
 



Pourquoi un colloque sur ce thème : 
 
Une très grande majorité de membres est actuellement affectée directement par la 
mondialisation des marchés et de la production. Cela remet en cause la gamme de 
produits offerts, la productivité, les types de clients et donc en résumé, la stratégie. 
 
Définitions : 
 
Développement de marché : Ensemble des activités de ventes qui offrent des 
perspectives de croissance, de rentabilité et qui nécessitent des stratégies sur 
lesquelles l'entreprise a décidé d'agir avec une vision et une démarche propres à 
elle-même. 
 
Ma stratégie : Ensemble des choix d'objectifs et de moyens qui orientent à court, à 
moyen et à long terme les activités de l’entreprise. 
 
Objectif de l’outil : 

1. Vous aider à mieux cerner les enjeux actuels 
2. Vous permettre de vous inspirer des « comment faire » des autres 
3. Vous faciliter le développement d’une stratégie gagnante 

 
 
Contexte actuel : 
Voici les éléments qui affectent actuellement plusieurs de nos membres, de façon 
importante. Nous vous proposons de les lire en identifiant lesquels vous concernent 
et surtout lesquels pourraient vous concerner dans un proche avenir; 
 

« Entreprendre consiste à changer un ordre existant  »  
Joseph A. Schumpeter 

Ventes et R & D 
�  Le manque de vision stratégique dans notre développement de marché, i.e. croire à 

nos intuitions et ne pas s’être assez informé sur les potentiels disponibles des 
marchés, se laisser déconcentrer par nos compétiteurs plutôt que de se concentrer sur 
nos forces et nos marchés. 

�  La compétition mondiale est de moins en moins dispendieuse et de plus en plus 
proche (globalisation des marchés) 

�  Des nouveaux compétiteurs qui s’attaquent aux niches développées sans 
nécessairement avoir les compétences, ni les connaissances nécessaires. 

�  Une guerre de prix avec les compétiteurs, avec les grandes entreprises 
�  Les clients moins fidèles 
�  Le manque de différenciation dans nos produits 
�  La rapidité dans tout (délai de livraison plus court, réagir tout le temps vite) 
Ressources humaines  
�  Le manque de main-d’œuvre spécialisée et compétente 
�  Le coût élevé de la main- d’œuvre  
�  Le manque de rigueur de certains employés 
�  La difficulté de nos gens à s’adapter aux différents changements. 
�  Un mauvais service à la clientèle 
�  Manque de conscience des employés des nouvelles règles mondiales du jeu  
�  Pas les bonnes personnes à la bonne place 
�  Le manque d’harmonie et d’ordre dans les processus d’opération. 
 



Production 
�  Notre négligence à corriger au fur et à mesure nos petites faiblesses 
�  Le manque d’efficience dans nos manières de faire 
�  Les méthodes de travail pas établies en processus fiables 
Finances et immobilisation 
�  La rentabilité réduite (pas de marge d’erreur) 
�  Les investissements importants à faire dans la technologie 
�  La faible équité dans l’entreprise qui accroît notre vulnérabilité 
�  La dévaluation du dollar américain – la hausse du dollar canadien 
�  L’omniprésence du dollar américain dans les transactions internationales 
�  Coûts élevés de la transformation au Canada 
Réseaux 
�  La « sur » réglementation 
�  La nouvelle réglementation du transport 
�  Charges sociales 
�  Le protectionnisme américain 
�  La concurrence féroce sur la matière première 
�  Les fournisseurs ne garantissent plus leur prix. 
 
 
Des stratégies gagnantes : 
 
Voici plusieurs stratégies que nos membres ont mises en place pour faire face aux 
contraintes et défis précédemment mentionnés. 
 
Lesquelles pourraient vous être utiles ? 
 
Ventes et R & D 
�  Fabriquer et importer des pays où les coûts sont plus avantageux. 
�  Importation de pièces fabriquées ou de produits finis de la Chine 
�  Offrir à nos clients la possibilité de faire produire en Asie 
�  Sous-traitance en Asie 
�  Niche de produits, niche de prix 
�  Améliorer les délais de livraison 
�  S’assurer d’une visibilité et d’une présence à l’international 
�  Avoir des listes de prix dans les devises des pays où nous sommes présents. 
�  Consolider le marché local 
�  Le service, le service et encore le service. 
�  Profiter de la proximité des marchés pour offrir un meilleur service. 
�  Capitaliser sur la valeur ajoutée de notre offre. 
�  Offrir à nos clients des solutions à valeur ajoutée trop complexes à réaliser par les 

asiatiques. 
�  L’approche client « réel » : tout faire pour bien livrer et rencontrer la demande du client. 
�  Être à l’écoute des clients 
�  Bien analyser les tendances de marché 
�  Bien identifier nos meilleurs produits 
�  Mieux identifier les secteurs à exploiter. 
�  S’assurer d’être visible sur Internet 
�  Avoir un plan et une stratégie marketing 
�  Être les premiers à apporter une technologie 
�  Innover, faire des produits que l’importation ne fait pas 
�  Ajouter des options aux produits existants pour augmenter le prix  
�  Délaisser les produits que nous maîtrisons le moins 
�  Améliorer l’image de marque de l’entreprise 



