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5Les organisateurs du Savoir Affaires Mauricie
De gauche à droite : Simon Charlebois (SADC Centre-de-la-Mauricie), 	
Sylvie Lavergne (SADC Centre-de-la-Mauricie), David-H. Mercier (Université du Québec),	
Lorraine Frappier (Frappier tandem plus), Jacques Bégin (Université du Québec à Trois-Rivières) 
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PRÉSENTATION DU SAVOIR AFFAIRES MAURICIE
L’événement a eu lieu au Centre des congrès de l’ Auberge Gouverneur de Shawinigan du 7 au 11 février 2011.

Cette initiative innovante, résultat d’une alliance entre le savoir et l’entrepreneuriat, est 
parvenue à :
•	 Mettre à profit l’expertise d’étudiants de cycles supérieurs (maîtrise, doctorat et postdoctorat) des 

établissements du réseau de l’Université du Québec de l’ensemble du territoire québécois afin de les impliquer 
dans une démarche de diversification économique et de dynamisation sur tout le territoire de la Mauricie;

•	 Mobiliser les entrepreneurs, soutenus par les intervenants socio-économiques (CLD, SADC, etc.) et les 
divers paliers gouvernementaux, afin de faire valoir leur expérience terrain et explorer de nouveaux potentiels 
d’affaires régionaux;

•	 Jumeler le leadership entrepreneurial et le savoir spécialisé afin de générer des retombées économiques 
et sociales à moyen et à long terme avec des résultats concrets: pistes de solutions, occasions d’affaires et 
projets structurants.

OBJECTIFS	

Concrètement, l’initiative Savoir Affaires Mauricie visait à : 
•	 Contribuer à identifier et à développer des pistes d’actions dans les secteurs à fort potentiel pour la région 	

- énergie, bioéconomie, tourisme;
•	 Faire valoir la vitalité de la région et son potentiel en matière de diversification des milieux rural et urbain;
•	 Mettre le réseau de l’Université du Québec au service de la Mauricie via les compétences développées et les 

connaissances acquises par les étudiants de cycles supérieurs au cours de leurs études;
•	 Favoriser le maillage et de nouveaux partenariats;
•	 Renforcer l’essor régional en assurant un arrimage entre les besoins actuels et potentiels de la région, ainsi 

que l’expertise des entrepreneurs et des étudiants.
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RÔLES DES PARTICIPANTS	

Étudiants (Présence continuelle)

•	 Penser à contre-courant
•	 Proposer des solutions ou projets innovants
•	 Réaliser des plans d’affaires

Entrepreneurs (Présence selon intérêt)

•	 Orienter les réflexions
•	 S’approprier les résultats 
•	 Agir 

Intervenants (Présence continuelle)

•	 Soutenir les réflexions
•	 Accompagner et structurer le développement des propositions et des plans d’affaires
•	 Agir

DÉROULEMENT ET HORAIRE

Lundi au mercredi (les trois secteurs à haut potentiel ciblés) et jeudi (diversification) :
•	 Présentation des enjeux, réalisations et potentiels (table ronde d’entrepreneurs) 
•	 Remue-méninges (équipes d’étudiants, entrepreneurs, intervenants) 
•	 Développement des propositions (équipes d’étudiants, intervenants)  
•	 Présentation des propositions (équipes d’étudiants) 

Vendredi :
•	 Bilan (tous)
•	 Présentations des mentions du jury et remise de cinq prix (tous)
•	 Appropriation, prise d’actions et responsabilisation (entrepreneurs et intervenants)
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1

PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

	 Étudiants	 1. Loys Eba a Obe 
		  2. Jose Enrique Daza Martinez 
		  3. Carolina Galvis 
		  4. Maxime Leduc 
		  5. Claudia Pelletier 
 
	 Organisateurs	 A. Jacques Bégin 
		  B. Lorraine Frappier 
		  C. David-H. Mercier 
		  D. Sylvie Lavergne 
		  E. Simon Charlebois
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

2

	 Étudiants	 1. Maeva Charles 
		  2. Bernard Dufour 
		  3. Pierre Graton 
		  4. Christian Kwedi Batake 
		  5. Joaquim Rafael Pessoa De Mello	
		  6. Josue Torres 
 
	 Organisateurs	 A. David-H. Mercier 
		  B. Simon Charlebois 
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A 2
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6

B
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

3

	 Étudiants	 1. Mario Alain 
		  2. Patrick Dagenais 
		  3. Isabelle Dame 
		  4. Karine Desaulniers 
		  5. Cedric Drouin 
		  6. Odette Assiba Fagnisse Totin 
 
	 Organisateurs	 A. Sylvie Lavergne 
		  B. David-H. Mercier 
		  C. Simon Charlebois
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C
2

3
4
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B
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

4

	 Étudiants	 1. Karine Tremblay 
		  2. Zahir Ibelaidene 
		  3. Steve Latour 
		  4. Ahmadou Sar 
		  5. Coralie Cuillerier 
 
	 Absent de la photo	 Martin Pearson 
 
	 Organisateurs	 A. David-H. Mercier 
		  B. Simon Charlebois	
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

5

Étudiants	 1. Maria Iraema Aguiar
2. Sophie Desautel
3. Marie-France Garceau
4. Pamela Rousseau
5. Alexandre Veret 

Organisateurs	 A. David-H. Mercier
B. Simon Charlebois
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

6

	 Étudiants	 1. Sahbi Boukhit 
		  2. Lisa Gravel 
		  3. Audrey Lacroix 
		  4. Nathalie Martinez 
		  5. Julie Paquette 
		  6. Justine Schoeb 
 
	 Organisateurs	 A. David-H. Mercier 
		  B. Simon Charlebois

1
6

A
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45

B
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

7

	 Étudiants	 1. Maude Boivin-Laframboise 
		  2. Beatriz Elena Enciso G 
		  3. Jean-Philippe Jacques 
		  4. Boumediene El-Mouenis 
		  5. Denis Remon 
		  6. Pauline Rouille 
 
	 Organisateurs	 A. David-H. Mercier 
		  B. Sylvie Lavergne 
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2
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

8

	 Étudiants	 1. Samir Ainas 
		  2. Antony Bertrand-Grenier 
		  3. Yasmine Felix 
		  4. Marie-Claude Goudreau 
		  5.Petya Grigorova 
 
	 Absent de la photo	 Alexandre Rocheleau 
 
	 Organisateurs	 A. Jacques Bégin 
		  B. David-H. Mercier
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A 2

3 5
4
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PRÉSENTATION DES ÉQUIPES

9

	 Étudiants	 1. Alain Toni Jalkh
		  2. Gabriel Legare 
		  3. Gwenaelle Paque 
		  4. Joanie Trudel 
 
	 Absente de la photo	 Genevieve Thibault 

Nizar Chaari	 Absent de la photo	
		   
	 Organisateurs	 A. David-H. Mercier 
		  B. Lorraine Frappier
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3
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CHAÎNE INTÉGRÉE DE CHAUFFAGE ET DE CLIMATISATION EN ZONE URBAINE

DESCRIPTION DU PROJET
Le projet permettra de produire du chauffage et de la 
climatisation tout en transformant (combustion) les 
déchets urbains, agricoles (compost) et de la neige. 
La chaîne comporte quatre étapes : Collecte, Tri, 
Transformation et Distribution, qui présentent des 
opportunités de création d’emplois et d’entreprises.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Dans une optique de développement durable, la 
chaîne intègre la collecte, le tri, la transformation des 
déchets pour l’offre d’une source de chauffage 	
et de climatisation. 
La combustion directe des déchets au lieu de les 
transformer en biogaz permet d’éviter une source 
de transformation superflue pour arriver au même 
résultat. 
Par le même réseau adapté, nous pouvons à la 
fois fournir du chauffage et de la climatisation. Nos 
installations seront donc opérationnelles durant 	
toute l’année.

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Les villes, les municipalités, les industries et les 
commerces, aussi bien de la Mauricie que d’ailleurs.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Recherche de partenaires premièrement locaux 

puis d’ailleurs qui pourraient remplir certaines des 
fonctions au sein de la grande chaîne intégrée

•	 Proposition du projet dans son ensemble (clé en 
main) aux villes, industries, commerces, etc. par 
sollicitation directe et campagnes médiatiques

•	 La pratique des prix attrayants aux clients 
potentiels

•	 Lorsque accepté (vente) par un client, mise en 
place du système et établissement de contrats 
avec les différents partenaires pour la réalisation 	
de toutes les activités de la chaîne intégrée

CONCURRENCE
Les autres sociétés fournissant de l’énergie (Hydro-
Québec, Gaz Métropolitain, par exemple).

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Il est difficile d’évaluer précisément les coûts de ce 
projet. Cependant, les catégories suivantes sont à 
prévoir : 

Frais de démarrage :
•	 Collecte (achats d’équipements roulants, entrepôt, 

bâtisse, etc.)
•	 Tri (chaîne-convoyeur, terrain, bâtisse, etc.)
•	 Transformation (bouilloire, chaudière, 	

équipements de production, etc.)
•	 Distribution (conduits, pompes, zones de stockage, 

équipements de stockage, etc.)

1

ÉNERGIE
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Frais d’opération :
•	 Collecte (essence, pièces, salaires, etc.)
•	 Tri (salaires, pièces, maintenance, etc.)
•	 Transformation (équipements, maintenance, 

matériel, pièces, salaires, etc.)
•	 Distribution (maintenance, pièces, salaires, etc.)

Autres frais :
Vente et promotion, administration, financiers, etc.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Personnel spécialisé : ingénieurs, spécialistes en 
gestion des ressources combustibles, concepteurs 
industriels, gestionnaires, camionneurs, etc.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création de plusieurs entreprises tout au long de la 

chaîne
•	 Création d’emplois spécialisés et non spécialisés
•	 Production d’une énergie propre
•	 Augmentation du chiffre d’affaires des partenaires
•	 Transfert d’expertise

CONCLUSION
Un projet intégrateur et rassembleur qui vise le 
développement durable dans son ensemble.

Menaces
•	 La diminution des matières premières 

disponibles
•	 Le manque de financement
•	 Mauvais tri des matières premières

Opportunités
•	 Appui du gouvernement en 	

recherche-développement
•	 Possibilité de diversifier l’économie 	

et de développer une expertise exportable 
(commercialisable)

Forces	
•	 L’implication des promoteurs
•	 La possibilité d’obtenir des subventions de 

différentes sources
•	 Le projet s’inscrit parfaitement dans l’optique 

du développement durable tant au point de 
vue économique qu’au point de vue politique, 
social qu’environnemental

Faiblesse
•	 Les coûts de transport élevés 	

si les chaufferies sont construites trop loin 
des matières premières

ÉNERGIE
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ÉCOPARC DE SHAWINIGAN

2

DESCRIPTION DU PROJET
Gérer en coopération le développement et 
l’aménagement optimal d’un parc industriel vert en 
favorisant une symbiose industrielle passant par  
l’utilisation efficace de l’énergie disponible grâce aux 
partages, à la synergie et à la récupération par les 
membres.
Ces membres sont des entreprises œuvrant dans 
l’industrie de la deuxième transformation ayant le 
souci d’utiliser des technologies vertes.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Premier parc industriel vert au Québec
•	 Reconversion industrielle d’un site 
•	 Synergie entre les entreprises
•	 Intégration et création d’espaces verts
•	 Pérennité des entreprises 
•	 Offre de services et expertises en efficacité 

énergétique
•	 Laboratoire du LTE, CNETE, C3E 
•	 Reconversion d’un site contaminé

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Entreprise qui offre une expertise en efficacité 

énergétique
•	 Entreprise énergivore
•	 Marché prioritaire (2e transformation de l’aluminium, 

etc.)
•	 Entreprises voulant bénéficier des services d’un 

centre de R & D, notamment relié à l’efficacité 
énergétique et de la symbiose industrielle

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Démontrer aux futurs membres (nouvelles entreprises) 
qu’ils auront un avantage indéniable au niveau 
économique, environnemental et social, ce qui leur 
procurera un réel avantage  concurrentiel, à intégrer la 
COOP. Pour ce faire, il faut mettre en œuvre certaines 
actions prioritaires :
•	 Créer un « BUZZ » médiatique autour de 

l’opportunité créée par la fermeture d’Alcan
•	 Aller chercher une reconnaissance internationale 

(certification ISO 14 000 et autres…)
•	 Démontrer l’économie reliée à l’efficacité 

énergétique
•	 Diffusion du cadre de gestion (valeurs véhiculées 

par la COOP)
•	 Nouvelle dynamique d’affaires liée au projet de 

symbiose industrielle
•	 Témoignages d’entrepreneurs 
•	 Nouveau mode de vie d’un espace industriel vert 

(parc, piste cyclable, aménagement, etc.)
•	 Projet encouragé et supporté par Rio Tinto Alcan
•	 Amorce d’un changement de culture industrielle 

positif et payant à long terme compte tenu de la 
nature du projet

•	 Faible empreinte écologique

ÉNERGIE



22

ÉCOPARC DE SHAWINIGAN

2

CONCURRENCE
En considérant qu’à partir du jour 1 du projet, le site 
(terrains et bâtiments) de l’ancienne Alcan appartient à 
100 % à la COOP, les concurrents sont :
•	 Tous les autres parcs industriels situés au Québec, 

au Canada et à travers le monde. Mais au fil du 
temps, notre offre de services sera tellement ciblée 
et distinctive (notamment  axée sur l’efficacité 
énergétique) qu’il sera de plus en plus évident 
que notre concurrence sera principalement les 
parcs industriels qui offrent sensiblement la même 
dynamique d’affaires

•	 Les firmes en efficacité énergétique sont également 
des concurrentes indirectes susceptibles d’offrir des 
services que nous voulons  offrir aux membres

•	 Les fournisseurs d’énergie sont également des 
concurrents potentiels au projet

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Nonobstant les coûts pour réaliser le projet 
(considérant qu’il y a beaucoup d’impondérables à ce 
stade-ci), voici ce que cela implique :
•	 Formation de la COOP
•	 Embauche du personnel
•	 Acquisition des terrains et des bâtiments de l’Alcan 
•	 Structure pour une usine de filtration de l’eau
•	 Structure pour gérer les déchets
•	 Établissement des plans et devis pour	

l’ aménagement de l’Éco Parc Vert (espaces verts, 
piste cyclable, etc.) 

•	 Aménagement de l’Éco parc vert
•	 Infrastructure de captation des Biogaz
•	 Infrastructure de récupération des eaux de pluie
•	 Infrastructure visant à utiliser la géothermie

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Gestionnaire
•	 Sociologue industriel
•	 Biologiste
•	 Chimiste
•	 Communication et marketing
•	 Aménagiste en environnement 
•	 Ingénieur en efficacité énergétique

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois 
•	 Création d’entreprises innovatrices
•	 Augmentation des taxes foncières
•	 Image verte positive de la Ville de Shawinigan
•	 Adhère aux nouvelles pratiques de développement 

durable
•	 Nouvelle dynamique d’affaires très mobilisatrice et 

constructive
•	 Rayonnement mondial
•	 Amorce d’un changement de culture industrielle 

positif et payant à long terme compte tenu de la 
nature du projet

ÉNERGIE
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ÉCOPARC DE SHAWINIGAN

2

Menaces
•	 Désistement d’un partenaire majeur
•	 Désintéressement des entreprises
•	 Loi et réglementation sur l’environnement 

(résidus et énergie)

Opportunités
•	 Hausse du coût de l’énergie
•	 Appropriation  d’une ressource énergétique 

de façon collective (utilisation au service des 
membres)

•	 Miser sur une fenêtre d’opportunité d’un 
écoparc

•	 Force des réalisations historiques de 
Shawinigan

Forces	
•	 Parc résiliant aux fluctuations du marché 

énergétique
•	 Partenariat avec Rio Tinto Alcan
•	 Contribue directement à la diversification 

économique
•	 Revitalisation industrielle
•	 Faible empreinte écologique

Faiblesse
•	 Non-disponibilité des compétences 

(ressources humaines compétentes)

CONCLUSION
En Mauricie, l’industrie de l’aluminium représente 
une part très importante de notre économie régionale 
en retombées de toutes sortes, d’emplois directs et 
indirects, et ce, depuis plus de 100 ans.  
Actuellement, le maintien de ce créneau dans la 
région repose essentiellement sur l’aluminerie de Rio 
Tinto Alcan, située sur le boulevard St-Sacrement à 
Shawinigan.  Selon l’information obtenue de différentes 
analyses économiques, nous constatons que l’apport 
de cette usine est majeur pour Shawinigan, la Mauricie 
et même pour tout le Québec :
•	 500 emplois directs
•	 325 emplois indirects
•	 42 M $ en masse salariale à l’aluminerie
•	 500 000 $ en taxes municipales
•	 31,1 M $ de dépenses en approvisionnement au 

Québec
•	 7,9 M $ en impôts provinciaux
•	 6,1 M $ en impôts fédéraux
•	 151 M $ du PIB québécois
Les dirigeants de Rio Tinto Alcan ont annoncé la 
fermeture définitive (entre 2013 et 2015) de l’usine 
shawiniganaise.  
Notre projet vise donc à atténuer les impacts de la 
fermeture de Rio Tinto en transformant celle-ci en 
une belle opportunité pour la Ville de Shawinigan.  Le 
projet rallie plusieurs partenaires de Shawinigan et vise 
directement à concentrer les efforts de développement 
en lien direct avec l’énergie et les technologies vertes. 
L’Éco parc de Shawinigan deviendra un moteur 
économique très important et indispensable pour 
Shawinigan.

