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À BDC, notre ambition est d’aider les entrepreneurs canadiens non 
seulement à surmonter la récession, mais à sortir encore plus forts 
de la reprise qui se dessine.

Diriger une entreprise est sans contredit une activité difficile et très 
accaparante. Toutefois, s’il y a une chose que la récession nous a apprise, 
c’est que l’avenir n’appartient pas nécessairement aux plus grandes 
entreprises, mais à celles qui savent le mieux s’adapter.

Le monde a beaucoup changé au cours des deux dernières années 
et, pour réussir, votre entreprise doit elle aussi être prête à changer 
constamment. Vous devez planifier, investir et chercher de nouveaux 
marchés tout en contrôlant vos coûts même quand les temps sont 
durs. Il est essentiel, pour assurer votre succès, de bien équilibrer votre 
défensive et votre offensive.

Chez BDC, nous comprenons les risques et les défis auxquels les 
entrepreneurs font face au quotidien. Et nous sommes prêts et disposés 
à vous aider à préparer votre entreprise à affronter l’avenir. Nous avons 
prêté plus d’argent au cours du dernier exercice que jamais auparavant en 
66 ans d’existence parce que les entrepreneurs avaient besoin de notre 
aide pour se remettre sur pied et tirer parti des occasions de croissance.

Ce numéro de Profit$ présente des entrepreneurs qui font appel à leur 
ingéniosité pour développer des entreprises prospères dans des secteurs 
aussi divers que l’imprimerie, le tourisme et le spectacle. Suivez leur 
exemple en prenant le temps de définir une stratégie gagnante. Puis, 
passez à l’action.

Vous pouvez le faire. Et nous saurons vous y aider. 
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Tour

d’Horizon

C’est René Vandervelde, 
qui a été mon partenaire 
durant 27 ans et qui est 
décédé il y a trois ans, 
qui m’a donné le meilleur 
conseil que j’ai reçu en 
affaires : « Sois toujours 
prêt pour un ralentissement 
économique. »

Nous nous étions demandés : 
« Notre entreprise pourra-t-elle 
survivre si les revenus baissent 
soudainement de 30 % ou même 
de 40 % ? » Et, au fil des ans, 
nous avons usé de discipline 
pour garder au moins 30 % de 
nos profits dans l’entreprise et 
créer un coussin de sécurité. 
Nous n’avons jamais voulu être 
surendettés. Lorsque vous voulez 
prendre de l’expansion ou faire 
des acquisitions, il vous faut les 
liquidités nécessaires. Autrement, 
vous prenez un gros risque et, 
si le moment est mal choisi, 
vous pouvez tout perdre.

Une fois traversé le ralentissement, 
vous serez en mesure de tirer 
profit de certaines occasions 

intéressantes et pourrez devenir 
plus dynamique. Cela nous a été 
profitable. Nous sommes fiers 
de ce que nous avons accompli 
durant ce ralentissement parce 
que le secteur des bijoux a 
été fortement ébranlé. Nous 
avons dû rapidement faire des 
réductions de coûts. Par contre, 
nous avons maintenant moins 
de concurrence et envisageons 
de saisir des occasions 
d’acquisition. Je prévois une 
croissance considérable durant 
les cinq prochaines années. 

Pierre Paré est cofondateur de 
Korite International, établie à 
Calgary en 1979. L’entreprise 
extrait des pierres précieuses 
d’ammolite et en fait des bijoux 
qu’elle vend dans le monde 
entier. Canada Fossils, sa société 
sœur, restaure et vend des 
squelettes de dinosaures ainsi 
que des fossiles aux musées. 
BDC a financé la construction 
du bâtiment de ces entreprises, 
lequel a une superficie de 
3 000 mètres carrés et est situé 
au centre-ville de Calgary.

Coaching en 
60 secondes

Pierre Paré
président de Korite 
International et de 
Canada Fossils

Le 
meilleur 
conseil 
que 
j’ai reçu

TOUT SUR  
 LE SUCCeS

Des entrepreneurs s’expriment

La question suivante a été posée à des 
professionnels et des entrepreneurs dans 

le cadre d’un sondage réalisé au sein 
du panel en ligne Points de vue de BDC. 

En tant qu’entrepreneur, quelle est votre 
définition du succès ? À quoi la notion de 

succès fait-elle référence pour vous ?
On a demandé aux entrepreneurs d’évaluer leur propre succès (à partir 
de leur propre définition du succès). La note moyenne était de 6,3 sur 10.

BDC est à la recherche de professionnels et d’entrepreneurs canadiens 
désireux de participer au panel Points de vue. 
Inscription : www.pointsdevuebdc.com

34 %
27 %
23 %
17 %
13 %
12 %
11 %
11 %

Une entreprise rentable, 
en croissance et saine

L’équilibre entre le travail et la vie de famille 
pour les propriétaires et les employés

L’indépendance 
financière

Le fait d’établir des objectifs  
et de les atteindre

Une satisfaction  
de la clientèle élevée

Le sentiment de réaliser  
quelque chose

Faire ce que l’on aime  
et aimer ce que l’on fait

La reconnaissance par les pairs  
et les employés 
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Que vous vous adressiez à des 
gens d’affaires, à des clients 
ou à vos employés, vous faites 
face au même problème : 
comment véhiculer des idées 
complexes qui laisseront 
une impression durable 
dans l’esprit des auditeurs et 
les inciteront à agir ? Votre 
présentation doit être à la fois 
mémorable et convaincante.

Vous avez probablement entendu 
dire qu’un auditoire ne retient 
que 10 à 20 % de ce qu’il entend. 
Ajoutez quelques diapositives à 
un discours et la rétention grimpe 
à 30 % environ, ce qui explique 
pourquoi les programmes de 
création de diaporamas attirent 
autant les chefs d’entreprise que les 
boissons sucrées, les enfants.

