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PRESENTATION DU GUIDE

Le Créneau d’excellence AgroBoréal met a la disposition des entrepreneurs déja établis ou en
devenir un outil d’accompagnement visant a structurer une démarche de développement d’'un
projet agroalimentaire. Divisé en quatre grandes étapes, ce guide vous permettra de jeter les
bases de votre projet pour vous préparer a la rédaction de votre plan d’affaires. Un bon projet
part d’une bonne réflexion et d’'une bonne planification : ce guide vous permettra assurément
d’alimenter autant 'une que I'autre.

Voici quelques conseils pour bien utiliser ce guide :

» Chaque étape vous permettra d’avoir en main les éléments nécessaires avant de passer a la
suivante.

» Tout au long du processus, assurez-vous toujours de deux choses :
e Est-ce que ce projet est pertinent par rapport au marché?
e Suis-je en mesure de le réaliser?

N’hésitez pas a revenir sur vos pas pour vous assurer de répondre de fagon confiante et posi-
tive a ces deux questions fondamentales.

» Un bon moyen de s’assurer de la pertinence d’un projet par rapport au marché est d’'impliquer
les usagers a laquelle vous vous adressez a chacune des étapes de votre démarche. Faites-le
autant que possible!

» Puisque cet outil fait un tour d’horizon complet, il pourrait étre nécessaire d’approfondir cer-
taines notions pour mieux en saisir 'importance ou affiner vos connaissances sur le sujet. N’hé-
sitez pas a effectuer des recherches sur le Web sur certains points qui vous échappent.

» D’un autre c6té, il n'est pas nécessaire de remplir chaque section, mais gardez en téte qu'il vaut
mieux en faire trop que pas assez pour augmenter les chances de succes de votre projet et limi-
ter les risques d’échecs.

» Pour augmenter votre capacité a réaliser un projet, sachez vous entourer des ressources mises
a votre disposition, que I'on parle d’expertise, de formation ou de financement.

» Par ailleurs, il est fortement recommandé de se faire accompagner par les ressources de sou-
tien aux entreprises dont c’est la mission, qu’elles soient régionales, territoriales (MRC) ou mu-
nicipales.

» Des formations complémentaires sont également disponibles afin de vous guider pas-a-pas
dans votre démarche.




VOTRE PARCOURS

La démarche proposée s’articule au sein de quatre grandes
étapes. Chacune d’entre elles vous permettra de limiter les
risques associés au développement de votre projet et de
vous procurer les meilleures chances de succes!

} 1. EXPLORATION Page 5

} 2. VALIDATION Page 16
} 3. PLANIFICATION  Page 29

} 4. EXECUTION Page 41

Cet icobne marque un jalon vous
permettant d’évaluer si vous étes
prét a passer a I'étape suivante.




1. EXPLORATION

Cette etape vous permettra de
définir une idée d'affaires pertinente
par rapport a la réalité du marché,
mais aussi compatible avec votre
capacité a la réaliser.

L’exploration de votre environnement interne et externe
représente un excellent moyen de réunir des le départ ces
deux importants facteurs de succes d’un projet d’affaires.
Les sections suivantes vous permettront d’identifier, de
bonifier et peut-&tre de modifier votre idée de départ selon
les informations que vous récolterez afin de définir les con-
tours de votre projet.

A. Le point de départ
a) Profil entrepreneurial
b) Idée d’affaires

B. L’environnement interne
a) Profil personnel
b) Ressources
c) Objectifs personnels

C. L’environnement externe
a) Environnement immédiat
b) Contexte général

D. L'analyse stratégique




A. Le point de départ

Vous y songez depuis un bon moment ou il s’agit plutdt d’un élan spontané; vous avez un projet en téte et
vous souhaitez le concrétiser. Parce qu'il faut bien commencer quelque part, quoi de mieux comme point
de départ que I'entrepreneur et son idée.

Le secteur agroalimentaire n’échappe pas a cette réalité; méme si le secteur vous passionne, avez-vous

réellement ce qu'il faut pour mener a bien un projet d’affaires? Avez-vous une idée présentant un réel po-
tentiel d’affaires?

a) Profil entrepreneurial

Que vous souhaitiez vous lancer en affaires ou que vous le soyez déja, les qualités de I'entrepreneur sont
la base du succes potentiel d'un projet.

Prenez quelques minutes pour réaliser une autoévaluation a I'aide des tests disponibles en ligne et rap-
portez ci-aprés vos observations sur votre profil d’entrepreneur. Sachez qu'’il existe différentes res-
sources pour vous appuyer dans le développement de vos capacités entrepreneuriales.




A. Le point de départ (suite)

b) Idée d'affaires

Tout part d’'une idée! Vous en avez slrement une, peut-étre méme plusieurs. Peut-étre n’en avez-vous
pas encore. Les idées d’affaires peuvent surgir de plusieurs sources et a tout moment. Constituez-vous
une banque d’idées que vous pourrez alimenter en continu. Les prochaines sections pourraient d’ailleurs
vous permettre d’en avoir de nouvelles ou de bonifier celles que vous avez en téte!

Voici quelques pistes pour vous permettre d’alimenter votre banque d’idées en y impliquant
d’autres personnes :

» Réaliser un concours d’idées;

» Mettre une boite a idées pour vos employés (si vous en avez);

» Demander des idées aupres de votre entourage (famille, amis, clients, fournisseurs, etc.);

» Organiser une séance de remue-meéninge avec des personnes aux expertises variées (un
chef cuisiner, un chercheur, la Table agroalimentaire, le Créneau AgroBoréal, le MAPAQ,
'UPA, etc.);

» Consulter les organisations spécialisées en agroalimentaire qui, souvent, disposent d’études

Répertoriez une ou quelques idées dans le tableau ci-dessous et complétez les informations demandées
pour chacune d’entre elles.

Ce qui me fait croire Mes atouts par rapport

Idée de produit ou service Client visé . . . .
P qu’il s’agit d’une bonne a cette idée

Parmi les idées précédentes, laquelle vous parait la plus pertinente? Il s’agira de l'idée
principale autour de laquelle s’articulera le développement de votre projet d’affaires.
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B. L'environnement interne

L’entrepreneur est au cceur du projet d’affaires. Pour cette raison, nous vous invitons a réaliser une éva-
luation interne afin de mettre en perspective votre capacité a concrétiser votre projet, autant d’'un point de
vue personnel qu’organisationnel (si vous avez déja une entreprise). De plus, ces informations pourraient
vous permettre de générer ou de bonifier des idées a partir de ce que vous étes ou de ce que vous avez.
Ces informations pourront également étre reprises dans la rédaction de votre plan d’affaires.

a) Profil personnel

Compléter votre profil personnel vous permettra de faire ressortir certaines de vos forces, mais aussi des
faiblesses a surmonter pour le développement de votre projet. Celui-ci doit étre a votre image et en cohé-
rence avec les atouts dont vous disposez.

Informations générales
» Caractéristiques

» Qualités et valeurs

» Type de personnalité

Compétences
» Etudes

» Formations
» Habiletés

» Savoir-faire

Expériences

» Parcours professionnel

» Emplois antérieurs et actuels
» Implications

Intéréts

» Passions et loisirs

» Champs d’intérét

» Objectifs de carriere
» Motivations

Réseau

» Famille et amis

» Contacts personnels
» Partenaires
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B. L’'environnement interne (suite)

b) Ressources

Etablir un portrait de vos ressources permettra d’identifier les éléments dont vous disposez déja en faveur
de la réalisation de votre projet, que vous soyez déja en affaires ou non.

Ressources matérielles

» Equipements, outils et machinerie
» Terres et batiments

» Véhicules

Ressources immatérielles

» Technologies, brevets et licences
» Notoriété et réputation

» Image de marque

Ressources humaines

» Infos qualitatives : compétences,
expertises, savoir-faire, rétention,
etc.

» Infos quantitatives : sexe, age,
fonction, ancienneté, etc.