ÉNERGIE
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PAVILLON ÉCO-ÉNERGIE

3

DESCRIPTION DU PROJET
Revaloriser le projet du Pavillon éco-énergie 
en favorisant la cohésion entre les citoyens, 
les entrepreneurs, le milieu académique et le 
gouvernement dans le but d’aller chercher les appuis 
nécessaires à la réalisation. Les objectifs sont :
•	 Mettre en place un comité de concertation 

permettant la prise en compte de l’ensemble des 
intérêts des acteurs concernés

•	 Favoriser la diffusion de l’information auprès de la 
population afin de redynamiser l’intérêt par rapport 
au projet initial

•	 Créer une appropriation des acteurs à l’égard du 
projet

•	 Favoriser une revalorisation du sentiment 
d’appartenance à la région à travers la notoriété 
découlant d’un tel projet et de ses retombées

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Appropriation et implication de l’ensemble des 

acteurs du projet (acceptabilité sociale permettant 
d’amasser les sommes nécessaires pour 
l’implantation du projet)

•	 Stimulation des partenariats entre les 
collaborateurs

•	 Possibilité d’instaurer un salon annuel sur 
l’efficacité énergétique et des énergies 
renouvelables

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Local, régional, provincial, national
•	 Énergies

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Identification des acteurs et des enjeux
•	 Rencontres informatives
•	 Création d’un comité participatif afin de donner 

un poids décisionnel à l’ensemble des acteurs 
concernés. (citoyens, entrepreneurs, acteurs 	
socio-économiques et gouvernements)

•	 Publication des consultations
•	 Changer le nom pour un plus représentatif et 

rassembleur

CONCURRENCE
Nous considérons que le projet n’est pas soumis à une 
concurrence, mais plutôt à des partenariats avec les 
différents acteurs.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Les processus de consultations
•	 Les coûts médiatiques pour informer la population
•	 Conception et distribution d’un dépliant informatif 

mettant l’accent sur la raison d’être et les 
retombées potentielles pour la région, incluant un 
appel à l’implication des acteurs

•	 Coûts organisationnels du salon
•	 Besoins en matériel

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Habileté de communication
•	 Planification et organisation
•	 Connaissance du contexte et des enjeux locaux
•	 Capacité d’analyse et de synthèse

ÉNERGIE
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PAVILLON ÉCO-ÉNERGIE

3

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Diversification économique
•	 Création d’emplois
•	 Établissement de nouvelles entreprises dans la 

région voulant se positionner stratégiquement dans 
une nouvelle économie

•	 Partenariat avec nouvelles entreprises
•	 Attrait d’une nouvelle population de travailleurs et 

d’étudiants

CONCLUSION
Nous considérons que ce projet permettrait 
grandement la concrétisation du Pavillon éco-énergie 
puisque le manque de support populaire semble la 
contrainte majeure à sa réalisation.

Menaces
•	 Manque de volonté et de réceptivité des 

acteurs
•	 Faiblesse de cohésion  entre les différents 

acteurs autour du projet

Opportunités
•	 Marchés et secteurs en émergence
•	 Mobilisation des acteurs dans le secteur de 

l’énergie

Forces	
•	 Diversification économique
•	 Valeur de patrimoine accordée à l’énergie
•	 Portée régionale du projet

Faiblesse
•	 Disponibilité de l’information par rapport au 

projet initial

ÉNERGIE
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CHAUFFE-EAU ÉLECTRIQUE INTELLIGENT ET CARREFOUR DE L’ÉNERGIE 
ALTERNATIVE ET RENOUVELABLE

4

DESCRIPTION DU PROJET
Création d’un carrefour de l’énergie alternative et 
renouvelable pour favoriser l’agglomération des 
entreprises en efficacité énergétique.
Ce carrefour positionnera la ville comme vitrine  pour 
le démarrage d’entreprises  qui visent la production et 
la commercialisation de produits améliorant l’efficacité 
énergétique ou de nouveaux systèmes de création 
d’énergie alternative.
Le démarrage d’entreprises est facilité par le partage 
de l’équipement et des ressources humaines et en 
centralisant et les services administratifs.  
Ce nouveau modèle d’affaires pourra faire émerger 
des projets d’entreprises comme :
•	 Éclairage Intelligent
•	 Récupération de l’eau à la maison
•	 Récupération de la vibration des routes en 

transformant l’énergie 
•	 Cire d’abeille
•	 Chauffe-eau énergétique et intelligent 
À titre d’exemple pour ce présent plan d’affaires, nous 
décrirons l’exemple du chauffe-eau énergétique et 
intelligent. 
Le projet a pour but de développer un chauffe-eau 
électrique intelligent qui s’adapte automatiquement 
aux habitudes de vie de ses utilisateurs. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Positionner la ville comme vitrine pour le 
développement et la mise en place d’entreprises qui 
innovent en matière d’énergie.  
Le chauffe-eau se veut intelligent en ce sens qu’il 
contribue à diminuer les frais de la facture d’électricité 
sans pour autant diminuer le confort. Ainsi, ceci 
permet d’optimiser l’utilisation de l’énergie. 	
Le chauffe-eau doté d’une télécommande digitale 
simple, claire et sans fil pour piloter en un clin d’œil 
toutes les fonctionnalités de l’appareil.

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Le chauffe-eau vise un marché résidentiel, commercial 
et de la nouvelle construction se destinant d’abord au 
marché québécois et canadien pour ensuite s’orienter 
vers une perspective internationale.
Au Québec en 2006, il y avait 3 250 000 ménages qui 
faisaient usage d’un chauffe-eau électrique outre le 
potentiel du marché commercial.
La part du marché visée est de 1 %, ce qui représente 
environ 30 000 chauffe-eau et une valeur marchande 
potentielle de revenus de 16 500 000 $.  Le bénéfice 
net envisagé est de 6 %, ce qui représente une valeur 
de près de 990 000 $.
Compte tenu de la facilité de l’exportation, elle serait 
éventuellement orientée vers les États-Unis.

ÉNERGIE



27

CHAUFFE-EAU ÉLECTRIQUE INTELLIGENT ET CARREFOUR DE L’ÉNERGIE 
ALTERNATIVE ET RENOUVELABLE

4

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
La position géographique du site d’implantation sera 
Shawinigan.
Dans un premier temps, la stratégie de pénétration du 
marché consiste à conscientiser les consommateurs 
sur l’utilisation rationnelle et l’économie de l’énergie.
 Le chauffe-eau intelligent correspondra à une 
économie réelle de 20 % des coûts énergétiques 
(ce qui représente annuellement une économie de 
100 $ pour un foyer de quatre personnes) reliés au 
chauffage pour une famille selon une estimation réelle 
effectuée en 2010.
Dans un deuxième temps, nous proposons d’utiliser 
des chaînes de distribution déjà existantes. De plus, 
nous suggérons d’utiliser un partenariat avec la 
municipalité de Shawinigan et avec Hydro-Québec 
pour la commercialisation et la promotion du produit. 
Dans un troisième temps, nous souhaitons mettre le 
produit à la portée de tous.

CONCURRENCE
Introduire dans le marché des produits énergétiques 
visant à concurrencer les compagnies existantes par 
une mise en valeur de l’économie énergétique réalisée 
et la baisse des coûts en découlant pour les ménages 
québécois.  De plus, ce produit sera offert à un prix 
compétitif au marché actuel. 
Les recherches effectuées par notre équipe ne nous 
indiquent aucune entreprise canadienne qui utilise 
ce créneau pour la mise en marché de chauffe-eau 
électriques.
Vizengo, une entreprise française, développe déjà 
des chauffe-eau électriques intelligents mais ne 
commercialise pas ses produits en Amérique du Nord.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
À l’heure actuelle, un chauffe-eau électrique régulier 
de 60 gallons coûte entre 250 $ à 600 $, pour un 
coût moyen de 450 $. Ainsi, un chauffe-eau intelligent 
pourrait coûter 45-50 $ de plus, pour un coût moyen 
de 500 $.
Pour les coûts de production, si nous estimons la 
marge de profit moyen des entreprises à 6 %, nous 
pouvons croire qu’il en coûterait 94 % de 500 $ ce qui 
vaut : 470 $.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Afin de répondre à une demande grandissante 
de main-d’œuvre qualifiée, nous suggérons le 
développement d’un programme de formation qui 
pourrait être offert par le milieu collégial. Nous aurons 
besoin d’un ingénieur pour dessiner et développer le 
produit. Des spécialistes en électricité, plomberie et 
électronique seront requis.

ÉNERGIE
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CHAUFFE-EAU ÉLECTRIQUE INTELLIGENT ET CARREFOUR DE L’ÉNERGIE 
ALTERNATIVE ET RENOUVELABLE

4

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Les retombées économiques du carrefour se 
répercutent à l’ensemble du territoire de la ville 
de Shawinigan et de la région de la Mauricie. La 
facilitation de la création d’entreprises encourage une 
migration de la population spécialisée dans le domaine 
de l’énergie.
 De plus, l’implantation de nouvelles entreprises 
donnera de l’emploi pour les citoyens actuels et les 
nouveaux arrivants.
Cette situation créera une impulsion économique pour 
la région pouvant donner le statut particulier à la ville 
en étant une vitrine pour le démarrage d’entreprises 
visant à diminuer la consommation d’énergie.
La venue de cette main-d’œuvre spécialisée pourrait 
contribuer à la création de formations spécialisées 
dans ce domaine et spécifiques aux nouveaux 
besoins. Ce qui contribue à assurer le renouvellement 
de la main-d’œuvre en assurant l’avenir pour 
les entreprises existantes et la création d’autres 
entreprises. Il s’agit aussi d’une opportunité d’ouvrir la 
porte à de nouvelles idées de production d’énergie.
Dans le cas des chauffe-eau énergétiques intelligents, 
ils permettent une réduction considérable des frais 
de factures en électricité et une optimisation de 
l’utilisation de l’énergie.

CONCLUSION
Le carrefour donne à la ville un statut particulier 
pour le développement économique des entreprises 
axées sur l’économie d’énergie. Ainsi, on favorise la 
migration de la population vers la région de la Mauricie 
pour assurer un avenir économique.
Les produits issus de ce carrefour, tel le	
chauffe-eau intelligent pris en exemple, permettent 
d’économiser de l’énergie, de réduire les frais pour les 
consommateurs et de penser à de nouvelles sources 
d’énergie.
Ensemble le carrefour et les nouvelles entreprises 
favoriseront l’effervescence économique de la région 
de la Mauricie tout en ancrant la notion de cité 
énergétique de Shawinigan.

ÉNERGIE
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CHAUFFE-EAU ÉLECTRIQUE INTELLIGENT ET CARREFOUR DE L’ÉNERGIE 
ALTERNATIVE ET RENOUVELABLE

4

Menaces

Carrefour
•	 Existence actuelle de Technoparcs
•	 Manque d’intérêt des entrepreneurs 

Chauffe-eau 
•	 Existence de chauffe-eau classiques sur le 

marché

Opportunités

Carrefour
•	 Faire connaître la région nationalement et 

internationalement
•	 Profiter des programmes et subventions 

disponibles au démarrage d’entreprise

Chauffe-eau
•	 Position géographique de la ville et de la 

région
•	 Accès aux ressources renouvelables
•	 Potentiel en ressources
•	 Possibilité de partenariat et de coopération
•	 Marché potentiel

Forces	

Carrefour 
•	 Attirer une nouvelle population détenant les 

compétences requises dans le domaine de 
l’énergie

•	 Attirer les entrepreneurs
•	 Aspect innovant

Chauffe-eau
•	 Économie d’énergie
•	 Économie d’argent
•	 Transfert d’application de technologies 

existantes

Faiblesses

Carrefour
•	 Disponibilité de l’infrastructure

Chauffe-eau
•	 Facilité de reproduction du produit
•	 Manque de compétences actuel

ÉNERGIE
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DESCRIPTION DU PROJET
Il s’agit d’une école innovatrice, d’un lieu de 
convergence des connaissances, de formation, 
d’opportunités d’affaires, de recherches, de 
développement de projets et de réseautage en lien 
avec l’efficacité énergétique.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
L’école se démarque par son caractère unique en 
tant que premier établissement au Canada où sont 
concentrées les connaissances relatives à l’efficacité 
énergétique. Pour ce faire, la mise en place d’une 
bibliothèque spécialisée, consultable aussi bien par 
les professionnels du secteur que par les étudiants 
et particuliers en fera un centre de référence dans le 
pays.
Par ailleurs, en offrant des formations continues 
aux étudiants, ou ponctuelles et spécialisées à des 
professionnels provenant de secteurs variés, l’école 
constituera un foyer d’incubation d’idées originales 
pour créer de nouveaux projets. Bénéficiant ainsi de 
ressources pointues, l’école pourra intervenir en tant 
que catalyseur dans plusieurs projets en apportant 
l’expertise de son corps professoral et de ses 
étudiants.
S’appuyant sur la participation d’intervenants de 
renom, l’école sera aussi un initiateur de colloques et 
de conférences destinés à informer le grand public sur 
les innovations technologiques et les comportements 
énergétiques efficients, afin de vulgariser ces 
informations.

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
De par sa situation géographique entre Montréal et 
Québec, la Mauricie est un endroit de prédilection pour 
rejoindre les groupes suivants :
•	 communautés environnementales
•	 associations sectorielles du domaine de l’énergie
•	 cohortes d’étudiants 
•	 entreprises du Canada
•	 gestionnaires de bâtiments
•	 sociétés immobilières
•	 chercheurs et professeurs
•	 compagnies d’utilité publique

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
L’ENEEQ se démarque par son caractère unique. 
Vous y trouverez, en un seul lieu, l’ensemble des 
informations et des expertises portant sur les énergies 
offertes dans un esprit de développement durable. 
Située au centre d’une région regorgeant de multiples 
sources d’énergie, l’école se voit devenir « le 911 » de 
l’efficacité énergétique. 
Ouverte autant aux étudiants, aux entrepreneurs et 
partenaires potentiels, qu’aux particuliers, l’ENEEQ 
s’engage à fournir des formations concises et 
vulgarisées accessibles à tous, et ce, à tous les 
niveaux éducationnels. L’école vise aussi à former 
des partenariats avec plusieurs grandes sociétés 
susceptibles d’être intéressées par des formations 
adaptées à leurs besoins. 
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CONCURRENCE
Il existe déjà des formations menées par les 
gouvernements du Québec et du Canada, et celles de 
L’École de Technologie Supérieure (ETS) qui propose 
un programme court en efficacité énergétique. 
Néanmoins, pour les formations des gouvernements, 
leur offre se base plus sur la promotion (information 
et aides financières) de l’efficacité énergétique que 
sur la formation, la vulgarisation et le développement 
économique à proprement parler. Les formations 
existantes se révèlent donc relativement ponctuelles 
et non centralisées.
Une autre source de concurrence peut se trouver dans 
les entreprises de consultation offrant des formations 
sur mesure et des stages et animations de courte 
durée (un ou plusieurs jours). Là encore, les deux 
projets n’ont pas la même finalité ni le même intérêt.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 7-10  millions en infrastructures, incluant les 

équipements
•	 15 000 pi2 (250 $/pi2 pour la construction d’un 

bâtiment LEED)
•	 Partenaires financiers : Desjardins, partenaires 

industriels et gouvernementaux (MELS, MDEIE, 
compagnies d’utilité, CRÉ…

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
À la base, ce projet nécessitera diverses 
connaissances professionnelles et l’expertise de 
la région, entre autres: des personnes ayant des 
compétences (connaissances) dans la désignation 
de terrain adéquat pour nos fins, compétences liées 
à la création et la construction d’une bâtisse LEED 
(Leadership in Energy and Environmental Design), 
ainsi que diverses autres compétences telles que 
celles liées à l’aménagement et à la mise en place 
générale des lieux. 
De plus, plusieurs compétences seront aussi 
nécessaires une fois la bâtisse et le lieu aménagés. 
À ce niveau, du personnel avec des compétences 
administratives, en gestion, en secrétariat, en 
traduction, en finance, en recherche ainsi qu’au niveau 
du recrutement seront nécessaires. Aussi, une vaste 
source de compétences de type académique sera 
requise. Divers formateurs, professeurs, concepteurs 
de cours et d’activités avec des compétences dans le 
domaine de l’énergie seront nécessaires. 
Il faudra aussi compter sur des personnes ayant des 
compétences liées au rayonnement, au réseautage et 
à la création de partenariats.  Toutes ces compétences 
pourront alors provenir à la fois d’experts régionaux, 
ainsi que de partout à travers le monde. 
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ÉCOLE NATIONALE DE L’EFFICACITÉ ÉNERGÉTIQUE DU QUÉBEC (ENEEQ)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Les retombées économiques seraient nombreuses à 
commencer par la construction et les infrastructures de 
la future école qui représentent un apport intéressant 
en termes d’achats de matériaux et d’équipements 
ainsi que  des emplois créés durant la construction. 
Cet édifice serait construit pour obtenir la certification 
LEED et servirait de modèle.
Une fois inaugurée l’école va générer de multiples 
emplois permanents. Cette école va aussi être 
un vecteur de création d’entreprises puisqu’elle 
servirait de banc d’essai pour de nouveaux 
projets énergétiques et va mettre à la disposition 
d’entrepreneurs des résultats de la recherche en 
efficacité énergétique à l’échelle locale, régionale et 
nationale.
La présence de l’institution va attirer des étudiants, 
des professeurs et des représentants des secteurs 
public et privé qui vont alimenter l’économie régionale 
par leur présence et leurs besoins en logements, 
nourriture et autres dépenses de tout genre.
Cette école va aussi permettre à  la région de se 
positionner comme leader dans le secteur et va 
amener une foule de contrats en raison de l’expertise 
qui sera développée.
En terminant, tout cet apport de savoir devrait 
permettre aux entreprises d’être plus efficaces et 
d’augmenter leur efficacité énergétique et donc 
réaliser des économies.

CONCLUSION
On considère qu’il s’agit là du meilleur projet qui 
permettra de créer un positionnement distinctif de la 
Mauricie.

Menaces	
•	 Construction d’un centre similaire dans une 

autre région
•	 Difficulté pour obtenir le financement 

Opportunités
•	 Engouement, curiosité naturelle pour les 

énergies renouvelables
•	 Un guichet unique 
•	 Sécurité environnementale 
•	 La neutralité, on ne vend pas un produit, 

donc crédibilité pour ce qui est de la 
sécurité

•	 Vulgarisation pour le grand public
•	 Redorer le blason, la notoriété de la région 

quant à la production énergétique

Forces	
•	 Caractère unique du projet
•	 7 formes d’énergies : légitimité du projet 

dans la région

Faiblesse
•	 Absence d’un porteur missionnaire qui 

serait crédible

ÉNERGIE
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BI-EAU-MASSE

DESCRIPTION DU PROJET
Entretien et aménagement de bandes riveraines pour 
récupération de biomasse permettant des débouchés 
pour le chauffage (particuliers ou commercial).
Solutions environnementales aux problématiques liées 
aux cours d’eau annexés aux terres agricoles.

