prés pareilles a celles qui s'appliquent aux Etats-Unis.

Pays connus pour leurs marques et comme centres de fabrication
ITALIE

Ce pays est considéré comme le premier fournisseur de chaussures de qualité. On
associe régulierement ITtalie a la mode, aux cuirs fins et a I'exécution de la plus
haute qualité. Les chaussures italiennes sont chéres, mais on considére que leur
" valeur correspond 2 leur prix. De plus, la qualité est uniforme. Peu importe si I'on
recherche une marque italienne ou un fabricant pour son entreprise, les chaussures
italiennes sont, comme on pouvait le prévoir, des articles de la plus haute qualité.

ESPAGNE

En deuxieéme place aprés I'ltalie, I'Espagne est aussi un fournisseur d'articles a la
mode de qualité. On a tendance a associer 'Espagne davantage aux bottes et aux
cuirs de chevreau. La qualité des chaussures peut ne pas &tre aussi uniforme que
celle des chaussures italiennes. Les prix sont de modérés a élevés. L'Espagne n'est
pas aussi connue pour ses marques que I'Ttalie.

FRANCE

La France est reconnue seulement comme fournisseur d'articles a la mode haut de
gamme dans le domaine de la chaussure. Ce pays est davantage réputé comme
fournisseur de produits de marque que comme centre de fabrication.

ETATS-UNIS

Lorsqu'on a demandé aux répondants d'indiquer quels étaient les principaux
fournisseurs de chaussures, ils ne se sont pas empressés de mentionner les Etats-
Unis. Bien que les marques américaines soient importantes sur le marché de la
chaussure, tout le monde sait que la plupart des articles sont fabriqués dans d'autres
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pays. Les attentes en matiere de qualité des produits se fondent sur les marques, pas
sur le lieu de fabrication; p. ex., une chaussure Cole Haan fabriquée en Italie aura,
sur les plans de la construction et de l'ajustement, une qualité comparable 2 celle des
chaussures fabriquées au Mexique et elle se vendra au méme prix. Le lieu de
fabrication n'est pas habituellement un facteur qui détermine si la chaussure se
vendra bien, si elle porte une marque reconnue. Plusieurs participants se spécialisent
dans la chaussure fabriquée aux Etats-Unis, et d'autres ont indiqué que certains de
leurs clients n'achétent que des chaussures fabriquées aux Etats-Unis. Cette exigence
de la clientéle en ce qui a trait au lieu de fabrication est surtout attribuée aux cols
- bleus et aux travailleurs syndiqués.

Qu'elle soit fabriquée aux Etats-Unis ou dans un autre pays, la chaussure de marque
américaine est considérée comme celle qui s'ajuste le mieux. Les chaussures
fabriquées aux Etats-Unis sont généralement des chaussures traditionnelles sur le
plan de la mode et se situent dans la gamme allant des prix modérés aux prix
modérés/élevés. Les détaillants associent la fabrication de chaussures avec la région
du nord-est des Etats-Unis. "

Pays connus exclusivement comme des fournisseurs qui n'ont pas leurs propres marques :

Les pays qui suivent ont des points communs aux yeux des répondants. Dans ces pays, la
fabrication de chaussures se fait en sous-traitance pour le compte d'une compagnie d'un
autre pays qui offre des marques connues, la société mére controle la qualité ou c'est le
distributeur d'un fabricant indépendant qui contrdle les opérations. Les attentes quant & la’
qualité des produits sont littéralement polarisées en fonction de ces deux systémes
d'exploitation. Les chaussures produites par des entreprises des pays, qui contr6lent les
normes de conception et de qualité, sont habituellement exportées 2 titre de marchandises
sans marque. Le pays d'origine devient un point d'intérét; on associe souvent un pays a une
expertise ou 2 une catégorie de produits particuli¢re.

BRESIL

Les répondants estimaient que le Brésil n'était pas un fournisseur aussi important
qu'il I'avait été dans le passé. En général, la gamme de prix s'étend des prix modérés
aux bas prix. La qualité des produits n'est pas uniforme, et on ne peut pas s'y fier.
Les catégories de produits auxquelles on associe le Brésil comprennent les bottes et
les sandales de cuir.

MEXIQUE

Le Mexique est reconnu comme une nouvelle base de fabrication pour les entreprises
américaines. Il ne semble pas étre un fournisseur de. chaussures fiable si les usines
ne dépendent pas d'une entreprise américaine.
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PORTUGAL

On considére que le Portugal fabrique un produit de qualité. Son importance en tant
que base de fabrication fiable s'accroit.

TAIWAN/COREE

Ces pays sont les principaux fournisseurs de chaussures d'athlétisme et de

marchandises offertes & des prix promotionnels. De plus, Taiwan est reconnu comme

un excellent fournisseur de peaux de 1ézard, d'alligator, de serpent, etc.

CHINE

La Chine est considérée comme un excellent fournisseur de chaussures & la mode
pour enfants. Ces chaussures sont souvent faites 4 la main et bon marché. On a
souvent mentionné qu'il s'agissait de chaussures «jetables», parce qu'elles ne durent
pas longtemps.

INDE/YOUGOSLAVIE
Ces deux pays sont des fournisseurs de chaussures bon marché mais d'une qualité

acceptable. On n'attribue pas d'expertise unique, ni de distinction particuliére a ces
pays qui sont désignés comme des centres de fabrication.
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Pays fournisseurs
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| Position concurrentielle  du Canada
Chaussures exportées - (Excluant la catégorie des bottes)

Mode
Excellent
B Ttalie
BB France -
™R Espagne
-
Neutre M Brésil
B Taiwan
Corée
Mexique
B Canada
Piétre
Faible Elevé

Prix/Qualité = Valeur
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PRODUITS DE MARQUE, PRODUITS SANS MARQUE

CONCLUSIONS DE LA RECHERCH'E :

Les détaillants estimaient que leurs clients préféraient nettement les gammes de produits
de marque. Les répondants ont indiqué que la marchandise de marque représentait de 70
3 90'% de leurs stocks. Le détaillant ne se rend peut-étre pas compte qu'il peut souvent
obtenir des marges plus élevées avec les produits sans marque, mais les chaussures de
marque se vendent habituellement mieux et peuvent leur rapporter plus que les produits
sans marque 3 la longue.

