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AVANT PROPOS

Le CLD de Québec met a votre disposition un guide de rédaction qui vous aidera a élaborer votre plan
d'affa ires et a préciser votre projet d'entreprise.

Ce guide de rédaction s'applique particulierement a I'entreprise d'économie libérale, c'est -a-dire toute
entreprise a but lucratif. Il n'y a pas de regle absolue pour la présentation du plan d'affaires. Nous

avons voulu que ce guide soit le plus complet possible afin que vous puissiez rédiger votre plan

d'affaires quel que soit le type d'entreprise que porte votre projet (manufacturiere, commerciale, de

services , etc. ).

Qudexte qubun plan dbéaffaires?

Le plan d'affaires est un document qui explique ce qu’est votre ent
gue | a pertinence d’'une de thaéountéensdneble les données euaetitatives , qui
s’ expri ment ,eudemaniere qualitaive , par vos observations.

LE PLAN D' AFFAIRES:vous servira a

prévoir les premieres années d’"opération de viotre entreprise
mesurer la rentabilité d e votre projet ;

perm ettre une vision plus réalist e de votre proje t;

appuyer les démarches de financement ;

traduir e en chiffres tous vos plans et toutes vos prédictions ;

prendre conscience des forces et des faiblesses de votre entreprise

I > D D

LE PLAN D'AFFAIRES est un outil indispensable qui permetde  (d)

décrire votre projet, en présentant les objectifs d'ensemble et les stratégies ;
planifier les étapes de réalisation de votre projet ;

présenter le produit ou le service que vous désirez mettre en marché ;

définir et mesurer votre marché ;

évaluer les codts d'exploitation d'une production ;

démontrer la rentabilité de vot re entreprise ;

appuyer vos demandes de financement

P N R S S

NOTE

D'entrée de | eu, il i mporte d’'indiquer s’il s'agit d
d’ " une entrepr.i e existante. Dans | e derni er c a®nactuee
de | "entreprise (les produits ou services déja offert
les promoteurs se dirigent (les nouveaux produits ou services et les ressources additionnelles
nécessaires).

u
S

En somme, le plan daf faires est un document de référence qui vous guidera et informera les
investisseurs potentiels de votre projet.



AVANT PROPOS

CONSEIL

Pour faciliter la rédaction de votre plan d'affaires , nous vous conseillons de (d)

Autiliser les verbes a | infinitif

A écrire ala 3° personne du singulier lorsque vous parlez de vous (exemple : L’entrepre
fait découvrir. .)ouala3 ®*personne du pluriel si vous étemsde :pLésus
ateliers X vous feront découvrir ..

faire des phrases courtes
prés enter clairement et de maniére logique  tous les renseignements (une idée par paragraphe ).

Tout au long de la rédaction, vous devez fournir des données quantitatives (exemple : 80 % des
Québécoises ne fument pas ) et des données qualitatives (exemple : selon les observations du marché
actuel, si la tendance se maintient ,I " économi e sera en croissanc)e pour

SURVEILLEZ CETTE BULLE

ELLE VOUS GUIDERA VERS LE MODELE DE REDACTION
(DOCUMENT JOINT) ET VOUS INDIQUERA QUAND
REMPLIR LA SE CTION.
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1. LE RESUME D U PROJET

Le résumé d u projet pr ésente | es
potentiels d'avoir un apercu général d

grandes
e votre projet.

[ i gn e pernbtuauxpihvestissewts’ a f f ai

CONSEIL

votr e

Nous vous suggérons de ¢
toute fin, a la

ompléter les autres sections de
rédaction du résumé du projet.

pl an d’' @dcdderi, & s

Le résumé doit étre court (une ou deux pages maximum), accrocheur et exposer les idées
maitresses de votre plan d'affaires

Description de votre p rojet (produ its ou service s offert s).
Présent ation du type d'entreprise :

= savocation : commerciale, de services
o sadimension : travailleur autonome
Description du  marché .

Bréve présentation des fo rces des promoteurs

Date prévue de démarrage .

Localisation del’ entrepri se.

Description sommaire du codt et dufinancement du

> >

, manufacturiére, etc.
, PME ou grande entreprise

I > > >

projet d entreprise

Atitre d’ exempl e, bvotre iprojét est astongé & dl® 000 $, vous devrez établir vos codts et

vos dépenses et ce dont vous a urez besoin en terme s de financement.

Colts $ Financement $
b':;;’;gfagiégt')eme”t (argent _dont vous avez 30 000 Mise de fonds 30 00 0
Frais de démarrage 10 000 Prét institution financiére 60 000
Améliorations locatives (usine et bureau) 5000 Autre prét 30 000
Equipement de production 100 000 Subvention 10 000
Equipement informatique et logiciels 10 000 Love money (famille) 26 000
Equipement d e bureau 1 000 TOTAL 156 000
TOTAL 156 000

A Description sommaire des prévisions des ventes
Indiquez le montant des vent

Année 1
Ventes prévues
Bénéfices prévus

Af i n d’ établir
d"affaires.

VoS propres

es et des bénéfices prévus de vos états des résultats prévisionnels.

Année 2

chi ffr es Jasattou Bnancemantsdu planvi t on s



2. LA PRESENTATION DES PROMOTEURS

Le plan d'affaires doit identifier et présenter les promoteurs du projet afin d'établir leur crédibilité. Il est
donc crucial de démontr er les experti ses détenues dans Il e domai ne
également de démontrer les compétences en gestion et en organisation des promoteurs.

A Nom des promoteurs du projet, fonctions qu'ils occuperont dans I'entreprise et I'age des promote urs.
A Formations et diplémes des promoteurs

A Réalisations et expériences de travail pertinentes au projet soumis

A Joindre , en annexe, les curriculum vitee, les lettres de recommandation et Ies dipldmes

Promoteurs Age Fonction Formation/dipléme Expériences  pertinentes

Afin de compléter les forces de votre entreprise, nommez les personnes -ressources qui pourront vous
aider & optimiser votre entreprise et auxquel les vous aurez acces.

Ressources Nom Mandat
Comptable
Avocat
Nota ire
Mentor

Spécialiste



3. LAPRESENTATION DU PROJET
3.1 HISTORIQUE

Origine du projet .

D'ou vient I'idée maitresse de votre projet?
Depuis combien de temps y songez  -vous ?
Quelles sont vos motivations?

Pourquoi ce projet plut6t qu'un autre?