ÉTAPES

1 : Étude de faisabilité
•	 Partenariats avec différents acteurs (agriculteurs, 

MAPAQ, UPA, organismes de bassin versant, 
municipalités, etc.)

•	 Régularisation de la largeur des bandes riveraines 
avec les différents acteurs

•	 Analyse de l’état du terrain des bandes riveraines

2 : Démarrage de l’entreprise
•	 Récupération de la matière ligneuse existante
•	 Aménagement des bandes riveraines (plantation)
•	 Récolte sélective (coupes partielles, 

développement durable)
•	 Transformation des matières en copeaux 

3 : Diversification pour valeur ajoutée des 
extrants
•	 Production de bio éthanol
•	 Production de granules et bûches compressées
•	 Élargissement du marché à d’autres régions

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Solution génératrice d’énergie propre
•	 Aspect environnemental, solutions pour 

propriétaires de bandes riveraines
•	 Préservation des cours d’eau (captation du 

phosphore pour réduction des cyanobactéries et 
captation du CO2 par les arbres)

•	 Restauration des ressources disponibles
•	 Biodiversité au niveau des insectes (alliés naturels)
•	 Réutilisation d’une ressource disponible (biomasse)
•	 Implantation d’essences d’arbres (saules, peupliers 

et érables argentés) 
•	 Ratio énergétique (maïs 1/70 versus saule 1/20) 

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Potentiel de marché en croissance pour les 
prochaines années selon Jean Baribeau, spécialiste 
dans la fabrication de chaudière utilisant des copeaux 
de bois
Marchés : résidentiel, industriel (chauffage de serres), 
institutionnel (hôpitaux, écoles), particulièrement dans 
les régions où le gaz naturel est non disponible.
STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Création d’une certification développement durable 

(compte tenu que la production de ces granules 
provient de source propre et règle un problème 
environnemental)

•	 Réduction des gaz à effet de serre
•	 Entente commerciale avec installateur de 

chaudières aux granules (Jean Baribeau)

ÉNERGIE
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CONCURRENCE
•	 Autres formes d’énergie : électricité, gaz naturel
•	 3 entreprises productrices de sciure de bois, mais 

utilisant des intrants autres

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Selon Francis Allard d’Agroénergie : 

Investissement initial :
•	 Investissement de préparation et plantation d’un 

hectare de saules s’élève à 4 000 $, renouvelable 
aux 25 ans

Calcul de rentabilité :
•	 Première récolte au bout de 3 ans et peut générer 

45 tonnes de biomasse par hectare (15 tonnes de 
matière sèche)

•	 Les bénéfices sont de 130 $ par tonne de matière 
sèche, soit 1 950 $ par hectare par année. Ces 
calculs sont faits en fonction d’une coupe partielle

ESTIMATION PRÉVISIONNELLE DE 
BUDGET

Coûts de démarrage du projet 
Immobilisation :
•	 Aménagement des bandes 1 000 000 $
•	 Bâtisses et équipements 300 000 $
•	 Frais de démarrage (salaires) 200 000 $
•	 TOTAL 1 500 000 $

Après 3 ans :
•	 Produit des ventes 500 000 $	

(environ 250 hectares *15 tonnes * 130 $)
•	 Salaire 200 000 $
•	 Sous-traitance 50 000 $
•	 Intérêts et remboursement de prêt (10 %) 150 000 $
•	 Frais de mise en marché (retour aux agriculteurs) 

75 000 $
•	 Profit net de 25 000 $ environ

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Sensibilisation environnementale
•	 Volet représentation et communication
•	 Connaissance du territoire
•	 Expertise au niveau des bandes riveraines

6
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Création d’emplois (3 à 6 personnes)

Phase 1 (Copeaux)
•	 Spécialiste en environnement /aménagement 

riverain
•	 Représentant en communication (agent de liaison 

avec agriculteurs)
•	 2 techniciens en coupe (élagueur)
•	 2 manœuvres en transformation

Phase 2 (Granules et/ou bûches 
compressées)
•	 Ajout de 6 manœuvres en transformation
•	 Spécialiste en technologie de l’information
•	 Partage éventuel de revenus entre agriculteurs et 	

BI-EAU-MASSE (gagnant/gagnant)
•	 Développement touristique (côté esthétique de 

l’aménagement de la rive)

CONCLUSION
•	 Projet qui allie rentabilité et respect de 

l’environnement
•	 Revenus récurrents (entente de partage de revenus 

avec agriculteurs sur une période prolongée)
•	 Vitrine technologique (laboratoire expérimental)
•	 Production de saules plus rentable que production 

de maïs pour bioéthanol

Menaces	
•	 Diminution des coûts du gaz naturel
•	 Faible coût d’électricité 
•	 Résistance aux changements des différents 

acteurs (sensibilisation, connaissances, 
éducation)

Opportunités
•	 Solution à un problème environnemental 

en plus de proposer une source d’énergie 
renouvelable

•	 Nouvelle source de revenus pour les 
agriculteurs

•	 Plusieurs sources de revenus potentielles 
(bois brut, copeaux, granules, bûches 
compressées, bioéthanol)

•	 Essor du marché pour produits écologiques
•	 Identification d’un promoteur intéressé
•	 Possibilité de subvention pour l’aménagement 

des bandes riveraines
•	 Possibilité de financement par les agriculteurs 

(partage de coûts)

Forces	
•	 Utilisation d’une ressource existante 

localement sans risque d’appauvrissement du 
sol (biomasse)

•	 Positionnement stratégique par la création 
d’un label

•	 Développement d’un modèle applicable à 
d’autres régions

Faiblesses
•	 Peu d’expertise au niveau des ressources 

humaines
•	 Réseau et circuit de vente non établis
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DESCRIPTION DU PROJET

Une vitrine technologique
Le monorail à hydrogène, un mode de transport 
collectif propre, servira de vitrine technologique pour 
développer la production et le stockage, ainsi que la 
sécurité liés à l’hydrogène.
Ce projet permettrait de positionner la Mauricie 
comme pôle international d’expertise en production 
d’énergie propre.
Les modes de production d’hydrogène envisagés sont 
l’électrolyse de l’eau et la conversion biologique ou 
chimique de biomasse.
Le monorail serait localisé au centre-ville de Trois-
Rivières, tandis que la production de l’hydrogène 
se ferait à Shawinigan, suivant un objectif de 
développement économique régional.
Ce projet est structurant et porteur de sens pour la 
collectivité. L’objectif serait de faire de la Mauricie la 
capitale mondiale de l’énergie propre.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Aspect marketing du projet de monorail pour 

positionner la Mauricie à l’échelle nationale et 
mondiale

•	 Réduction significative des émissions de GES
•	 Technologies exploitables régionalement et 

exportables
•	 Augmentation de l’efficacité énergétique 
•	 Autonomie énergétique régionale
•	 Immobilisations intangibles
•	 Savoir et expertise
•	 Propriété intellectuelle

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Marché industriel
•	 Exportation de l’expertise via la technologie à 

l’hydrogène 
•	 Transports 
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Le monorail se veut une vitrine technologique pour 
promouvoir et commercialiser la technologie de 
l’hydrogène et l’expertise régionale. 
Développer et commercialiser des propriétés 
intellectuelles (PI) et le savoir-faire en exploitation 
régionale et internationale. Ces PI seront exploitées 
dans un premier temps sur le plan régional dans la 
création de PME, puis dans un second temps sur le 
plan international.

Acteurs potentiels :
•	 Partenariats privé-public
•	 Institut de recherche sur l’hydrogène (UQTR)
•	 Centres collégiaux de transfert technologique 

(CCTT)
•	 Comité créneau hydrogène de 11 entreprises 

hydrogéniques (Air liquide Canada, HydroGenics, 
Can-am Modev H2RD, Hytheon, Nev Nemo, Tisec,                 
Clean Tech, Erco Mondial, Energy Or, Xtrata, 
Gestion Formatech) 

•	 Réseau H2Can (chercheurs et industries)

CONCURRENCE
•	 Tout producteur d’énergie (lobbyistes)
•	 La Chine : appropriation des savoirs et propriétés 

intellectuelles

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Projet de monorail à Trois-Rivières : 40 millions $	
 (à hauteur de 10 millions par km)
Production de l’hydrogène à Shawinigan : 	
5 à 10 millions $ en équipements
Coûts de location d’une usine (revitaliser un site 
industriel) : à venir
Recherche et développement (incluant stockage 	
et sécurité) : 5 millions $ sur 5 ans

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Chercheurs universitaires
•	 Techniciens et ingénieurs
•	 Main-d’œuvre qualifiée en technologie liée	

à l’hydrogène
•	 Gestionnaires et chargés de projets
•	 Marketing 
•	 Urbanistes 
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MONORAIL À HYDROGÈNE

Menaces	
•	 Changement des politiques énergétiques 

sur le plan international
•	 Lobbyisme

Opportunités
•	 Innovation technologique
•	 Saisir marché international de sources 

d’énergies dites « non-polluantes »

Forces	
•	 Vitrine technologique – positionner 

la Mauricie comme pôle international 
d’expertise

•	 Diversification d’énergie propre produite au 
Québec

•	 Expertise reconnue dans la région au 
niveau de l’Institut de recherche en 
hydrogène

Faiblesses	
•	 Risque et perception du risque de la 

population
•	 Rentabilité à court terme du projet de 

monorail

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Trois créneaux porteurs pour le développement de 
PME 
•	 Production 
•	 Stockage
•	 Sécurité 
Création de nouveaux programmes de formation 
(professionnel, technique, universitaire)
Renforcement de l’offre récréo-touristique
Création d’emplois directs et indirects liés aux 
secteurs suivants :
•	 Opération du monorail
•	 Production, stockage et sécurité
•	 Recherche et Développement
•	 Tourisme

CONCLUSION
Ce projet porteur pour la collectivité positionnerait 
mieux la Mauricie sur l’échiquier international de 
l’industrie de l’hydrogène. 
Quatre axes sont porteurs soit : vitrine technologique 
via le monorail, la production, le stockage et la 
sécurité de l’hydrogène. Le projet interpelle plusieurs 
acteurs régionaux et les retombées économiques 
seraient positives.

ÉNERGIE
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PANNEAUX PHOTOVOLTAÏQUES

DESCRIPTION DU PROJET
Entreprise de fabrication de panneaux photovoltaïques 
qui offre des solutions complètes et optimisées au 
niveau résidentiel et commercial au Québec dans 
le but de maximiser l’efficacité énergétique de ses 
clients. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Production écologique : la fabrication, faite à 

partir de matière première et d’énergie locale 
soit le silicium et l’hydroélectricité, constitue un 
processus de production durable qui ne requiert 
pas d’importation ou de source d’énergie non 
renouvelable

•	 Possibilité de partenariat avec Hydro-Québec et 
le Laboratoire des Technologies de l’Énergie ainsi 
que l’Institut National de la Recherche Scientifique 
à Varennes

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Marché québécois : résidentiel, commercial et 

institutionnel 
•	 Résidentiel : possibilités d’affaires auprès des 

constructions résidentielles durables certifiées 
Leadership in Energy and Environmental Design 
(LEED) 

•	 Commercial : agriculteurs, PME
•	 Institutionnel : municipalités (parcomètres, 

lampadaires, etc.) 
•	 Marché international, car il y a une possibilité 

d’exportation ainsi que d’alliances avec les 
installateurs mondiaux

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Prospection commerciale auprès des entreprises, 

ministères et agriculteurs. 
•	 Création de partenariats avec les acteurs 

importants (réseautage)
•	 Force de vente qui va pénétrer les réseaux fermés 

que représentent nos clientèles cibles.

CONCURRENCE
•	 Centennial Solar
•	 Dispaq
•	 EnerSol Solutions Inc.
•	 Éco Énergie PL
•	 Ces entreprises québécoises sont des compétiteurs 

indirects, puisque leurs produits et services se 
différencient des nôtres. Leurs produits et services 
sont uniformes, alors que les nôtres sont adaptés 
aux besoins des clients. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Bâtiment : 	 300 000 $
•	 Outillage : 	 250 000 $
•	 Roulement (pièces, matières premières) : 	75 000 $
•	 Publicité et Marketing :	  75 000 $
•	 Formation et Dotation :	  50 000 $
•	 Installations : 	 100 000 $

Total :	  850 000 $
Entreprise modeste à court terme avec une grande 
possibilité d’expansion

ÉNERGIE
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PANNEAUX PHOTOVOLTAÏQUES

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Main-d’œuvre locale technique: techniciens en 

maintenance, couvreurs, distributeurs et cadres 
administratifs

•	 Possibilité d’intégrer une formation à un curriculum 
universitaire soit en génie ou physique pour les 
aspects spécialisés de la production

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois dans un domaine d’énergie 

renouvelable en croissance.
•	 Possibilité pour la Mauricie de se positionner 

comme chef de file en matière de production de 
panneaux photovoltaïques personnalisés.

•	 Création d’un domaine d’affaires durable 
pouvant attirer non seulement une main-d’œuvre 
spécialisée mais des étudiants de niveaux Cégep 
et universitaire dans la région mauricienne 
(Recherche INRS et LTE)

CONCLUSION
La création d’une entreprise fabriquant des panneaux 
photovoltaïques représente une occasion pour 
la Mauricie de s’insérer de manière considérable 
dans le marché de l’énergie solaire. Une stratégie 
commerciale axée sur le processus de production 
durable qui valorise des ressources locales la 
distingue de ses compétiteurs. 
Le marché de l’énergie solaire est en pleine 
croissance et constitue donc une opportunité d’affaires 
durable et profitable pour la région, tant au niveau 
financier qu’au niveau du capital humain qu’elle saura 
attirer. 

Menaces	
•	 Rareté du Silicium si la demande excède la 

production locale
•	 Substituabilité potentielle du silicium pour une 

autre matière première qui n’est pas produite 
dans la région de la Mauricie

Opportunités
•	 Processus de production qui s’inscrit dans 

une optique de développement durable
•	 Création d’emplois
•	 Possibilité de collaboration avec les secteurs 

universitaires et les Instituts de recherche
•	 Opportunités de partenariats avec les 

industries

Forces	
•	 Utilisation de matière première et de source 

d’énergie situées localement en Mauricie
•	 Proximité du silicium
•	 Technologie fiable et sécuritaire

Faiblesse
•	 Coût de l’électricité très bas au Québec

ÉNERGIE
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FIRME DE CONSULTATION EN STRATÉGIES D’OPTIMISATION	
 DES DIFFÉRENTES SOURCES D’ÉNERGIE

DESCRIPTION DU PROJET
Firme de consultation proposant des solutions 
d’optimisation des différents types d’énergie pour 
des bâtiments, des plans d’implantation, intégrant 
les sources d’énergie prioritairement locales et 
renouvelables.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Intégration de plusieurs sources d’énergie locale 
visant une meilleure efficacité et une plus grande 
efficience : projet multi-énergie (principalement 
biomasse, hydroélectricité, hydrogène, solaire passif, 
gaz naturel, biogaz).

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Promoteurs de multi-logements (résidences pour 
personnes âgées, résidences étudiantes, centres 
multifonctionnels, bâtiments municipaux, etc.) et 
restauration de bâtiments industriels.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Proposer un modèle efficace et efficient permettant 

l’intégration et l’optimisation des ressources 
énergétiques de la région

•	 Forger des partenariats avec les acteurs de la 
région oeuvrant dans le secteur énergétique (C3E, 
Institut de recherche sur l’hydrogène de l’UQTR, 
CNETE, etc.)

•	 Force de vente : proposer le projet à des 
promoteurs en construction (nouvelles résidences 
et restauration de bâtiments)

•	 Réseautage avec différentes entreprises dans 
le domaine de l’énergie: Éco-Sens, industries 
forestières (biomasse), RGMRM (biogaz), etc.

•	 S’aligner sur les prix des firmes de génie-conseil

CONCURRENCE
Firmes de génie-conseil et consultants en efficacité 
énergétique. Grands fournisseurs d’énergie.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Coûts fixes : Matériel informatique, logiciels, 
ressources humaines (7 personnes)
Coûts variables : en fonction des projets 
(restaurations/rénovations ou constructions nouvelles)

ÉNERGIE
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FIRME DE CONSULTATION EN STRATÉGIES D’OPTIMISATION	
 DES DIFFÉRENTES SOURCES D’ÉNERGIE

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Ingénieurs, administration (secrétariat), spécialiste en 
TI, commercialisation.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Consolider et faire prendre de l’expansion aux 
entreprises du secteur de l’énergie de Shawinigan et 
de la Mauricie. 
Diversifier l’approvisionnement de différentes sources 
d’énergie locale, donc création et rétention de l’emploi 
dans ces secteurs (hydrogène, biomasse/foresterie, 
hydroélectricité, etc.)

CONCLUSION
Notre projet se base sur la nécessité d’intégrer et 
d’optimiser l’utilisation efficace et efficiente des 
énergies locales, ce qui permettra à la région de la 
Mauricie de consolider son image et son rôle dans le 
monde de l’énergie.

Menaces	
•	 Projet méconnu à l’heure actuelle
•	 Résistance de la part des grands 

fournisseurs d’énergie

Opportunités
•	 Exploiter les ressources de la région
•	 Nombre de bâtiments à remettre en valeur 

(marché prometteur)
•	 Profiter de l’expertise développée dans la 

région
•	 Partenaires potentiellement intéressés

Forces	
•	 Projet innovateur
•	 Projet économique viable à long terme, 

durable
•	 Intégration économique reposant sur les 

forces de la région
•	 Intégration des diverses formes d’énergie

Faiblesse
•	 Promotion du modèle énergétique limitée 

par l’inertie du marché immobilier

ÉNERGIE
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BIOÉCONOMIE

DESCRIPTION DU PROJET
Méthanisation des boues usées municipales afin de 
produire l’énergie requise pour l’exploitation d’une 
serre à l’année. 
La serre servira de banc d’essai pour la production 
de produits d’agriculture, notamment le créneau 
biologique et permettrait la multiculture maraîchère.
Cette serre serait basée sur le modèle coopératif. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Apporte une réponse à la problématique des boues 

de stations d’épuration municipales.
•	 Contribue au développement d’une source 

d’énergie alternative ainsi qu’à la réduction du 
besoin énergétique pour le fonctionnement d’une 
serre. Selon les données disponibles, une baisse 
de 40 % à 50 % des coûts de chauffage pourrait 
être envisagée.  

