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1| Les cibles a atteindre

VISION 2030 :

Positionner lindustrie québécoise des batiments préfabriqués en un
créneau industriel d'avenir, a forte valeur ajoutée, orienté vers les
marcheés d'exportation.

Objectif : Exporter des systemes de construction pour une valeur de
3 GS en 2030.
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1| Les cibles a atteindre

« En conséquence, McKinsey prévoit que la création de valeur se
déplacera significativement sur la chaine logistique. Si en ce moment
les entrepreneurs généraux comptent pour 20 a 25 % de la valeur d'un
projet, ils pourraient voir leur importance étre réduite a 10 ou méme 5 %.
Simultanément, les fournisseurs de solutions préfabriquées, qui
n‘occupent qu'un pour cent ou moins de la chaine de valeur aujourd'hui,
pourraient accaparer de 20 a 30 % de la valeur des projets » - QWEB
(2022)
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1| Les cibles a atteindre

Evolution des parts de marché de la construction modulaire en Amérique du

Tableau 8

Nord (version traduite du MBI, 2020)

Revenus des Valeur des Moyenne mobile = Parts de marché
firmes de projets de Valeur de sur3 ansdela dela

Année construction construction démarrage de la valeur de construction

modulaire modulaire construction démarrage de la modulaire

permanente permanente construction permanente

2015 2 040,5 MS 3710,0 M$ 173 729,9 M$ 152 848,4 M$ 2,43 %
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1| Les cibles a atteindre

Tableau 5 Répartition des types de batiments au Nord-Est des Etats-Unis, en Ontario et au
Québec (en proportion de la valeur des investissements)

Construction non résidentielle

Commerces et services

Edifices a bureaux

Education

Entrepdts
Hépitaux et santé
Hatels

Loisirs

Usines de fabrication

Construction résidentielle

Construction multifamiliale

Construction unifamiliale

Source : QWEB, 2022
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1| Les cibles a atteindre

Tableau 10 Taux d’utilisation (%) de la préfabrication

Etats-Unis

Panneaux

Modules

Panneaux

Modules

Modules

13-6

1,4

19,0

1,6

4,1

Nord-Est

22,0

Canada

Québec

1
2
3

Ontario

Nanayakkara-Skillington, D., 2021. Modular and Other Non-Site Built Housing in 2020.
Home Innovation Research, 2020. Annual Builder Practices Report (données de 2018).

Modular Building Institute, 2020. Permanent Modular Construction Report (données de 2019).
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1| Les cibles a atteindre

Parts de l'importation américaine

®m Québec ®mCanada = Chine m Mexique = Reste du monde

Source : QWEB, 2022
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1| Les cibles a atteindre

(Millions SCAN)

Maisons usinées [l Composants de structures
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1| Les cibles a atteindre

Exportations québécoises de batiments préfabriqués VS
mises en chantiers US
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1| Les cibles a atteindre

Pistes de réflexion

= A moyen terme (2030), est-ce que la cible de 3 GS décidée aux chantiers précédents est
maintenue ?

= Est-ce qu'il y a des cibles spécifiques (par marchés géographiques, par segments, par procédés
comme les composantes, les panneaux et les modulaires) qui devraient étre identifiées ?

= A long terme (2040), quelle cible globale doit étre identifiée pour I'industrie québécoise de
industrie du préfabriqué ?
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/| Les segments et les marchés a prioriser
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Taux d’utilisation des systémes dans la construction résidentielle aux Etats-Unis
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/| Les segments et les marchés a prioriser

Intentions d’utilisation en 2018 pour les 5 prochaines années par région aux
Etats-Unis (version traduite de HIRL, 2020)

Fermes de toit

Paquets prédécoupés de
charpente

Panneaux muraux ouverts
préfabriqués

Panneaux muraux fermés
préfabriqués

Planchers lambrissés et
préassemblés

Construction modulaire

Charpente clé en main
Béton préfabriqué
Béton fabriqué (code HUD)

Source : Home Innovation Research Labs, 2020.
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/| Les segments et les marchés a prioriser

Segments du marché
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/| Les segments et les marchés a prioriser

Québec
Ontario

Vermont

New Hampshire

Massachussetts
Rhode Island
Connecticut
New lersey

Marchés géographiques couverts
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/| Les segments et les marchés & prioriser
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Mountain

West South Central
East South Central
South Atlantic
West North Central
East North Central
Mid Atlantic

]11'1"“

New England

0

R

o 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
B MF + SFA Panelization B SFD Panelization

Taux d’utilisation des panneaux préfabriqués par région et par segment de
construction sur une période de 6 ans (version originale tirée de HIRL, 2020)
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/| Les segments et les marchés a prioriser

Caractéristiques de la demande selon différents types de batiments dans le Nord-Est des Etats-Unis
(QWEB, 2022)

Multifamiliaux 114 29
Hobtels et motels 7 3
Ftablissements scolaires 19 14
Etablissements de santé 10 5
Bureaux 16 11
Constructions commerciales 10 3
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/| Les segments et les marchés a prioriser

Pistes de réflexion

= A court terme (2025), quels sont les marchés (provinces canadiennes, états américains ou autres
pays) a prioriser selon vous, ainsi que les types de batiments pour chacun des marchés ciblés?