I I D >

3.2 DESCRIPTION DU PROJET

>

Dites s'il s'agit d' une entreprise de service, d'un commerce de détall, d'une entreprise
manufacturiere , etc .

Présente z v o s produits et v 0-@-dire @éfini issez-kes du cplus isnportant au moins
important.

Précisez les caractéristiques particulier es de vos produits ou services (les caractéristiques se
définissant comme unsigne, un trait, une différence) .

>

>

EXEMPLE

Notre entreprise « X » offrirale s service s « Y » a sa clientéle .
Plus précisément , nos services comprendront

1.

2.

Nos service s se distingueront par notre rapidité. Nos clients recevront une réponse en moins de
24 heures.

3.3 MISSION

La mission est le fondement méme du pl an d’ avofrea entreprse et en pivot pour votre plan
marketing. Pour savoir comment décrire votre mission , posez -vous les questions suivantes

A Quoi : que fera votre entreprise?

A Qui : votre clientele sera composé e de quels types de personnes?

A Ou : quel territoire desservir  ez-vous ?

Décrivez la plus -value de votre entreprise, comme le service rapide, les prix compétitif s, la qualité du
produit ou du service, etc .

EXEMPLE

Mi ssion d’une entreprise de dépannage i nformati que

Fournir aux PME de la région de Québec un service rapide de dépannage et de réparation
en micro -informatique accessible , 7 jours sur 7, 24 heures sur 24.




3. LAPRESENTATION DU PROJET
3.4 CALENDRIER DE REALISATION

Prenez le temps de préparer un apercu détaillé des différentes étapes de développement du projet.
Cela vous permettra de bien gérer la réalisation et la mise en route de I'entreprise.

Liste d es étapes a franchir selon votre entreprise Mois | Année
Choix de la localisation

Amélioration s locatives des locaux

Achats des outils et équipements

Ententes de politique de crédit avec les fournisseurs

Acquisition des stocks
Permis et licen ces nécessaire s a Kplogation de votre entreprise

Exemple

Permis du MAPAQ (secteur agroal i ment aiVie)
Registraire des entreprises du Québec

Recueil des lois du Québec

Assurance responsabilité, si nécessaire (v érifiez aupres de votre ass  ureur)

Inscription a la TPS et la TVQ (si nécessaire)
Revenu - Québec
Revenu Canada

Début de vos activités marketing

Début de la production

3.5 PERMIS ET LICENCES

Assurez-vous d’ avoir tous | es updémamiges de veteewemtreprise o r Mousdsous invitons

a consulter le  site du gouvernement du Québec afin de co nnaitre vos obligations  lors de la création de
votre entreprise.

36 CADRE JURI DI QUE DE LOENTREPRI SE

Il s'agiticide p réciser la forme juridique de votre entreprise et d'énoncer ce qui a motivé ce choix.  Voir
le lien Internet du Registraire des entreprises du Québec ci -haut si vous désirez vous inscrire
immédiatement.

A Quel sera |l e nom de |’ entreprise?
A Quelle forme juridique choisi  rez-vous?

Joindre en annexe une copie de votre statut juridique (ex emple :certificat d’' i mmatri cul arte,i
des lettres patentes, etc. ).

on


https://www.registreentreprises.gouv.qc.ca/RQAnonymeGR/GR/GR03/GR03A2_19A_PIU_RechEnt_PC/PageRechSimple.aspx?T1.CodeService=S00436&Clng=F&WT.co_f
http://www2.publicationsduquebec.gouv.qc.ca/home.php
http://www.revenuquebec.ca/fr/entreprise/
http://www.cra-arc.gc.ca/menu-f.html
http://www2.gouv.qc.ca/entreprises/portail/quebec/infosite?lang=fr&x=cheminementDemarrage

3. LA PRESENTATION DU PROJET

NOTE

Description sommaire de s statuts juridiques d'entreprises d'économie libérale

ENTREPRISE INDIVIDUELLE (IMMATRICULEE)

Entreprise non constituée en société et appartenant a une seule per sonne qui dirige et assume toutes
les obligations et responsabilités de I'entreprise. Ses b iens personnels et ceux de I'en treprise forment
un tout. Le travailleur autonome entre dans cette catégorie d'entreprise.

SOCIETE EN NOM COLLECTIF OU EN COMMANDITE

Association de personnes qui se joignent par un contrat verbal ou écrit pour exploiter une entreprise.

Chaque associé possede des parts et c'est selon la proportion des parts détenues qu'est établie sa
participation aux bénéfices. Dans une société en nom c ollectif, les associés assument
personnellement la responsabilité des dettes de I'entreprise. Dans une société en commandite, les

associés peuvent recevoir de l'argent de commanditaires qui, tout en partageant les bénéfices, ne

sont pas responsables des de  ttes de la société, au -dela de leur mise de fonds.

SOCIETE PAR ACTIONS (APPELEE AUSSI COMPAGNIE OU CORPORATION)

Entité juridiqgue (personne morale) distincte de ses propriétaires qui sont les actionnaires. La
compagnie a des droits et des pouvoirs séparées et différents des personnes physiques qui la
composent. La responsabilité des propriétaires se limite généralement a l'investissement personnel,

la mise de fonds. La société peut étre constituée en vertu des lois fédérales (Loi canadienne sur les
sociétés par actions) ou provinciales (Loi sur les compagnies du Québec).

Egalement, le site de la est une bonne ressource pour
connaitre vos droits en affaire.
3.7 STRUCTURE DE PROPRIETE DETAILLEE

Il s'agit ici de dresser la | iste des investisseurs dans votre projet et de dé crire la nature et la valeur de
leurs investissements.

EXEMPLE

. . Valeurs des investiss ements
Nom, prénom et fonction

En argent Transfert d 6 a c t i|Participation

En compl ément d’remplissez rea annexe s A et B fournies a la fin du présent guide. S'ily a
lieu, incorporez une convention d'actionnaire S ou un contrat d'associés, etc.

(&)]


http://www.fondationdubarreau.qc.ca/pdf/publication/vosdroitsvosaffaires1.pdf

4. LE MARCHE

Aurez -vous des acheteurs?

L'évaluation du marché est une étape trés importante dans I'estimation de la rentabilité et de la
viabiliteé de votre projet. 1 i mporte donc eah' exposerflai r e
démonstration dans le plan d'aff aires.

Nous vous proposons une méthodologie en 4 étapes pouvant vous aider a trouv
pertinente reliée a votre secteur.