Chaussure marqu: -
La marchandise de marque détermine la place qu'occupe le detaﬂlant dans son segment du
marché. Ce sont les marques qui déterminent sa combinaison de produits, sa place sur les

- plans de la quahté et de la mode ainsi que la structure des prix. Les détaillants estiment

qu'ils doivent tenir des produits de marque pour concurrencer sur le marché. Les marques
peuvent déterminer la place du détaillant sur le plan de la mode autant que la forme des
produits.

Chaussures sans marque ‘
Cependant, les détaillants essaient de trouver des marchandises sans marque qui répondent
a un besoin trés précis.
@ La possibilité d'obtenir des marges plus élevées qu'avec la marchandise de marque.
@ La possibilité d'offrir des articles en exclusivité ou un prodult unique que ne vendent
pas les concurrents.
® La possibilité d'offrir un article 4 la mode a un prix compétitif au client qui s'attache
a l'apparence et non 2 la marque.

On redéfinit ainsi la valeur. La valeur pour le détaillant qui achéte un produit sans marque
est la pOSSlblllté de l'acheter & un bas prlx et de le vendre 4 un pI’lX élevé. Le détaillant
estime qu'une chaussure a de la valeur si sa qualité semble superleure a celle des produits
qui apportent une marge bénéficiaire ordinaire.
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Réputation du magasin > Réputation des produits

La plupart des détaillants interrogés jouissaient d'une solide position- concurrentielle et
d'une bonne image sur leur marché. Ils ont misé sur le service et ont une clientele fidele,
Par conséquent, le détaillant -- et plus précisément le vendeur du magasin -- utilise sa
réputation et sa crédibilité pour vendre des chaussures sans marque. Le produit a la
réputation du détaillant, pas celle du fabricant, et il se vend en fonction de cette réputation.

Plusieurs répondants ont dit qu'il était beaucoup plus avantageux pour un grand détaillant

d'offrir une marque inconnue. La chaussure se vend dans le magasin indépendant en
fonction de la crédibilité du détaillant sur le marché.
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Section IV :

Place du Canada sur le marché

Analyse des points forts et des points faibles




PLACE DU CANADA SUR LE MARCHE

«Personne qui fabrique de meilleures bottes que les Canadiens»

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

Expérience des fabricants canadiens :

Dans chaque groupe, sauf pour les répondants de Seattle, environ la moitié des
participants achétent ou ont déja acheté des bottes du Canada. La seule autre
catégorie importante de produits achetés au Canada qui a été mentionnée est celle
des pantoufles. Le Canada a été cité non seulement comme l'un des quelques
fournisseurs de bottes, mais aussi comme le pays ol sont fabriquées les bottes pour
temps froids de la plus haute qualité. Les détaillants qui ont déja acheté des bottes
canadiennes offrent en général des gammes de produits haut de gamme.
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POINTS FORTS DU CANADA

Produits :

«Le Canada est
le fournisseur de
bottes pour
temps froids
étanches. -
Personne ne
peut les
fabriquer aussi
bien que les
Canadiens, .

| méme a
| n'importe quel.

prix.»

¢ Fournisseur de bottes de premiére qualité :

Les détaillants ont régulierement indiqué que les fabricants
canadiens de chaussures fabriquaient les meilleures bottes étanches
pour temps froids offertes sur le marché. Les détaillants sont

persuadés qu'ils peuvent garantir aux clients que la botte est

réellement étanche, et pas seulement a I'épreuve de l'eau. Les
bottes canadiennes sont uniques. Elles sont étanches, chaudes,
confortables et légéres. Sauf pour quelques exceptions, les
problémes signalés par les répondants en ce qui a trait aux bottes
canadiennes ne tiennent pas a la difficulté de les vendre, mais bien
au fait qu'ils ne peuvent pas s'en procurer suffisamment.

Bien que le Canada soit un fournisseur de bottes a la mode, c'est

l'aspect fonctionnel de ses bottes, et non leur valeur sur le plan de .

la mode, qui les distingue dans la catégorie des bottes.

On a souvent mentionné que les marques suivantes se vendaient dans les magasins de détail

des participants :

® Kaufman

® Kodiak

@ Maxine's

® Cougar
@ Sorel
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4 Valeur ajoutée «Fabriqué au Canada» :

«Si je voyais une
botte pareille a
une botte
canadienne
mais qu'elle
était fabriquée
en Chine, je ne
l'achéterais pas.
Une botte qui
porte la mention
«Fabriqué au
Canada» se

vend

estions opérationnel

Le consommateur de la partie nord des Etats-Unis a la ferme
conviction que le Canada est un fournisseur de bottes de qualité.
Le consommateur s'attend 2 ce que les Canadiens, qui ont
I'habitude du froid, sachent comment fabriquer une botte chaude
de qualité; cette association se fait naturellement. Au lieu d'une
pléthore de marques reconnaissables, on utilise la mention
«Fabriqué au Canada» qui devient une marque générique aidant
a vendre les produits. Un détaillant d'une banlieue chic de
Chicago a dit qu'il aimerait organiser une promotion en magasin :
un week-end canadien, mettant en valeur un éventail de produits
fabriqués au Canada, et pas seulement des bottes.

Les chaussures de marques canadiennes sont aussi un substitut
acceptable pour le consommateur qui refuse d'acheter des
marchandises étrangéres. Les détaillants ont dit qu'en général ce
client consentait & acheter de 1a marchandise canadienne.

0 Prolongement des Etats-gms

On considére qu'il n'y a guére de différence entre falre affaire avec des fabricants
de chaussures canadiens et faire affaire avec des fabricants américains. Le risque

inhérent aux transactions avec des fournisseurs étrangers ne se pose pas pour le .

