
La tendance vers la mondialisation des affaires 
est irréversible. Les nouvelles technologies 
en matière de communication et de transport 
évoluent et brisent les frontières géographiques, 
linguistiques et temporelles qui faisaient qu’il 
était beaucoup plus difficile auparavant de 
faire des affaires sur les marchés mondiaux.

Pour réussir, une stratégie de mondialisation 
doit s’accompagner d’une innovation cons- 
tante, d’analyses comparatives régulières et 
d’une sensibilisation aux réalités culturelles. 
Une fois réunis, ces éléments vont permettre 
aux entreprises de s’éta-
blir dans de nouveaux 
marchés et de former 
de nouveaux réseaux 
d’approvisionnement. 

En outre, l’étendue des 
possibilités et des défis 
peut sembler infinie. 
Pour certains, la mon- 
dialisation offre simple- 
ment de nouvelles possibilités. Pour d’autres, 
c’est une question de survie. La vitesse à 
laquelle vous adoptez un modèle d’affaires 
qui tient compte de la mondialisation 
dépend des engagements que vous prenez, de 
la qualité de votre analyse stratégique et des 
ressources que vous y consacrez.

Les PME qui prendront le virage mondial ne 
seront pas seules. Nombre d’entreprises l’ont 
déjà fait avec succès, y compris les quatre  

entreprises dont nous traçons le portrait  
dans ce numéro, et sont prêtes à partager  
leur expérience.

BDC offre aux PME du financement et 
des services de consultation. Nous pouvons 
également vous recommander d’autres orga-
nismes qui aident les entreprises à prendre 
de l’expansion. Deux des plus importantes 
formes de financement pour les PME sont 
le financement du fonds de roulement et 
des dépenses d’équipement; BDC offre les 
deux. De plus, BDC dispose d’un réseau de 

500 consultants qualifiés 
et de 94 succursales 
au Canada. 

Le ministère des 
Affaires étrangères et 
du Commerce interna-
tional peut vous aider 
à trouver des fournis-
seurs ou de nouveaux 
marchés. Il possède 

150 bureaux à l’échelle mondiale. Exporta-
tion et dévelop pement Canada peut fournir 
du financement et de l’assurance aux entrepre-
neurs désireux de prendre le virage mondial.

BDC est là pour vous aider à vous tailler une 
place sur l’échiquier mondial. Venez nous voir! 
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MESSAGE du PRÉSIdENT

Jean-René Halde
Président et chef de la direction
BDC

Pour bien des entrepreneurs, prendre le virage mondial est une démarche réservée aux 
grands. Une petite entreprise aux ressources limitées a-t-elle les moyens d’y investir les 
sommes nécessaires ?

« Allez-y doucement, mais faites un premier pas », conseille Carl Gravel, directeur 
national, Fabrication à BDC. Actuellement, plus de 30 % du portefeuille de prêts de 
BDC touche le secteur de la fabrication. Le rôle de M. Gravel consiste à élaborer des 
solutions pour aider les clients de BDC qui souhaitent prendre le virage mondial.

Avancer lentement, mais sûrement
« Commencez par investir vos ressources là où vous pouvez réussir; par exemple, en 
décrochant un nouveau contrat dans un pays étranger, explique M. Gravel. Vous 
pourrez réinvestir vos profits dans d’autres activités futures, comme l’établissement 
d’un réseau de distribution. Si vous y allez étape par étape, vous éviterez de drainer 
votre trésorerie. Si vous savez ce qui fonctionne pour votre entreprise, il sera plus 
facile d’obtenir du financement. »

Pour illustrer cela, M. Gravel cite le cas d’une petite entreprise aéronautique qui 
fabrique des composants pour les avions. « L’une des premières étapes a été le 
renforcement de sa crédibilité et l’acquisition d’outils pour devenir concurrentielle sur 
la scène mondiale », souligne-t-il. Dans ce cas, l’entreprise a demandé une homologa-
tion de sécurité internationale qui lui a donné accès à des acteurs de premier plan 
sur ce marché. « L’homologation lui a conféré la valeur ajoutée nécessaire pour faire 
concurrence et décrocher plus de contrats. »

Forte de ces avantages, l’entreprise a confié une partie de sa production à des sous-
traitants chinois afin d’en réduire le coût. « La conception et l’ingénierie sont demeu-
rées au Canada, mais les dirigeants ont recruté des entreprises étrangères capables 
de fabriquer des produits de qualité à moindre coût », poursuit M. Gravel. 

« Le plus important est de choisir des partenaires qui comprennent vos objectifs  
et partagent vos valeurs, ajoute-t-il. Il faut faire preuve de prudence quand on  
traite avec des entreprises à l’étranger, mais c’est une bonne idée, même pour les 
petites entreprises. »

Après s’être familiarisés avec la Chine et avoir conclu des alliances avec des fournis-
seurs, les dirigeants de l’entreprise ont décidé d’exploiter le marché chinois de 
l’aviation en pleine expansion. « Ils avaient acquis l’expérience nécessaire pour inves-
tir dans un projet plus complexe, raconte M. Gravel. Ils ont vu qu’il en coûterait 
trop cher d’exporter des produits du Canada vers la 
Chine et qu’il valait mieux construire une usine en 
sol étranger afin de mieux contrôler la production 
et la distribution aux clients. »

Quelles que soient les démarches que vous entre-
prendrez, définissez clairement vos stratégies et 
les moyens de les réaliser. « Concentrez-vous sur 
les points forts de votre entreprise et faites ce qu’il 
faut pour remédier à ses faiblesses. Vous devrez 
peut-être renforcer vos modes de distribution, la 
notoriété de votre marque ou la productivité des 
employés. L’une ou l’autre de ces améliorations vous 
rapprochera du succès dans le marché mondial. »

Beaucoup d’entrepreneurs canadiens 
profitent d’occasions d’affaires au-delà 
de nos frontières. À BDC, notre souhait 
serait de voir un plus grand nombre 
d’entre vous les imiter.