1 Secteur d’'activité de | " entreprise

2 Environnement externe de | " entreprise
3. Marché cible et potentiel
4,

Concu rrence .

CONSEIL

Favorisez le modéle de la démarche entonnoir d'information, c'est -a-dire du général au spécifique.

4.1 PREMIEREETAPE: SECTEUR DOACTI VI TE DE LOENTREPRI SE
Procéder a du’maanracl hyés,e c’
secteur d’activiteée.
A Présentez votr e sect euécondrigue tpardes faiés documentés qui peuvent étre sous forme
de documents,derésultat sde consul tati on au pde élientsgdteatielp(sondage). o u
A Expliquez les statist iques, les tendances, la demande afin de présenter dans quel environnement
votre entreprise évolue.

est évaluer, de f aceodemardengang ilg u e,

EXEMPLE

Une entreprise offant d es cours d’' escal ade s & desisports @tadassloisiseC s ette t
information est votre point de départ de rec herche.

Pour vous aider, vous pouvez consulter le code SCIAN (systeme de classification des industries de
'Amérique du Nord) . Dans l'exemple précédent, pour I école d’ escal adertiez allerudansdae v
section Arts, spectacles et loisirs , etc. Toutefois , si cette avenue ne répond pas a vos besoins

d’ i nf or meus poavaz,consulter le site Internet de Statistique Canada

Il importe aussi de présenter I'évolution du  secteur au cours des derniéres années. Si nous reprenons
| " exempll 'eé del e add, veus char¢herez alors a connaitre

Al évolnutdiuo sect eur d(est-te’qeedes 20l dermiéees années ont connu une décroissance
ou une croissance ? Etsirequis,cherche zI1 " i nf or mati on au niveau )provincial
A lenombre d’ a d esplé¢ ce sporta Québec
A levolume de la demande (nombred 'unités de cour svendu es ou chiffre d'affaires) ;
A les spécificités du secteur et la situation dans la région, la province et le pays (par exemple, y a -t-il
des variations saisonniéres  ?);
A la demande dans ce secteur sur le territoire de  la région de Québec, e ts'ily enaune, en fournir la

preuve ;


http://www.ic.gc.ca/eic/site/company-entreprises.nsf/fra/h_gu00029.html
http://www.statcan.gc.ca/subjects-sujets/standard-norme/naics-scian/2002/naics-scian02l-fra.htm

4. LE MARCHE

A silsagitd une « tendance » que de suivre ce type de cours au et & Québec;
A le profil de ce type de consommateur (&ge, scolarité , revenus, raisons de pratiquer cette discipline,
lieu de résidence, etc.).

Afin de vous aider dans votre recherche , hous vous proposons quelques liens qui pourront répondre a
certaines de vos questions.

>

Google est un bon départ pour votre recherche. Attardez -VOUS aux cing premiéres pages. Celavou s
ménera a d’autres avenues.

Industrie Canada

Institut de la s tatistique Québec

Statistigue Canada

Emploi -Québec : Services aux entreprises et comité sectoriel

Ministére du D éveloppement économique ., de | 'l nnovation et de | ' Exportatio
Service Québec Entrepris es

> > >

Vous pouvez également trouver des informations pertinentes da ns:

les revues spécialisées ou ayant un lie n avec votre secteur  d'activité ;
les j our nauxs (Les Asffhiresa Commerce |, etc.) ;

les f oires commerciales et  les expositions dans votre secteur
les Chambres de commerce

> > > >

Cette liste est incompléte, puis gue pour certains secteurs il existe des adresses spécialisées (faites une
recherche sur Google). A titre d exemple, pour comsultezlec har ¢
sitedu MAPAQ(mi ni st er e cutw eldesPgrcher i es linentator ).I ' A

Nous vous proposons, dans I'encadré ci-dessous, un exemple pour vous aider a comprendre comment
transmettre | ’'information au sujet de votre projet.

EXEMPLE

Selon Statistique Canada (recensement 1991), la v ille de Québec comptait 46 085 personnes agées
de20a 34 ans. Nous esti md2n% (qlu0 eh3/8) od’ ent r e ¢lautee\slle dea
Québec, soit la méme proportion que la population du secteur représenté dans la population globale

de la ville. T oujours, selon les chiffres de Statistique Canada, 60 % des ménages compris dans ce
segment (6 083) ne comptaient qu’une seule personne..

CONSEIL

N oubl i ez | amai s doreesfguantitativesr d @xemple : 80 % des Québécoises sont non -
fumeuses) et des données qualitatives (exemple : selon les observations du marché actuel, si la
tendance se maintient, | ' économie sera en croissancdg
écrits doivent étre appuyés par une donnée qui viendra bonifier votre pro jet. Les données seront
primaires, comme des sondages, et secondaires, par la lecture de divers documents. Attention de

n"extirper que | i nformati on essentielle a | a prod
photocopie de | article choisi pourvalid er | ' i nf or mati on.



http://www.google.com/
http://www.ic.gc.ca/eic/site/ic1.nsf/fra/h_00000.html
http://www.stat.gouv.qc.ca/publications/referenc/quebec_stat/accueil.htm
http://www.statcan.gc.ca/start-debut-fra.html
http://emploiquebec.net/entreprises/index.asp
http://www.mdeie.gouv.qc.ca/objectifs/informer/par-secteur-dactivite/
http://www2.gouv.qc.ca/entreprises/portail/quebec
http://www.mapaq.gouv.qc.ca/

4. LE MARCHE
4.2 DEUXIEMEETAPE: ENVI RONNEMENT EXTERNE DE LOENTREPRI SE
Voiciles f act eurs extérieurs qui peuvent i n:fétonomigues politiqueset e s e ct

l[égaux ; sociodémographiques, technologiques et écologiques. Vous de vez évaluer les menaces et les
opportunités qui auront ,ounon, uneincidence dans votre secteur d’activiteé.