Ressources financieres

» Capacité d'investissement

» Rentabilité, solvabilité et résultats
antérieurs

» Endettement

» Apport de capitaux propres

» Partenariats bancaires ou autres




B. L'environnement interne (suite)

c) Objectifs personnels

Développer un nouveau projet d’affaires aura assurément des impacts sur votre vie personnelle, que
vOuSs soyez en démarrage ou qu'il s’agisse d’un projet de croissance de votre entreprise actuelle. Identi-
fier les objectifs qui sont importants pour vous est nécessaire afin de définir un projet qui vous permette
de les rencontrer et qui corresponde a vos motivations.

Identifiez, dans le tableau suivant, le niveau d'importance accordé a chaque objectif (1 = pas important;
2 = moyennement important; 3 = trés important). Par la suite, vous pouvez indiquer de quelle fagon votre
projet pourrait se concilier avec cet objectif. Par exemple, si pour vous la sécurité financiére est trés im-
portante, votre projet devra vous permettre de conserver un autre emploi ou encore de générer un sa-
laire régulier.

Obijectif Niveau d’'importance | Comment le projet doit rencontrer cet objectif

Etre satisfait de mon travail

Réaliser des taches variées

Etre reconnu socialement

Avoir du temps en famille

Avoir du temps pour les loisirs

Avoir des contacts sociaux

Etre tranquille d’esprit

Utiliser mes compétences actuelles

Assurer un revenu pour la famille

Avoir une sécurité financiére

Assurer une croissance de mes actifs

Procurer du travail a d’autres membres
de la famille

Etre mon propre patron

Travailler a I'extérieur

Apprendre de nouvelles choses

Contribuer a la société/Me sentir utile

Respecter 'environnement

Autre :
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C. L'environnement externe

Plusieurs facteurs sur lesquels vous n’avez aucun controle peuvent influencer le succés ou I'échec d’'un
projet. ll importe d’en faire un inventaire le plus complet possible, question de mieux mesurer les risques,
mais aussi les opportunités pouvant se présenter. En plus de vous permettire de générer des idées, les
informations recueillies vous seront utiles tout au long du processus de développement de votre projet.
C’est ce que 'on nomme veille stratégique.

Parce que le contexte dans lequel évolue votre entreprise change constamment, il est nécessaire de
mettre a jour régulierement les informations dont vous disposez. Méme si vous avez déja une idée en téte,
cette recherche d’informations est essentielle pour mieux la contextualiser et s’assurer de sa pertinence.

Quel genre d’information?

Il s’agit de cibler des informations qui se rapportent de prés ou de loin a votre projet. Plus vous en
recueillerez, mieux vous serez en mesure de bien évaluer la pertinence de votre projet. Cela vous
aidera également a identifier des pistes intéressantes en regard de la réalité actuelle et a bonifier,
voire modifier votre idée de départ.

Sources d’informations

Voici quelques pistes pour alimenter votre collecte d’informations dans le cadre de votre

» Sites Web » Données statistiques

» Infolettres » Agri-Réseau

» Google alerte » CRAAQ

» Médias » Monographies du MAPAQ

» Médias sociaux » Google scholar

» FEtudes de marchés » Ministeres et organismes de soutien

» Ouvrages de référence




C. L'environnement externe (suite)

a) Environnement immédiat

Cette section est a remplir si vous étes déja en affaires.

Plusieurs informations peuvent étre colligées a partir d’'une bonne connaissance de I'environnement
immédiat de votre entreprise. Ces informations sont importantes a documenter, puisqu’elles peuvent
représenter des opportunités ou des menaces pour votre projet. Il peut également s’agir d’'un bon
moyen d’identifier des occasions d’affaires.

Tendances de marché

» Segments de marché en crois-
sance, stables et en régression

» Qu’est-ce qui alimente la ten-
dance dans chacun?

Clients

» Besoins a satisfaire

» Comment les décisions
d’achat se prennent-elles?

» Changements a I'horizon?

Concurrents

» Qui sont-ils?

» Quelles sont leurs forces/
atouts et leurs faiblesses?

» Quelles sont leurs stratégies?

Fournisseurs

» Disponibilité des intrants
» Niveau de dépendance
» Tendance des prix

Sous-traitants actuels

» Performance

» Fiabilité

» Capacité de production

Autres partenaires

» Organismes de soutien
» Ministéres

» Services-conseils

» Centres de recherche
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C. L'environnement externe (suite)
b) Contexte général

Le contexte général lié a votre projet se rapporte a des €léments hors de votre contréle, mais pouvant
influencer directement ou indirectement votre entreprise, que ce soit de maniere positive (opportunité)
ou négative (menace).

L’acronyme PESTEL est utilisé pour décrire les informations & documenter (Politique — Economique —
Social — Technologique et scientifique — Environnemental — Légal).

Politique

» Accords internationaux

» Politiques et stratégies
gouvernementales

» Contexte électoral

Economique

» Cycle économique

» Taux d'intérét

» Taux de change

» CoUlts des matiéres premiéres

Social
» Démographie
» Styles de vie, modes
et perceptions des produits
» Valeurs, croyances et histoire

Technologique et scientifique

» Nouvelles technologies a court,
moyen ou long terme

» RetD

» Méthodes de production

Environnemental
» Normes, pratiques
et technologies
» Changements climatiques
» Opinion publique

Légal

» Lois fédérales, provinciales
et municipales

» Fiscalité

» Zonage
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D. L’'analyse stratégique

Les informations recueillies précédemment vous permettront de remplir le tableau suivant et d’identifier
vos forces, vos faiblesses, les opportunités et les menaces et comment ces derniéres influenceront le dé-
veloppement de votre projet en termes de stratégies ou d’actions a mettre en place.

Type d’information

Information

Stratégie/Action

Forces

Cette idée est-elle compatible avec mes
capacités ou celles de mon entreprise?
Lesquelles?

Faiblesses
Quelles faiblesses doivent étre palliées?
Comment?

Objectifs

Cette idée est-elle compatible avec
mes obijectifs? Si oui, de quelle fagon?
Sinon, pourquoi?

Opportunités
Quels sont les éléments de contexte
qui jouent en faveur de mon idée”?

Menaces

Quels sont les éléments de contexte qui
représentent des risques pour mon
idée?

En regard de 'analyse que vous venez d’effectuer, est-ce que votre idée vous parait toujours
pertinente? Y a-t-il lieu de la bonifier ou de la modifier complétement? N’hésitez pas a revenir en
arriere; vaut mieux le faire a cette étape-ci et, ainsi, limiter les risques pour vous et vos parte-
naires. Indiquez ci-aprés I'idée avec les ajustements apportés, si nécessaire.




2. VALIDATION

Au terme de cette étape, vous
aurez validé si votre idée crée
suffisamment de valeur au sein
d'un modéle d’affaires viable.

Vous avez une idée qui vous semble prometteuse”? Vous
devez maintenant I'articuler de sorte a faire de cette
idée un moteur de création de valeur pour votre entre-
prise. Il faut ainsi transformer votre idée en un projet
d’affaires qui pourra générer des bénéfices.

La démarche qui vous est proposée consiste a réaliser,
d’abord, une premiere ébauche de votre modele d’af-
faires, puis d’approfondir ses composantes par I'étude
de marché, I'étude de faisabilité et I'étude de rentabilité.

Beaucoup d’entrepreneurs escamotent cette étape im-
portante, alors qu’elle est cruciale afin de limiter vos
risques et ceux de vos investisseurs. Plus le risque fi-
nancier associé a un projet est grand, plus la rigueur
accordée a cette étape devra étre importante.