La première chose que vous devez faire, c’est voir plus  

loin. La deuxième, qui consiste à élargir votre marché et  

à étendre vos activités dans le monde entier, demandera  

pour sa part une certaine préparation. Vous devrez vous 

positionner stratégiquement à l’aide des informations  

disponibles et de conseils.

Vous devrez, en particulier, comprendre votre chaîne 

d’approvisionnement mondiale. Cette chaîne d’appro- 

visionnement recèlera sans doute de nouvelles sources 

d’approvisionnement plus économiques — et de nouveaux 

marchés. Elle pourrait aussi présenter pour votre entreprise 

des risques qui ne pourront être décelés que si vous y  

regardez de près. La vigilance est donc de mise.

La stratégie de mondialisation varie d’une entreprise à 

l’autre. Chacun de vous doit analyser son modèle d’entre-

prise et déterminer comment tirer profit de ce que les 

chaînes d’approvisionnement mondiales ont à offrir.

Le mieux est de solliciter les conseils de plusieurs  

personnes concernées par le succès de votre entreprise. 

Plus grandes sont leurs compétences et leur expérience, 

mieux ce sera.

Souvenez-vous que BDC peut vous soutenir grâce à  

ses solutions de financement, de consultation et de  

capital de risque. Nous sommes entièrement au service  

des PME et nous possédons l’expertise, l’expérience  

et les connaissances nécessaires pour vous aider  

à accroître la compétitivité de votre entreprise sur  

la scène internationale.

Nous sommes là pour vous soutenir. N’hésitez pas à faire 

appel à nous.

étape 
  par étape

Prendre le virage mondial

Carl Gravel, directeur national,  
Fabrication à BDC
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Avec la mondialisation, les sources 
d’approvisionnement à l’étranger 
sont accessibles à un grand nombre 
de secteurs. Une société canadienne 
d’ingénierie peut avoir recours à 
des services de dessin industriel en 
Inde; ce qui correspondrait à l’ajout 
d’un « quart de nuit » à moindre coût. 
Un fabricant canadien d’articles 
ménagers peut s’approvisionner  
en Chine pour des produits finis  
à un coût plus bas que s’il les faisait 
fabriquer au Canada. Ces nouvelles 
options donnent la possibilité  
aux entreprises :

n de réduire le coût des facteurs de 
production en maintenant des prix 
fermes, ce qui leur donnera de  
meilleures marges bénéficiaires;

n d’augmenter leur capacité en produisant 
de courtes séries, en fabriquant des 
produits sur commande et en effectuant 
les livraisons « juste à temps », ce qui 
leur permettra d’être intégrées à la 
chaîne d’approvisionnement de  
sociétés multinationales.

La stratégie sera différente pour chaque 
entreprise et élaborée compte tenu de ses 
forces et des particularités de son secteur 
d’activité. En général, la stratégie se fonde 
sur l’un de ces trois modèles suivants :

n l’approvisionnement en matières 
premières;

n l’approvisionnement en compo santes 
(une ou plusieurs);

n l’impartition complète du processus  
de fabrication.

Si le processus de fabrication est l’une 
de vos forces, l’approvisionnement en 
matières premières est l’option à privilé-
gier. Un fabricant de peinture, par exem-
ple, pourrait s’approvisionner à l’étranger 
pour se procurer quelques-uns des ingré-
dients chimiques dont il a besoin pour 
son usine de fabrication au Canada.

L’approvisionnement à l’étranger pour 
une ou plusieurs composantes est une 
solution qui convient aux entreprises 
dont les processus de fabrication sont 
complexes et qui nécessitent l’utilisation 
de plusieurs composantes ou qui fabri-
quent des produits sur commande, ou  
les deux. L’industrie du meuble en est  
un bon exemple.

L’impartition complète du processus de 
fabrication convient aux entreprises qui 
peuvent compter sur le pouvoir de leur 
marque. Les fabricants d’équipement 
et de vêtements de sport sont de bons 
exemples; ils ont besoin d’une forte main-
d’œuvre. L’impartition dans des pays 
où les salaires des travailleurs sont plus 
bas peut donc s’avérer une solution très 
économique pour eux.

Marche à suivre pour  
élaborer une stratégie  
gagnante

Comment développer et mettre en œuvre 
une stratégie gagnante en matière de chaîne 
d’approvisionnement mondiale ?

Vous devez tout d’abord comprendre 
votre modèle de chaîne d’approvision-
nement actuelle et vous poser ensuite ces  
deux questions :

n Que voulons-nous changer (quoi ?)  
et pourquoi ? 

n Où et comment ?

Pour répondre aux questions « quoi et 
pourquoi », vous devez déterminer quels 
secteurs de votre entreprise pourraient 
tirer profit des réductions de coûts asso-
ciées à la main-d’œuvre mondiale ou à 
l’approvisionnement à l’étranger.

Pour répondre aux questions « où et 
comment », vous devez analyser le proces-
sus d’approvisionnement lui-même. Cette 
tâche est plus ardue puisque cela néces-
site de comprendre le fonctionnement 
de nouveaux pays, leurs coutumes, leurs 
compétences et leur logistique.

Keilhauer fait 
sa place
Keilhauer est un fabricant de 
chaises qui exporte ses produits 
depuis les 25 dernières années. 
Aujourd’hui, seulement  
10 % de ses ventes se font au 
Canada; 90 % des produits de 
l’entreprise sont exportés, prin-
cipalement vers des entreprises 
américaines Fortune 500.