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL

Se divise en deux volets :
•	 Partenariat avec la ville qui fournira les boues 

municipales
•	 Consommateurs locaux ou corporatifs qui ont 

besoin de produits frais

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Entente avec la ville sur la récupération des boues 

pour la production de méthane (boues fournies 
gratuitement contre 5 % des profits futurs)

•	 Recherche de partenaires voulant devenir 
membres de la nouvelle coopérative du Complexe 
Biolocal

•	 Campagne publicitaire locale pour inciter les gens à 
consommer les produits de la serre

•	 Possible entente d’approvisionnement avec un 
client corporatif

CONCURRENCE
•	 Gaz métropolitain (prix du gaz)
•	 Supermarchés et épiceries (produits importés déjà 

existants en épicerie, plus fortement en hiver)

COMPLEXE BIOLOCAL

1
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ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Adapté des données du projet de St-Hyacinthe (ville 
de taille équivalente à Shawinigan en population)

Pour Trois-Rivières
•	 Estimé de coûts entre 12 et 15 millions pour l’usine 

de transformation des boues municipales 	
(34 000 tonnes/année)

•	 Autofinancé sur une période approximative de 	
6 ans

Bénéfices
•	 Transport des boues : 106 $ la tonne (2007) – 

coûts annuels de 1 441 600 $ qui s’annulent 	
* source Bio-Méthatech

Financement initial 
•	 Coût pour la serre : 3500 $/m2 (serre expérimentale 

de l’Université Laval)
•	 Recherche de partenaires
•	 Terrain
•	 Construction de l’usine et des serres
•	 Équipements spécialisés

Frais d’exploitation :
•	 Employés spécialisés (techniques) et employés 

agricoles (30-35 %)
•	 Équipement – capital (30 %)
•	 Énergie (15 % projet contre 30 % serre 

traditionnelle)

Marge brute bénéficiaire
•	 20 % projet contre 10 % serre traditionnelle

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Personnel spécialisé (ingénieurs, techniciens), 
producteurs agricoles

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Gratuité de traitement des boues pour les villes
•	 Production de fertilisants (utilisation des digestats)
•	 Développement d’une agriculture locale produisant 

toute l’année
•	 Possibilité d’attirer des entreprises de 

transformation des produits générés
•	 Exportation du concept et de l’expertise

Application du concept aux boues 
forestières (papetières - projet Harmonie 
Grandes-Piles)

CONCLUSION
De ce qui est actuellement un déchet et une perte, 
nous en faisons une source d’énergie servant au 
développement agroalimentaire local. En bref, nous 
effectuons un pas vers l’indépendance alimentaire.

COMPLEXE BIOLOCAL

1
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COMPLEXE BIOLOCAL

Menaces	
•	 Le manque de financement
•	 Doit être en deçà du prix du gaz naturel
•	 Dépendance à une seule source d’énergie
•	 Pathogène dans le cas de production 

biologique (risque de contamination)
•	 Nécessité de signer des ententes pour avoir 

un approvisionnement continu

Opportunités
•	 Appui du gouvernement en recherche et 

développement
•	 Possibilité de diversifier l’économie et 

de développer une expertise exportable 
(commerciale)

•	 Pouvoir s’inspirer de projets similaires qui 
sont des succès (St-Hyacinthe) et corriger 
les erreurs rencontrées

•	 Utilisation alternative du méthane 
excédentaire 

•	 Réutilisation possible du digestat de la 
méthanisation des boues de champs 
d’épuration des municipalités comme 
fertilisant

•	 Étant donné l’acceptation sociale mitigée de 
l’épandage des boues, la réduction de cet 
épandage sera bien vue

Forces	
•	 La possibilité d’obtenir des subventions de 

différentes sources
•	 Le projet s’inscrit parfaitement dans l’optique 

du développement durable tant au point de 
vue économique qu’au point de vue politique, 
social et environnemental

•	 Qualité du produit final qui est plus uniforme 
que dans les autres projets actuellement en 
phase d’essai en Mauricie

•	 Fiabilité du procédé de traitement, stabilité de 
la matière première

•	 Réponse à un véritable problème de la 
Mauricie 

Faiblesse
•	 Obligation de prévoir une source d’énergie 

d’appoint (gaz naturel)  

1
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CHANVRE-ALTERNATIVE
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DESCRIPTION DU PROJET
Création d’une entreprise en extraction de fibre et 
de chènevotte de chanvre à l’échelle industrielle. 
Le but est d’extraire de la matière première (le plant 
de chanvre), la fibre de chanvre et la chènevotte, et 
de les revendre à des entreprises qui œuvrent dans 
différents secteurs (textile, bâtiment, construction, 
fibre de verre, panneaux, transport et isolants). 
La fibre de chanvre et la chènevotte constituent des 
alternatives durables et écologiques aux produits 
synthétiques utilisés normalement dans ces différents 
secteurs.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Le chanvre est une culture écologique (aucune 

utilisation d’herbicide et de pesticide, absorption 
importante de gaz à effets de serre, certification 
agrinature, possibilité d’une certification biologique)

•	 Remplacement de produits synthétiques par des 
produits naturels avec des propriétés techniques 
supérieures (propriétés techniques et mécaniques)

•	 Les fibres de chanvre ont des coûts compétitifs 
comparativement à d’autres fibres

•	 Nouveau filon industriel au Canada

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Forte demande potentielle à l’échelle du grand 

marché nord-américain (En 2006, le Canada a 
importé 411 tonnes de fibre de chanvre et en a 
exporté 85. Aussi, aux États-Unis, la culture du 
chanvre est interdite même s’ils en importent.)

•	 Secteur du transport (automobile, aviation)
•	 Industrie du bâtiment
•	 Industrie du textile

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Identifier les utilisateurs de produits synthétiques 

qui peuvent être substitués par la fibre de chanvre 
et la chènevotte

•	 Prioriser les différentes entreprises concernées 
selon les marchés les plus facilement pénétrables 
et selon la disponibilité des matières premières

•	 Contact direct avec les entreprises transformatrices 
ciblées afin de faire valoir les avantages du produit

CONCURRENCE
•	 Il n’y a pas encore au Canada d’extraction 

industrielle de fibre et de chènevotte de chanvre
•	 Producteurs de produits synthétiques
•	 Producteurs d’autres fibres végétales (bois, lin, 

etc.)

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Achat d’un bâtiment
•	 Équipement de production (défibreuse, sécheuse, 

dépoussiéreur)
•	 Matériel roulant
•	 Entrepôt
•	 Équipement de manutention
•	 Frais de premier établissement (brevet, achat 

d’énergie, etc.)
•	 Stock de départ 
•	 Fonds de roulement en fonction des prévisions 

financières

Estimation : 4,5 millions $ CAN,  
pour 2 000 hectares de culture

2
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COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Personnel non spécialisé pour la phase de 

production
•	 Gestion et finances
•	 Vente
•	 Chercheurs (agroéconomie, génie industriel, etc.)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 25 emplois directs
•	 Plusieurs dizaines d’emplois indirects
•	 Valorisation économique d’une matière qui n’est 

pas utilisée à sa pleine capacité.
•	 Le produit répond à une demande de marché qui 

se manifeste très généralement par l’importation 
canadienne de fibre de chanvre

•	 Création potentielle d’entreprises de seconde 
transformation utilisant la fibre de chanvre et la 
chènevotte.

CONCLUSION
Notre entreprise produirait, à partir d’une matière 
première qui n’est pas valorisée à sa juste valeur, des 
produits naturels à prix compétitifs beaucoup plus 
écologiques que les produits de synthèse utilisés dans 
les secteurs du transport, du bâtiment et du textile. 
En plus des 25 emplois directs et des emplois 
indirects créés, le projet dispose d’un solide potentiel 
d’expansion dans le secteur bioéconomique et 
contribue à la valorisation de l’agriculture locale.

Menaces	
•	 Concurrents bien établis
•	 Coûts de recherche et de développement 

pour la clientèle de notre entreprise
•	 Méconnaissance de la matière première
•	 Possibilité d’un changement de 

politique	

Opportunités
•	 La Mauricie possède un climat optimal pour 

les cultures de chanvre.
•	 Le chanvre a une valorisation supérieure à 

une céréale classique
•	 La Mauricie dispose déjà de la matière 

première
•	 Engouement pour les projets verts
•	 Législation canadienne et américaine en 

matière de chanvre

Forces
•	 Expertise locale en matière de chanvre
•	 Produit innovant et écologique
•	 Valorisation de l’agriculture locale
•	 Contribue à la diversification économique 

de la région
•	 Potentiel d’expansion

Faiblesses
•	 Difficultés à intégrer le marché
•	 Disponibilité de la machinerie

CHANVRE-ALTERNATIVE

2

BIOÉCONOMIE
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PHYTOREMÉDIATION
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DESCRIPTION DU PROJET
Le présent projet concerne la phytoremédiation. 
«La phytoremédiation consiste à utiliser la capacité 
naturelle des plantes à contenir, dégrader ou éliminer 
les produits chimiques toxiques et les polluants du sol 
ou de l´eau. 
On s´en sert pour éliminer les métaux, les pesticides, 
les solvants, les explosifs, le pétrole brut et les 
contaminants (les lixiviats) qui risquent de s’échapper 
des sites de décharge. Le terme phytoremédiation 
est composé de deux mots : phyto, qui signifie 
plante, et remédiation, qui signifie remise en état» 
(Gouvernement du Canada, 2010).

Mise sur pied d’une entreprise de 
phytoremédiation. 
Celle-ci offrirait des biens et services au niveau de :
•	 L’expertise-conseil concernant la phytoremédiation
•	 L’analyse de toxicité des sols pour le client (types 

de contaminants)
•	 L’aménagement et la plantation sur le sol 

contaminé concerné 
•	 Dans le cas échéant, la récolte des plantes utilisées 

lors de l’opération aux fins de récupération des 
contaminants.

Nous prévoyons la création d’un partenariat 
stratégique avec l’entreprise mauricienne Phytoclone 
inc., située à St-Étienne-des-Grès, pour la 	
sous-traitance de la culture des plantes destinées à la 
phytoremédiation.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Une technique efficace, non seulement contre les 

contaminants inorganiques, les métaux lourds et 
les contaminants radioactifs, mais aussi contre une 
vaste gamme de contaminants organiques comme 
les hydrocarbures pétroliers

•	 Le moyen (végétaux) utilisé est peu dispendieux et 
disponible

•	 Diminution substantielle des coûts de 
décontamination des sols et des eaux

•	 Développement d’un champ d’expertise novateur et 
viable économiquement et écologiquement

•	 Possibilité de production de biomasse à partir 
des plantes récoltées suite au processus de 
décontamination
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DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Selon le Répertoire des terrains contaminés du 
MDDEP, il existe plus de 8 000 sites problématiques 
au Québec. Il est clair que l’application de cette 
technique ne s’applique pas à l’ensemble de ces 
endroits, mais il est évident qu’il existe une partie de 
ces lieux ouverts au marché. Le tableau présente le 
nombre de terrains contaminés pour certaines régions 
du Québec. 
	 Région du Québec	 Nombre de sols contaminés
	 Montréal	 1613
	 Capitale-Nationale	 778
	 Saguenay – Lac-St-Jean	 448
	 Mauricie	 181
	 Centre-du-Québec	 176

Il faut aussi considérer les marchés reliés à l’eau. 
À titre d’exemple, il y a les cours d’eau contaminés 
par les terres agricoles, les bassins de rétention des 
eaux des fermes, les eaux récréatives et les milieux 
humides. Ainsi, le gouvernement provincial, les 
municipalités et MRC, les grandes industries et les 
individus comme les agriculteurs sont des acquéreurs 
de ces services potentiels.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Afin de promouvoir le projet et éventuellement 
de trouver des clients potentiels, la stratégie de 
commercialisation devrait chercher à: 
•	 Gagner de la visibilité auprès de la population, 

des entrepreneurs et des autres intervenants 
socioéconomiques, notamment par l’entremise des 
médias (reportages, articles de presse, etc.) 

•	 Offrir les services au niveau des différents paliers 
gouvernementaux, les entreprises et les particuliers 
ayant des problèmes avec la contamination des 
sols

•	 Participer aux salons et congrès portant sur 
l’innovation et les technologies vertes

CONCURRENCE
Toutes les entreprises qui offrent des services de 
dépollution des sols utilisant l’une ou l’autre des 
technologies suivantes : 
•	 Enlèvement ou dragage
•	 Pompage et traitement
•	 Biostimulation in-situ ou IRZ (In-situ Reactiv Zone)
•	 Oxydation in situ
•	 L’extraction par vapeur ou désorption thermique
Ce sont des technologies déjà utilisées depuis 
longtemps et assez bien maîtrisées bien que très 
coûteuses.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Coûts liés aux opérations de décontamination de sites 
de 10 % à 20 %  comparativement aux méthodes 
de traitement conventionnelles (source : US APA 
Technology Innovation Office, 1998) ;

Exemple : Plantation de peupliers
Source :  
http://www.clu-in.org/products/intern/phytotce.htm

PHYTOREMÉDIATION

3

BIOÉCONOMIE
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COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
L’entreprise fait appel à un personnel aux 
compétences diverses :
•	 En gestion et en administration
•	 En environnement (biologie, phytologie, 

aménagement du territoire);
•	 En analyses de sols (techniciens en laboratoire)
•	 En horticulture (arpentage et nivellement des sols, 

lecture des plans d’aménagement, aménagement 
du site)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Dynamisation de l’économie par la création 

d’emplois et la mise en place d’un nouveau secteur 
en Mauricie

•	 Possibilité de croissance pour de l’entreprise  	
sous-traitance mauricienne Phytoclone

•	 Revalorisation des sites contaminés
•	 Opportunité de brûler la biomasse immédiatement 

pour sa valeur économique tandis que les cendres 
riches en métaux seraient exploitées suivant le 
prix mondial. Ainsi, la ressource est éminemment 
renouvelable

•	 Développement durable favorisant des bienfaits 
socioéconomiques et environnementaux, 
notamment par le reboisement et l’apparition d’une 
flore locale

CONCLUSION
Il s’agit d’une démarche pluridisciplinaire qui nécessite 
une volonté locale, régionale et  nationale de 
réhabiliter les sites contaminés en vue de promouvoir 
la phytoremédiation.

PHYTOREMÉDIATION

3

BIOÉCONOMIE

POSSIBILITÉS POUR LA MAURICIE

Contaminant --> Végétal
Hydrocarbures (aromatiques polycycliques, volatiles 
ou pétroliers,  lourds ou légers) --> Pin, Fétuque 
élevée ou rouge
Mercure --> Jacinthe d’eau
Plomb --> Fougère
Benzène --> Peuplier, luzerne
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Menaces	
•	 Entreprises utilisant d’autres technologies 

de dépollution (ex. : utilisant les produits 
chimiques)

•	 Entreprises ne souhaitent pas forcément 
payer pour la décontamination

Opportunités
•	 Partenariat avec l’entreprise mauricienne 

Phytoclone
•	 Décontamination de plusieurs sites potentiels 

et des cours d’eau
•	 Réutilisation profitable des sols et cours 

d’eau décontaminés
•	 Possibilité de récupération des plantes au 

terme du processus de décontamination pour 
la biomasse

•	 Forte acceptation publique de ce type de 
méthode comparativement aux méthodes 
traditionnelles

•	 Partenariats avec des centres universitaires 
de recherche

Forces	
•	 Faibles coûts liés aux opérations de 

décontamination de sites (de 10 % à 	
20 %  comparativement aux méthodes de 
traitement conventionnelles (source : US APA 
Technology Innovation Office, 1998)

•	 Développement économique, écologique et 
social

•	 Viabilité du processus de phytoremédiation 
(existence actuelle de différentes entreprises 
américaines, entre autres: Ecolotree, 
PhytoWorks, Phytotech et Phytokinetics)

•	 minimisation de la dispersion de la 
contamination ailleurs par le couvert végétal

•	 Faibles coûts énergétiques
•	 Aucun transport des sols contaminés
•	 Amélioration de la valeur esthétique du 

paysage

Faiblesses
•	 Lenteur du processus de phytoremédiation 

(environ 10 ans)
•	 Décontamination possible des sites 

uniquement contaminés en surface 
(recherches actuelles démontrent un 
potentiel pour des arbres pouvant 
décontaminer les sols plus en profondeur)

•	 Manque d’informations sur cette technologie 
nouvelle : besoin de R&D
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FIRME DE SERVICE-CONSEIL EN DÉCONTAMINATION ORGANIQUE	
 PAR LA PHYTOREMÉDIATION

BIOÉCONOMIE

DESCRIPTION DU PROJET
Ce projet consiste à mettre sur pied une firme 
service-conseil spécialisée en décontamination des 
sols, de l’eau et de l’air via la biotechnologie de 
phytoremédiation. Le terme phytoremédiation est 
composé de deux mots : phyto qui signifie plante et 
remédiation qui signifie remise en état. 
Ce procédé consiste à utiliser la capacité naturelle 
des plantes à contenir, dégrader ou éliminer les 
produits chimiques toxiques ou les polluants des sols, 
de l’eau et de l’air. Par conséquent, on s’en sert pour 
éliminer ou extraire les contaminants organiques et 
inorganiques.  
Ce procédé diffère de ce qui existe présentement 
sur le marché, car il permet la récupération des 
contaminants récupérés tels des métaux lourds qui 
pourront être récupérés et concentrés pour être 
réutilisés en tant que matière première.  
Aussi, les terrains et plans d’eau qui seront 
décontaminés seront revalorisés pour le 
développement de divers projets. Conséquemment, 
il y a aura une création d’emploi et une relance 
économique dans la région de la Mauricie.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
S’inscrivant dans une approche de développement 
durable, ce projet consiste à transformer de sols, les 
eaux contaminées et l’air vicié en environnement 
propre en utilisant une approche non agressive. 
Ainsi, ce service novateur, puisqu’il n’existe pas à 
l’heure actuelle au Québec, utilise une approche 
biologique pour décontaminer les sites. 
En plus de régénérer les propriétés organiques saines 
des sols, les divers produits contaminants tels que les 
métaux lourds pourront être récupérés, concentrés et 
vendus. De plus, les terres décontaminées pourront 
être vendues.