Canada. La mention «Fabriqué au Canada» n'est pas un obstacle au commerce; on
considére plutdt le Canada comme un autre fournisseur «national», surtout pour les
bottes. La plupart des répondants ont indiqué qu'ils aimeraient transiger davantage
avec des entreprises canadiennes. Le probléme est qu'ils ne connaissent pas assez
les produits et les fournisseurs.

POINTS FAIBLES

Produits

" 4 Créneau - Produits particuliers :

Le Canada n'est pas réputé sur le marché de la chaussure, sauf pour les bottes et les
pantoufles. On attribue cette situation & I'absence de produits autres que les bottes
ainsi qu'a une commercialisation minime. On n'a presque pas entendu de
commentaires favorables des groupes cibles sur les chaussures fabriquées au Canada.
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Les répondants ne se rappelaient de rien et n'avaient aucune connaissance des
marques, de 'aspect mode et de la qualité des produits, de leurs prix et de leur
ava.ntage concurrentiel.

Le Canada comble un besoin dans la catégorie des bottes. En dehors de cette
catégorie, les répondants n'ont mentionné aucune caractéristique différente des
produits et aucun besoin, a part la valeur mtrmséque de la mention «Fabrlqué au
Canada» pour le consommateur.

4 Mode : Les produits sont disponibles mais pa ortés :

Attentes 3 I'égard des produits : — Impressions sur .I§§ produits :

Haute mode/influence européenne Styles désuets/créations bien ordinaires

On a souvent indiqué qu'il n'était pas nécessaire
d'aller en Europe pour trouver les modes
européennes -- il suffit d'aller & Montréal. Les
répondants estiment que Montréal est le centre de la
" mode en Amérique du Nord, mais la marchandise
que les détaillants voient dans les magasins n'est pas
celle qui est exportée. Les styles et les articles a la
mode se retrouvent partout dans les magasins au
Canada, mais d'aprés les détaillants les chaussures
canadiennes qui sont exportées manquent de chic.
Une grande partie de la marchandise exportée
semble démodée. D'aprés les commentaires
entendus lors d'un débat plus poussé sur cette
contradiction, la plupart des détaillants estiment que
la marchandise qu'ils voient dans les magasins. est
importée d'Europe. Les fabricants canadiens ne
produisent pas de marchandise comparable.

«Je ne crois pas que le
Canada ait essayé d'implanter
une mode aux Etats-Unis. On
ne le voit pas. Mais lorsqu'on
va a Montréal, on constate un
intérét pour la mode».

«lls gardent leurs articles a la
mode pour le Canada. Ils

n'exportent pas leurs produits
intéressants aux Etats-Unis.

Bon nombre de répondants vont au Canada plut6t qu'en Europe pour se mettre au
courant des tendances du marché de la mode. La marchandise que les détaillants
ont sur leurs étageres est tout 2 fait différente de celle qui est exposée aux salons
canadiens de la chaussure. Les détaillants qui y ont assisté estiment que ces salons
ne répondent pas a leurs attentes. ' '

4 Pas de raison d'étre - Produits compétitifs :
A part les bottes, les chaussures canadiennes n'ont rien d'umque et ne sont ni

différentes ni compétitives. La chaussure canadienne n'est ni 4 la mode ni
particuliérement en demande, et sa qualité est comparable a celle des chaussures a
bas prix des autres fournisseurs. Pour le détaillant, la chaussure canadienne n'a pas
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l'avantage d'une marque reconnaissable par le consommateur qui se vend bien ou
d'un produit sans marque qui rapporte beaucoup.

ératio VI

A

4 Inconvénien ut d rs de marchandises :

Les détaillants qui offrent des chaussures canadiennes ont souvent affirmé que le
retour de marchandises au Canada entrainait des difficultés et des dépenses. Ils
n'ont pas de difficulté & faire venir la marchandise aux Etats-Unis. La plupart des
produits sont expédiés F.A.B. aux E-U. Les détaillants ont donc l'impression de faire
affaire avec un fournisseur national. Cependant, si le détaillant doit retourner de la
marchandise, le processus risque d'étre coliteux et d'entrainer des tracasseries
administratives. Les colits supplémentaires sont élevés, a cause des tarifs douaniers
imposés sur les marchandises qui entrent au Canada. Il faut compter beaucoup de
temps pour obtenir des collants de retour, et les démarches sont compliquées. Ces

. problémes ne se posent pas pour tous les fabricants canadiens, mais leur incidence

est considérable. Les tracas et le cofit des retours de marchandises incitent souvent
les détaillants & abandonner une gamme de produits ou les fait hésiter & faire des
achats importants. Les retours de marchandises, pour des raisons légitimes ou autres,
font partie du processus de vente au détail aux Etats-Unis. Les détaillants les plus
en vue ont établi des politiques d'acceptation de toute la marchandise retournée.
Cela a forcé tous les marchands a se mettre au diapason. Par la suite, les politiques
et les procédures des fabricants en ce qui concerne le retour de marchandises sont
devenues une question délicate et une source de différends.
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4 Bottes - Programmes de gestion des stocks ("in-stock™ qui n'inspirent pas confiance :

«Malheureuse-
ment, si je veux
en avoir plus je
ne peux pas les
obtenir».

«Les
commandes ne
sont pas livrées
a temps; ils
n'ont pas de
programme "in-
stock"s.