L’entreprise a rapidement  
opté pour la chaîne d’approvi-
sionnement mondiale; presque 
depuis le début, elle impartis-
sait la conception et la fabrica-
tion de certaines de ses compo-
santes en Europe. À l’heure 
actuelle, l’entreprise collabore 
avec des « partenaires straté-
giques » triés sur le volet pour 
faire fabriquer, sous licence, ses 
meubles en Europe.

Devant la nécessité de ré duire 
les coûts associés à sa chaîne 
d’approvisionnement, Keilhauer 
a demandé à ses fournisseurs 
d’acheter des composantes 
moins coûteuses en Asie. Les 
fournisseurs sont les mieux 
placés pour se charger de 
cette tâche, selon Keilhauer, 
puisqu’ils connaissent très bien 
ses normes de qualité.

Au fur et à mesure que  
les grandes entreprises améri-
caines se multiplient dans le 
monde, Keilhauer les suit. En 
Asie, les nouveaux gratte-ciel, 
qui abritent un bon nombre de 
bureaux régionaux d’entre prises 
américaines déjà clientes  
de Keilhauer en Amérique  
du Nord, se remplissent de 
mobilier Keilhauer.

Étude

À l’automne 2006, BDC a participé à une 
étude1 dont l’objectif était de savoir dans 
quelle mesure les PME canadiennes étaient 
prêtes à faire face à la mondialisation. L’une 
des conclusions les plus importantes de 
cette étude est qu’un bon nombre de PME 
croyaient qu’elles y étaient mieux préparées 
qu’elles ne l’étaient en réalité. Les plans 
stratégiques n’étaient bien souvent pas 
aussi concrets qu’ils auraient dû l’être et, 
dans bien des cas, les plans d’action étaient 
mal définis.

Vingt-quatre des 26 entreprises étudiées 
avaient développé de bonnes stratégies 

pour contrer le problème que posent les 
fabricants de produits à faible coût en Chine. 
BDC a analysé ces stratégies et a retenu 
quatre approches que ces entreprises ont 
privi légiées de diverses façons : l’importance 
accordée à la chaîne d’approvisionnement, 
à la R. et D., à la fabrication, au marketing et  
à la vente.

Les deux tiers des PME bien préparées  
avaient fait de la R. et D. leur priorité, et 
presque toutes prévoient maintenant se 
concentrer sur la chaîne d’approvisionne-
ment ainsi que sur le marketing et la vente.

1Riposte Chine 2007, SECOR-TAKTIK.

Les résultats d’un sondage : des lacunes

de cas

Michael P. Keilhauer, président de Keilhauer

Carl Gravel, directeur national,  
Fabrication à BDC
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dualam : l’innovation à l’origine d’un  
avantage concurrentiel
Dualam fabrique des produits résistant à la corrosion, tant des réser-
voirs simples que des épurateurs et des tours complexes, qui ont des 
applications spécialisées dans les secteurs des mines, du papier, des 
semiconducteurs et des technologies antipollution. La société, dont la 
croissance a été fulgurante, compte 11 usines situées au Canada, aux 
États-Unis et en Amérique centrale. 
 
Dualam, qui vise les applications essentielles à l’ingénierie, respecte 
des normes rigoureuses que ses concurrents ont peine à adopter. 
Comme l’entreprise existe depuis plus de 50 ans, elle s’est taillé  
une réputation qui attire de nombreux employés possédant des  
compétences rares.

Dualam est un exemple intéressant pour plusieurs raisons. Première-
ment, la société investit systématiquement de 7 % à 8 % de son chif-
fre d’affaires en R. et D., ce qui soutient concrètement sa stratégie 
de mondialisation. Selon le président de Dualam, l’innovation est au 
cœur de la réussite de la société, et l’ingénierie est plus importante 
que la commercialisation.

Deuxièmement, Dualam fabrique des produits relativement gros 
devant être fabriqués près de sa clientèle. Ainsi, le personnel de la 
société peut s’entretenir avec les clients dans leur propre langue et 
veiller à répondre à leurs besoins. Au bout du compte, il s’agit d’une 
stratégie idéale pour faire une percée dans les marchés émergents.

Bien que Dualam cible le marché mondial depuis nombre d’années, 
ses dirigeants sont d’avis que la construction de matériel antipollution 
destiné au marché industriel en forte croissance en Chine constitue 
une occasion à saisir. BDC aide actuellement Dualam à s’installer en 
Chine afin d’assurer l’approvisionnement du marché asiatique, voire 
d’exporter au Canada les produits qui y seront fabriqués.

La stratégie de Dualam, axée sur la R. et D., lui permet de  
donner satisfaction à des clients exigeants et d’être concurrentielle  
à l’échelle internationale.

Étudede cas

« l’arme secrète »
L’innovation 

Une entreprise canadienne sur trois 
soutient qu’au moins 25 % de son 
chiffre d’affaires est attribuable à des 
produits et services lancés au cours des 
trois dernières années.1 Pourtant, les 
entreprises ont souvent de la difficulté 
à innover. L’innovation doit faire partie 
de la culture d’une entreprise, à tous les 
niveaux hiérarchiques. Elle doit égale-
ment toucher l’ensemble des employés 
et des activités. L’innovation nécessite 
temps et argent, un investissement 
qui est effectué sans en connaître à 
l’avance les véritables résultats.

Voici quelques exemples d’innovation :

n journaux gratuits (adaptation 
con currentielle du modèle de  
journal traditionnel);

n magasinage en ligne (application  
pratique d’un nouveau moyen de 
communication);

n comptoir de prêt à manger au  
supermarché (une adaptation au 
changement du style de vie des 
consommateurs). 

Quelle en donc la source de ces 
innovations ? Être à l’écoute de leurs 
employés, voilà l’un des secrets des 

entreprises novatrices. Les PME qui 
se concentrent sur la création d’une 
culture d’entreprise favorisant la 
créativité des employés tirent profit 
de leur investissement dans des 
employés de talent.