�  Réalisation d’alliances, de fusions et d’acquisitions 
�  Partenariat avec d’autres fabricants 
�  Augmenter notre présence chez le client 
�  Nous relançons et analysons toutes les soumissions qui n’ont pas été acceptées par le 

client. 
�  orientation  - valeurs ajoutées pour les clients qui veulent des résultats (ventes basées 

sur les résultats  potentiels pour le client (ce que peut gagner le client par nos produits 
et services)) 

�  orientation  - cheval de Troie pour les clients très sensibles aux prix  (nous entrons par 
le prix puis nous y améliorons ensuite notre profitabilité par l'ajout de produits et 
services dans la liste d'achat du client) 

�  orientation   - nous ne sommes pas comme les autres (nous leur présentons ce que 
nous faisons d'unique, de différent et de potentiellement gagnant pour le client par 
rapport à ce que la compétition ne fait pas) 

�  orientation  - clients moyens-majeurs (nous ne sollicitons plus les petits clients; nous 
ne sollicitons que les clients ayant un potentiel important par rapport à nos produits et 
services 

�  orientation  – « custom » (nous offrons de faire selon le besoin du client; nous 
personnalisons notre offre selon les besoins du client 

Ressources humaines  
�  Motiver et encourager nos gens à vivre les changements plutôt qu’à y résister afin 

qu’ils deviennent proactifs 
�  Former nos employés 
�  Investir dans des programmes de CRM par nos commis. 
�  Rénover notre milieu de travail pour émettre le message clair que nous sommes prêts 

et confiants de notre force. 
�  Rallier son monde autour d’une vision 
�  Utiliser tous les talents de nos employés 
�  Mettre les bonnes personnes aux bons endroits 
�  Investir dans les ressources permettant de développer de nouveaux marchés 

(personnel en vente, marketing…) 
Production 
�  Réduire les coûts de production 
�  Revoir nos méthodes, nos pratiques et nos processus. 
�  Augmentation du taux d’automatisation 
�  Améliorer nos technologies 
�  Écrire nos processus 
�  Mesurer les temps pour faire chaque tâche 
�  Viser des gains de 30 % de productivité au lieu de 2 à 3 % (faire autrement) 
Finances et immobilisation 
�  Avoir un contrôle extrêmement serrés nos coûts 
�  Viser le profit plus que le chiffre d’affaires 
�  Protéger l’équité de l’entreprise 
�  Avoir une banque de projets de développement à moyen et long terme 
Réseaux  
�  Organiser des rencontres avec les personnes influentes des milieux que nous ciblons. 
�  Utiliser toutes nos ressources qui sont autour de nous (le Groupement, Chefs en ligne, 

le PDG, les colloques, etc…) 
�  Utiliser les centres de recherches et nos universités pour trouver de nouvelles 

technologies 
�  Rassembler mes compétiteurs et compétitionner le monde 
�  Achater nos matières premières à l’étranger 
�  Se regrouper pour faire des achats 
�  S’allier avec nos fournisseurs 



 
DES PISTES POUR PRÉVENIR, ANTICIPER 
 

�  Être le leader dans une dimension : dans le produit, dans un marché, dans les 
délais de livraison, dans le « sur mesure », dans le prix, dans la qualité, dans 
le service 

�  Connaître les vrais besoins du client (actuels et futurs) 
�  Faire constamment de la R&D dans chaque dimension : produit, marché, 

production, gestion… 
�  Aller voir ailleurs, aller visiter le meilleur au monde  
�  Faire un plan B : si je perds 50 % de mon marché d’un seul coup, quel est 

mon plan de réaction ? 
 
 
COMMENT RÉAGIR FACE À LA COMPÉTITION MONDIALE ET DE VENIR UN 
LEADER ? 
 

�  Se définir un créneau propre et continuer à innover, une occasion d’exercer 
son leadership et de rallier son monde autour d’une vision du monde : 

o réflexion, planification, mettre en plan,  formation et équipements, 
l’organisation et coordination plus globaux, des contrôles et des 
mesures pour se mesurer avec les entreprises du monde, c’est très 
mobilisateur de se comparer avec des plus grands et de bons défis. 