Etant donné que, dans la catégorie des bottes, la marchandise est
achetée souvent bien avant la saison de vente et que les achats se
fondent sur les besoins prévus (habituellement basés sur les
prévisions météorologiques pour l'hiver), les détaillants
indépendants n 'ont pas les moyens d'investir de grosses somimes
dans leurs stocks. Les marchands achetent de petites quantités,
espérant faire de nouvelles commandes en fonction de la demande
des consommateurs et du succes des produits. Les détaillants qui
offrent des bottes canadiennes n'ont habituellement aucune
difficulté a écouler leur premiére commande. Cependant, il leur
est habituellement impossible de répéter leurs commandes; les
fabricants n'ont pas de stock de remplacement. Les répondants ont
dit que les vendeurs leur assurent souvent que le fabricant applique

un programme de gestion des stocks et qu'ils achétent en supposant
‘que cela est vrai, pour ensuite se rendre compte que ce n'était pas
le cas lorsqu'ils essaient de faire une nouvelle commande.

La catégorie des bottes semble quelque peu unique par rapport aux autres catégories
de produits. Dans le secteur des produits & la mode, le détaillant veut
habituellement acheter et écouler la marchandise rapidement pendant qu'elle est en
vogue. Le succés d'une saison de vente de bottes dépend totalement de la
température. Les détaillants veulent avoir l'assurance qu'ils pourront stocker de
nouveau les produits si la demande est suffisante.

' 4 Créneau haut de gamme :

Ifonctionnel - Articles trés utilisés Mode - Articles peu utilisés
Elasticité des prix Inélasticité des prix

Les répondants ne connaissaient que le prix des bottes. Celles-ci étaient considérées
comme des articles haut de gamme, mais d'une qualité proportionnelle a leurs prix.
Les détaillants estimaient que la fabrication et la valeur fonctionnelle des bottes
canadiennes étaient supérieures a celles de tout autre produit disponible. Cette
performance supérieure des produits a des limites cependant,pour ce qui est de la
vente du produit. En tant qu'articles strictement fonctionnels trés utilisés, les bottes
canadiennes se vendent 4 n'importe quel prix. Pour les bottes & la mode qui sont
peu utilisées, les caractéristiques trés fonctionnelles et les prix élevés font que la
marchandise ne se vend pas aussi bien. Sur les marchés ol le climat est plus
tempéré et oll le besoin de porter des bottes peut &tre trés limité, les détaillants
estiment que le prix est une question cruciale. Dans le secteur de la mode, c'est le
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style, et non la valeur fonctionnelle, qui prédomine. Les bottes deviennent des .

articles & court terme jetables plutdt qu'un investissement.

Les détaillants n'associent pas les fabricants de bottes canadiens aux fournisseurs de
produits bas de gamme ou de produits offerts & des prix promotionnels. Ces produits
sont généralement fabriqués dans les pays du Tiers-Monde ou en Extréme-Orient.

Certains répondants ont mentionné plusieurs entreprises canadiennes qui intégrent
efficacement I'aspect mode dans la fabrication d'une botte & prix compétitif trés
performante (p. ex. Maxine's, Kaufman et Santana). A part ces entreprises, la
plupart des répondants qui connaissaient les bottes canadiennes mentionnaient leur
performance : des chaussures chaudes, étanches et fonctionnelles vendues a des prix

“Elevés.

La plupart des répondants estimaient que les prix des bottes canadiennes nuisaient
a leur distribution dans les magasins de détail offrant de la marchandise bas de
gamme.
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4 Coiit :

Les connaissances en ce qui a trait aux tarifs
douaniers et aux cofits des échanges commerciaux
entre les Etats-Unis et le Canada étaient trés vagues.
Les répondants savent que des droits de douane sont
perqus sur les marchandises qui entrent aux Etats-
Unis, mais leur connaissance des prix véritables sont
minimes. Et ils ne savent guére en quoi consiste
I'accord de «libre-échange». Cette question n'a pas
piqué leur curiosité. Les détaillants veulent savoir
quel est le coit F.AB. Si les tarifs douaniers
rendent les prix non compétitifs, ils ne s'intéressent
pas au produit. Les détaillants estiment que, parce
que la qualité des produits du Canada est
comparable a celle des produits américains, les tarifs
douaniers sont le facteur qui rendent les chaussures
canadiennes non compétitives. Ils peuvent obtenir
des produits comparables aux Etats-Unis & des prix
inférieurs. Ils s'attendaient a ce que libre-échange
rende les prix des chaussures canadiennes
compétitifs.

«J'ai souvent regardé des
bottes Kaufman et La Crosse
et j'ai dil acheter le produit
LaCrosse parce que les droits
de douane sur les produits
Kaufman font que leurs prix
ne sont pas compétitifs; la
alité est la mémenr.

Les participants étaient beaucoup plus au courant des dépenses qu'entrainent les
retours de marchandises au Canada que du cofit de leur importation aux Etats-Unis.

Plusieurs répondants estimaient que les chaussures canadiennes ne pourraient étre
offertes 4 des prix compétitifs tant qu'elles seraient entiérement «fabriquées au
Canada». D'aprés eux, le Canada devrait songer a faire fabriquer ses produits &
l'étranger pour limiter ses cotits. On a dit que cette question était & 1'étude. Si les
mémes niveaux de contrdle de la qualité sont maintenus -- surtout en ce qui a trait
aux cuirs étanches -- la fabrication a I'étranger est une solution acceptable, a
condition qu'une telle mesure rende les prix plus compétitifs.

4 Stabilité de l'industrie :

Les répondants ne semblaient pas craindre d'acheter des chaussures fabriquées au
Canada pour des raisons d'instabilité financiére. Cependant, ceux qui en ont acheté
ont beaucoup parlé du nombre d'entreprises qui ont fermé leurs portes. Ceux qui
perdent un fournisseur de bottes essaient en général de s'adresser 4 un autre

- fournisseur canadien. La plupart des répondants étaient satisfaits de leurs relations
avec l'entreprise canadienne et de la performance des produits. Ils préférent continuer
d'acheter des bottes canadiennes.
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Malgré leur manque de connaissances sur les produits spécifiques, les détaillants
voulaient voir des produits du Canada autres que des bottes.