53

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
La perte de plusieurs entreprises manufacturières 
a laissé une quantité de sites contaminés, qui 
nécessitent l’utilisation d’une telle technique pour 
assainir et restituer ses sols pour une utilisation 
ultérieure. 
De plus, le mandat de l’entreprise pourra s’élargir 
à la décontamination des eaux et l’assainissement 
de l’air. Ainsi, des gouvernements municipaux, 
certains particuliers, des promoteurs immobiliers, 
des entreprises manufacturières, des compagnies 
minières et les bases militaires pourraient faire partie 
des clients potentiels.
Par exemple, il existe plus de 800 sites miniers avec 
une pollution importante au Québec. (Ross, N. (1997). 
http://www.infrastructures.com/0897/plantes.htm)
De plus, tous les nombreux sites d’entreposage 
de sols contaminés pourraient faire partie de notre 
clientèle tel qu’Horizon Environnement (en Mauricie) 
et des sites laissés à l’abandon tel que Shawinigan 
Carburamdum, le Complexe pétrochimique Gulf, 
Norton (à Shawinigan).
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Mettre en œuvre une stratégie de différenciation et 
une pénétration du marché via une stratégie de niche, 
en d’autres mots,  une segmentation des cibles de 
notre marché.
Partenariat avec les institutions financières, les 
institutions gouvernementales, les municipalités et les 
universités.
Coopération avec les services de sous-traitance.
Stratégie d’information et de communication.
Les laboratoires locatifs offerts par l’unité 
technologique de l’IDE fourniront l’expertise et le 
matériel en période de démarrage.

CONCURRENCE
Comme concurrents actuels, nous identifions les 
services de décontamination, les sites d’entreposage 
et les sites d’incinération déjà existants. Nous 
pourrons parler de concurrents potentiels si d’autres 
entreprises décident d’utiliser la même technologie 
pour assainir les sols. 
Cependant, vu l’inexistence de nos services dans 
toute l’étendue du territoire québécois à l’heure 
actuelle, nous pouvons jouir d’une position de leader 
dans le marché. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
La première étape de la validation de la technologie 
entraînerait des déboursés de 200 000 $. 
Subséquemment, un fermenteur de 2 000 litres pour 
les champignons d’une valeur approximative de 1 
million de dollars. 
Une phase de caractérisation des sols à traiter doit 
être effectuée pour chacun des projets à  réaliser. 
Puisque la majorité des équipements de manutention 
seront locatifs et en sous-traitance, peu de coûts y 
seront associés.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Le personnel aura besoin de connaissances 
techniques et scientifiques en mycologie et en 
biotechnologie. Des compétences en gestion de 
projet, en ingénierie et en environnement.  Des 
techniciens de laboratoire et des techniciens de terrain 
seront éventuellement requis.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 La revalorisation des sites, tels que Shawinigan 

Carburamdum, le Complexe pétrochimique Gulf, 
Norton qui ouvre la porte à multitudes de projets 
industriels, résidentiels et récréatifs

•	 La re-commercialisation des métaux et autres 
substances récupérées

•	 L’utilisation de la sous-traitance pour le transport 
des sols si nécessaire et des laboratoires 
d’analyses spécialisées

4

FIRME DE SERVICE-CONSEIL EN DÉCONTAMINATION ORGANIQUE	
 PAR LA PHYTOREMÉDIATION
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CONCLUSION
La firme service-conseil spécialisée en 
décontamination des sols utilisant un procédé de 
phytoremédiation est un service clé en main offrant 
une alternative éco-responsable aux approches 
actuelles à savoir l’incinération, l’entreposage et 
l’enfouissement.
Il n’existe pas actuellement une telle entreprise au 
Québec, nous pouvons donc développer une expertise 
permettant de positionner la région en tant que chef 
de file dans la revalorisation des sols.
Cette entreprise crée de l’emploi en sous-traitance 
dans la région de la Mauricie, permet de récupérer 
la matière première pouvant être commercialisée et 
redonne de la valeur à ces terrains décontaminés 
ouvrant la porte à la création d’emplois futurs. 
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4

FIRME DE SERVICE-CONSEIL EN DÉCONTAMINATION ORGANIQUE	
 PAR LA PHYTOREMÉDIATION

Menaces
•	 Les facteurs climatiques
•	 Imitation par des concurrents potentiels

Opportunités
•	 Marché potentiel
•	 Disponibilité des ressources primaires
•	 Environnement propice 
•	 Appui gouvernemental, des municipalités, 

des institutions financières

Forces	
•	 Diminution importante des coûts d’opération 

de l’ordre de 80 % 
•	 Sans danger pour l’environnement 

économique
•	 Recyclage des métaux et autres substances
•	 Réduction des contaminants dans 

l’environnement
•	 Facilité d’application de la technologie
•	 Regénération des écosystèmes aquatiques

Faiblesse
•	 La durée qui dépend du cycle naturel des 

plantes et/ou microorganismes utilisés
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DESCRIPTION DU PROJET
Ce projet vise à créer une entreprise à Shawinigan 
dont la mission est double : premièrement, elle va 
récupérer les déchets issus de l’industrie forestière 
(biomasse) pour en extraire l’huile par le procédé de 
pyrolyse.
La pyrolyse consiste en la décomposition chimique de 
matière organique sous l’action de la chaleur. Par ce 
procédé, la biomasse produit un gaz combustible (le 
méthane), des minéraux, et surtout du charbon de bois 
utilisable comme amendement (dans le but d’améliorer 
les propriétés physiques d’une terre agricole) ou 
comme combustible.
Cette huile, qui peut être raffinée en huiles 
aromatiques ou en hydrocarbures lourds, sera vendue 
à des entreprises qui procéderont à son raffinage 
afin d’obtenir des produits finis (médicaments, 
combustibles, huiles essentielles, bioplastiques…)
Deuxièmement, la coke issue du procédé de pyrolyse 
constituera une matière première pour d’autres 
entreprises, dans le sens où elle peut être revalorisée 
de manière durable en tant que combustible non 
polluant et dans la fabrication d’autres produits.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Le projet permet notamment de mettre en valeur 
la biomasse inutilisée, à des fins économiques.  
Déjà, l’entreprise formera des partenariats avec 
les industries forestières qui collecteront la matière 
ligneuse.
Ensuite, elle viendra sur place récupérer cette matière 
première, et surtout comprimer tous ces résidus pour 
limiter les déplacements, limiter la pollution, limiter les 
coûts. 
Ainsi, cette entreprise se démarque par sa démarche 
de développement durable en sous-traitant la récolte 
de biomasse aux industries forestières présentes sur 
place, par la réduction du transport routier (utilisation 
du réseau ferroviaire), par la valorisation des énergies 
renouvelables et par la diminution des volumes 
transportés grâce à la compression sur place.

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
L’huile extraite de cette exploitation est destinée entre 
autres à l’industrie pharmaceutique (médicaments 
comme l’ibuprofène, huile de bouleau jaune, huile de 
pin sylvestre), l’industrie cosmétique, l’industrie agro-
alimentaire. 
Elle peut aussi être utilisée comme source d’énergie 
(automobiles, machinerie lourde), et dans la fabrication 
de bioplastiques (plastiques issus de la biomasse 
renouvelable comme les résidus cellulosiques, plutôt 
que du pétrole pour fabriquer par exemple des sacs de 
plastique)
Les résidus de la pyrolyse peuvent être valorisés 
comme combustible secondaire, dans les cimenteries, 
chaufferies, ou en gazéification.

ENTREPRISE DE VALORISATION DE LA BIOMASSE FORESTIÈRE RÉGIONALE

5

BIOÉCONOMIE
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
La biomasse est l’énergie renouvelable la plus 
développée sur la planète puisqu’elle représente 
environ 11 % de la production totale énergétique 
mondiale. La source la plus connue de biomasse est 
le bois.
Il s’agit d’un produit innovateur et d’énergie 
renouvelable. Avec l’augmentation du prix du pétrole, 
les sources d’énergie renouvelables comme la 
biomasse représentent une opportunité économique 
d’avenir.

CONCURRENCE
Nous n’avons pas trouvé de concurrents directs pour 
ce créneau. Ce type d’entreprise existe toutefois 
ailleurs dans la Québec, notamment la Coopérative 
forestière de Girardville, et à l’étranger en France par 
exemple.
Les programmes de recherche dans ce domaine en 
Mauricie s’inspirent de ce qui se fait dans le Nord de 
la France, ce qui ne représente pas une concurrence 
en soi. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Coûts de démarrage :
•	 Camion, Pelle : 	 300 000 $.
•	 Presse (compression de la biomasse afin 

d’économiser sur les coûts et limiter la pollution): 	 	
	 	 	
	 	 400 000 $

•	 Four à pyrolyse :	  750 000 $
•	 Entrepôt (location : à inclure dans les coûts 

d’exploitation du projet)

Total : 	 environ 2 millions de dollars
Origine du financement : fonds privés, subventions

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Travailleurs forestiers
•	 Camionneurs
•	 Opérateurs de machinerie lourde
•	 Biochimistes
•	 Une main-d’œuvre accessible en Mauricie

ENTREPRISE DE VALORISATION DE LA BIOMASSE FORESTIÈRE RÉGIONALE

5
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Le projet créera directement une vingtaine d’emplois. 
Le caractère structurant du projet entrainera la 
création d’emplois indirects grâce à la valorisation de 
la coke résultant du procédé de pyrolyse.
L’économie locale sera favorisée puisque pour chaque 
dollar investi dans une installation valorisant les 
biocombustibles, 70 cents demeurent dans l’économie 
locale (contrairement aux combustibles fossiles : 10 
cents seulement).

CONCLUSION
Ce projet innovateur permet l’utilisation d’une 
matière inexploitée et s’inscrit parfaitement dans une 
démarche de développement durable.  Son potentiel 
économique contribuera à l’essor de la région.

Menaces	
•	 Climat
•	 Dépendance avec les entreprises 

forestières

Opportunités
•	 Revalorisation d’une région
•	 Réseau ferroviaire
•	 La conjoncture économique favorable aux 

ressources renouvelables
•	 Infrastructures disponibles en région

Forces
•	 Utilisation d’une ressource inexploitée et 

abondante
•	 Disponibilité des connaissances en 

foresterie en Mauricie
•	 Mobilité de l’entreprise
•	 Marché à fort potentiel
•	 Limitation de la pollution et du transport
•	 Diminution des coûts avec la compression 

sur place

Faiblesses
•	 Entreprise saisonnière (hiver)
•	 Marché peu développé

5
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6

SHAWI ALGUES

BIOÉCONOMIE

DESCRIPTION DU PROJET
Utilisation des bassins Belgo dans une optique de 
production de micro-algues. 
Mise à profit d’un projet en développement nécessitant 
un processus de refroidissement (par l’eau) pour 
ce projet de production d’algues (double vie). Cette 
source de chaleur sera récupérée pour les phases 
de production et de séchage des micro-algues. 
La production d’algues se fera dans des bassins 
suspendus au-dessus des bassins où transite l’eau 
devenue chaude ayant servi au refroidissement.

Micro-algues servant à :
•	 Sciences de la santé (cosmétique et 

pharmaceutique)
•	 Alimentaire (humaine & animale)
•	 Textile et peinture
•	 Traitement des eaux 
•	 Biocarburant
•	 Produits chimiques écologiques (ex. substituts à la 

pétrochimie, engrais)
•	 Etc.

PHASE 1 : ÉTUDE DE FAISABILITÉ
Partenariats possibles :
•	 René Fugère de Recyclage Artic Béluga (dialogue 

établi : mise à disposition des infrastructures, 
bassins et entrepôt pour un partage de profits)

•	 Partenariat possible avec d’autres propriétaires de 
bassins

•	 Centre de recherche sur les biotechnologies 
marines

•	 Consortium de recherche et innovation en 
bioprocédés industriels au Québec

•	 Chaire de recherche industrielle en environnement 
et biotechnologie de l’UQTR

•	 Centre d’étude et de valorisation des algues 
marines

Installation des équipements pour la production de 
micro-algues
Installation des équipements de transformation des 
micro-algues
Déterminer le ou les débouchés rentables 
(pharmaceutique ou alimentaire, etc.)
Test pré-production

PHASE 2 : DÉMARRAGE DE 
L’ENTREPRISE
•	 Mise en place de la production
•	 Mise en place de la transformation
•	 Mise en place du réseau de distribution du ou des 

débouchés identifiés en phase 1
•	 Mise en marché

PHASE 3 : DIVERSIFICATION POUR 
VALEUR AJOUTÉE
•	 Études de diversification pour autres produits 

dérivés à base des micro-algues
•	 Mise en place de nouveaux réseaux de distribution
•	 Stratégie de revalorisation du site 

•	 Vitrine technologique (partenariat avec la Cité 
de l’énergie)

•	 Circuit touristique (historique, procédés de 
production, etc.)
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INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Précurseur dans le domaine
•	 Potentiel émergent
•	 Valorisation d’un site existant (seconde vie aux 

bassins inoccupés)
•	 Combinaison de deux projets (recyclage des 

extrants)
•	 Au niveau alimentaire, aucune utilisation de terre 

agricole (concept de sécurité alimentaire et évite la 
déforestation)

•	 Moyens de production peu onéreux (nécessité 
d’eau, sels inorganiques et peut-être CO2)

•	 Site d’écoulement du CO2 (des entreprises prêtes 
à payer pour s’en débarrasser)

•	 Pour la croissance des micro-algues besoin d’une 
eau de 20°C à 30°C

•	 Production quasi auto suffisante (alimentation à 
partir de leur propre milieu)

Données probantes
•	 Utilisation de 99 % moins d’eau qu’une agriculture 

conventionnelle
•	 Algues ont une productivité 30 à 100 fois 

supérieure que  le soja (superficie de 2 garages 
de voitures en algues équivalant à un terrain de 
football de soja en production d’huile)

•	 Production et récolte rapides (biomasse des 	
micro-algues double en 24 heures)

•	 Ex. : Selon l’hypothèse où on remplace les 
carburants traditionnels par le biodiesel aux États-
Unis, 530 millions de mètres cubes seraient requis. 
D’où un besoin de 111 millions d’hectares pour 
la production d’huile de palme (61% de surface 
cultivable) versus 5,4 millions d’hectares pour les 
algues (3% de surface cultivable).

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Marché en expansion pour les années à venir
Marché local privilégié
•	 Énergie renouvelable
•	 Produits chimiques écologiques
•	 Produits alimentaires (humains et animaux)
•	 Produits cosmétiques
•	 Produits pharmaceutiques

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Adhésion au label «Produit du Québec»
•	 Revalorisation du site
•	 Produits biologiques issus des micro-algues (filière 

biologique)
•	 Implication du marché local (alliance stratégique 

avec distributeurs complémentaires, ex. spa, bed 
and breakfast, etc.)

•	 Visibilité dans un plan de communication multi-
énergie (huitième source en énergie de la Mauricie)

•	 Valorisation de l’aspect santé

CONCURRENCE
•	 Producteurs d’algues existants (marchés nationaux 

et internationaux)
•	 Producteurs de biocarburants
•	 Producteurs du terroir 

6

SHAWI ALGUES

BIOÉCONOMIE



61

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

ESTIMATION PRÉVISIONNELLE DE 
BUDGET
•	 Immobilisation :
50 000 $ --> Équipements pour production 	
micro-algues (membrane flexible alimentaire) 
10 000 $ --> Structures suspension en matériel 
récupéré (Recycle Artic Béluga)
200 000 $ --> Aménagement des installations 
(entrepôt, bassin et toits-serres)  
200 000 $ --> Frais de démarrage (salaires) 
30 000 $ --> Tests de production (paiement de travaux 
de chercheurs)

TOTAL 490 000 $
•	 Démarrage de l’entreprise :
Hypothèse de vente en cosmétique et alimentaire 
2000 kg (2 tonnes)
400 000$ --> Produit des ventes 2 000 * 200 $ 	
                      (1  kg = 200 $)
- 200 000 $ --> Salaires
- 34 000 $ --> Intérêts et remboursement de prêt 
- 75 000 $ --> Frais de mise en marché
- 5 000 $ --> Coûts de production (1 kg = 2,50 $)

PROFIT NET 86 000 $
*Retour sur investissement garanti, car les algues 
doublent en 24 heures environ.        