VOT RE ENTREPRISE

p Politique et l1égal :y a -t-il une réglementation qui vous favorise , ou non , dans votre secteur?
Exemple : lois, reglements.
Economique : | > économi et-eildfel leendecon positive ou rmon
E Exemple: taux de change, économie favorabl e, c h d ma gse
ou élevé s, etc.
Sociodémographique :le profilde lap opulation vous favorise  -t-il?
S Exemple : de plus en plus de personnes agées , de moins en moins de travailleurs, population
plus éduquée,etc. Ya -t-i | de pl us en p$ endauteé teehmologie® Gesi svariables ont-
elles une influence sur votre secte ur?
T Technologique : votre secteur est  -il soumis aux changements rapides des technologies?
Exemple : n ouvelles inventions, nouveaux procédés.
Ecologique : votre secteur doit  -il respecter ce volet , et ce, de maniére importante ?
E Exemple : entrepr ise de pates et papiers  pollua nte (réglementation). Est  -ce une menace?
Doit - on trouver des solutions a ce probléme ?
N.B. Si certains facteurs ne s’ appli que

4.3 TROISIEME ETAPE: MARCHE CIBLE ET POTENTIEL
Le marché cible
Aprés les étapes 2 et 3, il importe de bien cerner le profil de la clientéle auquel est destiné le produit ou

le service. Il faut donc dresser un portrait le plus précis possible afin d'élaborer des stratégies de vente
et de promotion efficaces.



4. LE MARCHE

Voici différen ts exemples de clientéles cibles ou segments de marché (découper le marché pour
regrouper les consommateurs en groupes homogénes) auxquels s'adresseront vos produits ou services.

EXEMPLE

. Les entreprises de haute technologie de la région de Québec m étropolitain
. Les jeunes méres de famille agées de 20 a 35 ans de la ville de Québec

. Les entrepreneurs dans le secteur manufacturier de la région de Québec et de la Cote -de-Beaupré .
. Les t héatre s pour enfants de 5 a 12 ans

. Le touris te américai n visitant la ville de Québec

. Les traiteurs de Québec offrant des produits du terroir

Si votre clientele  cible ou segment de marché est constitué de particuliers, vous devriez fournir
Il i nformatiaon suivante

A Marché visé a court terme et a long t erme : local, régional, national, international. Quel les sont les
limites géographiques du territoire visé?
A Définition et description de la clientéle cible :
= quisont -ils? (age, revenu, sexe, situation familiale) ;
o gu'achétent -ils? (type de produit s, marque s, style s);
= ou travaillent -ils? (milieu urbain, banlieue) ;
o ou achétent -ils? (centre commercial, commerce de voisinage) ;
= comment achéetent -ils? (par Internet ou en personne, paiement comptant, par cheque
ou carte de crédit) ;
= fréquence d'achat du produit ou d u service ;
= critéeres d'achat : prix, qualité, service, habitude, réputation, etc.
A Combien en achétent  -ils?
A Quelles sont leurs motivations & acheter ce type de produit ou service?
Autres points a retenir : nombre de personnes, répartition géographique, leur comportem ent, leurs

attentes et besoins, etc.

EXEMPLE
PROFIL DE LA CLIENTELE
Dans la conclusion, résumez le profil de votre clientéle en quelques lignes.

EPICERIE FINE

Les jeunes professionnels de 20 a 34 ans a revenu élevé habitant la Haute -Ville d e Québec et vivant
seuls constitueront la clientéle cible pour les plats de fine cuisine « Prét et délicieux ».

Vous ne savez pas comment évaluer votre clientéle? Vous pouvez utiliser par exemple le sondage en
l'igne ou terrain, af i é endess woteerproduit durservicek des gensésur le territoire
ciblé. Par la suite , vous pourrez dresser le portrait type de votre clientéle



4. LE MARCHE

Sondage en ligne
Afin de mieux connaitre qui sera votre client, vous pouvez faire des sondages sur les sites su ivants

A Surveymonkey
A Google document

Autre collecte dolesmefperts mati on
Vous pouvez demander a des experts (gens du secteur) leur point de vue. Posez -leur des questions sur
ce qui se passe, qui  sont les principaux joueurs, est -ce en croissance ou en décroissance. Plus vous

connai tr ez votre domaine , plus vous pou rrez élaborer des stratégies.

Si votre clientéle cible est constituée d’' ent r epriilseserait i mportant de ftourni
sur celles -ci :

A profil : t ravailleur autonome, association, institution, corporation, dge, nombre d'employés, secteur
d'activité ;

A leurs principaux clients —;

A combien de fois font  -ils cet achat?

A budget annuel alloué¢ ;

A quand achétent -ils?

A quels services ou produits sont les plus recherchés?

A critéres de choix pour acheter ce type de produit S ou service s;

A médias consultés pour acheter

Le marché potentiel

Le marché potentiel représente les clients susceptibles d'acheter votre produit ou service et ceuxdevo s
concurrents. Evaluez le nombre de clients potentiels pour votre entreprise et le montant global annuel
d'achat s de ces clients.

Quantite de Dépense Quantité X dépenses annuelles =
Clientéle estimée clients sur le annuelle . P i
o Total dépens es du marché
territoire moyenne

$ $
$ $
$ $
Grand total $ $

Multipliez le nombre de clients estimés sur le territoire par la dépense moyenne annuelle de votre
produit ou service et vous obtenez le maximum de dépenses. Expliquez vos théories en indiquant vos
sour ces.

4.4 QUATRIEME ETAPE: CONCURRENCE

Il importe d'analyser minutieusement la concurrence que vous rencontrerez afin d'en connaitre les
caractéristiques, les forces et les faiblesses.
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4. LE MARCHE

Vous pourrez ainsi mieux vous préparer a mettre en valeur la spéci ficité de vos produits ou services.

A

Identifi ez et décriv ez votre concurrence

= type de concurrence : directe (produit ou service similaire) et indirecte (produit ou service qui
comble le besoin de maniére différente)

Dressez laliste des concurrents dire  cts par ordre d'importance

o caractéristiques nombre d’ années d’existence, réeputation,
marché, forces et faiblesses; di sponi bil it é sdloaalisatignysondiixjetc.,
Faites une analyse comparative de la concurren ce : comparez -vous parmi les différents concurrents

en mettant en perspective les points forts et les points faibles de chacun a partir de critéres
semblables a ceux -ci :

o chiffre d'affaires

s nombre d'employés

o délai de livraison

= présentation, style, apparen ce
o accueil et courtoisie

= distribution et ventes

= qualité des produits ou des services
o service aprés -vente

o promotion

= garanties

o efficacité des produits ou des services (polyval ence,
d’installation, ,st¢.yl e, apparence

N’ é n u méqueeles principaux concurrents. Par exemple , parlez de v otre valeur ajoutée . Peut-étre

détenez -vous la derniere technologie ? Bref, a vous de bien démonter|  a plus -value que vous détenez
par rapport a vos concurrents.