«Je crois que les
Canadiens font une
bien piétre promotion
des produits fabriqués
dans leur pays. lls font
presque partie des
Etats-Unis. Le

Canada doit faire une

meilleure promotion de
ses produits aupres de
la clientéle américaine.
Ils doivent faire savoir
aux clients que les
produits sont fabriqués
au Canada. Iis ont les
compétences »
nécessaires, et il ny a
pas de probléme de
qualité. Ils n'ont tout
simplement jamais fait
la promotion d'autres
articles que les bottes».

¢ Pas d'initiatives_de commercialisation aux Etats-Unis :

Beaucoup de répondants ont indiqué qu'ils aimeraient
acheter et offrir une plus grande quantité de chaussures
«fabriquées au Canada». Dans les boutiques élégantes et
surtout dans celles qui se spécialisent dans la marchandise
«fabriquée aux Etats-Unis», les produits canadiens sont
considérés comme fort comparables sur les plans des prix,
de la qualité et de l'acceptation par le consommateur.
Plusieurs détaillants offrent des vétements «fabriqués au
Canada». La plupart d'entre eux ont eu beaucoup de
succés pour avoir misé sur les styles et sur I'association avec
le Canada.

Vu le manque total de sensibilisation aux produits et de
présence significative du Canada dans des catégories autres
que celle des bottes, les commergants n'ont pas recherché
d'autres produits ou catégories de produits. Ce manque de
sensibilisation résulte d'un manque de promotion aupres des
détaillants/consommateurs, d'une présence minime aux
expositions et du manque de dynamisme chez les vendeurs.
Aucun des détaillants présents 2 Seattle ne se rappelait
avoir été contacté par un fabricant ou un représentant
canadien. ‘
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CARACTERISTIQUES DU MARCHE DES BOTTES
PLACE DU CANADA

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

Deux points influent en général sur les achats de bottes par les consommateurs : l'utilisation
finale et la fréquence d'utilisation. Ces deux points se répercutent sur les prix, l'aspect
mode/fonction et le lieu d'achat.

Attitudes d’achat de bottes des détaillants :

Les achats de bottes pour temps froids sont des opérations spéculatives.  Les détaillants
achetent en fonction des besoins prévus et en général leurs commandes initiales sont
prudentes. La philosophie des achats en ce qui a trait & 1a combinaison de produits repose
sur deux points :. '

4 Les bottes en tant que produit de consommation :
Besoins : En général, le détaillant recherche des articles dont les prix sont de bas a

modérés. Le produit doit étre & la mode et avoir un minimum de caractéristiques
fonctlonnelles cest-a-dire étre a I'épreuve de l'eau, pas étanche, souvent fabrlqué
en matiéres synthétiques et étre raisonnablement confortable. C'est surtout le pr1x
qui détermine la décision d'achat du consommateur; les articles offerts A des prix
allant entre 30 $ et 60 $ sont acceptables, mais pas ceux dont le prix excéde 100 3.
Les produits sont souvent fabriqués & I'étranger (p. ex. Taiwan ou Corée). La
plupart des détaillants peuvent trouver des produits & un certain prix et faire imiter
le style. Le produit de marque Sporto a été souvent mentionné comme article a la
mode offert & un prix acceptable.

Attitudes a l'égard des produits canadiens :
Les prix des bottes canadiennes sont souvent trop élevés. Bon nombre des

détaillants interrogés, surtout ceux qui ne connaissaient guére les gammes de
chaussures canadiennes, avaient la conviction que celles-ci étaient
exclusivement des bottes de haute performance, trés chaudes (p. ex. Sorel).
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La performance technologique est supérieure a ce que les clients s'attendent
a trouver dans un produit. '

4 Les bottes en tant qu'investissement : -
Besoins : Dans cette catégorie, le détaillant achéte une botte pour sa performance
" exceptionnelle, sa qualité supérieure et(ou) parce qu'elle est a4 la mode. Le client
n'hésite guére & payer les prix demandés pour obtenir un produit présentant ces
caractéristiques. Le détaillant sert un client qui recherche une performance spéciale
et(ou) un produit & la mode haut de gamme.

Attitudes a l'égard des bottes canadiennes :

Les détaillants qui servent ce client estiment que les bottes canadiennes sont
les meilleurs produits offerts pour ce qui est de la performance, et bon
nombre d'entre eux ont indiqué qu'ils avaient acheté des bottes canadiennes
qui alliaient les aspects esthétiques et fonctionnels et dont le prix était
acceptable. Ce détaillant achéterait plus de bottes et de chaussures
canadiennes si les produits étaient disponibles. La mention «Fabriqué au
Canada» a une valeur intrinséque pour les clients. Ceux-ci associent le
Canada 2 la qualité et au climat froid, et considérent le Canada comme un
prolongement acceptable des Etats-Unis.

4 Chaussures de travail :

La question du choix entre les produits de marque et les produits sans marque est
trés importante pour le détaillant dans cette catégorie. Les détaillants. qui vendent
des chaussures de travail comme article fonctionnel non esthétique établissent la
réputation de leur magasin et se constituent une clientéle d'aprés les marques qu'ils
offrent. Des relations a long terme se créent habituellement entre le fournisseur et
le détaillant. Celui-ci offre des gammes de produits sans marque parce qu'ils se

.vendent 2 bas prix. Le Canada est reconnu comme fournisseur de chaussures de
travail de qualité, mais les prix des produits ne sont pas compétitifs. LaCrosse et
Red Wing sont deux marques bien connues et acceptées aux E.-U., et leurs prix sont
moins élevés que ceux des produits canadiens. Les détaillants ne sont pas portés a
acheter des chaussures de travail canadiennes de marque ou sans marque.

La plupart des répondants estimaient que le prix plus élevé des chaussures de travail

canadiennes était attribué aux droits de douane/importation, pas a la supériorité des
produits.
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Performance du Canada dahs
Ia catégorie des bottes

Performance : Etanchéité/chaleur/
confort

Valeur

Mode

Qualité

Compétitivité des prix

Valeur ajoutée «Fabriqué au
Canada»

Reconnaissance des marques par le
consommateur (sauf Sorel)

Livraisons

Programmes de gestion des stocks

Possibilités de répéter les commandes

Contacts avec le détaillant : vendeurs/
expositions commerciales

Transactions
d'importation/paperasserie/
dépenses :

Marchandise qui entre aux Etats-
Unis

Retours au Canada
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Section VI :

Fabricants de chaussures canadiens

Débouchés

!