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Expertise en production d’algues
•	 Volet représentation et communication
•	 Mécanique
•	 Ingénierie

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Création d’emplois (5 à 12 personnes)

PHASE 1
•	 Spécialiste en environnement et en production 

d’algues
•	 Agent de liaison partenaires
•	 Technicien en entretien des bâtiments
•	 2 manœuvres en transformation
•	 2 techniciens en production
•	 Expert en technologie de l’information

PHASE 2
•	 Ajout de +/- 4 manœuvres en récolte et 

transformation
•	 Partage des profits avec l’entreprise propriétaire 

des lieux, Recyclage Artic Béluga
•	 Développement touristique par la stratégie de 

revalorisation du site (Vitrine technologique, 
partenariat avec Cité de l’énergie et circuit 
touristique)

•	 Volet recherche et développement avec les 
différents instituts

6
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CONCLUSION
•	 Innovation (précurseur, fierté locale)
•	 Revalorisation d’un site existant
•	 Projet «2 en 1» (projet de Recyclage Artic Beluga 

avec celui de Shawi Algues)
•	 Vitrine technologique
•	 Respect de l’environnement

Menaces
•	 Coût de l’énergie en cas de perte de 

partenariat (étapes de récolte et séchage 
grandes consommatrices d’énergie)

•	 Peu d’historique dans cette industrie

Opportunités
•	 Infrastructures disponibles
•	 Possibilités de partenariats d’affaires
•	 Marché en croissance
•	 Nouvelle source de revenus pour 

l’entreprise Recyclage Artic Béluga
•	 Bénéficier de l’essor de la tendance 

biologique et santé

Forces	
•	 Précurseur 
•	 Réutilisation d’une source de chaleur (très 

peu d’investissement et consommation en 
énergie)

•	 Détenteur du label Produit du Québec

Faiblesses
•	 Réseau et circuit de vente non établis
•	 Mauvaise presse des algues (prolifération 

de l’algue bleue)

6
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SYSTÈME DE CHAUFFAGE À BASE DE BIOMASSE MIXTE

BIOÉCONOMIE

DESCRIPTION DU PROJET
•	 Instauration d’un système de chauffage alimenté 

par la biomasse de nature forestière, urbaine et 
agricole

•	 Création d’une coopérative de travailleurs pour 
assurer la mise en place et la pérennité du projet 

•	 Chauffage d’institutions publiques à Shawinigan et 
de localités à proximité

•	 Biomasse forestière : résidus de coupes, résidus 
organiques industriels (arbres ou parties d’arbres, 
résidus de récoltes…) 

•	 Biomasse agricole : Saule, Panic Érigé, Peuplier 
hybride

•	 Biomasse urbaine : déchets organiques provenant 
des ménages (déchets verts) 

•	 Mise en réseau des différentes organisations 
concernées :
•	 Éco-centres 
•	 Régie de la gestion des matières résiduelles de 

la Mauricie      
•	 Combustion expert (entreprise de chaudières à 

biomasse haute performance)
•	 Biopterre (Centre de développement de 

bioproduits) 
•	 Projet centré sur une approche-communauté 

s’inscrivant dans une dynamique d’économie 
sociale et solidaire

 INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE 
DU PRODUIT OU SERVICE
•	 Valorisation d’une biomasse mixte
•	 Stimule l’activité économique et l’emploi (direct & 

indirect)
•	 Diminue le volume et le coût de la matière 

organique vers les sites d’enfouissement 
(économie d’échelle)

•	 Remplace les combustibles fossiles qui sont tout de 
même coûteux

•	 Répondre au besoin de marché bioéconomique
•	 Gestion viable de l’environnement
•	 Dynamiser la communauté urbaine et rurale 
•	 Exporter le savoir-faire
•	 Renforcement du positionnement de la Mauricie 

dans le domaine de l’Énergie



64

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Les institutions publiques de Shawinigan et des 
agglomérations avoisinantes : 
•	 Maisons de retraite
•	 Hôpital
•	 Collège
•	 Centre de congrès
•	 Hôtel de Ville
•	 Centre fiscal de Shawinigan-Sud 
•	 Autres bâtiments industriels et domiciliaires 

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Diminution des déchets enfouis et des coûts 

d’enfouissement
•	 Entrer en réseau avec les éco-centres
•	 Chauffage écologique à faible coût 
•	 Bailleurs de fonds potentiels : CLD, SADC, CRÉ 

de la Mauricie, Agence d’Efficacité Énergétique, 
Gouvernement Fédéral et Provincial, Fonds Vert

CONCURRENCE
Compagnies pétrolières et gazières, usines qui 
rachètent les matières premières, Hydro-Québec 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Équipement et étude de faisabilité : 	

environ 1 million de dollars
•	 Achat de la biomasse forestière : 	

0,05 $ / tonne verte
•	 Achat de la biomasse urbaine et agricole :	

donnée à venir 
•	 Coût du transport, déchiquetage, séchage :	

80 à 90 $/ tonne verte

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Expertise forestière
•	 Expertise dans le domaine de la biomasse
•	 Gestion des matières résiduelles (collecte et tri) 
•	 Expertise en fabrication des chaudières

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Stimule l’activité économique : Création d’emplois 
directs et indirects approximativement entre 20 et 40.  
Économie générée : de 100 000 à 120 000 $/ an (ex. 
pour un hôpital)

BIOÉCONOMIE
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Menaces	
•	 Compagnies pétrolières et gazières, usines 

qui rachètent les matières premières, 
Hydro-Québec 

Opportunités
•	 Disponibilité de chaudières complètement 

automatisées à hautes performances 
énergétiques et environnementales

Forces	
•	 Réduction significative de Co2
•	 Système mixte
•	 Sources d’approvisionnement multiples : 

panic érigé, saule, peuplier
•	 Expertise locale (fabrication de chaudière à 

biomasse déjà établie à Trois-Rivières)
•	 Mise en œuvre en environ 1 année

Faiblesses
•	 Disponibilité de la ressource
•	 Coûts liés au transport de la matière 

première (financier et environnemental)

BIOÉCONOMIE
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CONCLUSION
•	 Communication avec Simon Roy, ingénieur forestier 

à la Coopérative Forestière de la Matapédia
•	 Défi : nécessite la collaboration de la communauté 

= éducation au développement (tri des déchets) 
•	 Valorisation de la biomasse mixte
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PLANTATION D’IF DU CANADA

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Cultivateurs, biologistes et techniciens pour le 
processus de séchage et d’extraction des molécules 
de Paclitaxel.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Industrie deux fois plus rentable que la culture de 

soya (revenus d’une culture d’If canadien : 	
2500 $/hectare alors qu’une culture de soya 
représente 1200 $/hectare)

•	 Forte possibilité d’expansion de l’entreprise et donc 
opportunité de création d’emplois

•	 Contribution positive au domaine 
biopharmaceutique et possibilités plus larges pour 
la Mauricie de s’insérer dans l’industrie du savoir

CONCLUSION
La création de plantation d’If du Canada dans le 
territoire de la Mauricie représente une opportunité 
pour la région de s’insérer dans l’industrie 
biopharmaceutique. Cette industrie en pleine 
croissance contribue de façon positive à la santé des 
populations mondiales et servirait à positionner la 
Mauricie au sein d’une industrie du savoir. 

Menaces	
•	 Le chevreuil pose un risque à la culture de 

l’If du Canada 
•	 La possibilité éventuelle de synthétiser 

une version du médicament à un coût 
économique avantageux

Opportunités
•	 Opportunité pour la Mauricie de s’insérer 

dans un marché en expansion où l’on 
obtient une grande rentabilité

•	 Inclusion de la Mauricie dans l’industrie du 
savoir mondiale

Forces
•	 Protection d’une ressource canadienne 

contre une situation de déclin pouvant lier à 
sa vulnérabilité

•	 La biomasse végétale continue d’être la 
source la plus économique de Paclitaxel, 
mais ses ressources en forêt se font de 
plus en plus rares

Faiblesses
•	 Le terrain pour la culture doit être 

suffisamment large afin de maximiser la 
rentabilité

•	 La culture de l’If du Canada doit remplir les 
exigences du Food and Drug Administration 
(FDA) américain afin de percer dans le 
marché des États-Unis
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DESCRIPTION DU PROJET
Extraction de composés organiques (champignons, 
gomme de sapin, thé du labrador, etc.) destinés 
à l’utilisation pharmaceutique, agroalimentaire, 
nutraceutique ou autres, utilisant les matières 
premières de la région. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Au Québec, NutraCanada (entreprise mauricienne) 
produit des extraits de fruits et légumes. Quant à lui, 
notre concept de développement vise l’extraction 
à partir de végétaux forestiers régionaux. Il serait 
possible de récupérer les surplus de l’industrie 
forestière (épines, écorce, branches, etc.). 
Les matières premières proviennent directement 
de la région; à titre d’exemple, la gomme de sapin 
(décongestionnant), le thé du labrador 	
(anti-inflammatoire, antispasmodique et antibactérien), 
les champignons Bolet comestibles (antidépresseurs),  
les champignons Collybia dryophila (anti-
inflammatoire),  sont des produits qui se retrouvent 
dans la région. 
L’utilisation de ces produits est complémentaire 
avec d’autres industries de la région (entreprises de 
récolte de bois, propriétaires de forêt privée, cueilleurs 
divers). 

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Les principaux marchés visés sont ceux de 
l’agroalimentaire québécois (notamment les 
secteurs de la transformation et culinaire), de la  
pharmaceutique canadienne et d’autres tels que le 
cosmétique. Du côté du secteur pharmaceutique, 
le marché nord-américain est visé dans un avenir 
rapproché.
En 2006, sur un marché mondial de 643 milliards, 
le Canada détenait une part de marché de 2.6 % de 
l’industrie pharmaceutique, soit un montant de 16,7 
milliards. 5 entreprises majeures sont localisées dans 
la région montréalaise, détenant 42 % du marché 
canadien (7,2 milliards). Un marché important se 
retrouve donc à proximité (Montréal) de la région 
mauricienne. 
Du côté du secteur agroalimentaire, on évalue à 
31,3 G $ le marché agroalimentaire québécois en 
2008, dont 15,4 G $ d’achats alimentaires (produits 
frais et transformés). Notre clientèle cible serait 
les entreprises pharmaceutiques, les entreprises 
en transformation alimentaire et les entreprises 
cosmétiques.

BIOÉCONOMIE
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EVF-MAURICIE (EXTRACTION VÉGÉTAUX FORESTIERS)
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
L’expertise du groupe de recherche en biologie 
végétale de l’UQTR va permettre, par une alliance, de 
commercialiser plus rapidement les extraits.
L’expertise de l’Institut des nutraceutiques et des 
aliments fonctionnels de l’Université Laval et de 
l’Institut de recherche en biologie végétale de 
l’Université de Montréal va permettre, par une alliance, 
d’identifier les espèces facilement exploitables.
Afin de faciliter l’amorce du projet, NutraCanada 
propose, en service de sous-traitance, l’utilisation de 
leur laboratoire, de leurs ressources humaines et de 
leur département de recherche et de développement 
pour accélérer la production à moindre coût. Il y aurait 
des possibilités de partenariats avec NutraCanada 
notamment pour accéder à leur réseau de distribution 
déjà établi. 
Un partenariat avec l’Union des producteurs de 
bois pourrait faciliter les ententes pour accéder aux 
matières végétales. 
Un partenariat pourrait être créé avec le Conseil de 
la transformation agroalimentaire et des produits 
de consommation du Québec pour orienter le 
développement des produits en fonction du contexte 
québécois.
Un partenariat avec les autorités et populations 
autochtones afin de mettre en valeur leurs 
connaissances et les ressources potentielles du 
territoire pourrait être prometteur pour les deux parties.
Force de vente : solliciter et séduire les entreprises du 
secteur pharmaceutique de la région de Montréal dont 
Pfizer, AstraZeneca, et Schering-Plough. Nous allons 
viser également les entreprises de transformation 
alimentaire telle que Leclerc, Les Industries Lassonde 
ainsi que les micro-brasseries. 

CONCURRENCE
Le projet que nous proposons n’est pas en 
compétition avec l’entreprise NutraCanada mais en 
complémentarité avec leurs produits.
Les différents laboratoires de fabrication de produits 
synthétiques et de médicaments.
Naturessence est une entreprise qui produit des huiles 
essentielles artisanales, ce qui vient en concurrence 
avec notre projet pour ce secteur de marché. Par 
contre nous visons un marché de masse et non 
artisanal comme cette entreprise.
La Cédrière Del Fino est une entreprise qui produit 
des huiles essentielles à partir de cèdre. Leur créneau 
est niché comparativement à notre projet.
Aliksir est une entreprise qui produit des huiles 
essentielles (35 variétés). Par contre, notre marché 
s’adresse à une gamme plus vaste de produits.

EVF-MAURICIE (EXTRACTION VÉGÉTAUX FORESTIERS)
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EVF-MAURICIE (EXTRACTION VÉGÉTAUX FORESTIERS)

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
En premier lieu, l’extraction sera faite dans les 
laboratoires de NutraCanada, en second lieu, l’usine 
d’extraction sera établie avec un laboratoire, ainsi que 
des équipements et appareils spécialisés.
Nous estimons les coûts de cette usine  à 12-15 M $.
Une aide financière sera demandée à ces différents 
organismes : Technologies du développement durable 
Canada, Agriculture et Agroalimentaire Canada, et 
Développement économique Canada.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Compte tenu de la complexité du processus 
d’extraction, il est indispensable d’assurer la 
multidisciplinarité de l’organisation du groupe : 
intervention de biologiste, biochimiste, et chimiste. 
L’organisation regroupera également des techniciens 
et du personnel de soutien à la production et des 
opérations.
Étant donné qu’il s’agit d’un secteur de pointe, une 
collaboration avec les établissements d’enseignement 
peut être établie pour optimiser les programmes 
correspondant aux besoins en main-d’œuvre.

9
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Notre projet favorisera l’émergence d’une 	
sous-traitance en matière d’approvisionnement en 
végétaux forestiers, et créera par le fait même des 
emplois directs et indirects.
Il implique une amélioration des connaissances 
appliquées en exploitation des végétaux forestiers. De 
plus, il permettra de consolider la notoriété de l’image 
de la Mauricie dans le domaine de l’innovation en mise 
en valeur des ressources naturelles. 
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EVF-MAURICIE (EXTRACTION VÉGÉTAUX FORESTIERS)

Menace	
•	 Concurrence mondiale dans 

l’approvisionnement pharmaceutique

Opportunités
•	 Possibilité d’utiliser le laboratoire 

NutraCanada
•	 Possibilité d’utiliser une bâtisse déjà 

existante pour l’usine d’extraction
•	 Avantage géographique par rapport aux 

entreprises pharmaceutiques
•	 Partenariats stratégiques

Forces	
•	 Proximité, abondance et diversité des 

végétaux forestiers, plantes indigènes 
provenant de la région

•	 Expertise régionale déjà établie (Institut 
de recherche et Centre de transfert 
technologique)

Faiblesses
•	 Coûts élevés pour le financement initial du 

projet

BIOÉCONOMIE

CONCLUSION
La diversité et l’abondance des richesses de la nature 
mauricienne ont longtemps été sous-estimées. Les 
difficultés actuelles de l’industrie forestière et la 
nécessité d’aller au-delà de l’exploitation industrielle 
de grande ampleur qui poussent l’économie de la 
Mauricie vers une « économie du savoir » mènent 
justement à des projets comme celui-ci.
La biodiversité de la région peut et doit être mise en 
valeur, et nous croyons avoir identifié une manière 
prometteuse de le faire.
Le projet contribue à la diversification économique 
régionale, offre des opportunités d’intégration des 
peuples autochtones, vient créer de l’emploi de qualité 
ainsi qu’une expertise de pointe en bioéconomie.
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TOURISME

PARCOURS MAURICIE

DESCRIPTION DU PROJET
Inspiré du principe de la « Course autour du monde 
» et de « Destination monde », Parcours Mauricie 
propose un événement-concours qui permet de 
valoriser et de découvrir la Mauricie par des vidéos 
(10-15 minutes) mis en ligne par les touristes 
participants et pour lesquels le grand public pourra 
voter.  
Le concours aura lieu deux fois par année, 
l’organisme-coordonnateur attribue les prix des vidéos 
gagnants suite aux votes obtenus en ligne.  Parcours 
Mauricie a recours aux outils des technologies de 
l’information (internet, applications mobiles, Blogue 
Mauricie, Mauricie.tv, etc.) et des réseaux sociaux 
(Youtube, Facebook, Twitter, etc.) comme plateforme 
de diffusion.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Projet multiparticipation régional qui implique 

les citoyens, les entreprises privées du secteur 
touristique, les institutions et les organismes dédiés 
au développement du tourisme en Mauricie

•	 La formule concours permet de stimuler la 
découverte d’endroits méconnus et d’en diffuser 
l’existence, afin d’encourager le tourisme, tout en 
valorisant les attraits déjà existants

•	 Des thématiques variées pourront être proposées 
aux différentes éditions et selon les saisons 
(Découvrir la Mauricie sans moteur, La Mauricie 
vue de l’eau, La Mauricie au naturel, À table!, etc.)

•	 Contribue à la diffusion d’une identité et d’une 
appartenance régionale basée sur le patrimoine 
(culturel, historique et territorial). Les participants 
deviennent des ambassadeurs de la Mauricie

•	 Un porte-parole potentiel de l’événement a été 
identifié : monsieur Denis Villeneuve (originaire de 
Gentilly) et nominé aux Oscars – Gagnant de la 
Course Europe-Asie en 1990-1991

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL

Comporte deux volets :
•	 Les mauriciens et les mauriciennes, le tourisme 

national et international en tant que participants 
(forfait-vacances « D’un autre œil »)

•	 En plus de l’édition bi-annuelle régionale, les 
entreprises privées et les organismes dans 
différents secteurs du tourisme (festivals, agro-
alimentaire, parcs et attractions, etc.) pourront 
importer le concept à un niveau local plus restreint, 
en bénéficiant du soutien de 	
l’organisme-coordonnateur et des infrastructures en 
place, notamment technologiques (portail régional 
touristique)

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Partenariat avec l’Association Touristique 

Régionale pour promotion multi-canaux (dépliants, 
kiosque, salon, etc.)

•	 Capsules internet et médias sociaux pour 
promouvoir l’événement-concours

•	 Publicité ciblée (programme scolaire dédié au 
multimédia et programmation 2D-3D offert au 
Cégep de Trois-Rivières, journaux, revues, portails 
municipaux, etc.)

CONCURRENCE
Autres événements touristiques exploitant les médias 
sociaux et l’internet. 

1
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PARCOURS MAURICIE

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Parcours Mauricie – an 1			 
Hypothèses de travail
Revenus:	
Frais d’inscription	   10 000,00  $ 	
	
(50 $ x 200 inscriptions)
Partenaires financiers	   30 000,00  $ 	
Crédit voyage agence	   10 000,00  $ 	
Apports des municipalités	   20 000,00  $ 	
Subventions salariales et autres	               11 232,00  $ 	
	   81 232,00  $ 	
	
Dépenses:	 	
	 	
Coordonateur	 37 440,00  $ 	
Loyer	 6 000,00  $ 	
Frais de bureau	 2 000,00  $ 	
Télécommunications	 1 500,00  $ 	
Frais de représentation	 1 500,00  $ 	
Frais de déplacement	 1 000,00  $ 	
Publicité promotion	 15 000,00  $ 	
Prix	 10 000,00  $ 	
Divers	 5 000,00  $ 	
         	 79 440,00  $ 	
	
Surplus financier:	   1 792,00  $ 	
	
Partenaires financiers	
•	 Forum jeunesse
•	 CRÉ: fonds FDR
•	 Tourisme Mauricie	

Tourisme Québec: aide aux festivals et 
événements: an 2		
•	 Cogeco, Xitel, Captel, Groupe CRL, revues 

spécialisées, agences de voyage, Via rail
•	 Diffuseurs : Blogue  Mauricie, Mauricie.tv	 	

	 	 	

TOURISME
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PARCOURS MAURICIE

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Personnel de gestion et administratif, organisation 

d’événements promotionnels
•	 Site transactionnel (vote en ligne) et portail Web 

qui nécessitent des compétences spécialisées en 
affaires électroniques (Webmestre, concepteur, 
programmeur, infographiste, multimédia, etc.)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois (1) pour 	

l’organisme-coordonnateur. Embauche ponctuelle 
pour la gestion du concours lors des périodes 
de votes et personnel permanent d’organismes 
partenaires

•	 Création d’emplois indirects dans les entreprises et 
les organismes du secteur touristique

•	 Les entreprises régionales et commanditaires 
bénéficient de la visibilité engendrée par le 
concours qui vont se traduire par des ventes en 
produits et services

•	 Les participants doivent vivre dans la région durant 
le tournage de leur vidéo.  Par la suite, ils en 
deviennent des ambassadeurs qui repartent dans 
leur pays, leur région. Cela constitue une forme de 
promotion à faible coût

•	 Application du concept à échelle plus réduite pour 
promouvoir une MRC du territoire de la Mauricie 
(Des Chenaux, Mékinac, Maskinongé, Haut-St-
Maurice)

CONCLUSION
L’événement-concours « Parcours Mauricie » est un 
projet régional et réalisé en concertation qui repose 
sur la participation et la collaboration des citoyens, 
des entreprises privées, des institutions et des 
organismes. 