Cependant, vous n’avez pas à vous 
satisfaire d’un taux de rétention de 

20 ou 30 %. Oubliez les diapositives 
surchargées. Votre capacité de 
retenir l’attention des gens ne 
connaîtra pas de limites si vous 
chatouillez leur imagination et si 
vous les inspirez à l’aide d’images et 
d’idées qui leur trotteront dans la 
tête longtemps après.

Dans son livre intitulé Slide:ology: 
The Art and Science of  Creating 
Great Presentations, Nancy Duarte 
suggère d’ajouter aux présentations 

des moments marquants dont 
les auditeurs se souviendront 
toujours. Mme Duarte s’est fait 
connaître en aidant Al Gore à 
créer sa présentation convaincante 
sur le changement climatique, 
Une vérité qui dérange.

Réfléchissez à votre prochaine 
présentation et cherchez vos 
propres « moments marquants ». 
Il pourrait s’agir d’histoires 
amusantes dont l’issue est 
surprenante, d’anecdotes sur des 
gens célèbres et votre industrie, 
de graphiques pouvant aider 
l’auditoire à voir une situation sous 
un éclairage différent ou de récits 
émouvants de la façon dont votre 
produit a transformé la vie des gens.

Sans « moments marquants », 
vos présentations pourraient 
tomber dans l’oreille d’un sourd — 
à supposer qu’il reste encore 
quelqu’un dans la salle ! Mais si 
vous apprenez à inspirer et à 
stimuler vos auditeurs, vous aurez 
toutes les chances de les rallier 
à votre cause.   

Créer des  
présentations  
inspirantes
Pour en finir avec les  
discours et les  
diaporamas monotones

« C’était vraiment court comme conférence. »



Plus d’argent
pour élargir vos marchés, 
ici et à l’étranger !
Obtenez maintenant  
jusqu’à 100 000 $ grâce au
Prêt Marché en XPansiOnmc

La liste des projets admissibles a de plus été allongée et comprend des 
activités d’expansion telles que la prospection, le développement de produits 
et la R. et D.
Le financement d’expansion de marchés offert par BDC peut s’avérer une 
stratégie de croissance gagnante pour votre entreprise.

Pour plus de renseignements :  www.bdc.ca  |  1 888 inFO Bdc
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Tour

d’Horizon

Les principes 
fondamentaux  
de la vente
Sept façons  
de remporter  
la partie

1	Recherche de clients 

potentiels : procéder 

	de  façon méthodique

La première étape consiste à s’assurer 

que l’entreprise génère assez de clients 

potentiels chaque semaine. Vous devez 

avoir des objectifs précis quant au 

nombre de clients potentiels que votre entonnoir 

des ventes doit contenir en tout temps.

2	Planifier les rencontres 
avec les clients
Plutôt que d’improviser, veillez à préparer 
votre présentation de vente. Examinez les 
points principaux tels que les objectifs de la 
rencontre, la façon de répondre aux objections 
du client et les prochaines étapes.

3	Vérifier d’abord les 

clients potentiels

Parler à des personnes-ressources autres que les décideurs 

fait perdre un temps précieux. Recherchez des personnes 

qui détiennent le pouvoir de passer une commande, puis 

posez les bonnes questions dès le départ afin de 

vous assurer que les clients potentiels ont besoin 

de votre produit ou service. Par exemple, sont-ils 

satisfaits de leur fournisseur ou prêts à changer ?

5	Solliciter la commande
Il faut solliciter la commande au cours de 
la conversation de vente. Plus de 50 % des 
visites de vente se terminent sans qu’une 
demande explicite ait été faite en ce sens.

6	Être persévérant
Les meilleurs vendeurs 
(de la tranche supérieure 
de 10 %) font en moyenne 
de 6 à 10 contacts avant de 
conclure une vente.

4	Ne pas brusquer les 

clients potentiels

Si vous brusquez les clients potentiels, 

ils pourraient vous demander rapidement de 

leur envoyer une proposition, ce qui constitue 

souvent une technique de détournement. 

Prenez plutôt le temps de gagner leur 

confiance. En montrant que vous comprenez 

bien leurs besoins, vous conclurez des ventes.

John Wooden, gagnant 
de 10 championnats 
nationaux à titre 
d’entraîneur-chef de 
basketball de l’UCLA, 
croit profondément 
à la préparation et au 
respect des principes 
fondamentaux — cela 
va même jusqu’à bien 
mettre ses bas pour 
s’éviter les ampoules.
« Rien ne remplace les principes 
fondamentaux et la discipline », 
écrit John Wooden, qui a 
été reconnu par le magazine 
Sporting News comme le plus 
grand entraîneur de tous 
les temps.

Les entrepreneurs peuvent 
apprendre beaucoup de 
sa philosophie, peut-être 
particulièrement en matière 
de vente. La plupart des gens 
d’affaires en connaissent la 
base, mais trop peu la suivent 
vraiment. Voici certaines 
meilleures pratiques qui 
aideront vos vendeurs à mieux 
gérer leur temps et à accroître 
les ventes.

7	La règle des indications de clientsIl faut demander des indications de clients aux clients satisfaits et même aux clients potentiels. Vous pourriez même envisager d’offrir des avantages modestes en échange d’indications de clients (il vaut mieux opter pour des primes que des remises), qui peuvent abréger le cycle de vente et augmenter vos chances de conclure la vente.