FABRICANTS DE CHAUSSURES CANADIENS
DEBOUCHES

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

Les obstacles actuels pour les fabricants de chaussures canadiens en ce qu1 a tralt a
l'augmentation du commerce avec les Etats-Unis portent sur deux points :

® Manque de promotion sur les produits offerts.

® Manque de connaissances ou de raison d'envisager la recherche, I'achat ou la
vente au détail de produits.

Lorsqu'il s'agit de faire affaire avec le Canada, les commergants n'ont pas les mémes
craintes et préoccupations que lorsqu'ils transigent avec des fournisseurs étrangers. Le
Canada est dans la méme «zone de confort», et il est considéré comme une entreprise
nationale, peu importe s'il s'agit de traiter directement avec les fournisseurs ou avec un
distributeur américain.

Bottes- Chaussuresle loisirs:

La place qu'occupe le Canada sur le marché des bottes de qualité équivaut a celle d'un
fournisseur de produits de marque. Pour le détaillant, les bottes qui portent la mention
«Fabriqué au Canada» se vendent aussi bien que les marchandises de marque. Le

consommateur connait la valeur intrinséque et la performance supérieure du produit. Les -

détaillants estiment que cette image pourrait &tre étendue a des produits connexes ou a des
produits pour climats rigoureux, dont la vendabilité serait déterminée par la solide
réputation des bottes canadiennes. Les détaillants aimeraient pouvoir acheter plus de bottes
canadiennes.

(62)




Suggestions en matiére de produits :
Brodequins de randonnée

Bottes de pluie

Bottes de sport

Chaussures d'aprés-ski (la plupart des détaillants ne tenaient pas de produits de
cette catégorie, mais ils la considéraient. comme un prolongement naturel de la
catégorie des bottes).

En dehors de la catégorie des bottes, les répondants estimaient que le Canada jouissait
d'une crédibilité dans le domaine des chaussures de loisirs pour hommes et pour femmes :

La chaussure canadienne ...

- Est: N'est pas :
e Une chaussure pour temps froids e  Une chaussure délicate
o Une chaussure durable e Une chaussure non durable
o Une chaussure faite de matériaux e  Une chaussure de haute mode
naturels :
e Une chaussure d'extérieur o  Une chaussure pour temps chauds
e Une chaussure robuste o Une chaussure bon marché
e Une chaussure traditionnelle
o Une chaussure de qualité

Bien qu'on associe le Canada a la mode européenne comme le prouve l'image de Montréal,
les détaillants estimaient que cette image ne s'étendait pas au secteur mode/habillé. Que
cette impression découle dun manque de promotion ou d'une promotion des produits
exportés qui ne correspondent pas 4 cette image, ce n'est pas parce que des chaussures sont
a la mode qu'on pourra les exporter plus facilement.
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Evaluation

Section VII :

-des échantillons ~ de produits
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EVALUATION DES PRODUITS

Note : Comme les styles ou les utilisations finales se répétaient, on a supprimé certains

produits de I'échantillon.

CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE :

LES GAGNANTS :

Hommes : Fabricant Description

Botte #1 - Chaussures Régence, Inc. | Mi-mollet en cuir

Botte #2 Chaussures Régence, Inc. botte a la cheville brune

"Loafer" #12 _ Topaz Shoe "Loafer" style mocassin

Femmes Chaussures Régence, Inc. | Botte noire doublée de

Botte #3 Santana, Inc. fourrure ‘

Botte #9 ‘ Botte de suéde brune
Mode

o Les bottes de base pour hommes et pour femmes étaient considérées comme
vendables. Le style, pour les bottes surtout, concordait avec les préferences des
clients, et les bottes pouvaient étre gardées en magasin pendant plus d'une saison au

besom

e On a souvent dit que les autres produits :

» «étaient bien ordinaires ou manquaient de chzc»

«étaient démodés»
«qne convenaient pas au marché»

yvyy
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CHAUSSURE  # 1

Catégorie de produit : Botte pour hommes
Fabricant/fournisseur : Chaussures Régence Inc.
Prix de détail : 110,00 $

Désir d'achat du détaillant : Elevé

Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : «Elle correspond & mes attentes A I'égard des bottes
canadiennes»
Préférée surtout a : Philadelphie et Chicago

(68)



CHAUSSURE # 2

Catégorie de produit : Chaussure pour hommes, brune

Fabricant/fournisseur : Chaussures Régence Inc.

Prix de détail : 100,00 $ .
Désir d'achat du détaillant : Elevé
Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Attrait limité dans un étroit secteur du marché
Préférée surtout a : Minneapolis
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CHAUSSURE  # 3

Catégorie de produit : Botte & la mode pour femmes
Fabricant/fournisseur : Chaussures Régence Inc.
Prix de détail : 115,00 $ -

Désir d'achat du détaillant : Elevé

Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Le plus intéressant de tous le échantillons :
e Classique, lignes simples @ Vaste attrait sur le marché e Fabrication de qualit¢ e
Semelle fonctionnelle et attrayante e Prix conforme 2 la qualité¢/mode du produit

e La doublure de fourrure ajoute l'aspect mode sans restreindre
froids

«Belle apparence» «Je pourrais utiliser cette botte»

Préférée surtout a : Chicago, Saint Louis
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CHAUSSURE # 5

Catégorie de produit : Botte & la mode pour hommes
Fabricant/fournisseur : Grenico, Inc.