 
�  Ai-je trouvé ma niche ou service qui sont des avantages marqués dans mon 

marché? Connaître nos forces et faiblesses pour y remédier. Profiter de la 
proximité des marchés pour offrir un meilleur service. 

 
�  Dans mon secteur, dans le monde :  

o Est-ce que je connais le leader?  
o Est-ce que je suis allé le visiter? 
o Est-ce que je connais les ratios à atteindre qu’il atteint? 
o Est-ce que tout mon monde connaît à quoi il se mesure?  
o Est-ce que je connais les meilleures pratiques de mes 

compétiteurs? 
 

�  Le Canada représente 2 % du marché mondial, ai-je en tête cette opportunité? 
Profiter à son tour des occasions de développement en Asie. 

  
�  Revoir nos méthodes, nos pratiques et nos processus de vente, de R.H, de 

production, de finance et de nos réseaux de relations publiques, pour utiliser 
toutes nos ressources qui sont autour. 

 
�  Si je suis dans un secteur à volume, est-ce qu’il y aurait-il des équipements ou 

de la robotique qui me permettraient d’avoir moins de personnes dans mon 
processus pour « compétitionner » une main-d’œuvre qui travaille à rabais? 

 
�  N’est-ce pas le temps de bien s’équiper étant donné le dollar canadien fort? 

 
 



�  Est-ce que j’utilise tous les talents de mes employés?  
 
�  Est-ce que j’utilise la collaboration des centres de recherches et nos  

universités pour trouver ces nouvelles technologies, équipements. Exemple : 
la robotique dans le monde. 

 
�  Explorer de nouvelles pratiques commerciales (compétition) : 

o Ai-je regardé de faire produire par les chinois, une partie de ma 
production ? 

o Rassembler mes compétiteurs pour compétitionner le monde. Être 
ensemble pour le mondial 

 

Selon une recherche menée par l’UQAC, les règles de la concurrence ont 
évolué ainsi : 
 
1970 : les coûts minimums 
1980 : la qualité 
1990 : la différenciation des produits 
2000 : la réactivité : vitesse de réponse au marché 



COMMENT UTILISER MIEUX SON GROUPEMENT ? 
 

�  Participer à un club du Groupement sur mesure pour s’améliorer dans son 
leadership, sa continuité et sa gestion d’entreprise. 

�  Assister aux colloques du Groupement pour étendre ma vision, des pratiques 
et idées neuves appliquées et applicables… 

�  Utiliser les PDG pour me mesurer 
�  Utiliser le réseau électronique de Chefs en ligne du Groupement 
�  Est-ce que j’ai un brevet qui peut protéger mon territoire et mon savoir-faire? 

(voir Normand Brault pour cela) 
�  Demander un coup de pouce si j’ai une préoccupation majeure à régler 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
Questions à discuter en club ou en équipe de direct ion dans l’entreprise : 
 

�  En quoi (produits, clients, marchés) sommes-nous des leaders ? 
�  Quel est notre plan de match ? (stratégie) 
�  Que pouvons-nous encore faire pour réduire nos coûts ? 
�  Quelle compétence stratégique devons-nous développer ? 
�  Quelle est ma « banque » d’opportunités à moyen terme ? 
�  Pouvons-nous organiser l’entreprise autrement pour être plus dynamique et 

plus efficiente ? 
�  Que devons-nous mesurer ? Avons-nous tous les chiffres, toutes les données 

pour voir clair en eaux houleuses ? 



 
Mon plan d’action d’aujourd’hui : 
 

Menaces / 
opportunités 

Stratégie Actions Échéance 

 
 
 

   

 
 
 

   

 
 
 

   

 
 
 

   

 
 



 
Conclusion : 
 
Le contexte actuel ébranle la prospérité de plusieurs PME. Il est en même temps une 
opportunité de s’améliorer, d’innover, d’aller vers de nouveaux produits, marchés, 
façons de faire. 
 
La stratégie, appuyée sur une mission claire et des compétences distinctes, est donc 
essentielle pour assurer la continuité. 
 
Dans le livre : « Good to Great » de Jim Collins, sont identifiées les caractéristiques 
des entreprises qui avaient un taux de croissance exceptionnel à long terme. 
Les voici : 

1. Elles ont une équipe dirigeante performante avec un leader capable de 
s’entourer 

2. Elle ont une stratégie d’une simplicité surprenante (ce que l’entreprise peut 
faire de mieux, ce qui génère la rentabilité, ce qui correspond aux aspirations 
profondes des collaborateurs. 

3. Elles ont une culture fondée sur la discipline et la passion 



 