6 | BDC | Profit$ | Printemps 2010
En 

Couverture

La magie en ligne
Convertir vos clics en ventes
Attirez le trafic sur votre site et  
augmentez votre potentiel de revenus
PAR Lois Carson

PHILIP MURAD 
Président,  
Philip and Henry 
Productions Inc.
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Philip Murad est un entrepreneur aussi 
passionné par le webmarketing que par la magie. 
M. Murad a démarré une entreprise à l’âge de 
9 ans en tant que magicien amateur. Il considère 
le webmarketing comme un tour de plus 
dans son sac. Son succès n’a toutefois rien de 
magique. Il a nécessité temps, énergie et argent.

Magicien et ventriloque, M. Murad, 40 ans, a lancé 
Philip and Henry Productions Inc. à Vaughan, en Ontario,  
il y a 10 ans.

Son entreprise s’occupe des engagements d’un réseau de 
magiciens partout en Amérique du Nord. Elle enregistre une 
croissance annuelle de 30 %, et environ 70 % de ses revenus 
sont générés par Internet.

M. Murad affirme sans hésitation que vous devez travailler à 
attirer les internautes sur votre site pour trouver des clients 
potentiels qui deviendront de nouveaux clients.

M. Murad fait la promotion de son entreprise en achetant, 
dans le cadre d’enchères, des mots-clés sur des moteurs de 
recherche comme Google et Yahoo et en payant un coût par 
clic pour les résultats obtenus. Il se sert d’outils gratuits et 
payants offerts par les fournisseurs de moteur de recherche 
pour suivre attentivement chaque aspect de ses efforts de 
marketing sur Internet.

« Ce qu’il y a de merveilleux avec le webmarketing, 
c’est que vous pouvez mesurer son efficacité, dit M. Murad, 
qui est client de BDC Financement et BDC Consultation. 
Nous savons, par exemple, que lorsque nous obtenons un 
nombre donné de clics à partir d’une gamme précise de 
mots-clés, notre site génère un montant de ventes “ X ”. »

S’il conseille aux entrepreneurs de travailler avec des 
professionnels pour élaborer leur marketing sur Internet, 
M. Murad ajoute qu’ils doivent néanmoins s’investir de près 
dans cet aspect de leur entreprise.

« Ils doivent vraiment l’approfondir et le comprendre. »

Rony Israel, associé, BDC Consultation, explique 
que M. Murad a du succès parce qu’il croit vraiment 
au webmarketing.

« Chaque jour, Philip passe du temps à analyser la provenance 
des visites sur son site et le taux de conversion en vente, 
dit-il. Trop d’entrepreneurs considèrent le webmarketing 
uniquement comme un bon filon et n’y prêtent pas assez 
attention. Ils devraient le traiter comme un représentant 
commercial virtuel, et surveiller constamment qui a visité le 
site et quels sont les résultats. »

Le site Web lui-même est un élément important de 
l’équation. Judith Madill, professeure à l’École de gestion 
Telfer de l’Université d’Ottawa, explique qu’une récente 

recherche effectuée avec un collègue démontre que les 
entrepreneurs canadiens pourraient obtenir de meilleurs 
résultats de leurs efforts de marketing sur Internet.

« Ils doivent considérer le marketing sur Internet comme 
une autre façon de diriger leur entreprise, et non comme un 
simple ajout, affirme Mme Madill. Ils doivent commencer par 
définir ce qu’ils espèrent retirer de leur site Web. A-t-il pour 
objectif  de fournir de l’information, d’aider au commerce 
électronique ou d’établir et de maintenir des relations ?

« Lorsque vous connaissez votre objectif, vous pouvez 
décider du budget à y consacrer. Pour attirer les 
consommateurs, un site Web doit être à jour, convivial 
et professionnel. »

M. Murad explique que des outils gratuits, comme 
l’optimiseur de site Google, peuvent aider les entrepreneurs 
à améliorer leur efficacité en ligne en testant plusieurs 
contenus et présentations graphiques pour voir quelles 
combinaisons produisent les taux de vente les plus élevés.

Les entrepreneurs devraient aussi garder à l’esprit que leur 
site sera mieux classé dans les résultats des moteurs de 
recherche s’il a été mis à jour récemment. Actualiser un site 
et y présenter régulièrement un nouveau contenu permet 
d’attirer davantage de visiteurs.

Petra Cooper, propriétaire de Fifth Town Artisan Cheese 
Company, exploite elle aussi au maximum le marketing en 
ligne. Lorsqu’elle a entrepris de créer son site Web, elle 
voulait faire davantage que la simple promotion de ses 
fromages exclusifs.

« Je voulais amorcer un dialogue avec les gens sur des 
questions liées à l’alimentation, dit Mme Cooper, qui a lancé 
son entreprise il y a deux ans près de Picton, en Ontario. 
J’ai décidé d’utiliser mon site Web comme tremplin pour 
changer la perception que les gens ont du fromage. »

Elle y est parvenue en offrant des informations intéressantes 
et utiles et en utilisant une variété d’applications Web. 
Aujourd’hui, elle attire de 50 à 60 % de sa clientèle de détail 
grâce à son site Web et aux applications de médias sociaux.

Cliente de BDC Financement et BDC Consultation, 
Mme Cooper illustre comment les entrepreneurs peuvent 
promouvoir avec succès leur entreprise et renforcer leur 
crédibilité en étant une source fiable d’information et de 
conseils dans leur domaine.

Mme Cooper fait parvenir un bulletin électronique 
hebdomadaire aux grossistes et un bulletin trimestriel 
aux acheteurs au détail qui s’y abonnent. Elle maintient 
aussi une présence sur certains médias sociaux, dont 
Facebook et LinkedIn, et a déjà tenu un blogue. Les gens 
peuvent aussi télécharger des vidéos à partir  
de son site Web. Suite à la page suivante
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Offrir des conseils et des renseignements utiles est un 
bon moyen d’attirer et de garder les clients à une époque 
où les consommateurs sont souvent imperméables aux 
messages marketing et publicitaires traditionnels.