= A moyen terme (2030), en vous basant sur I'ordre défini dans la section « & court terme »,
changeriez- vous l'ordre établi ?

= A long terme (2040), en vous basant sur l'ordre défini dans la section « & moyen terme »,
changeriez-vous |'ordre etabli ?
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3| L'image de marque et le positionnement

Qu'est-ce que I'image de marque ?

Le terme « image de marque » désigne la représentation percue par un individu d'une entreprise,
d'une marque, d'un produit ou encore, d'un service.

L'image de marque est une notion qui permet de définir la représentation d’'une entreprise, d'une
marque ou d'un produit dans la téte du consommateur. Il s'agit d'un jugement, positif ou négatif, qui
se base sur plusieurs €léments et notamment sur les valeurs, le message et I'apparence visuelle de
la marque.

A noter : le terme « branding » désigne aussi l'image de marque.

Source : https://infonet.fr/lexique/definitions/image-de-marque/
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3| L'image de marque et le positionnement

Qu'est-ce que I'image de marque ? : |
' PRODUIT/ |
| SERVICE DISCOURS/

L'image de marque peut étre la fusion des - EXPERIENCE
trois élements : |

| 'identite

L'offre : le produit et/ou le service

La communication

C'est genéralement a partir de ces trois
axes qu'on peut construire  une NOM/

représentation de sa marque. IDENTITE

VISUELLE

Source : Anthe Design, agence de com

-
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3| L'image de marque et le positionnement

Bénéficier d'une bonne image de marque est essentiel
pour toute entreprise ou industrie. Elle permet de
répondre a de nombreux objectifs tels que la
différenciation par rapport aux concurrents,

la fidélisation des clients et 'établissement de la
confiance et de la crédibilité.

Source : https://infonet.fr/lexique/definitions/image-de-marque
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EXPI':'RIENCE |
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3| L'image de marque et le positionnement

Il est primordial de comprendre la fagon dont l'industrie est percue par ses prospects afin de faire
correspondre cette perception a I'image qu'elle souhaite se donner. Elle doit se doter d'une strategie
de qualité qui soit cohérente et pertinente avec son secteur d'activité.

Bien connaitre sa structure, ses atouts et ses cibles permet de dégager le principe essentiel de
'entreprise ou de l'industrie afin de véhiculer des messages pertinents et se démarquer.
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3| L'image de marque et le positionnement

Une bonne image de marque
confere des retombées positives
notoires comme par exemple:

= La valorisation des produits et
services

= [.a hausse des ventes et du chiffre
d'affaires

= L'augmentation des parts de
marché

Source : Le Digitalab
https://www.ledigitalab.com/2019/02/14/comme
nt-construire-une-identite-de-marque-efficace
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3| L'image de marque et le positionnement

Qu'est-ce que le positionnement ?

Le positionnement est un facteur crucial de toute stratégie de marque ou branding. Il est le guide
ultime de vos actions marketing et de vos campagnes de communication.

I s'agit d'un ensemble d'éléments clés adoptés pour se différencier de sa concurrence en prenant en
compte ses propres forces et faiblesses mais aussi celles des concurrents. Il résulte d'une réflexion
sur la marque qui integre a la fois des attributs objectifs comme le prix mais aussi subjectifs comme
image par exemple.

« Le positionnement d'une marque consiste a
posséder une position unique dans I'esprit du
consommateur cible. »

Source : Qualtrics. XM
https://www.qualtrics.com/fr/gestion-de-l-experience/brand/positionnement-margue
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3| L'image de marque et le positionnement

Pistes de réflexion

= Comment devrait-on se présenter sur les marchés ? Quelle serait, a votre avis, la facon la
plus simple et |a plus claire de nommer et positionner l'industrie ? Pourquoi ?

= A votre avis, comment notre industrie est-elle percue sur les marchées internationaux ?
Comment |es clients, partenaires et concurrents nous définissent-ils ?

" Quels sont les éléments de distinction de l'industrie, que vous souhaiteriez mettre de I'avant :
rapidite, codt, qualité, respect des normes, delais, adaptabilité, expertise, etc. ?

" Enune phrase, comment présenteriez-vous l'industrie ?
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3| L'image de marque et le positionnement

Quel est le mot qui définit le mieux l'industrie ?

Compléter le sondage Poll Everywhere en suivant le lien suivant: https://pollev.com/vision2040
Et découvrez en direct les réponses de tous les participants!
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