EXEMPLE

Ce table au résume l'analyse comparative d e FUTURA, u n manufacturier de planches a
neige, et de ses principaux concurrents

CONCURRENTS POINTS FORTS POINTS FAIBLES PART DU MARCHE

SKIS NORDIQUES Etablis depuis plusieurs Prix élevés 60 %

années, leader du
marché

EQUIPEMENTS DE Gamme de produits et Distribution déficiente
SPORT TOP de prix étendus au Québec

FUTURA Produit Iéger, résistant Distribution et

et prix modique entreprise peu connu

11
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4. LE MARCHE

Nous vous propos ons également le modéle su  ivant :

VOS POINTS POINTS AVANTAGES
CONCURRENTS FORTS FAIBLES CONCURRENTIELS
SUR VOS

CONCURRENT S
(s'il n'y en a pas, non
applicable)

4.5 ESTIMATION DES VENTES, PART D E MARCHE

L’estimation de votre part de mar cvisiéns des verftes pacrappceetaeprix f ai s an
de vos produits ou services. Certains préteurs peuvent demander trois années de prévisions , et ce, en
fonction des secteu rs économiques.

Vous devez estimer vos ventes mensuelles pour les trois premieres années afin de préparer votre
budget prévisionnel. Dans cette partie du plan d’ aftfaires
dire les prévisions annuelles pour vos principaux produits.

Toute la crédibilité de votre projet réside sur ce point. Tenez compte des éléments suivants

A les obj ectifs que vous vous étes fixés ;

A vos capacités physiques (ressources humaines) ;

A le prix de vos concurrents

Prévisions des

ventes
Produits et services Année 1 Année 2 Année 3 % de
ventes

Produit ou service 1 $ $ $ %

Produit ou service 2 $ $ $ %

Produit ou service 3 $ $ $ %

Produit ou service 4 $ $ $ %

Total $ $ $ 100 %

Part de marché Chiffre dbéaffi = %

Marché potentiel

Estimez le volume de vente espéré par rapport a la concurrence. Les données et les informations
recueillies sur | e secteur, | e marché, |l es clientéles et
réaliste et conservatrice vos objectifs de vente pour la premiére année. Cette estimation sera validée

également par vos prévisions financiéres ou le total de vos dépenses annuelles. C'est cet objectif que le
plan marketing cherchera a atteindre.

NOTE

Soyez prudent !L a trés grande majorité des promoteurs surestiment leurs prévisi ons de vente.
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5. LE PLAN MARKETING

Le plan marketing précise quelles seront les stratégies qui seront déployées pour atteindre les objectifs

de vente et bien positionner votre entr eprise dans le marché convoité. i est un tout et, par
conséquent, chacun des volets (le prod uit ou le service, la promotion, la distribution, la localisation et la
tarification) est lié aux autres. Par exemple, une entreprise peut rarement offrir a la fois un produit

haut de gamme et maintenir une politique & peutgantenileplané s

marketing , voici les éléments auxquels vous devez répondre

A OBJECTIFS DE VENTE : quels seront-ils la premiére année?

A QUI sontvos clients? Plus  ce sera précis, plus votre plan marketing sera bien ciblé.

A OU demeurent vos clients  ?
A COMMENT/POURQUOI . stratégie marketing des 4P : Produit ou service| Prix| Place| Publicité
5.1 PRODUIT OU SERVICE

Quel est votre produit ou service? Quels sont les caractéristiques et les avantages?

A Caractéristiques : décri vez votre produit.
A

Avantages : d écrivez, pour chacune des caractéristiques , les avantages. Le consommateur achéte
d'abord et avant tout des avantages . Cet exercice vous permettra de mettre en valeur votre pr oduit
ou service.

EXEMPLE

PRODUIT : NOUVEAUX VERRES BIODEGRADABLES B LANCS

Caractéristiques Avantages Autres avantages

Blanc Visible Isolant, donc vous ne vous
brilerez pas
3,5 po circonférence du haut Adapté pour boire

2,5 po circonférence du bas Entre dans le support a verre Se transporte un peu partou
d‘une voiture

En polymere Peut étre jet é dans les bacs de Pas de vaisselle
récupération

5 po de haut Contient suffisamment de Bien recevoir vos invités, en leur

liquide pour se rafraichir offrant une boisson

13
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5. LE PLAN MARKETING

Lorsqu’ il s’ acg,idécortdjuenles étapes ou la facon de rendre votre service a votre clientéle

cible.

EXEMPLE

SERVICE : TRAITEUR

Caractéristiques Autres avantages
Achats des aliments Pas de casse -téte pour le client

Elabor ation d es recettes Dégustation de nouvelles Le plaisir de manger

saveurs différemment

Préparation des plats Permet de passer plus de
temps avec vos convives

Diversités des plats Manger selon vos golts

Service a domicile Dans | e confort de votre foyer

Adaptation des plats en Si vous avez des allergies ou
fonction des besoins du client des restrictions alimentaires,

nous pouvons adapter nos plats
Boissons approprié es Compléte le repas

Ménage apres la réception Nous ramassons tout aprés Service toutinclu s
notre passage

Chef cuisinier, 10 ans Connait le m ilieu culinaire
d’expérience

Formation, DEP en cuisine Connait les plus récentes
depuis 2000 techniques de cuisine

Toute cette réflexion vous permettra de trouver des arguments de vente, de vous outiller face aux
objecti ons de la clientéle. Il est important de bien connaitre vos caractéristiques et avantages. Vous les
utiliserez égal ement d atmespromdtichletpublcitéat i on de vo
Prés entation du produit ou service

Mettez en valeur votre produit par son emballa ge, sa présentation. Pour un servi
devez mettre en valeur. La premiére impression est extrémement importante.

Autre exemple de question a vous poser . offrez -vous une garantie apres la vente?
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5. LE PLAN MARKETING

5.2 PRIX

Etablissez votre prix de ve  nte en fonction des  colts inhérents & votre produit ou service (ce qu'on
appelle le colt de revient) et ajoutez la marge de profit habituellement connue dans votre secteur
économique ou encore, fixe z-le en fonction de la concurrence. Toutefois, fa ites atte ntion a la tentation
d’of frir des prix i nf érCela peutameaer desaproblenmes u rde gercepgon .V os clients

pourraient penser  que vous étes moins bons que le s autres, moins durables, etc. Favorisez plutdt la
distribution de  bons de réduct ion pour les premiéres semaines de vente afin de lancer votre produit.

CONSEIL

N'"oubliez pas | a théorie du chiffre magi que Bardxampls
9,99 $ou 59,99 $. Psychologiguement , le premierestenbasde 10 $et |l ' autre e®60 $bas

Dans les cas de vente de services , il est souhaitable d’ uti |l i ser un chiffre rongd
Par exemple : 60 $ | heure.