A. Le modele d'affaires
B. L'étude de marché
C. L’étude de faisabilité
D. L’étude de rentabilité

. L'optimisation du modéle d’affaires




A. Le modéle d’affaires

Un modéle d’affaires (ou « business model ») décrit les principes selon lesquels une organisation crée,
délivre et capture de la valeur. Développé par Alexandre Osterwalder et Yves Pigneur dans I'ouvrage
Business model generation (2010), le modele d’affaires est un outil conceptuel simple permettant d’ex-
plorer les facettes principales d’'un projet d’affaires. Il propose une meilleure transition entre I'idée et le
plan d’affaires. L’objectif général du modeéle d’affaires est de motiver le promoteur a engager un dia-
logue avec son environnement pour tester les hypothéses de départ.

L'utilisation du canevas de modele d’affaires est amplement répandue, puisqu’il permet d’identifier ra-
pidement les principaux éléments se rapportant a un projet d’affaires et de valider si ces derniers sont
cohérents les uns par rapport aux autres. Cette matrice présente ainsi neufs blocs résumant les élé-
ments de votre modeéle d’affaires vous permettant de le structurer et de le modifier a votre guise.

Partenaires clés Activités clés Proposition de valeur Relation client Segments

6 L

8 Ressources clés 2 Canaux 1

7 3

Structure des co(ts Flux de revenus

9 )

Comment ['utiliser?

» Utilisez idéalement un tableau pour chaque combinaison segment-produit (ou un code de couleur
pour les distinguer au sein d’'un méme tableau);

» Réalisez d’abord une premiere ébauche de votre modele d’affaires, en identifiant sommairement les
idées générales pour chacun des blocs dans I'ordre gqu’ils sont présentés. L'utilisation d’une version
grand format avec des « post-it » permet de modifier et de déplacer facilement les éléments. Vous
pouvez également télécharger la version éditable fournie;

» Gardez en téte que les blocs sont interreliés;

» Une fois chaque case complétée, assurez-vous que les différents éléments de votre modele d’affaires
sont cohérents les uns par rapport aux autres;

» Si certains éléments semblent poser probléme, identifiez quelles stratégies ou adaptations pourraient
étre apportées;

» Réalisez vos études de marchés, de faisabilité et de rentabilité comme décrites dans les sections sui-
vantes afin d’approfondir davantage les composantes de votre modeéle d’affaires;

» Révisez votre modele d’affaires en fonction des résultats pour optimiser la viabilité du projet.
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A. Le modéle d’affaires

Les deux premiers blocs vous permettront de
transformer votre idée afin d’en faire une proposi-
tion de valeur, c’est-a-dire une offre susceptible
de répondre au POURQUOI de votre idée.

1. Segments
Le bloc « Segments » définit les différents groupes d’individus ou d’organisations que cible une entre-

prise. Une organisation doit décider quels segments servir et quels segments ignorer.

Identifiez les clients qui pourraient étre intéressés par votre idée et tentez de préciser les problemes et les
attentes de ces clients par rapport a 'usage ciblé par votre idée. Cela se précisera davantage apres avoir

réalisé votre étude de marché.

2. Proposition de valeur
Le bloc « Proposition de valeur » décrit la combinaison de produits et de services qui crée de la valeur pour

un segment de clientéle donné.

Bien plus que le QUOI ou le COMMENT, c’est le POURQUOI qui détermine les raisons pour lesquelles un
client serait prét a payer pour votre produit ou votre service.

A partir des attentes et des problémes de vos clients ciblés, définissez une solution permettant de créer de
la valeur pour eux en vous dotant d’un avantage par rapport aux concurrents.

Pour vous aider, voici une formulation possible afin de présenter votre (ou vos) proposition(s) de valeur.
L’idée est d’identifier en quoi votre produit ou votre service rejoint une demande du marché, tout en vous
démarquant par rapport a 'offre concurrente. Cette premiere version pourra étre adaptée apres avoir réalisé
votre étude de marché.

Notre (produit ou service)
aide segment de clientéle
g
qui veut (taches a réaliser)
en (ex. : réduisant, évitant telle contrainte des clients, etc.)
et/ou (ex. : augmentant, permettant tel gain pour les clients, etc.)
(contrairement a ) (proposition de valeur de concurrents)

- /=



A. Le modéle d’affaires

Complétez, par la suite, les blocs suivants qui
vous permettront de préciser les moyens que
votre entreprise mettra en place pour rendre votre
proposition de valeur disponible auprés de vos
clients et, ainsi, générer des revenus.

3. Canaux Complétez finalement les blocs suivants qui vous per-
Le bloc « Canaux » décrit comment mettront de déterminer les éléments nécessaires a con-
une entreprise achemine sa propo- sidérer pour concrétiser votre proposition de valeur et
sition de valeur auprés de ses seg- les colts qui en découlent.

ments de clients.
6. Activités clés

4. Relation avec le client Le bloc « Activités clés » décrit les choses les plus
Le bloc « Relation avec le client » importantes qu’'une entreprise doit faire pour que
décrit les types de relations qu’une son modeéle économique fonctionne.
entreprise établit avec des seg-
ments de clientele donnés. 7. Ressources clés

Le bloc « Ressources clés » décrit les actifs les plus

5. Flux de revenus importants requis pour qu’'un modele économique
Le bloc « Flux de revenus » repré- fonctionne.
sente la trésorerie que I'entreprise
géneére aupres de chaque segment 8. Partenaires clés
de clientéle (les codts devront étre Le bloc « Partenariats clés » décrit le réseau de
retirés des revenus pour créer les fournisseurs et de partenaires grace auquel le mo-
bénéfices). dele économique fonctionne.

9. Structure des codts
Le bloc « Structure des colts » décrit tous les codts
inhérents a un modeéle économique.

Cette ébauche de modele d’affaires pourrait étre suffisante pour vous permettre de passer a I'étape de la
planification. Cela pourrait également vous amener a reconsidérer votre premiére idée en constatant que
le modele d’affaires qui en découle ne correspond pas a vos attentes ou ne peut étre viable. N’hésitez
donc pas a réaliser plusieurs versions de votre modele d’affaires pour une méme idée ou pour des idées
différentes et de les comparer entre elles.

Par ailleurs, les sections qui suivent vous permettront de :

» Valider et préciser les informations pour chacun des blocs;

» Déterminer de quelles fagons chacune des composantes pourraient vous permettre d’optimiser votre
modele économique et, ainsi, augmenter les bénéfices attendus.

Comme mentionné, plus le risque financier associé a votre projet est significatif pour vous, plus les étapes
de validation suivantes devront étre importantes.
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B. L'étude de marché

Pourquoi faire une étude de marché?

L’étude de marché permet d’identifier la fagon dont vous répondrez aux besoins et aux attentes de
vos clients par rapport a I'offre de vos concurrents. Elle permet de compléter la portion droite de
votre modele d’affaires. Les informations que vous y recueillerez serviront a préciser les cing blocs
qui s’y rapportent et a optimiser votre flux de revenus. Ces informations vous serviront également a
établir votre stratégie marketing a I'étape de PLANIFICATION.

Analyse de la clientéle
Objectif : Déterminer qui sont vos clients ciblés et comprendre leurs attentes et leurs besoins.

Comment s’y prendre : L’idéal est de combiner plusieurs de ces techniques afin d’obtenir I'informa-
tion la plus complete possible :

» Données internes
Si vous étes déja en affaire, réalisez une analyse de votre clientéle actuelle et de la rétroaction
observée au niveau des ventes.

» Données primaires
Réalisez une enquéte sur le terrain (sondage en ligne, au téléphone ou par la poste, « focus
group » ou observations en situation d’'usage) afin de questionner directement vos clients.

» Données secondaires
A partir de données statistiques ou d’études économiques, caractérisez vos marchés ciblés par
rapport a des profils de consommateurs ou des tendances de consommation dans votre sec-
teur d’activité. La cueillette d’informations réalisée a la section EXPLORATION peut vous étre
utile & ce moment.

» Persona
Réalisez le portrait-robot de votre(vos) client(s)-type(s) (nom, sexe, age, profession et revenu,
lieu de résidence, situation familiale, loisirs, habitudes, marques préférées, contexte de con-
sommation, attentes ou problemes par rapport a 'usage, etc.)