« Au début, j’ai tenu un blogue, dit Mme Cooper, mais il 
suscitait peu d’intérêt. J’ai appris que les gens sont beaucoup 
plus réceptifs quand les renseignements concernant votre 
entreprise proviennent d’un tiers. »

Elle a aussi décidé de fournir du contenu téléchargeable — 
vidéos, photos, articles, etc. — dans une section de son site 
destinée aux blogueurs.

« Cela les aide à rendre leurs blogues plus intéressants sans 
trop d’efforts en plus de faire connaître notre entreprise à 
leurs lecteurs. »

Mme Cooper ajoute que « trop d’entrepreneurs croient que 
les sites comme Facebook et Twitter sont pour les enfants, 
ce qui est une erreur ».

« En devenant membre de sites de médias sociaux, vous 
adhérez à une communauté plus vaste. Vous êtes en lien 
avec des gens qui ont les mêmes centres d’intérêt et vous 
établissez des contacts solides avec eux », dit-elle.

Mme Cooper communique ainsi avec une communauté 
d’environ 200 personnes sur Facebook. « Je leur fournis des 
renseignements “ d’initiés ”, en leur annonçant par exemple 
en primeur le lancement des nouveaux fromages. »

Mme Cooper encourage les entrepreneurs à solliciter la 
rétroaction des visiteurs de leur site à la fois pour améliorer 
l’expérience des utilisateurs et accroître leur crédibilité 
auprès du public.

Elle souligne avec force que la seule façon de comprendre 
véritablement le marketing en ligne à valeur ajoutée est de 
devenir soi-même un utilisateur. Abonnez-vous à Facebook, 
lisez des blogues et des bulletins électroniques, regardez 
des vidéos en ligne et écoutez des balados, puis déterminez 
la meilleure manière d’utiliser ce genre d’applications 
pour promouvoir vos propres produits et diffuser 
votre information.

« En tant qu’entrepreneur, vous devez tirer profit des 
applications Web à valeur ajoutée, dit Mme Cooper. 
C’est ainsi qu’on fait du marketing aujourd’hui ! » 

7conseils de marketing 
sur Internet

Petra Cooper  
PDG, Fifth Town 
Artisan Cheese 
Company

« Trop  
d’entrepreneurs 
croient que les 
sites comme 
Facebook et 
Twitter sont  
pour les  
enfants, ce  
qui est 
une erreur. »

1
2
3

4
7

6

5Traitez votre site Web comme 
une partie intégrante de votre 
stratégie d’affaires, pas seulement 
un ajout. Accordez-lui le temps et 
l’attention qu’il mérite.

Travaillez avec des professionnels, 
mais impliquez-vous étroitement. 
Tâchez de développer votre 
expertise en webmarketing.

Suivez de près les résultats 
(nombre de clics, de clients 
potentiels et de ventes obtenus, 
etc.). Utilisez des outils comme 
l’optimiseur de site Google pour 
rendre votre marketing en ligne 
plus efficace.

Veillez à ce que votre site soit à 
jour, convivial et professionnel. 
Rappelez-vous que la concurrence 
s’exerce aussi en ligne.

Utilisez du contenu à valeur 
ajoutée — bulletins électroniques, 
blogues, webinaires et vidéos — 
pour attirer et garder des clients 
en étant une autorité digne de 
confiance dans votre domaine.

Soyez présent sur les médias 
de réseautage social comme 
Facebook, où vous pourrez 
rassembler une communauté 
de gens intéressés par vos 
produits ou services.

Suivez l’évolution des applications 
Web en vous servant des réseaux 
sociaux, en lisant des blogues et 
en accédant à des fichiers vidéo 
et audio en ligne.



L’équipe de consultants chevronnés en marketing et en vente 
tactique de BDC Consultation travaillera en étroite collaboration 
avec vous pour aider votre entreprise à mettre en œuvre des 
stratégies éprouvées qui produisent des résultats.

Vous verrez un effet positif sur votre chiffre d’affaires.

 > Augmentation des ventes

 > Hausse des retombées des initiatives de marketing

 > Amélioration du taux de réponse des clients et augmentation 
du nombre de clients potentiels intéressés

 > Transformation d’un plus grand nombre des clients potentiels intéressés 
en clients

 > Augmentation du taux de pénétration du marché

Pour plus de renseignements :  
www.bdc.ca  |  1 888 INFO BDCÉLARGISSEZ VOTRE 

RAYON DE VENTES
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 Nouvelles de BDC
Un soutien vital pour les entrepreneurs
Des prêts record dans un contexte difficile

L’économie canadienne prend 
du mieux, mais les conditions 
demeurent difficiles pour beaucoup 
d’entrepreneurs. BDC continue 
de fournir un soutien crucial aux 
entreprises canadiennes. Nous sommes 
plus qu’une banque. Nous sommes 
un partenaire avisé et patient qui aide 
ses clients à bâtir des entreprises plus 
vigoureuses et rentables. Partout au 
pays, nos 1 800 employés offrent des 
approches souples en matière de 
financement, de capital de risque et 
de consultation. À preuve : 

Pour les neufs premiers mois de l’exercice 
2010, la valeur totale des prêts acceptés par 
nos clients a grimpé à 3,4 milliards de dollars, 
soit 51 % de plus que l’an passé — un record 
pour BDC en 66 ans d’existence !

Cette augmentation est due principalement à 
notre participation au Programme de crédit 
aux entreprises (PCE) du gouvernement fédéral. 
Le PCE est un programme collectif auquel 
participent la BDC, Exportation et développement 
Canada et les institutions financières du secteur 
privé. Ce programme, créé en janvier 2009, avait 
pour but de s’assurer qu’un montant d’au moins 
5 milliards de dollars sous forme de financement 
supplémentaire est mis à la disposition des 
entreprises canadiennes pour atténuer les 
effets de la récession. Ce montant a maintenant 
été dépassé.