EXEMPLE

SCULPTURE @Guvre uni que

Temps de créat ion (100 heures au taux horaire de 10 $) 1000 $

Produit de luxe
1100 %
= colt de revient

En résumé, le plan d'affaires doit préciser le tarif déterminé pour le produit ou le service en tenant

compte des colts de fabrication ou d'achat, d e la concurrence et de la capacité de payer des clients.

5.3 PLACE

La place est | ’'endroit ou sera située votre entreprise. T
cible passe. Pour quelques doll ars de pérsusunedrtereeraconnugar f oi s
pour son achalandage. Ceci est particulierement vr ai pour les commerces de détail . C’  est ce ('

appelle avoir une stratégie de localisation.

Selon votre type d'entreprise et ses besoins, les criteres de sélection du lieu d'aff aires peuvent prendre
plus ou moins d'importance. ,[Décnivezlespointssuivgmtsan: d’' affaires
A description de la place d'affaires ou du siége social ;

A critéres, par ordre d'importance, qui ont guidé votre choix ;

A modifications & apporter aux | ocaux ;

A statistiques d'achalandage du lieu choisi ;

A avantages et inconvénients du lieu choisi ;
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EXEMPLE

EPICERIE LES FINS PALAIS , 10 155, rue Cartier a Québec

Avantages Inconvénients

A Proximité de la clientéle cible A Niveau de taxation élevé
A Proximité d e certains fournisseurs A Proximité des concurrents
A Artére commerciale trés achalandée

(voir chiffres en annexe)

Critéres a considérer et a mettre en ordre d'importance selon le type d'entreprise :

A type d'espace nécessaire : bureau, salle A liens avec le marché ;
d'attente, stocks, vitrine ; Atype d’  achal andage
A Dbesoins futurs ; A image du voisinage ;
A municipalité : milieu urbain ou banlieue ; A visibilité ;
A locaux disponibles, superficie  ; A main-d’ ccuvr e
A croissance du secteur géographique ; A proximité de certai  ns services ;
A zonage et réglementation spécifique; A stationnement ;
A achat ou location Acirculation et ;faciliteée d
A codt des assurances, taxes A disponibilité de I'énergie
Dans |l e choix d’un empl acement spéci fi guerrence,laux praduits por t «

similaires et aux produits complémentaires qui pourraient se retrouver pres de votre lieu d'affaires. En
effet, la présence ou l'absence de concurrence peut avoir des impacts positifs ou négatifs sur
l'achalandage.

CONSEIL

Sources d’' i nf or ntartes de ha ville, statistiques démographiques, reglements de zonage,
circulation, croissance du secteur géographique.

Si votre produit ou service est distribué par un intermédiaire, des représ entants, des détaillants, etc
posez -vous d es questions et décrivez votre processus de distribution.

Si vous n’avez pas pignhnon sur rue, soyez tout de méme v
votre clientéle puisse vous trouver facilement sur Inter net. Vous pouvez également vous rendre visi ble

dans certains réseaux comme les « Chambres de commerce » ou autres associations de travailleurs

autonomes.

5.4 PUBLICITE | COMMUNICATION -MARKETING

Selon le livre de Cossette -Massey, « Comment faire sa publicité soi -méme », le marketing serait

composé de quatre sous-ensembles

Publicité Promotion Relation s publique s Communication interne
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La publicité sert a faire changer les attitudes des consommateurs, mais ne sert pas toujours a vendre.

Par exemple, une publicité sur les assurances nous informe qu e la compagnie offre un nouveau produit.
C'’est avec |l e temps et |l a répétition que | e consommateur
Pour concevoir toute forme de publicité ou de promo tion, suiv ez les principes AIDA suivants
A attirer | 6 at t e n parwnec ouleur criarde, un titre accrocheur, quelque chose
gui accroche | " ceil, etec.
| susciter | 6i nt ®re tti tre devra étre accrocheur et ¢
davantage ;
D évoquer le désir : faites en sorte que le consommateur imagine le plais irase
procurer ce bienou  ce service ;
A provoquer | & a c h donner une date limite, quantité limitée. Ne pas oublier ou
on peut vous joindre
La promotion e st tout ce qui p Par\exemplee : 12’'pauc hy 4 tessai gratuit, bons de
réduction , on paie les 2 taxes, escompte de 10 %, etc.

Les relation s publigue s sont votre implication  dans votre milieu de vie, votre quartier, des organismes,

et c. Par exempl e, of frir dans son quartier une commandi
impactp |l us grand qu’'une simple publicité dans |l e journal. P
chéeque cadeau de votre produit ou service pour souligner vo
visibiliteé. 1 s'agi't pour Vv @&Wvauepositienneyli deo o w ' vesttr d ep rpd duwsi

Les sommes impliquées peuvent également varier en fonction du prix de votre service ou produit.

La communication interne  , ¢’ e st cles autres,e vos employés tout particulierement , disent de vous.
llvous f aut s av oilspenserd deyairé entreprise. Si vos employés sont insatisfaits, attention, car

c’'est un canal de communication puissant qui aura de | our
Quels supports utilis er pour rejoindre vos clients?

Les plus importants sont la carte professionnelle , le dépliant, le site |  nternet, les médias sociaux
(Facebook, Twitter, blog ue), le publipostage, etc.

D’ autres supports vous per mejgaecortre dpeévent &re vites on€reux.t H esh s
impor tant de choisir les meilleurs au meilleur prix.

A Journaux, radios, télévisions

A Internet : banniéres publicitaires, publipostages , affichage vidéo, etc.

A Téléphone mobile : spots publicitaires (SMS, MMS) , marketing téléphonique

Aprés avoir choisi votre m  ode de promotion , il vous faudra créer votre calendrier marketing, afin que

vos efforts de publicité atteignent le but recherché.