De généreux crédits 
d’impôt pour la R. et D.

Le programme de crédits d’impôt pour 
la R. et D., une autre ressource sous- 
utilisée, rembourse des millions de 
dollars aux PME chaque année. Parmi 
22 pays de l’OCDE, le programme 
du Canada est le plus avantageux par 
dollar investi en R. et D. Or, un sondage  

mené récemment2 a révélé que 40 % 
des fabricants n’en tirent pas profit 
parce qu’ils ne savent pas qu’il existe !

Nos consultants peuvent vous aider 
à cerner les meilleures innovations 
possible et à établir un plan person-
nalisé de mise en œuvre de vos projets 
d’innovation. Nous pouvons également 
évaluer votre admissibilité aux crédits 
ou aux remboursements d’impôt du 
gouvernement, et préparer vos deman-
des à l’égard de ces programmes et  
d’autres programmes. 

1« Balancing Business in Global Markets » :  
Enquête sur les enjeux de gestion 2006-2007,  
Manufacturiers et Exportateurs du Canada.

2Ibid.

L’innovation constitue peut-être le point central 
d’une stratégie de mondialisation. Les entreprises 
véritablement novatrices peuvent se trouver  
un créneau, conquérir de nouveaux marchés  
et s’emparer d’une importante part du marché.

Paul Habib, président de Dualam
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« l’arme secrète »
Beaucoup d’entre prises 
placent la fabrication au 
centre de leur stratégie de 
mondialisation. 

Plusieurs options s’offrent à un  
fabricant canadien qui cherche à 
accroître sa compétitivité :

n Établir sa chaîne de production  
au Canada en ayant recours à des 
méthodes et des technologies de 
fabrication de pointe.

n Déménager sa chaîne de production 
à l’extérieur du Canada afin de se 
rapprocher des clients mondiaux.

n Déménager au moins une usine  
à l’extérieur du Canada pour  
réaliser des économies et accroître  
sa compétitivité.

n Déménager au moins une usine 
afin de rester près des clients qui 
déménagent aussi, et pour préserver 
les relations avec eux.

Chaque entreprise doit prendre ses 
propres décisions en fonction de sa 
position concurrentielle. L’important 
est de prendre les enjeux de la mondia- 
lisation au sérieux, déterminer dans 
quelle mesure ils affectent votre entre-
prise et établir un plan concret pour 
faire face aux difficultés et saisir les 
occasions qui s’offrent à vous.

Les forces de notre pays

Comment un fabricant peut-il évaluer 
s’il est préférable pour lui de rester 
au Canada ? Voici quelques facteurs 
importants dont il faut tenir compte :

n Gamme(s) de produits : Est-ce 
que vos produits sont uniques ? Sont- 
ils difficiles à reproduire ? Fabriquez-
vous des produits sur commande ?

n Processus de production :  
Votre entreprise a-t-elle investi 
dans la formation dans les 
nouvelles technologies,  
la R. et D. et l’innovation ? 

n Culture de l’entreprise : Votre 
entreprise mise-t-elle sur l’amélioration 
continue et la production allégée ?

Les entreprises qui prennent la 
bonne voie peuvent encore fabriquer 
leurs produits au Canada de manière  
rentable. Si l’on tient compte du 
pourcentage de l’utilisation des capaci-
tés industrielles du Canada, qui se 
chiffrait à 83 % au dernier trimestre de 
2007 par rapport aux 87 % il y a cinq 
ou six ans, il semble que l’inflation soit 
jugulée et qu’il y ait encore de bonnes 
occasions d’obtenir un rendement 
appréciable du capital investi.

Évidemment, la scène mondiale offre 
des avantages particuliers, le plus consi-
dérable étant la main-d’œuvre à faible 
salaire. Par contre, les bas salaires ne 
constituent pas le facteur qui attire  
le plus les entreprises du secteur 
manufacturier. Les PME canadiennes 
doivent saisir les occasions offertes sur 
le marché mondial qui correspondent 
le mieux à leurs forces particulières.

Une 
décision 
importante

Fabrication à l’extérieur 
du canada : 

voici quelques conseils qui vous seront  
utiles si vous décidez d’établir votre chaîne 
de production à l’extérieur du canada :

•	Soyez	patient.	La	réussite	ne	se	manifestera	pas	du	jour	au	lendemain.

•	Concentrez-vous	sur	vos	objectifs;	il	est	facile	d’en	être	détourné.

•	Ne	vous	pressez	pas.	Aller	trop	vite	peut	occasionner	des		
erreurs	coûteuses.

•	Choisissez	votre	équipe	judicieusement.	Votre	réussite	dépend		
grandement	des	personnes	à	qui	vous	confiez	la	tâche	de	mettre		
en	œuvre	votre	stratégie.

carte international : 
une entreprise de 
Winnipeg se tourne 
vers l’orient
CARTE International est une 
entreprise de Winnipeg qui 
fabrique des transformateurs 
de distribution d’électricité sur 
commande. L’entreprise compte 
270 employés et exporte près 
des trois quarts de ses produits 
finis vers les plus importants 
services publics des États-Unis. 
Elle a décidé de garder un 
contrôle presque total sur ce 
qu’elle produit. Elle fabrique 
tous ses principaux composants, 
elle fait l’assemblage et le travail 
de finition et elle s’occupe  
elle-même des ventes et  
des livraisons.

Il est facile de comprendre 
pourquoi lorsque l’on sait que 
l’avantage de CARTE est 
l’ingénierie sur commande. 
Ses principaux concurrents 
fabriquent des transformateurs 
ordinaires, en série, tandis 
que CARTE conçoit tous ses 
produits selon les spécifications 
de ses clients.