Dans un récent rapport, le Conference 
Board du Canada a souligné le rôle essentiel 
que les institutions financières publiques 
comme BDC ont joué en agissant comme 
amortisseurs durant la crise financière et 
la récession. Le rapport indique que BDC 
et les autres institutions financières publiques 
« ont volé à la rescousse et fourni un soutien 
au crédit exceptionnel en temps de crise… 
Ensemble, ces organisations ont aidé à 
accélérer la remise sur pied du système 
financier canadien ». [Traduction]

Nous sommes là pour les entrepreneurs 
canadiens, comme toujours depuis 1944, 
dans les bons moments, comme dans les 
plus difficiles. 
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L’entrepreneur

d’abord

Ils ont réussi à prospérer dans un contexte difficile pour l’industrie 
touristique canadienne en diversifiant leurs activités et en misant 
fortement sur le marketing. Leur décision, il y a quatre ans, de 
compléter leur pourvoirie en achetant une entreprise d’affrètement 
aérien qui dessert les régions éloignées a été déterminante.
« Préoccupés par l’apathie de l’industrie touristique, nous ne voulions pas garder 
tous nos œufs dans le même panier, dit Curt, 37 ans, président de l’organisation. 
Nos services de pourvoirie et de transport aérien vont de pair. Notre pourvoirie 
est maintenant l’une des plus importantes et des plus populaires au Manitoba, 
et notre flotte compte 14 avions légers. »

Kississing Lake Lodge et Wings Over Kississing, qui emploient jusqu’à 60 employés 
durant l’été, servent un marché principalement nord-américain. Le transport de 
marchandises et d’employés du gouvernement et de sociétés minières représente 
environ 50 % des activités du transporteur aérien. Les touristes constituent 
l’autre moitié.

« Quatre-vingt-cinq pour cent des clients de la pourvoirie viennent des États-Unis, 
dit Curt. Percer ce marché n’a pas été facile ; nous avons dû nous y rendre souvent 
pour participer à des salons professionnels et attirer la clientèle. »

juanita et curt enns  
propriétaires, kississing lake lodge et 
Wings Over Kississing

kississing lake lodge

Sur les 
ailes du 
succès
PAR Richard Andrews

Malgré une économie difficile, 
le prix élevé du carburant et 
l’appréciation du dollar canadien, 
Curt Enns et sa femme Juanita 
ont fait de leur pourvoirie du 
Nord du Manitoba une entreprise 
de plusieurs millions de dollars.
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« Nous avons utilisé toutes les formes de marketing 
traditionnel et nous misons maintenant surtout sur Internet. »

Des forfaits « escapades en couple ou entre copains », 
« retraites père-fils » et autres ont attiré de nombreux 
visiteurs. La beauté naturelle de la région représente un 
argument de vente majeur de l’établissement, situé à 
environ 550 kilomètres au nord-ouest de Winnipeg, près 
de la frontière du Manitoba et de la Saskatchewan.

« Bien que les États-Unis possèdent, en Alaska, des régions 
sauvages qui rivalisent avec le centre-nord du Canada, 
nous avons une abondance d’aires naturelles inexploitées 
et d’espèces animales qu’on ne trouve pas chez nos 
voisins américains, indique Curt. Cela nous donne un 
avantage incontestable. »

Clients de BDC Financement, Curt et Juanita Enns lorgnent 
maintenant le marché européen et ont récemment participé 
pour la première fois à une exposition de chasse et pêche 
en Allemagne. Ils utilisent aussi de plus en plus Internet pour 
susciter l’intérêt à l’étranger.

« Un service personnalisé et de bonnes aptitudes en relations 
humaines sont particulièrement importants dans un endroit 
aussi éloigné, dit Juanita, 38 ans, qui embauche et forme les 
employés saisonniers. Nous traitons avec des clients qui 
recherchent une expérience plus intime, différente de celles 
qu’offrent les grands centres de villégiature situés dans des 
endroits moins sauvages.

« Nous sommes plus présents auprès des clients et essayons 
de créer une ambiance familiale. L’été, nous passons 
des semaines à la pourvoirie, et les clients réguliers ont 
pratiquement vu grandir nos quatre filles. À chaque nouvelle 
visite, ils demandent de leurs nouvelles. »

Selon Curt, le marketing de créneaux et le service à la 
clientèle sont aussi importants pour la compagnie aérienne 
que pour la pourvoirie.

« Nous n’assurons pas, comme WestJet ou Air Canada, 
un service d’un aéroport à l’autre, dit-il. Nous nous 
spécialisons dans l’aviation de brousse hors-pistes. Nos 
horaires sont flexibles, et nous allons chercher les gens 
là où les routes, les voies ferrées et la plupart des autres 
transporteurs aériens s’arrêtent. »

Leurs contacts avec les propriétaires et employés des 
entreprises concurrentes ont permis à Curt et Juanita 
de créer un réseau de clients pour leurs services de 
transport aérien.

« Nous avons donné à notre compagnie aérienne une 
identité distincte de celle de la pourvoirie pour éviter 
toute confusion entre les deux, précise Curt. Notre 
compréhension du secteur des pourvoiries, et notre 
connaissance des défis auxquels les pourvoyeurs font face, 
nous ont conféré un avantage. »

Curt dit avoir tiré de ces défis de précieuses leçons sur la 
manière de diriger avec succès la pourvoirie et la compagnie 
aérienne — notamment qu’il est primordial de s’entourer 
d’une bonne équipe.