B. L'étude de marché (suite)
Analyse de la clientéle (suite)

En utilisant 'une ou plusieurs des méthodes pro-
posées, il vous sera possible de collecter des
données concernant vos clients afin d’adapter ou
de préciser votre modele d’affaires.

Segments (qui sont les clients?)

» Entreprises ou individus?

» Profil et données associés a
chaque segment

» Taille du marché (nombre de
clients potentiels)

» Besoins, attentes, taches
et probléemes des clients

Proposition de valeur

» Que veulent-ils?

» Quelles sont les caractéris-
tiques attendues du produit ou
service?

» A quels besoins répondons-
nous?

Canaux

» Quelles sont leurs habitudes
d’achat?

» Ou se procurent-ils leurs pro-
duits?

» Quels canaux préférent-ils?

Relation avec le client

» Comment souhaitent-ils et pré-
ferent-ils étre rejoints?

» Quels types de relations sou-
haitent-ils que nous entrete-
nions avec eux?

Flux de revenus

» Quelles quantités le client est-il
susceptible de se procurer?

» A quelle fréquence?

» A quel prix?

» Qu’est-ce qui est susceptible
de justifier un prix plus élevé?
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B. L'étude de marché (suite)

Analyse de la concurrence

En plus des informations sur vos clients, les don-
nées sur vos concurrents permettront également
d’adapter votre modele d’affaires dans I'optique
ou ce dernier doit tenir compte de la concurrence.

Obijectif : Connaitre vos concurrents et comprendre ce qu’ils apportent aux marchés.

Comment s’y prendre : Recherchez des informations sur vos concurrents en consultant leur site Web et
leurs médias sociaux, en vous procurant leurs produits, en vous rendant dans les points de vente ou ils se
trouvent, en questionnant votre clientele cible, etc. Identifiez autant les concurrents directs que les concur-
rents indirects.

Que veut-on savoir?

Rapportez les informations suivantes pour chaque concurrent au sein d’un tableau comportant les ru-
briques suivantes :

Identification du concurrent

Type de concurrent

e Direct : offre similaire sur les mémes marchés
e Indirect : offre similaire sur des marchés différents OU offre alternative sur les mémes marchés
Clientele

Info sur les produits ou services

Positionnement et image de marque

Territoire et canaux de vente

Réputation sur le marché

Information sur les prix

Points forts

Points faibles

Votre avantage concurrentiel

vV vV VY VY Y VY VY

L’'analyse de votre clientéle et de votre concurrence vous permettra d’ajuster les éléments de
votre modele d’affaires selon les informations recueillies. Cela pourrait méme vous amener a
modifier le marché ciblé ou votre proposition de valeur. N’hésitez pas a reconsidérer votre pro-
jet si cela s’avere nécessaire. Il est préférable de reculer a cette étape plutdt que de prendre le
risque de perdre I'argent qui sera investi dans un projet qui ne générera pas suffisamment de
ventes, donc de revenus.
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C. L'étude de faisabilité

Pourquoi faire une étude de faisabilité?

L’étude de faisabilité permet d’identifier la fagon dont vous arriverez a produire votre produit ou service.
Elle permet de compléter la portion gauche de votre modele d’affaires. Les informations que vous y
recueillerez serviront a préciser les cing blocs qui s’y rapportent et a optimiser votre structure des
codts. Ces informations vous serviront également a établir votre stratégie de production a I'étape de la
PLANIFICATION.

Evaluation des activités, des ressources et des codts nécessaires

Comment s’y prendre?

Pour réaliser votre étude de faisabilité, vous devrez approfondir les informations se rapportant aux acti-
vités et aux ressources nécessaires au développement de votre produit ou service. Rapportez dans un
tableau les informations qui vous permettront de déterminer la structure des colts de votre modele

d’affaires.
1. Activités clés 3. Partenaires clés
Quelles sont les activités qui se rapportent : Quels sont les partenaires qui vous permettront

de faire ce que vous devez faire ou vous fournir

. , , - .
» A la production de votre produit ou service” les ressources dont Vous aurez besoin?

A I'approvisionnement?

Aux conditionnements ou a la transformation?
A Temballage?

A la distribution et aux ventes?

A la promotion?

A la gestion, & I'administration et & la straté-

Fournisseurs

Sous-traitants

Services-conseils et consultants
Organisations de soutien
Partenaires financiers

vV vy vVvyyy
vV vy VvVvyVvyy

2. Ressources clés

Identifiez toutes les ressources qui seront nécessaires pour mener a bien votre projet d’affaires et les
activités identifiées précédemment :

Les ressources financieres;
Les ressources matérielles : les immeubles, les terrains, les meubles, les équipements, la machine-
rie, les outils, les emballages, etc.;

» Lesressources naturelles : les intrants, les matieres premieres, les ingrédients, I'eau, I'électricité, le
gaz naturel, I'essence, etc.;

» Les ressources humaines : les effectifs humains en termes de nombre de personnes, de types
d’expertises et de répartition dans les activités clés;
Les ressources technologiques : les logiciels spécifiques, les technologies particulieres, etc.;
Les ressources intellectuelles : marques de commerce, brevets, recettes secretes, etc.
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C. L'étude de faisabilité (suite)

Lois et réeglements applicables a votre projet

[l est également judicieux d’'inventorier les lois et les reglements en vigueur a lesquels votre projet devra
se conformer. Les informations recueillies au niveau légal dans la section EXPLORATION vous seront
utiles. A titre d’exemple, certaines normes environnementales, certaines réglementations municipales de
zonage ou la Loi sur la protection du territoire agricole établissent des limites ou définissent certaines
activités admissibles ou non sur un site donné. Il va sans dire que ces informations pourraient influencer
les activités, les ressources et les colts associés au développement de votre projet qui devra en tenir
compte et étre ajusté en conséquence.

Activités de R et D

Pour le développement de votre offre, il pourrait étre nécessaire de réaliser des activités de recherche et
développement (R et D), que ce soit pour la conception d’un prototype de produit, le développement
d’un procédé ou autre. Dépendamment du niveau technologique nécessaire, cette étape peut s’avérer
plus ou moins complexe. Des ressources spécialisées pourront vous accompagner dans ce processus
selon les expertises nécessaires.

Il se pourrait que votre produit ou service ne nécessite pas de R et D. Cela ne signifie pas pour autant
gu’il n’est pas nécessaire d’établir un prototype de votre offre. Cela représente un excellent moyen
d’évaluer les activités et les ressources nécessaires au développement d’un nouveau produit, en plus de
vous permettre de le tester rapidement auprés de vos marchés ciblés. Un prototype se définit comme
étant un modele original possédant toutes les qualités techniques et toutes les caractéristiques de fonc-
tionnement d'un nouveau produit, mais il s'agit aussi parfois d'un exemplaire incomplet et non définitif de
ce que pourra étre un produit ou un service. Un prototype peut ainsi prendre plusieurs formes : il peut
s’agir d’'un exemple de votre futur produit, d’'une description de votre offre et de la fagon dont elle se pré-
sentera au client ou d’'une version fictive de votre produit.

Dans tous les cas, la conception de votre prototype doit s’appuyer autant que possible sur les informa-
tions recueillies dans votre étude de marché a propos des attentes de vos clients ciblés. Avant d’en arri-
ver a un résultat optimal, plusieurs tentatives pourraient étre nécessaires. L'étape du prototypage peut
étre réalisée en paralléle de votre étude de marché, de sorte a développer, a tester et a valider directe-
ment aupres du marché cible des idées de produits ou services et de les ajuster immédiatement selon la
rétroaction recue de la part de vos clients potentiels. Cette fagon de faire s’inspire des approches de
Design thinking et de Lean startup.