Vers 2003, CARTE a mis 
en œuvre une stratégie de 
production allégée. En faisant 
participer tous ses employés à 
l’amélioration des produits et 
des processus de fabrication, 
l’entreprise a pris une longueur 
d’avance énorme. Le président- 
directeur général, M. Brian  
Klaponski, affirme qu’il  
était préférable d’améliorer 
l’efficience de 10 ou 20 petites 
parties d’un processus plutôt 
que de tenter de faire un seul 
grand changement. Les tech-
niques de production allégée 
ont donné tant de bons résultats 
pour l’entreprise qu’elle a 
commencé à y avoir recours  
non seulement à l’usine,  
mais également au bureau.

La mondialisation a entraîné 
certaines difficultés. L’une des 
plus importantes en ce moment 

est la hausse du dollar canadien. 
CARTE a profité de la faiblesse 
du dollar pendant un bon 
nombre d’années. Étant donné 
qu’elle vend la majorité de ses 
produits en dollars US, elle a 
décidé que son approvisionne-
ment se ferait également en 
utilisant cette devise. Cela 
signifie parfois d’acheter plus 
des États-Unis et parfois de 
demander à ses fournisseurs 
canadiens d’accepter les paie-
ments en dollars US. Une autre 
ombre au tableau : la croissance 
de la demande en Chine pour 
des matières premières cause 
l’augmentation des prix à 
l’échelle mondiale et réduit la 
disponibilité de produits essen-
tiels comme le cuivre, l’acier  
et l’aluminium.

En dépit de ces inconvénients, 
l’entreprise envisage l’avenir  
avec optimisme. Malgré la con- 
currence pour l’approvisionne-
ment, M. Klaponski considère 
que les occasions d’affaires  
sur le marché asiatique sont 
« énormes ». Il ne s’inquiète 
aucunement du fait que la 
Chine ait déjà 1 000 fabricants 
de transformateurs de distribu-
tion d’électricité à l’échelle 
nationale. L’entreprise cherche 
à développer la bonne stratégie 
pour s’attaquer au marché 
chinois; elle songe à opter 
pour la fabrication sous licence 
ou, peut-être, à un plus grand 
projet comme la création 
d’une coentreprise.

Faire des affaires en Chine 
serait très différent pour nous, 
reconnaît M. Klaponski, mais il 
y a une chose qui ne chan gerait 
pas. L’établissement de bonnes 
relations continuerait d’être 
notre priorité puisque 80 %  
de nos activités sont le résultat 
de cette orientation. CARTE 
continue sur sa lancée avec  
le soutien énergique de ses 
employés qui souhaitent 
découvrir de nouveaux 
marchés, et faire affaire 
avec de nou veaux clients.

Étudede cas

À l’arrière : Brian Klaponski,  
président-directeur général de CARTE International
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Étudede cas

Allez et multipliez-vous

vente et
marketing :

Pour certaines PME, la vente  
et le marketing constituent  
les piliers de leur réussite à  
l’échelle mondiale. Elles 
s’efforcent de mettre en place 
leur réseau de distribution,  
de vendre leurs produits et 
services de manière personnelle 
et persuasive, de développer des 
techniques de marketing locales 
et d’accorder un soin particulier 
aux relations avec la clientèle  
et au service après-vente. De 
nombreux produits, comme 
les marchandises emballées de 
consommation courante, sont 
vendus dans le même emballage 
partout dans le monde, ce  
qui signifie que les nouveaux 
marchés font office de « multi-
plicateurs » lorsque les entre-
prises trouvent le moyen  
d’y accéder.

En fait, toute entreprise qui décide 
de prendre le virage mondial, peu 
importe ses produits et services, aura 
besoin d’une stratégie de marke-
ting et de vente. Prenons le cas des  
entreprises examinées dans ce 
numéro de Profit$.

AnyWare Group embauche des 
vendeurs locaux pour vaincre les 
barrières culturelles et linguistiques 
qui pourraient freiner l’adoption de 
son produit.

Keilhauer a concentré ses efforts sur 
des designers d’intérieur issus du 
marché dans lequel elle croit pouvoir 
s’attaquer le mieux à la concurrence : 
l’Amérique du Nord. Elle signe néan-
moins des contrats outre-mer quand 
ses clients du secteur du design 
conçoivent de nouveaux bureaux 
pour des multinationales américaines 
établies ailleurs dans le monde.

Dualam fabrique ses produits près  
du lieu où se trouve la clientèle – 
l’endroit idéal pour entretenir de 
bonnes relations. 

CARTE International n’a pas encore 
pris d’assaut les marchés mondiaux, 
mais jongle avec l’idée de concéder 
des licences comme moyen d’explorer 
de nouveaux marchés. 

Il existe de multiples façons d’intégrer 
la vente et le marketing à votre straté-
gie d’affaires mondiale, notamment :

n Concéder des licences pour  
des marques ou des technologies  
à des entreprises étrangères 
indépendantes.

n Former une équipe de vente  
locale aux voyages vers des  
marchés étrangers.

n Embaucher une équipe de vente 
dans un marché étranger tout 

en maintenant la fabrication du 
produit au Canada.

n Fabriquer les produits dans un 
pays étranger et engager une 
équipe de vente sur place.

n Créer un partenariat avec un 
distributeur étranger, qu’il  
vende ou non d’autres gammes  
de produits.

Chaque stratégie comporte ses pro-
pres risques, avantages et niveaux 
d’investissement. L’un des défis, tout  

particulièrement pour les PME 
s’attaquant aux pays en voie de déve-
loppement, consiste à trouver des 
fournisseurs, des employés et des 
partenaires d’affaires dignes de con- 
fiance. BDC et ses partenaires peuvent 
offrir une aide concrète aux PME qui 
naviguent entre les écueils juridiques 
et culturels des marchés émergents.