Prix de détail : 61,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Ne plait pas & beaucoup de groupes. Attrait limité pour -
le marché et auprés des consommateurs. Ni 4 la mode ni fonctionnelle. La doublure de
toison est trop chaude pour la plupart des climats aux Etats-Unis,

- (7




CHAUSSURE # 6

Catégorie de produit : Soulier habillé pour femmes
Fabricant/fournisseur : Studio Wallace

Prix de détail : 120,00 $ - 150,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

3

Commentaires d'un répondant : «Je peux obtenir un soulier semblable plus esthétique
comportant plus de détails et d'une marque connue 2 plus bas prix».

(72)




\\.

. 3

CHAUSSURE # 7

Catégorie de produit : Soulier habillé pour hommes
Fabricant/fournisseur : Alfred Cloutier

Prix de détail : 90,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : Chaussure paradoxale: tige d'allure sportive ou de
randonnée mais semelle ne répondant pas 2 ces exigences. Faibles demande et besoin des
consommateurs, surtout avec un prix de détail de 90,00 §. "Ce n'est ni une botte mode ni
une chaussure fonctionnelle. Elle ne convient ni 3 moi ni aux consommateurs”, "
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CHAUSSURE # 8

Catégorie de produit : Botte utilitaire pour femmes
Fabricant/fournisseur : Bata Footwear

Prix de détail : 34,95 §

Désir d'achat du détaillant : Modéré

Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : «Similaire a la botte Sporto, mais le style n'est pas intéressant
et elle colite plus cher».
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CHAUSSURE # 9

Photo non disponible

Catégorie de produit : Botte de su¢de pour femmes
Fabricant/fournisseur : Santana Inc.

Prix de détail : 150,00 $

Désir d'achat du détaillant : Elevé

Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : "Similaire en prix et en styles a d'autres bottes que jai déja
vendues”. Trés vendable dans les secteurs de prix élevés. Allie la mode a la fonction.

Préféré surtout: Philadelphie, Seattle et Chicago
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CHAUSSURE  # 11

Catégorie de produit : Botte de neige pour enfants
Fabricant/fournisseur : Maple Leaf

Prix de détail : 25,95 $

Désir d'achat du détaillant : S/O

Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Botte considérée comme attrayante et d'un style convenable |
pour les jeunes. La plupart estiment que le prix de cet article est intéressant. Le cofit de
la botte canadienne était considéré comme €élevé par rapport & d'autres articles disponibles,

fabriqués a I'étranger. :
Note: Il n’y avaitpas de détaillantsle chaussurepourenfantgparmiles répondants.Les opinionst les
commentaireg basaiensurdes opinionpersonnellgslutéiquesurl’expériengarofessionnelle.
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CHAUSSURE  # 12

.Catégorie de produit : Mocassin de loisir pour hommes

Fabricant/fournisseur : Topaz Shoe
Prix de détail : 70,00 $

Désir d'achat du détaillant : Modéré
Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Le cuir était considéré comme trés mou. Le soulier plairait
davantage au consommateur si I'étiquette de laiton était enlevée.
Préférée surtout a : Saint Louis
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CHAUSSURE  # 13

Catégorie de produit : "Loafer" pour hommes
Fabricant/fournisseur : Topaz Shoe

Prix de détail : 70,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible
Evaluation des répondants :

<~

Commentaires des répondants : Le style ne s'insére pas tout & fait dans les gammes de
"loafers" pour hommes de marque populaire (p. ex. Timberland, Dexter, Bass). La
décoration en laiton nuit au style classique. La trépointe donne au soulier un aspect lourd,
démodé et bon marché. La plupart des répondants estimaient que la bordure de la semelle
n'était qu'une décoration et n'avait rien a voir avec la construction.
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CHAUSSURE # 14

Catégorie de produit : Chaussure de travail pour hommes
Fabricant/fournisseur : Terra Footwear

Prix de détail : 110,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Le noir est une couleur qui a polarisé les attitudes des
répondants. Dans la catégorie des chaussures de travail, les déviations par rapport aux
styles traditionnels classent l'article dans des créneaux trés fragmentés/étroits. Les
détaillants préferent s'en tenir aux choses de base, la différence est sur les plans du prix et

. de la qualité, pas dans les couleurs et dans l'aspect mode.
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- CHAUSSURE # 15

Catégorie de produit : Botte pour temps froids pour hommes
Fabricant/fournisseur : Genfoot Inc.

Prix de détail : 39,95 §

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : La plupart des détaillants ont indiqué que la demande de
bottes de style Kamila était nulle. Le produit va au-deld des besoins fonctionnels des
consommateurs.
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CHAUSSURE # 16

Catégorie de produit: Chaussure de travail pour hommes (pas de
sécurité)

Fabricant/fournisseur : H.H. Brown

Prix de détail : 70,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : «La semelle a l'air bon marché. Je peux obtenir une qualité
bien supérieure a un prix plus bas».
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CHAUSSURE # 18

Photo non disponible

Catégorie de produit : Botte mode pour femmes
Fabricant/fournisseur : Grand Footwear

Prix de détail : 125,00 $ a 150,00$

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

' Commentaires des répondants : Peu d'intérét pour les bottes
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CHAUSSURE  # 21

Catégorie de produit : Botte de neige unisexe
Fabricant/fournisseur : Vimod

Prix de détail : 49,95 $

Désir d'achat du détaillant : Faible
Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : Cette botte correspond au type de botte que les
consommateurs et les détaillants associent au Canada et établit la crédibilité du Canada
comme fournisseur de bottes pour temps froids fonctionnellement supérieures. La valeur

 fonctionnelle de cette botte va au-deld des besoins des clients dans ce segment du marché.
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CHAUSSURE  # 22

Catégorie de produit : Botte pour femmes
Fabricant/fournisseur : non disponible
Prix de détail : 110,00 $

Désir d'achat du détaillant : Faible
Evaluation des répondants :

Commentaires des répondants : s/o
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CHAUSSURE  # 23

Catégorie de produit : Botte de neige de style Sorel
Fabricant/fournisseur : S.0. .
Prix de détail : S.O.