L’étude de faisabilité vous permettra d’ajuster les éléments de votre modele d’affaires selon
les informations recueillies. Cela pourrait méme vous amener a modifier votre proposition de
valeur. N'hésitez pas a reconsidérer votre projet si cela s’avere nécessaire. |l est préférable
de reculer a cette étape plutdt que de prendre le risque de perdre I'argent qui sera investi
dans un projet impossible a réaliser d’un point de vue technique.
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D. L'étude de rentabilité

Pourquoi faire une étude de rentabilité?

L’étude de rentabilité permet de déterminer si votre modele d’affaires est viable. Elle est réalisée a par-
tir des informations financiéres (revenus et colts) de votre modéle d’affaires. Les informations que vous
y recueillerez serviront a optimiser votre profit.

Ces informations vous serviront également a établir, plus tard, votre prévisionnel financier a I'étape de
la PLANIFICATION.

L’étude de rentabilité est souvent combinée a I'étude de faisabilité qui se présente alors comme une
étude de faisabilité technico-économique.

A noter que ce guide ne constitue pas un outil exhaustif vous permettant d’évaluer de fagon précise
votre seuil de rentabilité. Le soutien de ressources externes détenant des compétences en finance est
fortement recommandé. Cependant, il vous sera utile de maitriser certaines notions pour mieux mesurer
vOs risques financiers a I'égard de votre projet.

Comment s’y prendre?

Le profit (ou bénéfices) résulte d’un écart positif entre vos revenus et vos colts. On le calcule sur une
période de référence, gu’elle soit mensuelle, trimestrielle ou annuelle. Plus votre marge bénéficiaire se-
ra élevée, plus votre entreprise permettra de générer des profits.

Profit (bénéfices) = Revenus-Colts

[l pourrait étre tentant d’estimer les colts de votre projet et de déterminer les revenus nécessaires pour
les couvrir. Cependant, les revenus étant en fonction du volume et du prix de vente, autant 'un que
l'autre sont influencés par les marchés et la concurrence. Il apparait ainsi beaucoup plus réaliste d’esti-
mer vos revenus a partir des informations tirées de votre étude de marché et de construire votre mo-
dele financier a partir de vos revenus et non de vos codts.

Estimation des revenus

Votre étude de marché devrait vous fournir les informations nécessaires pour déterminer vos revenus
prévisionnels établis sur une période de référence (mensuelle, annuelle ou autre). Les informations sur
VOS concurrents peuvent également s’avérer utiles pour obtenir des estimations réalistes. Pour estimer
VOS revenus, vous aurez ainsi besoin des informations suivantes :

Revenus = Volume de vente* X Prix de vente

*Volume de vente = Quantité moyenne par achat X Fréquence X Nombre de clients
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D. L'étude de rentabilité (suite)

Estimation des colts

Votre étude de faisabilité devrait vous fournir les informations nécessaires pour déterminer vos co(ts
prévisionnels sur la méme période de référence et pour le volume de vente identifié dans I'estimation
de vos revenus. |l existe plusieurs fagons d’exprimer les colts d'un projet. Des compétences en fi-
nance peuvent s'avérer nécessaires pour y parvenir de fagon plus précise. Toutefois, voici quelques
notions universelles et vulgarisées pour vous permettre de vous y retrouver.

Codts prévisionnels = Couts variables + Couts fixes

Codts variables : ils peuvent également étre qualifiés de charges directes, puisqu’ils sont liés directe-
ment a la production de votre offre de produits ou services. lls varieront en fonction de la quantité ou du
volume attendu sur la période de référence.

La plupart du temps, ils regroupent :

Le codt des intrants;

Le codt de la main-d’ceuvre directement affecté a la production de I'offre;

Les colts énergétiques;

Le codt des emballages;

Le codlt du transport;

La marge des intermédiaires de vente (distributeurs, représentants, détaillants, etc.).

vV vV v vV VvYY

Les colts variables serviront a calculer votre bénéfice brut.

Couts fixes : ils peuvent également étre qualifiés de charges indirectes. lls ne varient pas selon le vo-
lume de production. Gardez ainsi en téte qu’un volume plus élevé permettra de répartir ces colts et
d’en réduire I'impact sur la marge bénéficiaire nette de votre produit.

La plupart du temps, ils regroupent :

» Les frais de démarrage : souvent associés a une dette dont les frais de remboursement et d’intérét
devront étre considérés dans le calcul des codts fixes;
L’amortissement des immobilisations et autres dettes;
Frais de location;

Impbts;

Taxes foncieres;

Assurances;

Cotisations et permis;

Frais de promotion et de marketing;

Ressources administratives;

Frais de recherche et développement.

vV VvV VY Y VY VY

Les colts fixes serviront a calculer votre bénéfice net.
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D. L'étude de rentabilité (suite)

Estimation du bénéfice et de la marge bénéficiaire

L’évaluation de vos revenus et de vos codts vous permettra d’estimer votre bénéfice.

Bénéfice brut = Revenus — Co(ts variables
Bénéfice net = Bénéfice brut — Codts fixes*

*Dans le calcul de vos codts fixes, il faudra tenir compte que ces derniers pourraient ne pas étre exclu-
sivement associés a votre projet, surtout dans le cas d’'une entreprise déja existante. Dans ce cas, ten-
tez d’évaluer la proportion de votre projet sur le chiffre d’affaires global de I'entreprise et appliquez ce
ratio au calcul de vos codts fixes.

Il pourrait également étre intéressant de calculer votre marge bénéficiaire en divisant vos bénéfices en
fonction des quantités produites. Cela vous aidera a déterminer si le prix de votre produit vous permet
de couvrir vos codts, tout en gardant en téte que ce prix doit tenir compte des éléments documentés
dans votre étude de marché.

CoUt de revient, économie d’échelle et économie de gamme

Codt de revient = (Colts variables + Codts fixes)/Quantités produites

A partir de I'estimation de vos codts, il pourrait également étre intéressant de calculer votre codt de re-
vient en fonction des quantités produites. On parlera d’économie d’échelle quand certains codts pour-
ront étre réduits en les répartissant sur un plus grand volume, en plus de permettre de négocier des
rabais sur des achats de gros. Il pourrait aussi étre intéressant d’améliorer son co(t de revient en réali-
sant des économies de gamme qui consistent a répartir les codts fixes par un élargissement de la
gamme de produits a partir des mémes installations.

Seuil de rentabilité et analyse de sensibilité

Le seuil de rentabilité se définit comme étant la limite entre la zone de profitabilité de votre entreprise et
la zone de non profitabilité. Tout comme votre bénéfice, cette limite varie en fonction des colts et des
revenus. L’analyse de sensibilité permet de visualiser les principaux facteurs de variabilité pouvant af-
fecter votre seuil de rentabilité. Il pourrait s’agir, par exemple, de la variabilité de certains colts comme
ceux des matiéres premiéres ou encore de la variabilité du prix sur le marché. Il peut étre intéressant
d’utiliser ce type de modélisation, car il vous offre un meilleur portrait de votre zone de risque par rap-
port aux facteurs susceptibles d’affecter la rentabilité de votre projet. Une analyse de sensibilité con-
siste a calculer le bénéfice en faisant varier (ex. : de plus ou moins 10 %) un élément de codt ou un prix
de vente.

L’étude de rentabilité vous permettra d’ajuster les éléments de votre modele d’affaires. N'hé-
sitez pas a reconsidérer votre projet si cela s’avere nécessaire. |l est préférable de reculer a
cette étape plutdt que de prendre le risque de perdre 'argent qui sera investi dans un projet
non rentable.
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E. L'optimisation du modéle d'affaires

Aprés avoir complété vos études de marché, de faisabilité et de rentabilité, vous détenez des informa-
tions vous permettant d’ajuster les éléments de votre modele d’affaires pour optimiser vos bénéfices
nets. Voici quelques exemples de stratégies qui vous permettront d’y arriver :

Pour augmenter vos revenus

Segments

» Visez un segment plus large pour augmenter vos ventes (portée géographique, portée démogra-
phique, etc.);

» Visez un marché plus spécifique qui vous permettra de développer une proposition de valeur adap-
tée en fonction d’un segment prét a payer davantage pour votre produit.