Notre expérience peut vous aider  
à éviter les obstacles auxquels  
peut se heurter un entrepreneur  
agissant seul.

anyWare Group : 
trouver la formule 
gagnante
AnyWare Group est un déve-
loppeur de logiciels innovateur  
ayant 38 employés, établi à 
Saint John au Nouveau- 
Brunswick. Son logiciel donne 
aux gens la possibilité d’avoir 
accès à des renseignements 
dans des systèmes sophisti-
qués de stockage de données  
à partir de n’importe quel ordi-
nateur grâce à une connexion 
Internet. Un médecin pour-
rait, par exemple, avoir accès 
au système d’information d’un 
hôpital à partir de la maison 
ou d’une clinique aussi facile-
ment qu’à l’hôpital même. 

Les travailleurs du savoir se 
déplaçant de plus en plus, la 
mondialisation s’intègre tout 
naturellement dans les plans 
d’affaires de AnyWare Group. 
Ce qui rend son application 
sur ordinateur unique est 
qu’elle s’appuie entièrement 
sur le Web, sans avoir à passer 
par un programme installé sur 
l’ordinateur d’un utilisateur. 
Ce système presque inviolable 
permet à AnyWare Group de 
vendre son logiciel dans des 

marchés émergents où le  
piratage informatique pose 
souvent problème.

Ce modèle, qu’on appelle  
« logiciels comme service » 
(software as a service ou 
SAAS en anglais), réduit la 
mise de fonds nécessaire 
à la conquête de nouveaux 
marchés. La stratégie de 
marketing exige maintenant 
que l’on fasse appel à des 
vendeurs locaux. L’entreprise 
croit que son produit, sophisti-
qué, se doit d’être expliqué et 
vendu dans la langue utilisée à 
l’intérieur de chaque marché.

BDC a aidé AnyWare Group 
en trouvant des débouchés 
pour ses produits lors d’une 
mission commerciale en Chine 
ainsi qu’en fournissant les 
services d’un interprète.

AnyWare Group vise mainte-
nant à prendre de l’expansion 
dans différents marchés et à 
signer d’impor tants contrats 
hors de l’Amérique du Nord. 
Puisque son produit est traduit 
en plusieurs langues, l’entre-
prise progresse désormais  
« à toute vapeur » alors qu’elle 
s’attaque au marché mondial.

Gerry Verner, président-directeur général de AnyWare Group

• La Chine a construit 
37 nouveaux aéroports 
entre 2000 et 2005. 

• Le volume de trafic de conte-
neurs dans les ports de Chine 
est stupéfiant. Chaque année, 
le port de Shanghai à lui seul 
traite près de sept fois plus  
de tonnage que le port  
de Vancouver.

• Un tiers de la croissance 
économique mondiale était 
attribuable à la Chine en 2004.

• En 2004, la Chine a représenté 
la moitié de la croissance 
mondiale liée à la demande  
de métaux et un tiers de la 
croissance mondiale de  
la demande de pétrole.

• L’économie de la Chine est à 
forte consommation d’énergie. 
Le pays utilise de 20 % à 100 % 
plus d’énergie que les pays 
de l’OCDE pour de nombreux 
processus industriels.  

• La Chine compte 20 des  
30 villes les plus polluées 
au monde, en grande partie 
en raison de l’utilisation du 
charbon pour produire de 
l’électricité et de l’usage de 
millions de véhicules munis  
de matériel antipollution  
peu efficace.

• La Chine possède déjà des 
réserves de change se chiffrant 
à 1 000 milliards de dollars. 
Ces réserves augmentent à  
un taux d’environ 200 milliards  
de dollars par année.

• Environ 20 % des exportations 
de la Chine est absorbé par  
les États-Unis.

Source : La Banque mondiale.

Chine

Faits
étonnants
au sujet de la
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Quatre économies émergentes –  
le Brésil, la Russie, l’Inde et la Chine 
– ont soulevé tant d’intérêt qu’elles ont 
mérité une appellation particulière :  
celle des pays du BRIC. En raison de 
leurs ressources ou de leurs puissances 
démographiques (ou bien des deux), 
ces quatre pays présentent le plus 
grand potentiel de dévelop pement 
économique au monde. On a comparé 
leur rapide expansion à la croissance 
de l’Amérique du Nord de l’après-
guerre, époque où les infrastructures, 
les dépenses de consommation et la 
croissance économique ont explosé. 
Certains économistes pré disent qu’en 
l’espace de 30 ans, les économies 
réunies des quatre pays du BRIC 
dépasseront celles du Groupe des Six 
pays industrialisés1.

Pour les PME canadiennes qui veulent 
se développer, l’occasion à saisir est 
d’une ampleur encore jamais égalée 
depuis le boom amorcé par l’Accord 
de libre-échange entre le Canada et 
les États-Unis en 1989 – elle pourrait 
même se révéler encore plus favo rable. 
Les entrepreneurs se posent deux 
questions importantes :

n Comment faire en sorte de profiter 
de cette croissance phénoménale ?

n Comment se protéger des  
problèmes éventuels ?

Les pays du BRIC présentent chacun 
des risques et des avantages. Le  
présent article porte principalement  
sur la Chine.

La Chine : quelques 
risques et avantages

Certains entrepreneurs se méfient de 
la Chine parce qu’ils croient que son 
infrastructure dans le domaine des 
transports, des communications et des 
services publics n’est pas fiable. Les 
grands centres urbains de la côte est de 
la Chine présentent une infrastructure 
tout aussi moderne qu’en Amérique  
du Nord. Certaines régions chinoises 
éloignées de ces grandes villes ont 
toutefois une faible infrastructure 
sujette aux dérèglements.