« En région éloignée, nous dépendons beaucoup de nos 
employés, d’où l’importance de renforcer les liens d’équipe. 
Certains sont des jeunes venus d’Angleterre, d’Allemagne, 
d’Amérique du Sud et de Belgique pour s’installer au Canada 
au cours des dix dernières années. Ils connaissent bien nos 
services et savent parfaitement comment les adapter aux 
habitudes de la clientèle internationale. »

Curt, dont le père exploitait une pourvoirie, a appris très tôt 
à diriger une entreprise en région sauvage.

« Mon conseil ? Mettez votre ego de côté et ne laissez 
pas votre statut de “ grand patron ” vous enfler la tête, 
dit-il. Junata et moi sommes des touche-à-tout : nous 
avons déjà servi de guides, préparé les œufs, fait les lits et 
tondu la pelouse. » 

Curt rappelle que le succès comporte ses propres pièges, 
et que l’expansion d’une entreprise florissante exige une 
approche lucide.

« Trouvez votre créneau, et ne vous laissez pas distraire. 
Ne courez pas deux lièvres à la fois et ne faites pas des 
choses pour lesquelles vous n’avez pas d’aptitudes. »

Interrogé sur l’avenir du tourisme en milieu sauvage, Curt 
se dit optimiste.

« Avec l’urbanisation grandissante, je ne pense pas que le désir 
des gens de passer du temps de qualité dans la nature ou de 
vivre une expérience personnalisée est près de s’éteindre. » 

« Nous 
sommes plus 
présents 
auprès des 
clients et 
essayons 
de créer une 
ambiance 
familiale. »

Enseignements 
à tirer

Trouvez 
votre 

créneau et  
développez-le.

Constituez 
soigneusement 
votre équipe.

Comme 
dirigeant, 

laissez votre 
ego à la porte.

Présentez 
votre produit 
de manière 

créative.

Connaissez 
votre 

entreprise  
sur le bout 
des doigts.

Offrez 
aux clients un 

service personnalisé  
et une expérience 

« à part ».

 
Ne vous laissez 

pas emporter par le 
succès — développez 

stratégiquement 
votre entreprise.
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Quand la récession a frappé, le secteur 
d’activité de Roger Blanchette a été parmi 
les plus durement touchés. M. Blanchette 
est président et copropriétaire du Groupe 
Quadriscan, une entreprise d’impression 
située à Montréal. Le ralentissement a été 
particulièrement dur pour les imprimeurs — 
à cause, premièrement, des coupures des 
budgets de publicité dans les médias imprimés 
et, deuxièmement, du fait que les lecteurs 
et les annonceurs délaissent lentement la 
publicité imprimée en faveur d’Internet.
Mais alors que beaucoup d’imprimeries ont fermé 
leurs portes ou lourdement souffert, M. Blanchette 
et ses 75 employés ont réussi non seulement à 
survivre à la récession, mais aussi à se positionner 
favorablement en vue d’une reprise.

M. Blanchette estime que c’est la planification stratégique 
qui a remis son entreprise sur les rails il y a quelques 
années et qui a aidé à devancer la concurrence durant le 
ralentissement économique. La planification a donné lieu 
à une réorientation de l’entreprise et à un investissement 
visant à développer, dans une perspective d’avenir, les 
services d’impression numérique de Quadriscan.

« Au cours de l’année qui a suivi l’élaboration de notre 
plan stratégique, nous avons renoué avec la rentabilité, 
dit M. Blanchette, dont l’entreprise a bénéficié des services 
de financement et de consultation de BDC. Si nous 
n’avions pas investi, nous serions en mauvaise posture 
aujourd’hui. Contrairement au reste du secteur, qui a 
subi un déclin marqué pendant la récession, nous nous 
sommes développés. »

La planification stratégique fait partie de ces « corvées » 
que les propriétaires de PME très occupés ont tendance à 
remettre à plus tard. Le moment ne semble jamais propice. 
« Le président d’une PME passe le plus clair de ses journées 
à régler des problèmes urgents et n’a pas le temps de 
prendre du recul », dit Theodore Homa, associé directeur, 
BDC Consultation à Montréal.

roger blanchette 
président,  
groupe quadriscan
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La planification stratégique est néanmoins cruciale pour le 
succès d’une entreprise, poursuit M. Homa. À plus forte 
raison quand l’économie va mal. « Sans planification, votre 
entreprise ne peut croître. Elle est condamnée à stagner et 
se fera très probablement distancer par la concurrence. »

Andrew Maxwell est d’accord. M. Maxwell enseigne 
l’entrepreneuriat et l’innovation à l’Université de Toronto et 
à l’Université de Waterloo et est directeur des partenariats 
d’affaires au Canadian Innovation Centre.

« Les chefs de direction qui ont survécu au ralentissement 
excellent dans l’art d’“ éteindre des feux ”, dit-il. Ils ont, 
par contre, beaucoup de mal à s’arrêter pour réfléchir à 
la façon de réduire le nombre d’“ incendies ” à l’avenir. »

Le plus difficile, avec la planification stratégique, est 
d’enclencher le processus. Les experts recommandent 
d’abord d’organiser une réunion des trois à cinq gestionnaires 
clés en dehors du bureau (week-end de retraite ou autre). 
Autre suggestion : faire appel à un conseiller externe — 
consultant, administrateur ou autre — pour vous guider 
dans le processus.

Tout plan stratégique comprend trois parties : un examen 
approfondi de l’entreprise, une vision de l’orientation 
qu’elle devrait adopter, et un plan d’action.

La première partie implique un examen complet — 
résultats financiers, historique, forces et faiblesses internes, 
évolution des concurrents, tendances qui affectent les clients 
et questions macroéconomiques pertinentes. « Résumez 
le tout et vous verrez apparaître certaines évidences », 
dit M. Homa.

Cet examen devrait, en partie, consister à parler avec les 
clients de leurs défis et de la façon dont vous pouvez les aider, 
ajoute M. Maxwell.