Menaces	
•	 L’engouement généralisé pour les TI et 

internet dans la promotion en tout genre (on 
doit se démarquer sur le Web)

•	 Dépendance envers la revitalisation de la 
région

Opportunités
•	 Possibilité de commandites et de partenariats 

comportant beaucoup de visibilité (diffusion 
Web et médias sociaux)

•	 Formule concours rassembleuse

Forces	
•	 Réalisation à court terme (saison 2011-2012)
•	 Budget annuel réaliste (80 000 $)
•	 Partenaires et infrastructures technologiques 

(portails, sites, blogues, etc.) déjà en place
•	 Développement d’une identité/fierté régionale
•	 Effet de synergie pour tous les partenaires 

(organismes et entreprises privées)
•	 Mise sur les technologies de l’information
•	 Thématiques possibles variées et adaptables

Faiblesses
•	 Effort promotionnel des thématiques et des 

périodes de concours
•	 Compétences techniques (affaires 

électroniques)

TOURISME
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DESCRIPTION DU PROJET
Le but de notre entreprise est d’offrir à nos clients 
l’opportunité d’accéder à l’un des secteurs les plus 
reculés de la rivière Saint-Maurice (entre La Tuque et 
Wemotaci) tout en jouissant d’hébergement haut de 
gamme et d’une cuisine raffinée. 
Ski, canoe-kayak, traineaux, motoneige, raquette, 
randonnée permettront aux clients de découvrir par 
notre formule « tout inclus » cette magnifique région 
grâce à différents relais luxueux. Les clients auront 
accès à cette région sauvage par les voies ferroviaires 
déjà existantes dans le nord de la Mauricie. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Luxe en toute nature (spa, massothérapie, 

gastronomie, etc.)
•	 Expérience unique : Safari Boréal
•	 Service offert à l’année
•	 Valorisation d’un lieu inexploité
•	 Découverte de la gastronomie québécoise

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Clientèle provinciale, nationale et internationale 
•	 Clientèle aisée et attirée par l’unicité et 

l’authenticité

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Agence de tourisme de luxe
•	 Brochure des compagnies d’aviation
•	 Salon International de Tourisme 
•	 Cartes de crédit haut de gamme

CONCURRENCE
Toutes destinations de luxe (safaris, croisières, 
complexes balnéaires, etc.)

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Stock de départ 
•	 Fonds de roulement en fonction des prévisions 

financières
•	 Matériel sportif
•	 Construction des 6 relais en région peu accessible 

(aménagement inclus)
•	 Frais de bouche
•	 Frais de promotion internationale
•	 Électrification (renouvelable) des lieux
•	 Salaire
•	 Hypothèque
•	 Entretien
•	 Transport

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Massothérapeute
•	 Manucure
•	 Guides nature
•	 Chef cuisinier de renom + commis cuisine
•	 Interprètes
•	 Entretien
•	 Service à la clientèle
•	 Gestion
•	 Communication

TOURISME
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TOURISME

SAFARI BORÉAL MAURICIE
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Une trentaine d’emplois directs
•	 Taxes foncières
•	 Vitrine sur la région 
•	 Partenariat avec la communauté de Wemotaci
•	 Diversification économique du nord de la Mauricie

Revenus
10 visiteurs (8 500 $ )	  85 000 $
40 semaines d’activités	 3 400 000 $

Dépenses
Hypothèque 6 maisons x 4 500 $ x 12 mois	 324 000 $
Équipement sportif et récréatif	 100 000 $
Entretien (6 maisons x 25 000 $/an)	 150 000 $
Salaires spécialisés
    Chefs (1+2 sous-chefs)	 250 000 $
    Guides	 100 000 $
    Gestionnaires	 250 000 $
    Journaliers (8 x 35 000 $)	 280 000 $
    Masseurs, manucures, musiciens, etc.	 280 000 $
Transport (500 $/pers/sem)	 200 000 $
Frais de bouche (cinq étoiles)	 700 000 $
Publicité, promotion (4 % revenus)	 136 000 $
Imprévus (5 %)	 150 000 $

Total des dépenses	 2 920 000 $
Bénéfice brut	    480 000 $
Pourcentage	       14,12 %

Retombées hebdomadaires	      73 000 $
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CONCLUSION
Le Safari Boréal mauricien est la destination pour ceux 
qui rêvent d’aventure et de nature sans pour autant 
sacrifier leur bien-être. 
Spa, massothérapie, chambre luxueuse et cuisine 
du terroir gastronomique tout est prévu pour que nos 
clients disposent d’un environnement reposant afin 
de refaire leurs forces pour les dures journées de ski, 
canoë, randonnée et traineaux à chiens. 
La proximité d’un aéroport et la présence de la 
voie ferroviaire permettent d’attirer une clientèle 
internationale aisée qui, de par sa seule présence, 
injectera des sommes considérables dans la région. 

Menaces	
•	 Forte concurrence sur le tourisme de luxe 

international
•	 Exploitation forestière autour de la rivière
•	 Fluctuation du taux du dollar CAN

Opportunités
•	 Accès facile par le train et l’avion (aéroport 

de La Tuque)
•	 Région sauvage très peu exploitée 
•	 Beauté et pureté des paysages
•	 Mise sur la forêt boréale et son climat ; qui 

sont peu valorisés par le marché du luxe
•	 Rivière de niveau facile à intermédiaire

Forces	
•	 Multiplicité de l’offre récréative 
•	 Projet unique en son genre
•	 Formule d’alternance plein-air/confort très 

prometteuse
•	 Offert à l’année
•	 Possibilité de forfait pour personnes à 

mobilité réduite
•	 Empreinte minime (compensation carbone, 

utilisation des ressources locales, recyclage, 
compostage, produits biologiques)

Faiblesse
•	 Difficultés logistiques (approvisionnement, 

électrification)

TOURISME
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MAURICIE SUR-MESURE

TOURISME
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DESCRIPTION DU PROJET
Création d’une entreprise spécialisée dans 
l’accompagnement du client pour une offre de services 
récréotouristiques personnalisée. Ceci implique des 
partenariats avec des entreprises commerciales 
et touristiques existantes afin de faire vivre une 
expérience nature, sportive, culturelle, gustative, etc.  
sur divers sentiers tant fédérés que hors-piste multi 
usagers selon les saisons (ex. : motoneige, VTT, 
équitation, raquette, vélo de montagne, ski de fond, 
traîneau à chiens). 
L’élément distinctif est la prise en charge du client du 
début à la fin de l’expérience, en fonction du forfait 
thématique choisi. 
Le portrait touristique de la Mauricie nous révèle que 
la durée de la visite des touristes est actuellement 
problématique. En effet, on note que 63,60 % de ces 
derniers ne passent aucune nuitée dans la région, 
13,22 % demeurent seulement une nuit, 12,34 % deux 
nuits et moins de 11 % demeurent plus de deux nuits 
(Statistique Canada, 2008). 
L’objectif de l’entreprise consiste ainsi à favoriser des 
séjours de plus longue durée à travers les forfaits 
proposés, et ainsi, dynamiser l’économie de la 
Mauricie .

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Prise en charge du client (familles, couples, amis, 

personnes âgées, baby-boomers, jeunes, groupes 
scolaires, groupes sociaux, entreprises, etc.) du 
début à la fin de l’expérience

•	 Offrir des expériences sur mesure (approche-client) 
selon la durée du séjour et le type d’expérience 
recherchée afin de découvrir les attraits touristiques 
sous-exploités de la région

•	 Soutenir au point de vue économique le 
développement des entreprises commerciales et 
touristiques déjà existantes

•	 Encourager l’établissement de nouvelles 
entreprises en Mauricie

•	 Créer des partenariats entre les entreprises 
commerciales et touristiques

•	 Favoriser la rétention de la clientèle touristique en 
créant des forfaits sur plus d’une journée/nuitée

•	 Maximiser l’utilisation des infrastructures 
commerciales et touristiques déjà en région

•	 Susciter l’étalement de la fréquentation touristique 
en toutes saisons, développant ainsi le potentiel 
touristique hivernal, ce qui comblerait une lacune 
actuelle

•	 Favoriser la diversification et l’accessibilité des 
offres de services touristiques existantes
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DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Le sur-mesure et la prise en charge du début à la fin 
du séjour permettent d’accéder à une clientèle très 
diversifiée :
•	 locale, régionale, provinciale, nationale, 

internationale
•	 familles, couples, amis, jeunes, baby-boomers, 

personnes âgées, groupes scolaires, groupes 
sociaux, entreprises, etc.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Développer la cartographie, à partir des cartes 

existantes, en y intégrant des sites d’intérêt non 
répertoriés, de tous les attraits touristiques et lieux 
régionaux qui jalonnent les divers circuits

•	 Créer des forfaits (aventure, d’antan, terroir, 
détente, nature, famille, romantique, culture et 
patrimoine, etc.) regroupant diverses activités 
telles que ski de fond, raquette, traineau à chien, 
motoneige, chasse et pêche, escalade, rafting, 
kayak, visite de musée, spectacle, festival, etc.

•	 Élaborer une stratégie de communication en 
utilisant site Internet, différents médias (ex 
: parution dans les magazines spécialisés), 
publicité croisée (ententes de réciprocité avec les 
partenaires), publicités sur routes et sentiers

•	 Mettre en évidence le caractère distinctif 
de notre offre de services personnalisée et 
d’accompagnement du client

•	 Développer des alliances stratégiques avec des 
agences touristiques existantes ainsi qu’avec les 
partenaires régionaux, provinciaux et internationaux 
(ex. : association des motoneigistes du Québec, 
Fédération Québécoise des clubs Quads, 
organismes touristiques et agences de voyages, 
etc.)

•	 Participer à des événements d’envergure (congrès, 
salons, etc.)

•	 Identifier des partenaires potentiels détenant 
déjà l’expertise dans différents domaines 
ou l’équipement nécessaire (ex. : location 
d’équipements, guides, etc.); dans le cas d’une 
inexistence, nous développerons le manque à 
gagner

TOURISME

MAURICIE SUR-MESURE
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CONCURRENCE
•	 Entreprises de tourisme déjà existantes dans 

les autres régions (Lac Saint-Jean, Charlevoix, 
etc.), car les entreprises régionales offrant des 
services complémentaires seront sollicitées 
en partenariats, de manière à maximiser le 
rendement des entreprises régionales en termes de 
complémentarité et de réciprocité

•	 Entreprises offrant déjà un service de clé en main 
désireuses de travailler indépendamment

•	 Agences de voyage, particulièrement pour la 
clientèle internationale

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Cartographie :
•	 1 releveur-terrain pour la vérification et le repérage 

des sentiers et des sites potentiels à 15 $/hr pour 
une durée de 4 semaines (40hr/semaine) :	  	
	 	 2400 $

•	 1 technicien géomètre-topographe pour la création 
des cartes topographiques à 18 $/hr pour une 
durée de 2 semaines (40hr/semaine) :	  	
	 	 1440 $

•	 Impression des cartes topographiques :	  500 $ 

Infrastructures :
•	 Achat d’un local pour l’entreprise environ 1500 pi2 : 		

	 	 22 500 $ / année (selon l’endroit)
•	 Achat de panneaux de signalisation :	  3000 $
•	 Aménagement, balisage et entretien des sentiers, 4 

employés à 15 $/hr pour une durée de 12 semaines 
(40hr/semaine) :	  18 000 $

Ressources humaines :
•	 5 employés permanents : 	 150 000 $
•	 Fond de roulement : 	 20 000 $
•	 Équipement : 	 30 000 $
•	 Publicité et promotion : 	 20 000 $
•	 Permis restreint d’agent de voyage : 	 400 $

TOTAL :	  268 300 $

TOURISME

MAURICIE SUR-MESURE
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COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Connaissance du territoire et des attraits 

touristiques (cartographie, sentiers hors piste, 
culture, histoire et patrimoine, etc.)

•	 Compétences en marketing et en communication
•	 Compétences interpersonnelles, d’animation et 

de communication, d’entregent, de dynamisme, et 
d’approche client (guides)

•	 Compétences linguistiques (français, anglais, 
espagnol, etc.)

•	 Compétences en gestion (bonne connaissance de 
l’ensemble des entreprises concernées de la région 
et de ce qui se fait ailleurs)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Nouvelle entreprise créée (création d’emplois : 5 

emplois directs et 30 indirects)
•	 Bonification des retombées sur les partenaires 

commerciaux et touristiques (augmentation du 
chiffre d’affaires des partenaires)

•	 Possibilités d’émergence de nouvelles entreprises
•	 Nouvelle clientèle et rétention de celle-ci sur une 

durée de séjour plus longue
•	 Croissance du tourisme dans les saisons moins 

achalandées

3

MAURICIE SUR-MESURE

TOURISME

CONCLUSION
Ce projet permettra d’augmenter l’achalandage 
touristique en Mauricie en créant une offre de services 
personnalisée d’accompagnement des clients 
favorisant des séjours de plus longue durée. De plus, 
cette offre diversifiée engendrera un engouement 
touristique à l’année et stimulera l’économie de la 
Mauricie à travers les nombreux partenariats établis.
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Menaces	
•	 Concurrence
•	 Clientèles et/ou entreprises désirant faire 

appel à des services directs
•	 Horaire restreint des établissements de 

restauration
•	 Privatisation des terres
•	 Lois restrictives concernant les sentiers 

hors-piste de motoneige
•	 Habitudes de consommation trop 

ponctuelles

Opportunités
•	 Intérêt de plus en plus prononcé pour le 

tout inclus et les forfaits organisés
•	 Potentiel de développement de maillage et 

de partenariats entre différents intervenants 
de la région

•	 Potentiel d’offre d’attraits/produits/
d’activités en hiver

•	 Localisation centrale de la Mauricie par 
rapport à deux aéroports internationaux 
(Montréal et Québec)

•	 Potentiel marqué et diversifié des attraits 
touristiques en Mauricie

•	 Clientèle baby-boomers, très accessible et 
disposant des moyens financiers

Forces	
•	 Réponse à une demande croissante de 

clientèle familiale
•	 Offre diversifiée et personnalisée de 

«packaging» de haute qualité
•	 Prise en charge du client du début à la fin 

de son séjour en Mauricie
•	 Augmentation de la durée de séjour des 

touristes
•	 Création de partenariats avec une multitude 

d’entreprises locales favorisant l’économie 
de la Mauricie

•	 Exploitation de la popularité croissante du 
tourisme en nature

•	 Création d’environ 5 emplois directs et 30 
indirects

Faiblesses
•	 Dépendance aux partenariats
•	 Dépendance aux conditions 

météorologiques
•	 Difficulté d’obtention du financement
•	 Difficulté de trouver des guides bilingues
	

TOURISME
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DESCRIPTION DU PROJET
Le but de ce projet est de créer une entreprise de 
location de péniches qui navigueront le long de la 
rivière St-Maurice entre Grand-Mère et St-Roch-
de-Mékinac, un parcours de 40 km. Ces péniches 
pourront être louées pour un séjour de 2 à 4 jours, 
ou plus, par des plaisanciers (famille, couple, amis, 
collègue, etc.).
Ce projet contribue à la mise en valeur de la rivière 
Saint-Maurice, créé des emplois directs et indirects 
au sein de la région, et enfin génère des retombées 
économiques. De plus, dans une perceptive future, il 
serait envisageable de rejoindre La Tuque et même 
Trois-Rivières en créant un système simple de 
traverse des barrages entre Trois-Rivières et 	
St-Roch-de-Mékinac. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Le projet amène une façon originale et pratique de 
naviguer les eaux du Saint-Maurice tout en découvrant 
la magnifique région de la Mauricie. Les plaisanciers 
profiteront de paysages incroyables et de plusieurs 
ports d’entrée aux différentes activités déjà disponibles 
au cœur de la région (Parc national de la Mauricie, 
Golf Grand-Mère, village de Grand-Mère, Grande-Pile, 
Saint-Jean-des-Piles, St-Roch-de-Mékinac).  
Ce projet s’inscrit dans le cadre d’un tourisme durable 
et économique, mettant en harmonie la nature, 
les communautés d’accueil et leurs valeurs, qui se 
conjuguent avec des impacts économiques très 
positifs pour les populations locales, et enfin une 
découverte énergisante pour les visiteurs.    

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Le marché visé inclut les gens de la région de la 
Mauricie, du Québec, du Canada, voire même de 
l’international par son concept unique et innovateur. 
Le projet peut satisfaire une clientèle très large par la 
simplicité de navigation de la péniche. 
Plusieurs groupes d’âge peuvent ainsi être visés. La 
location peut aussi bien se prêter à un week-end en 
amoureux, à une semaine entre couple d’amis, ou 
en voyage de pêche, pour ne nommer que quelques 
exemples.    

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Cette phase va constituer le cœur de ce projet. A cet 
égard, nous devrons mette en valeur les offres de 
services déjà existantes au cœur de la région afin 
d’attirer davantage la clientèle. Nous allons mettre 
en œuvre une approche client nous permettant 
d’identifier les besoins spécifiques de la clientèle pour 
mieux répondre à leurs attentes afin d’offrir un service 
adéquat et sécuritaire. 
Nous allons établir des partenariats stratégiques 
avec les services d’informations touristiques de 
la région, des établissements récréatifs, des sites 
d’hébergement et des services de transport, pour ne 
nommer que ceux-là. 