Des gens s’inquiètent de la qualité  
« médiocre » des produits fabriqués en  
Chine. Certains produits ont été retirés,  
surtout à cause de la présence de 

substances jugées toxiques dans les 
marchés développés. Les entreprises 
chinoises exercent leurs activités  
en réalisant des marges infimes (3 %  
tout au plus) et s’appuient sur une 
grande réserve de main-d’œuvre 
bon marché. Dans ce contexte, les 
systèmes de contrôle de la qualité  
sont difficiles à mettre en place. À 
l’inverse, d’importants fabricants 
étrangers comme LG et Volvo exploi-
tent des usines en Chine sans se 
heurter à des problèmes perceptibles 
de contrôle de la qualité.

La qualité du produit est fonction 
du coût. Autrement dit, il arrive 
un moment où des réductions de 
coût supplémentaires ne peuvent se 
faire qu’au détriment de la qualité  
du produit. Il est important pour les 
entreprises nord-américaines d’établir 
et de financer des processus de contrôle 
de la qualité au lieu de compter sur les 
fabricants chinois.

Le piratage – copie de modèles et de 
formules; vol de propriété intellec-
tuelle – fait les manchettes. Pourtant, 
lorsque les multinationales dressent la 
liste de leurs principales craintes au 
sujet du commerce avec la Chine, ce 
sont les problèmes suivants (par ordre 
d’importance) : le manque de trans-
parence des règlements et des poli-
tiques fiscales, l’accès aux marchés et  
les ressources humaines qui sont  
cités, et non la protection de la  
propriété intellectuelle.

La Chine est loin d’être en retard sur 
le plan technologique. Elle compte 
plus de 600 000 nouveaux diplômés 
en ingénierie chaque année et, d’après 
un rapport des Nations-Unies, elle 
possède déjà plus de 700 centres de  
R. et D. Le président Hu Jintao a 
annoncé son intention de faire de la 
Chine un pays innovateur d’ici 2020. 
Nous ne devrions pas sous-estimer 
la vitesse avec laquelle la Chine peut 
rejoindre notre capacité de développe-
ment de produits.

Il en va de même pour la haute  
technologie. Les entreprises chinoises 
pourraient rattraper notre dynamisme  
technologique d’ici 10 à 15 ans. 
Au Canada, nombre d’entreprises 
s’efforcent de créer une culture de 
« l’innovation » qui favorise la R. et D.  

La Chine fait déjà preuve de volonté 
à cet égard, et l’accent qu’elle met  
sur l’éducation fera d’elle un redou-
table concurrent.

Les risques s’accompagnent d’occasions 
exceptionnelles, et la taille même de la 
population chinoise exacerbe nombre 
d’entre elles. La Chine consomme  
énormément d’énergie coûteuse. Elle 
aura donc besoin d’un ensemble de 
technologies pour réduire la consom-
mation d’énergie à mesure que 
l’urbanisation progresse.

D’autres problèmes importants peuvent 
offrir des occasions exceptionnelles. La 
révolution industrielle en Chine attire 
vers les villes des millions de travail-
leurs des régions rurales à la recher-
che d’emplois mieux rémunérés, ce  
qui pèse lourdement sur l’infra-
structure urbaine. Les technologies qui 
permettent de répondre aux besoins 
des travailleurs migrants en matière 
de communication, de transport et 
de logement constituent une grande  
priorité pour les décideurs chinois.

La Chine est également en train de 
passer d’une économie de débit à une 
économie de crédit, ce qui accroît 
le pouvoir d’achat des familles pour 
des produits à prix élevé comme les 
voitures. D’après deux études sur les 
effets de ce passage, les consomma-
teurs chinois pourraient dépenser  
155 milliards de dollars par mois d’ici 

2012 ! Qui ne voudrait pas s’assurer 
une part du gâteau ?

Pour terminer, la responsabilité en 
matière d’environnement constitue une 
nouvelle priorité de la Chine. Le gou- 
vernement a donné l’ordre aux grandes 
entreprises et aux grandes villes 
d’investir dans une technologie moins 
polluante. Le secteur chinois de la 
technologie propre était censé recevoir 
un investissement en capital de risque 
de 580 millions de dollars l’an der- 
nier, comparativement à 150 millions 
de dollars au Canada.

En cinq ans seulement, les économies 
du Brésil, de la Russie, de l’Inde et 
de la Chine se sont développées 
plus rapidement que les prévisions, 
des économistes les plus optimistes. 
Les économies des étoiles montantes 
comme le Mexique, l’Indonésie, 
la Corée du Sud et le Vietnam2 
suivent de près.

Le rôle des 
pays du bric

1France, Allemagne, États-Unis, Japon, Royaume-Uni et Italie. 
2How Solid are the BRICs?, Goldman Sachs Global Economics Paper nº 134 (en anglais uniquement). 
3Dreaming with BRICs : The Path to 2050, Goldman Sachs Global Economics Paper nº 99, (en anglais uniquement). 
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Chose certaine, nous 

assisterons, de notre 

vivant, à beaucoup de 

changements dans l’ordre 

économique mondial.  

Il s’agira pour le Canada de 

tirer parti des avantages.
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Choses  
à savoir  
sur les

économies 
dynamiques  
émerGentes

À titre de lauréat d’un Prix aux jeunes entrepreneurs de 
BDC, vous profiterez d’une visibilité à l’échelle nationale et 
d’une reconnaissance dans le milieu des affaires, et vous 
serez invité à recevoir votre prix à l’occasion d’une  
cérémonie qui se déroulera le 21 octobre 2008  
à Vancouver pendant la Semaine de la PME MD.

Critères d’admissibilité :

Être citoyen canadien 

Être âgé de 19 à 35 ans  
au 31 décembre 2008 

Avoir au moins deux années d’expérience  
comme entrepreneur

Détenir un minimum de 20 % du  
capital-actions de l’entreprise

Remplissez le formulaire de mise  
en candidature avant le 30 mai 2008.
Des questions ?