Combien devez -vous ¢ 0 n's a c argent a votre programme marketing ? Lathéoriedu 6 % du chiffre de

ventes est une recommandat ion de plusieurs conseillers en médias. Toutefois ,c'est a vous d’' év
gue vous pouvez investir. Avec des choix comme | nternet et les réseaux sociaux, les codts peuvent

étre plus accessibles.
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5. LE PLAN MARKETING

Activités de Clientéles

. - Mois| Ann ée  Colts Résultats
marketing]  moyens ciblées

NOTE

Annexez a v otr e pl anlesérnteatésf cantrate Igttres d'intention, ainsi que les demandes de
soumission que vous avez déja en main pour la production du produit ou service offert.
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6. LA PRODUCTION

Le terme « production » est utilisé ici au sens large et englobe autant la fabrication d'un produit que la
réalisation d'une prestation de service a rendre. Cles t ai n
opérations de»l’'entreprise

Cette s ection du plan d'affaires est I'occasion de présenter en détail I'ensemble des ressources qui
seront nécessaires pour assurer la production du produit ou du service.

6.1 PROCESSUS DE REALISATION DU PRODUIT OU SERVICE

A Enumération et description des activ ités nécessaires a la fabrication ou a la réali sation du produit ou
du service .

A Sommaire des technologies utilisées, des procédés et des méthodes, des savoir -faire nécessaires,
possibilités de transferts technologiques et ¢ onditions d'implantation, etc.

A Tableau des immobili sations dont vous aurez besoin .
A Aper cu du calendrier de producti  on ou d es activités commerciales

CONSEIL

Une démonstration, étape par étape, permet de présenter de facon compléte et efficace un calendrier
type de la production.

Cette partie de votre plan d'affaires: devrait contenir | es

Etapes de production

Equipements nécessaires a la production

Heures d’  ouverture

Approvisionnements nécessaires a la production

Aménagements ou améliorations locatives nécessaires a la production
Besoins enmain -d’ ceuvr e

> B B D

C'est également dans cette section que vous devrez pa-évoi
dire | "inventaire initial mi ni mum, |l es procédures de col
d'approvision nement, le transport, etc. Si des ententes ont déja été conclues, les mettre en a nnexe de
votre plan d affaires.

D’ aut r e snts&dntégaement a considérer

variation saisonniére  : impact et alternative prévue ;

mécanisme de controle de laq  ualité du produit ou du service ;

conditions physiques de l'environnement de travail : dangers physiques auxquels seront confrontés
les employés, les normes de séc  urité a respecter

D>
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6. LA PRODUCTION

EXEMPLE

TABLEAU DES BESOI NS DE L' ENTREPRI SE

— A acquérir En main
Description Colt ($) Juste valeur Total ($)
incluant les taxes marchande ($

NEEETE
ows |
[ R R R
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7. LES ELEMENTS INCORPORELS

7.1 ELEMENTS INCORPORELS

Les éléments incorporels sont : I " obtention de brevets, de droits d'aute
pratiquer une activité. Les sommes a débourser sont variables , mais peuvent étre de quelques milliers
de dollars dans certains cas.

7.2 RESSOURCES HUMAINES

Décri vez, dans cette section , les responsabilités de I'équipe dirigeante ainsi que des employés , S
lieu. Si des conditions physiques particulieres de I'environnement de travail doivent étre prév ues,
décri vez les dangers physiques auxquels seront confrontés les employés et quelles sont les normes de

sécurité a respecter.

EXEMPLE

Besoins en ressources humaines chez Multioct

FONCTION NOMBRE ENTREE EN FORMATION HEURES SALAIRE
FONCTION SEMAINE ANNUEL

Analyste 1 Octobre BAC en 35 38 000%
programmeur informatique

Technicien en Janvier DEC en 30 000%$
informatique informatique
Technicien en Juillet DEC en 30 000 $
électronique électronique

lllustrez par un organigramme comment se structurent les opérations.

7.3 MAIN -D6i UVRE ET -BRAIOANTS

Pr é ci s e ztat ide llancrage éu projet dans le milieu, les partenariats envisagés ou conclus, leur

nature et I'impact sur la réalisation du projet sur le plan du financement, de I'exp ertise ou de tout autre
soutien.
Il peut étre nécessaire de conclure des ententes avec des sous -traitants pour la fabrication ou la

réalisation d'une composante ou d'une étape du produit ou du service a offrir. Présentez les sous -
traita nts visés ainsi que les solutions de rechange , les travaux a effectuer, les conditions, etc.

7.4 EVALUATION ENVIRONNEMENTALE
Enjeux environnementaux pouvant avoir une incidence sur I'entreprise :

impact des équipe ments et des produits utilisés;

rejets de l'entreprise : nature (liquide, gazeux, poussieres), quantité et destination (égout municipal,

plan d 'eau, atmosphére), etc.

recyclage prévu de matieres

équipement utilisé pour contrdler la pollution (dépoussiéreur, etc.);

produits dangereux utilisés au cours de la prod uction;

plan vert de l'entreprise : considérations et valeurs écologiques de I'entreprise. moyens préconisé s
pour concrétiser ces valeurs.

>

> D> >
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8. LE DOSSIER FINANCIER

Sont regroupés ici tous les éléments financiers du projet afin d'en démontrer la viabilité et la

rentabilité, de dét erminer les besoins de financement et de planifier les activités financiéres. Les
partenaires financiers sont sensibles a des prévisions financiéres réalistes et complétes. Si vous avez de

bonnes connaissances en comptabilité, produisez vous -méme les docum ents énumérés ci -apres pour
les deux ou trois premiéres années.

Si vos connaissances ne vous permettent pas de compléter seul cet exercice, produisez au moins pour

un an les points suivants : colt de financement du projet et budget de caisse prévisionnel . Vous
trouverez en annexe des exemples qui vous aideront a réaliser ce travail. Puis, faites vérifier et

compléter votre travail par des conseillers qualifiés comme un expert -comptable.

8.1 COUT ET FINANCEMENT DU PROJET (ANNEXE A)

Il s'agit ici de préci  ser toutes les dépenses ou frais de démarrage de votre entreprise. Le financement

sert a supporter | es colts. N oubl i ez p0a% dugaltde prgett s afthe v e z
gue le banquier consent e a vous octroyer un prét . Dans | ' exempdnpagpl (¢os mbead
c’ est un mo30 0t qdsdus faudra comme mise de fonds. Pour se lancer en affaires, il vous

faut un peu d’ argent afin d’ assmnmaea une mise de fond
82 NOMBRE DO6UNITES VENDUES) (ANNEXE

Le tableau « Nombre d’' uni t é ses w wusdparmet de créer des hypothéses de ventes qui seront
inséré es dans votre budget de caisse.