Proposition de valeur

» Développez un produit a valeur ajoutée qui répond a un besoin pour lequel le client est prét a payer
davantage;

» Développez une proposition de valeur distinctive (ou différenciée) justifiant d’en demander un prix
Supérieur.

Relation client

» Assurez un rayonnement optimal pour rejoindre davantage de clients et augmenter votre volume de
vente (publicité, démarchage client, etc.).

Canaux

» Elargissez votre réseau de distribution ou diversifier vos points de vente pour rejoindre davantage de
clients et augmenter votre volume de vente;

» Développez la vente directe pour limiter les intermédiaires et augmenter votre marge.

Pour réduire vos colis

Activités

» Optimisez vos processus et regroupez certaines fonctions de I'entreprise;
» Prenez en charge a l'interne certaines activités plus codteuses;

» Assurez une planification efficiente de vos activités.

Ressources

» Limitez le gaspillage et valorisez vos résidus;

» Utilisez des employés a mi-temps ou a l'externeg;

» Recrutez des bénévoles;

» Développez une offre de location de certains équipements ou espaces (cela devient un nouveau ser-
vice dont le modele d’affaires sera a définir pour en évaluer la rentabilité).

Partenaires

» Faites réaliser a I'externe certaines activités pour limiter 'acquisition de ressources;

» Choisissez soigneusement vos fournisseurs et négociez régulierement les conditions;

» Développez des collaborations avec d’autres entreprises pour partager des co(ts et faire des écono-
mies d’échelle sur des achats groupés;
Mutualisez certaines fonctions ou ressources de I'entreprise avec des partenaires;
Obtenez un maximum de subventions ou des préts sans intérét;

» Faites-vous accompagner pour améliorer votre performance globale.
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3. PLANIFICATION

Au terme de cette étape, vous
aurez en main les informations
nécessaires a la rédaction de
votre plan d’'affaires.

Une fois votre projet validé, il est temps de le mettre par
écrit et de structurer sa réalisation. La rédaction du plan
d’affaires est grandement facilitée lorsque les étapes pré-
cédentes ont bien été réalisées. Le plan d’affaires consti-
tue également le moyen par lequel vous présenterez votre
projet a d’éventuels partenaires financiers.

Il existe plusieurs modeles et exemples de plan d’affaires;
le contenu de cette section est commun aux différents
modeles proposés et vous permettra de le compléter.

Présentation générale

Présentation des promoteurs et de I'entreprise
Informations marché et stratégie marketing
Stratégie de production

Calendrier de réalisation

mom o o W »F

Prévisionnel financier



A. Présentation générale

Page titre

» Raison sociale (nom Iégal de I'entreprise)
» Coordonnées completes
» Titre et nom des personnes ressources dans l'entreprise

Table des matieres

Résumé du projet (a rédiger en dernier)

Mission, vision et objectifs de I'entreprise

Ce qui vous a mené a concrétiser votre projet

Présentation du type d'entreprise : dimension, catégorie, etc.

Présentation des promoteurs

Breve description de la proposition de valeur

Breve description du marché ciblé ou du potentiel de marché

Description sommaire du coUt et des besoins de financement du projet de développe-
ment ou de démarrage d'entreprise

» Plans d'avenir de votre entreprise/perspectives

vV VY VY VY VY VY




B. Présentation des promoteurs et de I'entreprise

Dans cette partie de votre plan d’affaires, c’est 'occasion de vous mettre de I'avant en tant
gu’entrepreneur ainsi que votre entreprise et de présenter le coeur de votre projet d’af-
faires, votre proposition de valeur.

Présentation des promoteurs

Reéutilisez les informations docu-

mentées dans votre évaluation

interne :

» Votre profil personnel

» Vos ressources personnelles
(actifs, financiéres et autres)

Equipe de gestion
» Compétences
» Fonction dans I'entreprise

Présentation de I'entreprise

Utilisez certaines informations

documentées a la section 1 :

» Historique (genese du projet
et étapes franchies)

» Actifs actuels de I'entreprise

» Forme juridique

» Structure de propriété détaillée

Proposition de valeur

Situation du produit ou du service
dans son secteur d'activité et de
ses avantages par rapport a la
concurrence




C. Présentation des promoteurs et de I'entreprise (suite)

Mission : C’est la raison d’étre de I'organisation. Elle doit étre communiquée aux clients et alignée sur les
valeurs de I'organisation. Elle est stable dans le temps. Elle doit répondre aux questions suivantes : que
faites vous? Pour qui le faites vous? Comment le faites-vous ou avec quel impact?

Vision : Il s’agit de se projeter dans un horizon de trois, cing ou dix ans et d’identifier ce que votre entre-
prise aura accompli. La vision doit étre communiquée a l'interne de I'organisation comme une source de
motivation, un idéal a atteindre. Elle est évolutive. Elle doit répondre aux questions suivantes : quels sont
nos ambitions? Quelle place désirons-nous occuper? Ou voulons-nous concentrer nos efforts?

Valeurs : Les valeurs sont un ensemble de croyances collectivement partagées décrivant les comporte-
ments essentiels a la réalisation de la mission et de la vision de I'entreprise. |l s’agit des principes direc-
teurs sur lesquels s’appuie le développement de I'entreprise.

Obijectifs d’affaires

Identifiez les objectifs d’affaires de votre projet en vous assurant autant que possible gu’ils soient SMART
(spécifiques, mesurables, adaptables, réalistes et temporels). Voici quelques exemples

» Occuper « X » % des parts de marché dans tel secteur ou telle catégorie dans « X » mois;
» Se diversifier avec le développement d’'un nouveau produit/nouvelle production d’ici « X » mois;
» Revaloriser « X » % des résidus de production d’ici « X » années;

» Augmenter de « X » % la production d’ici « X » années;
» Générer « X » volume de vente la premiere année;
» Se retrouver dans « X » points de vente d’ici « X » mois, etc.




C. Information marché et stratégie marketing

Le marché

Présentez les informations recueillies sur vos segments de clientéle dans le cadre de votre étude
de marché :

» Présentez les données internes de votre entreprise faisant ressortir les préférences de vos
clients ou autres informations pertinentes relatives a votre produit;

» Envous appuyant sur des données secondaires avec des références crédibles, faites ressortir
dans quelles tendances votre produit s’inscrit;

» Présentez les résultats compilés des consultations réalisées directement auprés de vos clients
ciblés (données primaires);

» Présentez vos différents personas;

» A quelles attentes, besoins ou problémes de vos clients ciblés votre produit vient-il répondre?




C. Information marché et stratégie marketing (suite)

Stratégie marketing (plan de commercialisation)

La stratégie marketing identifie les moyens qui permettront de mettre en place les éléments de votre
modéle d’affaires en fonction des 4 P du mix-marketing :

Proposition de valeur » Produit
Canal »Place

Relation client » Promotion
Flux de revenus » Prix

Les informations tirées de votre étude de marché vous permettront de mettre en place les bons moyens
en fonction des besoins et des attentes de vos clients.

Dailleurs, le tableau suivant présente des suggestions d’options marketing tenant compte des princi-
pales motivations et des principaux comportements d’achat de vos clients que vous aurez pu docu-
menter dans votre étude de marché. L’acronyme REPERES permet de les regrouper en sept grandes

catégories.
. MOTIVATION COMPORTEMENT OPTION MARKTETING
RECONNAISSANCE Etre reconnu et respecté, étre valorisé, Image de marque, signes de recon-
visible, etc. naissance, VIP, cartes, etc.
E ETHIQUE Conformité a ses valeurs, écologie, ci- Commerce équitable, bio, développe-
toyenneté, générosité, partage, etc. ment durable, etc.
=2 PRIX Faire le bon placement, la bonne affaire, Promotions, tarifs privileges, ris-
retour sur investissement, etc. tournes, etc.
E EMOTION Sensibilité, besoin relationnel, vivre une Marketing sensoriel, services, expé-
expérience unique, etc. rience client, etc.
R RENOUVEAU Nouveaux usages, dernier cri, derniere Originalité, design, produits et ser-
version, etc. vices renouvelés, etc.
E EFFICACITE Utilité, fonctionnalité, facilité et simplicité Une solution facile et confortable, etc.
d'usage
S SECURITE Garanties solides et durables, étre en con-  Normes, garanties, chartes, « labels »,

fiance, etc. références solides, etc.