Visitez le www.bdc.ca/pje 
Écrivez à pje@bdc.ca ou encore 
Téléphonez au 1 888 INFO BDC

CONCOurs

PRIX AUX  
jEUnES EnTREPREnEURS 

1. qu’est-ce qu’une  
économie émergente  ?

Les expressions « marché émergent » et 
« économie émergente » décrivent l’économie 
d’un pays en développement qui connaît 
une croissance rapide. Ces pays sont aussi 
généralement en train de bâtir des systèmes 
réglementaires et juridiques fiables et trans-
parents. Les premiers marchés émergents 
sont le Japon, la Corée du Sud, Singapour 
et Taiwan. On trouve des marchés émer-
gents un peu partout, mais surtout en Asie, 
en Amérique du Sud et dans l’ancienne 
Union soviétique.

Source : Les composantes d’une stratégie canadienne à l’égard 
des marchés émergents, Comité permanent des affaires 
étrangères et du commerce international, juin 2005.

2. La main-d’œuvre mondiale  
a doublé.

En raison de l’intégration de la Chine, de 
l’Inde et de la Russie à l’économie mon diale, 
le nombre de travailleurs à l’échelle de la 
planète a doublé, passant à 3 milliards. 

Source : Organisation internationale du Travail.

3. La chine et l’inde sont  
au premier rang.

De 1990 à 2003, les investissements 
étran gers directs sortant de la Chine ont  
augmenté deux fois plus rapidement que la 
moyenne mondiale. De même, les inves-
tissements de l’Inde à l’étranger sont passés 
de 264 millions de dollars US en 1995 à près 
de 5,1 milliards de dollars US en 2003. 

Source : La Conférence des Nations Unies sur le  
commerce et le développement (citation du Comité  
permanent des affaires étrangères et du commerce  
international, juin 2005).

4. Le canada doit sa prospérité aux 
échanges et aux investissements 
internationaux, principalement 
avec les états-unis.

Les exportations représentent quelque 38 % 
du PIB. La valeur des investissements que 
détiennent les Canadiens un peu partout 
au monde est de 399 milliards de dollars, 
et les investissements étrangers au Canada  
se chiffrent à près de 358 milliards de  
dollars. Cette activité économique est  
largement concentrée sur un marché –  
celui des États-Unis. Nos voisins du Sud  
absorbent 85 % de nos exportations et  
comptent pour 59 % de nos importations. 
Près de 64 % des investissements étrangers 
au Canada proviennent des États-Unis. 

Source : Les composantes d’une stratégie canadienne à l’égard 
des marchés émergents, Comité permanent des affaires 
étrangères et du commerce international, juin 2005.

5. mais le scénario est en train  
de changer. 

La Chine représente près de 40 % des  
volumes de conteneurs entrant et sortant du 
port de Vancouver.

Source : Chris Jones, premier directeur, Liaison avec les 
gouvernements fédéral et provinciaux, L’Association des 
chemins de fer du Canada.

6. qui sont les nouvelles  
puissances économiques ?

La Chine, l’Inde et le Brésil sont les qua-
trième, douzième et quatorzième économies 
les plus importantes au monde, respective-
ment. Le Canada arrive au huitième rang.   

Source : Fonds monétaire international.

7. nous devons aller là où se trouve 
la croissance.

En 2004, les produits d’exploitation de  
General Electric provenant du monde en 
développement se chiffraient à 21 milliards 
de dollars US, une hausse de 37 %. GE 
prévoit tirer jusqu’à 60 % de la croissance  
future de ses produits d’exploitation des mar-
chés émergents qui ont besoin de systèmes 
d’importance vitale pour l’eau, l’énergie, les 
soins de santé et le transport. 

Source : Nos actions, Rapport de responsabilité sociétale 
2005 de GE.

8. trois événements clés récents.

L’an dernier, les économies émergentes ont 
été à l’origine d’un peu plus de la moitié de la 
production mondiale mesurée selon la parité 
des pouvoirs d’achat. Elles ont aussi représen-
té plus de la moitié de l’accroissement du PIB 
mondial en dollars courants. Les 32 princi-
pales économies émergentes ont augmenté 
en 2004 et 2005. (Chaque année antérieure, 
au cours des trois dernières décennies, la ré-
cession, ou même une crise grave, a frappé 
au moins un pays.)  

Source : The Economist.

9. qui fera partie du prochain 
Groupe des six ?

D’ici 2050, on aura constitué un nouveau 
Groupe des Six, formé de la Chine, des 
États-Unis, de l’Inde, du Japon, de la Russie 
et probablement du Brésil. 

Source : The National Post.

10. La chine consomme.

La Chine consomme actuellement 22 % de  
la production mondiale de cuivre, 23 % 
de la production mondiale d’aluminium,  
16 % de la production mondiale de nickel et 
50 % de la production mondiale d’acier.

Source : Ressources naturelles Canada.

11. Les besoins de l’inde sont  
considérables.

L’économie indienne, en croissance, pré-
sente des possibilités exceptionnelles. L’Inde 
est à la recherche d’investissements d’infras-
tructure totalisant à eux seuls 150 milliards 
de dollars US.  

Source : Lucie Edwards, haut-commissaire du Canada  
en Inde.

12. Les utilisateurs de cellulaires 
sont plus nombreux que les  
non-utilisateurs.

Le nombre d’utilisateurs de cellulaires 
dépassera le nombre de non-utilisateurs pour 
la première fois au début de 2008. Les pays 
en développement où les taux de propriété 
augmentent le plus rapidement sont : 
le Brésil, la Russie, l’Inde et la Chine repré-
sentant à eux seuls un milliard d’abonnés 
l’an dernier. 

Source : Union internationale des télécommunications, 
une agence spécialisée des Nations Unies.

Êtes-vous un jeune 
entrepreneur exceptionnel ?