8.3 BUDGET DE CAISSE PREVISIONNEL OU MOUVEMENT DE LA TRESORERIE (ANNEXE C)

Afin de faciliter | ' évaluation c¢eag emontvent § | par cromips épeur
Par la suite , reporte z les montants dans le budget de caisse. Ce dernier sert a établir la fréquence et le

mont ant des revenus de | "entreprise. En bref, ce sont t
circu lent chaque mois et que vous pouvez visualiser sur une année. Ce budget de caisse  définit les

besoins de liquidités a court terme.

Vous devez rapporter l es montants a | ' état des résultats
servent a démontrer  si vous faites des pertes ou des bénéfices. Si votre entreprise est endettée ou si
elle manque de liquidités.

8.4 ETAT DES RESULTATS PREVISIONNELS OU PRO FORMA (ANNEXE D)

Il s'agit des revenus et des dépenses estimés pour les deux ou trois premiéres a nnées d'exploitation.

8.5 BILAN PREVISIONNEL OU BILAN PRO FORMA (ANNEXE E)

Il s'agit d'un portrait de la situation financiére de I'entreprise & un moment précis qui présente les actifs

(ressources financiéres et physiques qui assurent le bon fonctionne ment - encaissement et
décaissement - de l'entreprise), les passifs (dettes a court terme et a long terme) et les capitaux

propres dans l'entreprise.

8.6 CALCUL DU SEUIL DE RENTABILITE (ANNEXE F)

L'analyse du seuil de rentabilité ou point mort est le n iveau de vente ou I'entreprise ne fera ni profit ni
perte. Il indique combien de ventes vous devez réaliser pour assumer vos colts dans un délai donné. Il

permet également de déterminer a quel moment et a quelles conditions le produit ou le service
commenc era a dégager des bénéfices et, s'il y a lieu, d'éventuels retours sur les bénéfices.
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8. LE DOSSIER FINANCIER

Les frais fixes sont les dépenses qui ne changent pas, quel que soit le niveau de production ( par
exemple : le loyer, les intéréts, etc.), alors que les frais variables sont en fonction du niveau de
production ( par exemple :les matiéres premieres, les salaires, etc.).

8.7 TABLEAU DES AMORTISSEMENTS (ANNEXE G)

L'amortissement est une dépense permise par le systéeme fiscal pour amortir le colt d'une
immobilisation sur sa  durée de vie prévue. Il s'agit de calculer la dépréciation des actifs de I'entreprise.
Il faut consulter le guide sur les dépenses admissibles du ministére du Revenu pour connaitre les taux
d'amortissement en vigueur.

8.8 CALENDRIER DES REMBOURSEMENTS DE S EMPRUNTS
Décomposition des remboursements des emprunts nécessaire
s'agit d'établir la répartition entre le capital et les intéréts a rembourser sur les emprunts. Par Ia, il

démontre aux investisseurs potentiels le s capacités de I'entreprise a les rembourser et les délais prévus
pour le faire.

EXEMPLE

CALENDRIER DES REMBOURSEMENTS DES EMPRUNTS

Montant du prét - § | nwret $

. . . Mensualité

. |
- ! - |
X ) R I
@ |
20 | |

8.9 BILAN PERSONNEL DE CHACUN DES PROMOTEURS, DATE ET SIGNE (ANNEXE H)

Le bilan personnel permet d'évaluer I'état de la situation financiere des individus impliqués dans
I'entreprise. On peut ainsi établir leur solvabilité, leur capacité de crédit et leur situation d'endettement.



9. LA CONCLUSION
9.1 RESUME DU PROJET
A Rappel des élément s importants du projet

A Montant et objet du financement demandé
A Démonstrationde lap ertine nce du projet et des promoteurs

CONSEIL

Dans certains cas, il peut étre pertinent de joindre un lexique des termes techniques et spécialisés,
ainsi que des illustrations et des dessins explicatifs.

Portez une attention particuliere a la présent ation, a la reliure, a | a
la construction de s phrases. Le soin apporté a la présentation et a la préparation de votre plan

d’affaires témoigne du soin que vous étes prét

9.2 ANNEXES A JOINDRE

Cette liste se veut un aide -mémoire des documents qu'il peut étre pertinent de joindre en annexe a
votre plan d'affaires.

Lettre de crédit d'une institution financiére et preuves de toutes les sources de financement
Lettres d'enten te avec les clients potentiels ou contrats déja conclus

Liste des clients potentiels et des fournisseurs

Certificat d'enregistrement, lettres patentes, charte ou incorporation, reglements généraux
Convention d'actionnaires ou contrat d'associés

Curricu lum vitee, dipldmes et cartes de compétence des promoteurs et des dirigeants de I'entreprise
Bail .

Plan d'aménagement des locaux

Soumissions ou factures pour I'achat d'équipement, d'outils, pour les améliorations locatives
Documentation sur le produit, f iche technique, aspect novateur et technologique détaillé
Revue de presse : coupures de journaux ou de revues spécialisées

Avis sectoriels de professionnels du secteur d'activité ou sondage

Liste de prix

P N S N N S N N N N N
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9. LA CONCLUSION

9.4 SITES INTERNET

NOTE

Les sites Internet étant régulierement mis a jour et modifiés, les adresses indiquées ci -dessous
peuvent étre erronées.

A

Banque de dével oppement du Canada

>

Développement économique Canada

>

Emploi - Québec

>

Filaction

>

FondActi on

>

Fondation de I'entrepreneurship

>

Fonds d’'emprunt Québec

>

Fonds régional de solidarité FTQ

>

Industrie Canada

>

Info entrepreneurs

>

Institut de la statistique du Québec

>

Investissement Québec

>

Ministere du Dével oppement économiqgue, de | "l nnovation e

>

Portail d entreprises du gouvernement du Canada

>

Portail d’'entreprises du gouvernement du Québec

>

Réseau d'i_nvestissement social du Québec | RISQ

>

Ressources entreprises

>

Statistique Canada
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http://www.bdc.ca/
http://www.dec-ced.gc.ca/
http://www.mess.gouv.qc.ca/
http://www.filaction.qc.ca/
http://www.fondaction.com/
http://www.entrepreneurship.qc.ca/
http://www.fonds-emprunt.qc.ca/
http://www.fondsreg.com/
http://www.strategis.gc.ca/
http://www.infoentrepreneurs.org/
http://www.stat.gouv.qc.ca/
http://www.investquebec.com/
http://www.mdeie.gouv.qc.ca/
http://entreprisescanada.gc.ca/
http://www2.gouv.qc.ca/entreprises/portail/quebec
http://www.fonds-risq.qc.ca/
http://www.ressourcesentreprises.org/
http://www.statcan.ca/