Vient ensuite une vision de l’orientation future. « Vous 
devez essayer de déterminer comment le marché évoluera 
au cours des cinq prochaines années et les changements 
que vous pourrez exploiter », indique M. Maxwell. Vous 
pouvez générer de nouvelles affaires grâce à un nouveau 
produit ou à une nouvelle technologie — ou en employant 
différemment vos ressources et votre offre actuelles.

Ne vous jetez toutefois pas sur la première occasion 
décelée. Essayez plutôt de cerner au moins quatre ou 
cinq options, et mettez-les en balance avec la capacité 
actuelle de votre entreprise.

La dernière partie est le plan d’action — comment réaliser 
la vision. Le plan comprend un échéancier précisant ce 
qui doit être fait et à quel moment, des objectifs clairs et 
mesurables et un budget. Autre élément vital : expliquez 
le plan aux employés et obtenez leur appui.

Un plan stratégique couvre généralement une période 
prospective de trois à cinq ans, la première année et 

la suivante de façon plus détaillée. Le suivi des progrès 
incombe habituellement au président, et il est bon de 
revoir le plan sur une base trimestrielle ou semestrielle et 
de l’actualiser au moins une fois l’an.

M. Blanchette, lui, a décidé de préparer un plan stratégique 
après avoir constaté que, malgré un accroissement de son 
volume d’affaires, l’entreprise tournait à perte. Avec l’aide 
de son équipe et d’un conseiller de BDC Consultation, il a 
examiné la situation et réalisé que le marché de l’impression 
changeait rapidement ; Quadriscan se devait maintenant 
d’entrer de plain-pied dans l’ère numérique.

M. Blanchette avait bien investi dans la nouvelle technologie 
d’impression numérique plusieurs années auparavant, mais 
cela restait une activité d’appoint. Il a alors décidé de faire 
de l’impression numérique — plus rentable — la principale 
activité de son entreprise et d’ajouter des services de finition 
à valeur ajoutée.

Anticiper est maintenant une seconde nature pour 
M. Blanchette. Il vient juste d’amorcer une autre 
transition dans une économie au ralenti en créant un 
service d’impression sur demande pour cibler l’industrie 
québécoise du livre.

« De nos jours, pour être bien positionné en prévision 
de l’avenir, vous devez avoir une vision beaucoup plus 
ambitieuse qu’avant. » 

« Si nous 
n’avions 
pas investi, 
nous serions 
en mauvaise 
posture 
aujourd’hui. »

Planification 
stratégique 101

1	Évaluation de l’entreprise : Examinez 
objectivement les finances de votre 

entreprise, son historique, ses forces et 
ses faiblesses, la concurrence et les tendances. 
N’oubliez pas de parler avec les clients de 
leurs besoins.

2	Vision : Étudiez l’évolution probable 
du marché au cours des prochaines 

années et comment vous pouvez tirer 
profit des changements.

3	Plan d’action : Précisez comment vous 
réaliserez votre vision, en établissant 

un échéancier et un budget. N’oubliez 
pas d’obtenir l’adhésion des employés. 
Revoyez le plan périodiquement pour vérifier 
les progrès et l’actualiser.
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Dans
ses mots

David Ganong garde un souvenir nostalgique 
du temps où, enfant, il accompagnait son grand-
père dans sa tournée de la fabrique de bonbons 
familiale à l’automne, durant le grand branle-
bas précédant la période des Fêtes. L’usine de 
quatre étages bourdonnait alors d’activité et 
regorgeait de mélanges à bonbons, de caramel, 
de fudge, de noix et de chocolat — de quoi 
faire rêver n’importe quel petit garçon !

Mais, très tôt, David a dû affronter les dures réalités de 
l’industrie de la confiserie. À 34 ans à peine, il a succédé à son 
oncle à la tête de la plus vieille usine de bonbons du Canada, 
dirigée depuis quatre générations par la famille Ganong. Il a 
guidé Ganong Bros. Ltd. à travers 30 années mouvementées, 
marquées par l’avènement du libre-échange, la décision — 
audacieuse — de construire une nouvelle usine ultramoderne, 
et l’impact dévastateur de la hausse rapide du dollar canadien 
sur les exportations de bonbons.

En 2008, David a passé le flambeau, pour la première fois 
dans l’histoire de l’entreprise, à un président ne faisant pas 
partie de la famille, Doug Ettinger, un vétéran de l’industrie 
alimentaire. Cliente de BDC Financement, Ganong Bros. 
compte 400 employés et fabrique des produits sous sa 

propre marque et pour d’autres entreprises, dont la 
vénérable chaîne Laura Secord. Elle exporte près du tiers 
de sa production, principalement vers les États-Unis.

David Ganong, 66 ans, demeure président du conseil et 
actionnaire contrôlant de Ganong Bros. Membre de l’Ordre 
du Canada, il habite avec sa femme Diane, au centre-ville de 
St. Stephen, au Nouveau-Brunswick, un appartement situé 
en haut de l’ancienne fabrique — maintenant reconvertie — 
qu’il visitait jadis avec son grand-père.

J’ai grandi à quelques maisons de la chocolaterie 
et mon grand-père habitait encore plus près. Tous les jours, 
à 7 h 50, 7 h 55 et midi, le sifflet à vapeur retentissait pour 
avertir les employés qu’ils devaient être à leurs postes ou 
aller déjeuner. Ce son rythmait en quelque sorte la vie de 
notre petite ville.

Mon grand-père, Arthur Ganong, a inventé la barre 
de chocolat. Nous avons perdu une part de marché 
considérable depuis. [Rires.]

