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Comment peut-il être possible d’augmenter les ventes des produits d’érable ?
Mario Roy, agronome, M.Sc.

Conseiller régional en marketing et transformation bioalimentaire

La consommation apparente de produits d’érable est relativement stable depuis les dernières années. Elle était estimée annuellement à 0,20 kg par personne au Canada en 2002 comparativement à 0,59 kg pour le miel par exemple. Or, y a-t-il encore du potentiel pour accroître les ventes des produits d’érable sur le marché domestique? C’est à cette question que se sont attaqués deux conférenciers lors d’une rencontre spéciale organisée par le MAPAQ réunissant une dizaine de transformateurs de produits d’érable de la région, le 9 décembre dernier à l’usine La Samare de Saint-Pierre-Baptiste, spécialisée dans la fabrication de produits d’érable.

QUATRE POINTS À SCRUTER À LA LOUPE

Actuellement, il semble assez facile de trouver du sirop d’érable dans les principaux points de vente au Québec. Néanmoins, « la commercialisation des produits d’érable peut encore être améliorée » soutient madame Suzanne Corriveau, directrice générale du magasin Coop de Plessisville et conférencière invitée à cette journée. Selon cette dernière, quatre points majeurs de la commercialisation devraient mériter un examen particulier de la part des fournisseurs de produits d’érable : ce sont l’étendue des produits offerts, leur visibilité en magasin, le service-livraison-représentation et le support marketing à la vente.

ÉTENDUE DES PRODUITS OFFERTS

D’abord, il s’agit pour le fabricant de proposer une gamme de produits d’érable assez étendue et novatrice, afin que le détaillant puisse sélectionner ceux qu’il juge prometteurs. « Le produit créera-t-il des ventes ou des profits? » interroge Mme Corriveau. Autrement dit, les profits du détaillant proviendront-ils d’une marge bénéficiaire plus modeste sur le produit accompagnée d’un volume plus élevé des ventes de ce produit ou vice-versa? Dans les faits, sachez que le détaillant exigera une marge bénéficiaire plus élevée pour les produits d’érable de luxe à prix supérieur afin de compenser la demande plus irrégulière pour ce type de produit.

Pour être convaincant face au détaillant, le fournisseur a avantage de présenter un estimé des ventes projetées basé sur des arguments solides, par exemple à l’aide d’une étude de marché sérieuse ou des ventes historiques de l’entreprise lorsqu’elles existent pour le produit en question.

De plus, gare aux copies conformes de produits existants : l’ajout d’une copie sur une tablette de magasin ne fait que diviser les ventes de la catégorie et ne rapporte aucune vente de plus au détaillant! Inutile d’ajouter que pour cette raison, les copies de produits n’ont pas la cote auprès des détaillants. En général, le produit a tout au plus 6 mois pour faire ses preuves en magasin. Rappelez-vous que sa carrière peut prendre fin prématurément, si les résultats de vente sont douteux durant cette période! 

VISIBILITÉ DANS LE MAGASIN

Pour obtenir le juste prix pour son produit d’érable et en favoriser les ventes, il est impératif de bien le positionner dans le magasin : il est important de le localiser dans la bonne catégorie d’aliments. Ceci est essentiel car « une vinaigrette d’érable (et son prix) seront comparés aux vinaigrettes bon marché, si elles sont disposées côte-à-côte » d’après Mme Corriveau. La vinaigrette bon marché (et son prix) bénéficieront du prestige de la vinaigrette d’érable, alors que l’inverse n’est pas nécessairement vrai… 

Pour Mme Corriveau, la solution est claire : « Idéalement, les produits d’érable devraient constituer à eux-seuls, une catégorie à part de produits afin que les consommateurs les comparent entre eux ». Ils pourraient alors être mieux en mesure d’en apprécier le rapport qualité-prix.

« Un présentoir réservé aux produits d’érable et géré par une instance ou un regroupement provincial, pourrait s’avérer un outil fort utile pour rassembler les produits d’érable dans un emplacement unique dans le magasin » suggère-t-elle.

SERVICE-LIVRAISON-REPRÉSENTATION

Pour sa part, le second conférencier, monsieur Pierre Dulac, chef cuisinier au Manoir William, déplore tout comme Mme Corriveau, sa méconnaissance des produits d’érable offerts sur le marché. « Les produits doivent être livrés aux restaurants. Pour cela, il doit y avoir des représentants sur la route et un support marketing à la vente pour faire connaître les produits disponibles ainsi que les nouveautés » indique-t-il. « Le travail du représentant est nécessaire. Il doit par exemple vérifier si le produit est bien sur la tablette du magasin » affirme également Mme Corriveau.

SUPPORT MARKETING À LA VENTE

« Le support marketing à la vente est un élément fréquemment négligé par les fournisseurs. Pourtant, la mise en marché n’est que le signal de départ » rappelle Mme Corriveau. Les fournisseurs de produits d’érable devraient compléter leur mise en marché en moussant leurs produits à l’aide d’une variété d’outils de marketing : publicité, dégustations, affichage, recettes, marchandisage de comptoir ou de plancher, respect des politiques et des procédures du magasin-client telles que la présence d’un code à barre sur le contenant. Si ce travail n’est pas fait, le consommateur risque d’ignorer l’existence et, en conséquence, les vertus des produits qu’on lui offre même s’ils sont les meilleurs au monde!

Mme Corriveau conclut « qu’avant de commercialiser un produit, tout fournisseur devrait absolument connaître le marché qu’il cible, afin qu’il lui soit possible de respecter en tout point la demande au moment où le produit sera disponible sur les tablettes! »
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