C. Information marché et stratégie marketing (suite)

PRODUIT

Fonctionnalités et caractéristiques
» Composition

» Informations nutritionnelles
Durée de vie

Moyen de conservation

Mode d’utilisation

v vy

Marque

» Nom de 'entreprise vs
nom commercial

» Prononcgable, simple a com-
prendre et qui inclut le bénéfice
apporté, court et dynamique

» Un slogan, un logo et un
positionnement

» Enregistrement de la marque

Design et emballage

» Formats

» Matériaux

» FEtiquetage

» Tenir compte des contraintes
commerciales et de transport

» Aspect environnemental

Normes et certification

» RSAC, GFSI, ISO

» Biologique, équitable, sans
OGM, sans gluten, casher, etc.
Aliments du Québec, AgroBoréal
Appellation réservée

Marque de certification privée
Garantie

vV v.Yvyy

Gamme
» Un seul produit ou plusieurs?
» Complémentarité de l'offre

Propriété intellectuelle et innovation
» Nouveauté/Amélioration

» Invention

» Brevet
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C. Information marché et stratégie marketing (suite)

PLACE

Canaux de distribution
» Direct (kiosque, autocueillette,
marchés publics, évenements,
vente en ligne et abonnement)
» Indirect
¢ Circuit court (restaurateurs,
transformateurs locaux, détail-
lants locaux, etc.)
e Circuit long (grossistes, distri-
buteurs, marchés de détalil,

Mode de distribution

» Distribution intensive

» Distribution sélective

» Distribution exclusive

» Distribution en franchise
» Monocanal vs multicanal

Logistique

» Gestion des stocks

» Assortiment des commandes
» Moyen de transport

» Rapidité de livraison




C. Information marché et stratégie marketing (suite)

PROMOTION

Ventes

» Démarchage

» Démonstration

Essais

Vente au téléphone

Participation a des salons et des

v vy

Publicité

Web et médias sociaux
Radio

Presse

Cinéma

Journal

Affichage

Brochure

vV VY vy VvV VvVVvVYy

Promotion des ventes
Jeux/Concours
Distribution d’échantillons
Dégustation

Bons de réduction
Coupons

Remises ponctuelles
Animations

vV VvV vy VY VvVYy

Relations publiques

» Communiqués et dossiers de
presse

Commandite

Parrainage

Lobbying

Tenue d’événements
Activités de représentation

vV Yy vy VYyy

Marketing direct

» Médias sociaux

» Infolettre

Emailing
Télémarketing
Marketing de contenu

v Vvyy
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C. Information marché et stratégie marketing (suite)

PRIX

Sources de revenus
» Vente de biens

» Droit d'usage
Abonnement
Location/Prét
Licence

v vy

Politique de prix

» Ecrémage : prix élevés pour une
clientele haut de gamme

» Pénétration : prix faibles de ma-
niere a s'imposer face a la concur-
rence

» Alignement : prix de la concur-
rence afin d’éviter une guerre des
prix

» Prix psychologique : prix attendu
par le client

Politique de réduction commerciale
» Rabais

» Remise

» Ristourne

Conditions de paiement
» Délai de paiement

» Escompte

Credit

Mode de paiement
Taux

v Vvyy




D. Stratégie de production

Les informations tirées de votre étude de faisabilité vous permettront de compléter cette section afin de
présenter les différents éléments nécessaires a la mise en place de votre projet.

Plan de production/Procédé

» Eléments techniques

» Plan de ferme

Plan d’usine

Description des équipements
Description des méthodes cultu-
rales ou des procédés de trans-
formation

v vyy

Normes et réglementation
» Gestion des déchets
Gestion de I'eau

Santé et sécurité
Salubrité

Origine des produits
Etiquetage et obligations
sur les emballages

» Ordre professionnel

vV vy vVvyVvyy

Ressources matérielles

» Equipements, outils et machine-
rie

» Terres et batiments

» Veéhicules

Ressources immatérielles
Savoirs propriétaires
Brevets

Droits d’auteur

Fichiers clients

v

vYvyy

Ressources humaines

» Besoins et profils recherchés

» Méthode de recrutement

» Rémunération

» Obligations et avantages sociaux

Ressources financieres

» Garantie financiere

» Crédits

» Liguidités/Fonds de roulement
» Stock option
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E. Calendrier de réalisation

Cette section vise a situer et a prioriser dans le temps les actions relatives a la mise en place du projet.

» ldentifiez d’abord les étapes franchies jusqu’a présent relativement a votre projet;
» |ldentifiez ensuite toutes les étapes qui conduiront a la mise sur pied de I'entreprise, comme définies
au sein de votre plan d’affaires, que ce soit en lien avec :

votre stratégie marketing (nom, emballage, points de vente, site Web, etc.);

'acquisition des différentes ressources nécessaires (embauche, achat d’équipements, etc.);
la recherche de financement;

les phases d’implantation, de test et de rodage;

les obligations Iégales et administratives (permis, taxes, assurances, etc.);

Bref, ne négligez aucun détail, car ce plan deviendra votre outil afin d’assurer le suivi de la réalisation
de votre projet;

» Tentez de situer, de fagon la plus précise possible, la date de lancement des opérations;

» Identifiez également les phases de développement de 'entreprise au cours des premieres années;

» Finalement, situez ces actions au sein d’un calendrier afin de les prioriser dans le temps et de vous
donner des échéanciers pour les réaliser. L'utilisation d’'un tableau comme celui ci-dessous pourrait
vous faciliter la tache en associant une période déterminée a chaque étape.

ETAPE DE REALISATION Q1| Q2|Q3|Q4 Q1|Q2|Q3|Q4| Q1| Q2|a3| a4




F. Prévisionnel financier

Les informations tirées de votre étude de rentabilité vous permettront de réaliser votre prévisionnel fi-
nancier.

Plusieurs modeles de chiffriers sont mis a votre disposition afin de compléter cette section importante
de votre plan d’affaires. Il est fortement recommandé de se faire accompagner pour cette portion qui
intéressera particulierement vos futurs partenaires financiers. Pour cette raison, vous trouverez ci-
dessous une description sommaire des principaux éléments qui devraient étre présentés dans votre
prévisionnel financier.

Etat de compte des résultats prévisionnels

Il s’agit de présenter, de fagon détaillée, chacun des postes de revenus et de codts ainsi que les béné-
fices (ou déficits) attendus sur les premiéres années de mise en place du projet d’affaires (trois a cing
ans).

Bilan prévisionnel

Il s’agit d’'un tableau qui présente les actifs (ce que I'entreprise détient) et les passifs (ce que I'entre-
prise doit) prévus pour les premiéres années de mise en place du projet (trois a cing ans). Ces deux
éléments doivent étre équilibrés.

Plan de financement

Il s’agit d’'un tableau qui présente les ressources financieres (les moyens financiers disponibles) et les
besoins (ce que I'entreprise doit financer) initiaux pour le démarrage du projet ainsi que ceux attendus
dans les trois a cing années qui suivront. On y inclura également le remboursement des emprunts.

Budget de caisse prévisionnel (flux de trésorerie)

Il s’agit d’un tableau qui permet de présenter les entrées et les sorties d’argent de I'entreprise, répar-
ties sur une période de 12 mois. Il permet de planifier la gestion des disponibilités (liquidités) et les be-
soins en fonds de roulement pour éviter les découverts bancaires .