Désir d'achat du détaillant : Faible

Evaluation des répondants :

Commentaires dves‘ répondants : Va au-deld des besoins des clients
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CHAUSSURE # 24 - 26

- Catégorie de produit : Chaussure "Duckies" pour enfants

Fabricant/fournisseur : Feuille d'érable
Prix de détail : 25,95 §

Désir d'achat du détaillant : s/o
Evaluation des répondants :

Commentaires d'un répondant : Bottes considérées attrayantes et acceptables pour le
marché des jeunes. La plupart les classent comme articles axés sur le prix. Le prix est
considéré élevé par rapport aux autres bottes disponibles: produits en provenance d'outre-

€r . . . b
Hcl)te: Les répondants n'étaient pas des détaillants pour enfants. Les commentaires étaicnt plus personnels et intuitifs que basés sur une
expérience professionnelle )
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Annexe




Seattle

Magasins de chaussures
Réparti selon les villes

(88)

eShoe Biz, Cynthia Lauby eSteppin Out, Dale  Hosfield

e Shoefitters, Anne Curtis e Ultima, Derrick Eng

o Harrison’s Comfort Footwear, Jon Harrison ® Great Northern Workwear, Dave Porter

e Shafrans Apparel, Leon Capelouto e I Luv Shoes, Gary Wiemann ‘

e Country Square, Dana Nirsche \
Mi i

e DJ’s Shoes, Dave Anderson e Antioch Shoe Shop, Walter Collins

e Shoes to Boot, Dave Addis e Papagallo, . Sheree Faulkauff

e Nokomis Shoe Shop, Susic Thorton e Schuler Shoes, John Schuler

e Belleson’s, Doug Haugen e United Stores, Didi Kavanagh

e Shoe Box, Walt Theis e Joyce-Shelby  Shoes, Peter Redmond

e Shoe Zoo, Pat West ® Charles’ Footwear, Thomas Morisette

e Campus Cobbler, Bob Phelps o Soldati Footwear, Butch Schmidt
Saint Loui

o Trautmains, John Crocker o Weisst Neuman, Dan Zussman

e Lauric Shoes, Mark Waldman e Toby's Shoes, Phillip Taxman

e Vogue Boot Shop, Vorman Crasilneck e Mr. J's Shoes, John Jones

e Shoe King, ‘ e Shoe Stop, Steve Fralich

¢ Gene Shoes, Gene Kate o Lou's Shoes, Jeff Osheroff

e Stylos Footwear, Pahra Ashok e Globe Shoes, Bill Wilensky

e Markenson's  Shoes, Gary Perkins e Steens Style and Fashion, Ernestine

Shouse

Philadelnhi

e Albert Fusters Sons, Mary Ann Conrad e Shoe Bar, Robert Lausman

e Lester's Shoe Store, Jeff Kogan e Bernie’s Shoe Mart, Steven Lesser

o Goodrich Shoes, Melvin Goodrich o Sorsome’s Shoes, Mimma Scorsome

e Beige, Inc, Fran Delsorda ® Arnolds Shoes, ete, Amold Gelsand

e Boyds Men Shoes, Joel Jaffe ® The Shoe Revue, Sandy Dressler

e Clere’s Shoe Store, Lou Berry e Pliner’s Shoes, Aronald Silverman
Chicago

e Allure Shoes, Renee Apack o Alamo Shoes, Allyn Barnett

e Simone's Shoes, Derek Dowell e Village Cobbler Shoes, Art Finkler

. e Johnson’s Shoe Store, Herb Johnson e Village Bootery, Andrew Key

e Avventura, Arnold Klein e Joseph Shoes, Mike Kush

e Robles, Inc, Paul Robles e Der Lipizzan, Jim Stracker

e Wesley's Shoes Inc, Claude Wesley o Walking Source, Chuck Wilson:

e Forrest Bootery, Roger Wolff
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ECHANTILLONS DE PRODUITS

CHAUSSURES FABRICANT

HOMMES

ARV S i

oW

9

18
25,28
21

22

23

ENFANTS

10 _
11, 24, 25, 26

FEMMES

50
51
52

HOMMES

60
61
62
63
64

Chaussures Régence
Chaussures Régence
Grenico Inc.
Grenico Inc.

Alfred Cloutier
(Chaussures Barbo)
Topaz

Topaz

Terra Footwear
Genfoot

H.H. Brown

Chaussures Régence
Studio Wallace
Bata Footwear
Santana Inc.

Grand Footwear
Maple Leaf

Vimod

Inconnu

Inconnu

Maple Leaf
Maple Leaf

PRIX AU DETAIL

110,00 $
100,00 $
52,00 $
61,00 $

90,00 $
70,00 $
70,00 $
110,00 $
39,95 $
70,00 $

115,00 $

120,00 - 150,00 $
3495 8%

150,00 - 160,00 $
125,00 - 150,00 $

4995 $
110,00 $
Inconnu

2595 $
3495 $

DESCRIPTION

Botte de cuir noir
Botte de cuir brun
Botte noire avec courroie
Botte brune avec courroie

Botte de marche

Soulier loisir brun/noir

Soulier de loisir brun

Botte de travail noire

Botte brune et beige type Kamik
Botte de travail beige

Botte noire fourrée

Botte habillée noire/blanche
Botte utilitaire

Botte brune en daim

Botte noire A talon haut
Botte "Duckie” pour femme
Botte utilitaire

Botte noire

Style Sorel

Botte noire/multicolore
Bottes "Duckie" pour enfant

Produits comparatifs achetés localement

9 West
Evan Picone
Joan & Davis

Timberland
Timberland
Johnston & Murphey
Timberland
Timberland

122,00 $
109,00 $
235,00 $

83,00 $
80,00 $
150,00 $
59,00 $
80,00 $

(90)

Botte A
Soulier habillé noir/blanc
Botte

Chaussure de marinier
Chaussure de marinier
"Loafer"

Botte sport .

Botte de travail
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