L’automne, nous avions l’habitude de cueillir des 
pommes, que nous lancions aux confiseurs qui 
travaillaient au deuxième étage de l’usine. Ils les plongeaient 
dans le caramel, les laissaient refroidir et nous les relançaient.

david ganong 
Président du conseil,  
ganong bros. limited

Gérer une 
confiserie familiale

Pas  
toujours 
comme  
du  
bonbon !



ACHAT D’ÉQUIPEMENT
Financement allant jusqu’à 
100 % du coût

Pourcentage de fi nancement plus élevé 
pour protéger votre fonds de roulement
BDC peut aider votre entreprise à fi nancer l’achat d’équipement 
et de machinerie ainsi que les coûts supplémentaires, comme 
le transport, l’installation et la formation, pour vous permettre 
de dégager des liquidités. 

Notre fi nancement couvre l’achat d’équipement neuf 
ou d’occasion tel que :

 > Machines et équipement pour chaînes de production

 > Technologies spécialisées, telles que le matériel de laboratoire

 > Véhicules industriels pour le transport de marchandises

Pour plus de renseignements :  
www.bdc.ca  |  1 888 INFO BDC
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Pendant mes études universitaires, j’ai travaillé 
l’été comme manœuvre à l’usine. Je déchargeais des 
wagons de sucre. À l’époque, celui-ci était livré par train dans 
des sacs de 45 kilos. C’était un travail exténuant, surtout 
quand les sacs étaient empilés jusqu’au plafond.

Mon père m’a dit un jour : « Tu peux être un 
gros poisson dans un petit étang en revenant travailler 
pour Ganong Bros., ou un petit poisson dans un gros étang 
en partant à la découverte du monde. » En définitive, je 
suppose que c’est mon cœur qui a dicté ma décision. 
Mais je n’ai jamais pensé que tout était décidé d’avance.

J’étais probablement un peu jeune quand je suis 
devenu président. J’avais 34 ans et il aurait sans doute 
mieux valu que j’en aie 40.

Une entreprise de près de 140 ans possède un bagage 
énorme, qui n’est pas facile à porter, surtout comme 
membre de la famille. Vous êtes certes porteur d’une histoire 
très riche et positive, mais aussi d’une lourde responsabilité, 
car vous devez continuer de faire progresser l’entreprise dans 
un monde différent et un environnement en mutation rapide.

Mon père a passé la majeure partie de sa carrière 
au sein de l’entreprise, d’abord au service des 
ventes, puis comme acheteur. Comme cela se 
produit dans beaucoup d’entreprises familiales, il estimait 

être plus apte que son frère à assumer la présidence. 
Avec les années, cela a créé des frictions. J’ai essayé de 
demeurer neutre. Mon oncle, Whidden, était mon patron, 
et mon père était… mon père.

Dans le secteur de la confiserie, si vous ne pouvez 
fournir un produit exquis et attrayant, tout le 
reste — contrôle de la qualité, approvisionnement judicieux, 
gestion efficace des ressources humaines, jolie brochure 
publicitaire — ne sert à rien.

Nous avions développé un marché très solide aux 
États-Unis, Quand le dollar valait 0,65 $ US. En 
l’espace de quelques mois, sa valeur a bondi à 1,10 $ US. 
En 18 mois, d’énormes quantités de ventes ont été perdues. 
Cinq des 13 principales fabriques [concurrentes] ont fermé 
leurs portes au Canada. La situation nous a obligés à faire de 
nombreux remaniements de stratégies et des prouesses en 
matière de gestion financière. J’en ai gardé un vif  souvenir.

La philosophie d’Arthur Ganong était qu’une 
personne qui est à la fois dirigeant et propriétaire 
d’une entreprise a besoin d’un conseil d’administration 
pour se protéger contre elle-même. Les avis prodigués 
par mon conseil d’administration ont été précieux. Selon 
moi, beaucoup d’entrepreneurs ne réalisent pas l’utilité qu’un 
bon conseil consultatif  peut avoir. Suite à la page suivante

« Durant ma  
présidence, 
la taille de 
l’entreprise a 
été multipliée  
par 20 
environ. »



ENTREPRENDRE 
DE RÉCOLTER LES FRUITS 

DE SON SAVOIR-FAIRE.

À la Banque de développement 
du Canada, notre objectif, 
c’est votre réussite.
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En tant que manufacturier, vous devez 
ultimement viser à devenir un joueur 
mondial si vous voulez soutenir la concurrence 
sur votre propre marché. Une fois parvenu à 
ce stade, il vous faut développer vos affaires à 
l’étranger pour rentabiliser les coûts liés à l’achat 
de matériel moderne et ultra-rapide.

Durant ma présidence, la taille de 
l’entreprise a été multipliée par 20 environ.

J’ai été président pendant 30 ans — 
ce qui est peut-être un peu 
long pour n’importe 
quel chef de 
direction. J’allais sur 
mes 65 ans, et j’avais 
eu une carrière bien 
remplie. Deux de mes 

enfants travaillent avec succès dans l’entreprise. 
Mais ils n’étaient pas encore prêts à assurer la 
relève, et je pense que le sentiment général était 
que de nouvelles idées et une énergie nouvelle 
en haut lieu étaient nécessaires.

La philosophie, à la base, est qu’il faut 
mettre la meilleure personne possible 
à la barre de l’entreprise. Si cette 
personne s’avère être un membre de la famille, 
tant mieux ! Sinon, c’est bien aussi. Doug 

Ettinger était l’homme de la 
situation. Éventuellement, 

Doug et le conseil 

d’administration décideront ensemble qui 
sera le prochain chef  de direction si Doug 
devait tomber malade ou démissionner ou 
lorsqu’il prendra sa retraite.

J’ai toujours simplement essayé de faire 
ce qui m’apparaissait être la bonne 
chose sans me préoccuper outre mesure de 
ma renommée. 

Tel que raconté à Don Macdonald.