Dépenses d’exploitation (OPEX) vs dépenses d’investissement (CAPEX)

[l importe de bien distinguer dans votre prévisionnel financier les dépenses d’exploitation des dé-
penses d’'investissement. Alors que les dépenses d’exploitation se rapportent aux opérations courantes
de I'entreprise qui permettent de générer des revenus, les dépenses d’investissement sont associées
aux immobilisations qui influent positivement sur la capitalisation de I'entreprise et la croissance de
I'actif.




L. EXECUTION

Cette etape vise a vous preparer
a étre un bon ambassadeur de
votre projet et a convaincre des
partenaires éventuels d'y prendre
part.

Cay est, vous avez tout en main pour lancer votre projet.
Sachez mettre toutes les chances de votre cété pour en
optimiser le déploiement en utilisant les ressources a
votre disposition.

A. La présentation du projet
B. Le financement du projet
C. Les obligations de I'entreprise

D. Le réseautage




A. La présentation du projet

Que ce soit pour obtenir du financement ou pour intéresser des partenaires, savoir présenter son projet
de facon attractive représente assurément un atout qui saura jouer en votre faveur.

Un bon « pitch » doit étre préparé, adapté, toujours prét, convaincant et mémorable.
[l devrait comporter les éléments suivants :

» L’accroche — Attirer I'attention de votre interlocuteur avec un fait, un slogan, une question, etc.
Historique de votre idée, de votre projet ou de votre entreprise

» Votre offre : pourquoi (proposition de valeur) et pour qui (segment de marché), avantages par rap-
port a la concurrence

» Adéquation entre vous et cette idée : pourquoi ce projet vous ressemble et pourquoi vous avez les
capacités pour le mener a terme

» Votre vision et vos objectifs : soyez inspirants et sachez démontrer ou vous souhaitez vous rendre
avec votre projet

» Comment ce projet permettra de générer du profit : vos revenus vont provenir de quelle source et
permettront-ils de rendre votre projet viable?

» Ou vous en étes et vos besoins pour aller plus loin, ce que vous recherchez

Voici quelques conseils pour rendre votre « pitch » encore plus percutant :

Prévoyez un format « 30 secondes », un format « 1 minute » et un format « 2 minutes »

Apprenez par cceur la phrase introductive : celle qui accroche 'auditeur

Si vous pouvez avoir un support, faites une présentation écrite simple et efficace

Ne parlez pas deux fois plus vite en pensant que vous pourrez ainsi dire deux fois plus de choses
Evitez I'optimisme exagéré | Tout comme le pessimiste trop marqué

Soyez précis et donnez des informations quantitatives si vous le pouvez (difficile au stade de l'idée
et du modéle d’affaires)

» Supprimez les jargons et les abréviations pouvant étre spécifiques a votre domaine d’activité

» Sivotre produit est technique, évitez de consacrer trop de temps aux explications techniques que
peut-étre votre interlocuteur ne comprendra pas

vV v v vVVvYYy




B. Le financement du projet

Pour concrétiser votre projet, il sera nécessaire d’obtenir le financement requis pour assurer son dé-
marrage, mais aussi sa survie pour les premiéres années de mise en place. Votre prévisionnel finan-
cier vous aura permis d’identifier vos besoins financiers et les ressources nécessaires pour les com-
bler. Voici les principaux types et les principales sources de financement mis a votre disposition :

» Capitaux propres

e Mise de fonds des propriétaires

e Mise de fonds des partenaires privés ou des membres de votre entourage
e Emission d’actions ou de parts

e Sociofinancement / financement participatif

» Subventions non remboursables et remboursables
e Fédéral (AAC, DEC, Financement agricole Canada, etc.)
e Provincial (La Financiere agricole, MAPAQ, MEI, etc.)
e Régional et local (Réseau agriconseil, SADC, MRC, Corporations de développement, etc.)

» Produits financiers
e Prét bancaire
o Marge de crédit

» Capital de risque
e Capital financiére agricole
e BDC
e Institutions financieres
e Fonds de travailleurs (Fondaction, FTQ, etc.)
e Anges Québec
e Fonds d’investissements privés

» Crédits d'impdts et exonérations de taxes

Eléments a considérer

Les bailleurs de fonds se baseront sur les éléments suivants afin d’accorder le financement pour
votre projet :

» Votre capacité de gestion a titre d’entrepreneur
La qualité de votre plan d’affaires qui repose sur un bon modeéle d’affaires et sur une idée d’af-
faires pertinente et réaliste

» Votre capacité financiéere personnelle qui doit se traduire par une implication financiere au sein du
projet
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C. Les obligations de I'entreprise

Le statut d’entreprise vient avec des obligations légales qui devront étre respectées selon le type d’en-
treprise, le secteur d’activité et I'emplacement de vos installations.

Voici sommairement un aide-mémoire pour vous y retrouver :
» Enregistrement au MAPAQ
» Registraire des entreprises (immatriculation ou constitution)

» Permis
¢ MAPAQ
e Municipal
e Construction
e Régie des alcools

» Taxes
o F[édérales
e Provinciales
e Municipales

» Impdts des sociétés
o Fédéral
e Provincial

» Assurances
e Biens
e Personnes
e Responsabilités
e Produits

» Retenues sur le salaire
e Assurance-emploi
e Impbts provincial et fédéral
e Régime des rentes du Québec (RRQ)
o Régime québécois de I'assurance parentale
¢ Cotisation syndicale (s'il y a lieu)
e CNESST

» Autres
e Formation de la main-d’ceuvre
e LoisurI'équité en emploi et I'équité salariale
o Office de la propriété intellectuelle du Canada
¢ Office québécois de la langue francaise
o Office de la protection du consommateur
e Commission sur la protection du territoire agricole du Québec
e Ministere de 'Environnement du Québec
e Environnement Canada
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D. Le réseautage

Un facteur clé de succes pour votre projet repose sur votre capacité a vous entourer et a créer des
liens avec les bonnes personnes.

Le développement de collaborations et de partenariats présente plusieurs avantages :

vV vyVvyy

vV YyyVvyy

S’appuyer sur des expertises et des compétences complémentaires aux votres;

Vous fournir les ressources nécessaires au développement de votre projet;

Vous permettre de réaliser certaines activités nécessaires au développement de votre projet;
Vous donner de bonnes références vers d’autres contacts pertinents avec des avis basés sur des
expériences réelles;

Trouver des solutions a certains enjeux communs;

Vous allier pour développer certains marchés;

Diminuer vos co0lts en faisant des achats groupés;

Et bien d’autres!

[l existe plusieurs moyens de développer son réseau de contacts. En voici quelques-uns :

>

Adhérer a titre de membre au sein de certains regroupements et organisations : associations, ré-
seaux/cercles d’entrepreneurs, UPA, Chambres de commerce, Créneau d’excellence, CTAQ, etc.;
Participer a des activités de réseautage et des événements souvent organisés par les réseaux men-
tionnés précédemment : 5 a 7, tournois de golf, galas, conférences, collogues, missions commer-
ciales, etc.;

Vous abonner aux infolettres de ces mémes organisations afin d’étre au courant des activités et des
projets;

Vous impliquer sur certaines organisations (ex. : siéger sur un conseil d’administration ou sur diffé-
rents comités);

Etre présent et participer & des groupes sur les médias sociaux en lien avec votre projet et le sec-
teur agroalimentaire (Facebook, LinkedIn, etc.);

Participer a des projets collaboratifs avec d’autres entreprises.

Il existe un trés grand nombre de ressources disponibles afin de vous appuyer dans le développement
de votre projet. Pour cette raison, il peut devenir difficile de s’y retrouver. Le répertoire de ressources
mis a votre disposition par le Créneau d’excellence AgroBoréal représente un excellent outil pour vous
permettre de trouver les bonnes ressources selon vos besoins.




Créneau d’excellence AgroBoréal
640, rue Co6té Ouest, local 216
Alma (Québec) G8B 7S8
isabelletrivard@agroboreal.com
www.agroboreal.com

4444
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