4

PÉNICHES SUR ST-MAURICE

TOURISME
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CONCURRENCE
Vue l’inexistence de ce type de service à l`intérieur 
de la région mauricienne, nous pouvons jouir d’une 
position de leader dans le marché. Toutefois, il existe 
une concurrence indirecte qui provient des différents 
sites d’hébergement. 
Les entreprises offrant un service de location de 
motorisé pourraient aussi constituer une concurrence.  

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Achat de Péniche :	  75 000 $/chaque
•	 Entretien annuel :	  500 $
•	 Location suggéré :	  999,95 $/semaine
•	 ROI : +/- 5 ans

Ou 
•	 Achat de Ponton :	  25000 $/chaque
•	 Entretien annuel :	  500 $
•	 Location suggérée :	  499,95 $/semaine
•	 ROI : +/- 3,5 ans
*Location de matériel/forfait : canne à pêche, vélo, 
forfait restaurant, etc.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Le personnel devra bien connaître le cours d’eau 
ainsi que les différentes notions de sécurité nautique. 
Nous devrons aussi avoir un personnel possédant une 
expertise de base pour la maintenance et la réparation 
de l’équipement. Nous ferons également appel aux 
compétences locales pour promouvoir la région.     

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Les retombées économiques sont nombreuses. Le 
projet va générer des emplois directs et indirects dans 
la région en plus de contribuer à la création de la 
richesse. Le projet en lui-même amènera des capitaux 
par la location et les différentes alliances stratégiques. 
De façon indirecte, il va participer à la croissance 
d’activités touristiques dans la région ainsi qu’au 
rayonnement de la Mauricie.

4

PÉNICHES SUR ST-MAURICE
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CONCLUSION
Ce projet constitue une véritable innovation pour 
la région de Mauricie, positionnant celle-ci comme 
carrefour du tourisme durable et économique pour 
sa pérennité. 
Au-delà des retombées économiques qu’il 
va générer à court et moyen terme, il mettra 
en valeur le paysage sublime de la région, 
en harmonie aves son histoire et ses valeurs 
intrinsèques. Compte tenu des faibles coûts de 
son démarrage, nous considérons que ce projet 
est concrètement envisageable et réalisable.

4

PÉNICHES SUR ST-MAURICE

TOURISME

Menaces	
•	 Forte présence des transports routiers
•	 Risque inhérent aux changements climatiques

Opportunités
•	 Potentiel de développement de l’offre touristique
•	 Faible activité sur le bassin de la rivière Saint 

Maurice entre les barrages de Shawinigan et le 
secteur de Grand-Mère

•	 Milieu propice pour le tourisme d’affaires et de 
loisirs

•	 Fortes potentialités de développer des activités 
récréotouristiques de calibre international sur le 
lac Mékinac

•	 Potentiel de développement d’autres événements 
attrayants

•	 Partenariats avec les municipalités de la région et 
les autres services touristiques

•	 Tendance favorable pour le développement de 
l’écotourisme et le tourisme de nature

•	 Démarrage d’un fournisseur potentiel; l’entreprise 
de fabrication de bateaux et péniches (Catamaran 
Côtier) à Shawinigan, depuis septembre 2010

Forces	
•	 Leader potentiel sur le marché 
•	 Disponibilité des compétences
•	 Accès à la rivière Saint Maurice dans le secteur de 

Saint-Jean-des-Piles
•	 Forte présence d’infrastructures de base
•	 Moindres coûts pour la réalisation

Faiblesse
•	 Forte dépendance sur la stratégie de 

commercialisation (marketing)
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DESCRIPTION DU PROJET
Ce projet consiste en l’opération d’un train touristique 
de Montréal à la Mauricie. Ce train empruntera les 
lignes ferroviaires du CN exploitées par ViaRail et 
dédiées habituellement au transport de marchandises. 
Il y aura, au départ de Montréal, un point de vente et 
d’information, offrant une série de forfaits adaptés aux 
besoins des usagers. 
Une fois arrivés à destination, les usagers seront 
pris en charge en fonction du forfait auquel ils auront 
souscrit en achetant leur billet à la gare de départ, 
le parcours pouvant s’étendre sur plusieurs jours. La 
gare d’arrivée sera un point central d’offre de services, 
et donc d’opportunités d’affaires, en proposant la 
location de voitures ou de vélos, ainsi qu’un marché 
présentant des produits de la région. 
Le train desservira plusieurs points de service, dont la 
future gare de Charrette (en projet de construction), 
Saint-Tite avec son Festival Western, le Réservoir 
Gouin et, éventuellement, Shawinigan et Trois-
Rivières via la ligne de Québec-Gatineau. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Le train fait partie intégrante du projet en n’étant pas 
seulement un moyen de transport. 	
Des guides-animateurs seront à bord pour informer 
les usagers sur la région et ses attraits touristiques, 
tout en étant une expérience de mise en valeur de la 
gastronomie de la Mauricie en proposant des repas 
intégrés dans le prix du billet, selon l’offre choisie par 
les clients au départ. 
Les voyageurs seront pris en charge à leur arrivée 
afin d’être dirigés vers les différents services selon 
leur forfait. Par exemple, la nature, l’écotourisme, 
la gastronomie, la religion, la pêche, la culture, les 
sports d’hiver, les activités de plein air et nautiques, le 
camping, le tourisme de santé.
La région sera directement représentée à Montréal par 
un point de vente à la gare centrale.
Le train devra également être facilement identifiable, 
grâce à des couleurs et un logo en rapport avec la 
région. 

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
L’offre s’adresse à tous les gens intéressés par 
la visite de la région et de paysages typiques du 
Québec. Elle s’adresse également à ceux ayant un 
intérêt particulier pour la culture, la nature, l’histoire, 
les activités de plein air, l’écotourisme, la religion, etc. 
Sont visés également ceux ne possédant pas de 
moyens de transport ou désirant se déplacer de façon 
écologique. 



90

5

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Pour commercialiser notre offre, des liens privilégiés 
avec les agences de voyages seront essentiels. Nous 
nous appuierons également sur un partenariat très 
étroit avec Via Rail, pour utiliser leurs infrastructures et 
services déjà en place. 
Le réseau hôtelier de la Mauricie sera également 
intéressé à participer à ce projet. Un kiosque d’accueil 
et de vente se trouvera sur place, au départ de 
Montréal et à l’arrivée en Mauricie, et occupera une 
place stratégique dans la commercialisation.
Pour la clientèle internationale, il serait judicieux 
d’établir des partenariats avec les agences réceptives 
à l’étranger. 
Tourisme Mauricie et Via Rail permettraient 
potentiellement un achat en ligne des forfaits et billets 
de train.  

CONCURRENCE
Les autres régions touristiques du Québec, ainsi que 
les modes de transport alternatifs, comme les autobus 
desservant déjà la région. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Liste des principaux coûts : 
•	 Construction d’un kiosque à la gare de Montréal
•	 Entente avec les partenaires Via Rail et Chemin de 

fer Québec-Gatineau (CFQG) pour l’adaptation des 
wagons et les améliorations locatives

•	 Personnel (animateurs et personnel de bord, hôtes 
et hôtesses d’accueil)

•	 Frais de commercialisation de démarrage

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Le personnel devra posséder une formation et des 

capacités d’accueil et parler plusieurs langues (au 
minimum le français et l’anglais)

•	 Le personnel à bord devra avoir des capacités 
d’animation, une formation de base en tourisme et 
secourisme, ainsi qu’une connaissance pointue de 
la région

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES

Les retombées sont nombreuses : 
•	 Apports économiques aux entreprises de service 

liées au projet (restaurants, boutiques, campings, 
produits du terroir, activités récréotouristiques, 
location de véhicules/vélos etc.)

•	 Apports économiques indirects (augmentation de 
l’achalandage aux secteurs non touristiques)

•	 Augmentation des revenus de taxes (taxe 
touristique de 2 $/nuitée qui revient à la région pour 
des projets)

•	 Création d’une dizaine d’emplois directs

TOURISME

TRAIN DÉCOU-VERTE
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CONCLUSION
Ce projet permet de faire connaître la région de la 
Mauricie en partance de Montréal grâce à un kiosque 
et un train afin de les diriger par la suite grâce aux 
forfaits et ainsi favoriser un développement touristique 
de la région. 
Ce projet amène les gens à découvrir la région d’une 
façon originale et écologique. Ainsi notre offre de 
service s’inscrit exactement dans l’esprit de mise en 
valeur et de spécificité de la région de Savoir Affaires 
Mauricie.

Menaces
•	 Concurrence des autres régions
•	 Concurrence des autres moyens de 

transport (bus, voiture)
•	 Perception désuète du mode de transport 

ferroviaire

Opportunités
•	 Impacts régionaux forts
•	 Bouche à oreilles
•	 Interconnexion des villes autour de la ligne 

ferroviaire
•	 Mise en valeur des produits touristiques
•	 Fidélisation de la clientèle
•	 Changer les mentalités vis-à-vis du 

transport écologique
•	 Existence de l’infrastructure ferroviaire

Forces	
•	 Pôle touristique important
•	 Richesses naturelles de la région
•	 Présence permanente dans la ville de 

Montréal
•	 Côté rassurant de la prise en charge totale
•	 Aspect durable du projet

Faiblesse
•	 Incapacité d’établir des coûts précis au 

moment de la conception du projet (entente 
non finalisée)

TOURISME

TRAIN DÉCOU-VERTE
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AMBASSADEUR TOURISTIQUE MAURICIE

DESCRIPTION DU PROJET
« Vous êtes habitant de la Mauricie, vous aimez 
votre région, vous pouvez devenir AMBASSADEUR  
TOURISTIQUE DE LA MAURICIE.
Quoi de plus passionnant pour vous que de faire 
découvrir les beautés de la Mauricie à votre famille, 
à vos amis, à vos connaissances, rejoignez dès à 
présent les AMBASSADEURS  TOURISTIQUES DE 
LA MAURICIE.
Vous pouvez nous signifier votre motivation par le 
formulaire d’adhésion.  
Suite à votre demande, vous recevrez le kit de 
l’AMBASSADEUR  TOURISTIQUE DE LA MAURICIE  
comprenant divers privilèges (rabais, laissez-passer, 
etc.) avec également des dépliants touristiques. Vous 
recevrez également en avant-première l’infolettre par 
courriel. 
Voilà une belle  occasion de découvrir la Mauricie 
touristique et d’en faire la promotion ! »

Objectifs
•	 Agir sur la culture de la région
•	 Valoriser l’industrie touristique déjà en place
•	 Amener des touristes dans la région
•	 Permettre aux gens de la région de s’approprier la 

Mauricie
•	 Inciter les gens passionnés de leur région à faire 

découvrir la Mauricie 
•	 Créer une plate-forme de discussions virtuelle

Caractéristiques de l’Ambassadeur 
touristique
•	 Passionné de sa région
•	 Impliqué (accepte bénévolement de promouvoir sa 

région et de partager ses expériences avec nous)
•	 Personne-ressource
•	 Communicateur
•	 Sociable et disponible

Ce que gagne l’AMBASSADEUR 
TOURISTIQUE MAURICIE :
•	 Des privilèges (exemples : une entrée gratuite pour 

une entrée payante, différents rabais ou autres)
•	 Acteur de la croissance économique de sa région 

(fierté)

PHASE 1 : ÉTUDE DE FAISABILITÉ
•	 Population test + sondages (médias sociaux) 
•	 Partenariats :

•	 Tourisme Mauricie
•	 Industrie touristique (hébergement, restauration, 

autres acteurs récréotouristiques)  
•	 Producteurs du terroir
•	 Municipalités
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AMBASSADEUR TOURISTIQUE MAURICIE

PHASE 2 : DÉMARRAGE DU 
PROGRAMME
•	 Mise en fonction des liens Internet
•	 Recrutement des Ambassadeurs touristiques 

Mauricie clés 
•	 Recrutement général des Ambassadeurs 

touristiques Mauricie
•	 Rencontres de sensibilisation au programme pour 

les Ambassadeurs (remise des kits promotionnels)

PHASE 3 : DIVERSIFICATION POUR 
VALEUR AJOUTÉE
•	 Au niveau régional et éventuellement national ou 

international :
•	 Création d’une entreprise privée mettant le 

programme en place
•	 Ou vente par l’entreprise privée du concept clé 

en mains à différents promoteurs (privés et/ou 
publics : Québec, Canada, international)

•	 Ou implantation du concept par l’Association 
touristique régionale (ATR)

•	 Assurer la représentativité du territoire et de l’offre 
touristique

•	 Rencontres saisonnières d’animation des 
ambassadeurs (informations, mises à jour)

•	 Création d’un blogue Ambassadeur touristique 
Mauricie

•	 Création de communautés de pratique (gens qui 
ont un intérêt à se réunir, partage d’information, 
développer des pistes d’action)

•	 Ouverture possible sur des partenaires financiers 
(entreprises, institutions, etc.) en vue d’une plus 
grande visibilité et hausse de l’achalandage

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Valorisation de l’activité touristique foisonnante et 

souvent méconnue de la région
•	 Mobilisation de la population de la Mauricie pour le 

rayonnement touristique du territoire
•	 Programme de développement touristique 

englobant, ralliant l’ensemble des acteurs du 
secteur (création d’une cohésion au sein de 
l’industrie touristique, lien fédérateur)

•	 Développement d’un sentiment d’appartenance 
et de fierté croissant au fil des découvertes des 
attraits de la région par les ambassadeurs

•	 Les échanges humains sont favorisés : les 
ambassadeurs deviennent des figures de référence 
qui, de par leurs expériences personnelles, sont 
des promoteurs crédibles,  authentiques et sincères  

•	 La diversité des profils d’ambassadeurs (âge, 
intérêts, activités professionnelle et récréative, 
réseaux sociaux) assure la représentativité 
de l’ensemble des secteurs et des activités 
touristiques de différentes envergures (expédition 
sportive, spa et détente, visites culturelles, etc.)
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DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL

Ce projet peut intéresser ou entraîner la 
création de:
•	 Une entreprise privée de valorisation touristique, 

qui se positionne comme  agence de publicité, 
marketing et consultation (suivi des commentaires 
des ambassadeurs et de l’évolution du programme, 
production de rapports personnalisés sur les 
opinions des ambassadeurs et de leurs invités – 
bons coups et aspects à améliorer)

•	 Une entreprise privée qui souhaite offrir un concept 
clé en main à une association touristique régionale

•	 Une association touristique régionale (ex. Tourisme 
Mauricie) qui se charge elle-même de la mise en 
œuvre du programme 

Ce projet permet de stimuler l’activité 
touristique:
•	 Les ambassadeurs touchent d’abord leurs 

réseaux de contacts, tant au niveau personnel que 
professionnel

•	 Les ambassadeurs, par le biais du site Internet 
(voir stratégie de commercialisation), sont en 
contact avec des touristes potentiels, provenant de 
la Mauricie (ex. famille qui désire faire une activité 
une fin de semaine),  ou de l’extérieur

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Création dans le site Web de Tourisme Mauricie 

d’un onglet d’informations  avec lien vers le site 
Internet d’AMBASSADEUR TOURISTIQUE 
MAURICIE et autres liens

•	 Création d’un site Web pour le réseau des 
ambassadeurs de la Mauricie accessible aux 
touristes potentiels (explication du projet, carte 
interactive de la Mauricie permettant de connaître 
les activités et les ambassadeurs pour chaque 
MRC, formulaires d’adhésion pour les futurs 
ambassadeurs, etc.) et création d’une section 
privée pour les ambassadeurs et gestionnaires du 
programme

•	 Médias sociaux (Facebook, Twitter, blogues, etc.)
•	 Publicité du programme et du site Web via les 

autres médias (journaux, radio, télévision, etc.)
•	 Possibilité de partenariats avec les agences 

touristiques

CONCURRENCE
•	 Agences de voyages
•	 Agences de publicité
•	 Autres régions touristiques
•	 Autres pays

6

TOURISME

AMBASSADEUR TOURISTIQUE MAURICIE
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ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

ESTIMATION PRÉVISIONNELLE DE 
BUDGET

Immobilisation :
Développement du Site Web :                         10 000 $              

TOTAL                                               10 000 $

Démarrage du programme:
Hypothèse : Le marché touristique de la Mauricie 
représente 4 % du marché total touristique du Québec. 
•	 En 2008, retombées économiques de l’industrie 

touristique du Québec représentent	
6,9 milliards de $

•	 D’où potentiel de retombées économiques pour la 
Mauricie de 280 millions de $

•	 En 2010, le marché touristique de la Mauricie 
représente 40 millions de $

•	 D’ où un potentiel de croissance de l’ordre de 240 
millions de $

Si meilleure mise en valeur promotionnelle = 
retombées économiques inévitables !
Coûts de fonctionnement minimes absorbés par les 
partenaires touristiques adhérant au projet:
•	 Salaires (évolutifs en fonction de la croissance de 

l’entreprise)
•	 Mise à jour du site Web (+/- 500 $ par an)
•	 Frais de réunion des Ambassadeurs 	

(+/- 2 000 $ par an)

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Développeur de site Web (pour une période 	

de 6 mois)
•	 2 programmeurs de site Web (pour une période	

 de 6 mois)
•	 Maintenance et mise à jour du site
•	 Agent de communication (pour promotion)

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Création d’emplois (1 à 3 personnes)

PHASE 1
•	 Développeur site Web
•	 Intégrateur de site Web
•	 Agent de communication
*Croissance de l’industrie touristique

6
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TOURISME

CONCLUSION
•	 Peu d’investissements et retombées importantes 

pour la région
•	 Projet innovateur (précurseur)
•	 Création d’emplois dans divers domaines
•	 Vitrine modèle pour d’autres régions

Menaces
•	 Essoufflement du bénévolat, manque de 

relève
•	 Crise économique
•	 Taux de chômage
•	 Hausse du prix de l’essence

Opportunités
•	 Potentiel de développement de circuits 

touristiques
•	 Création d’un lien fédérateur de l’offre 

touristique de la Mauricie
•	 Attractivité de deux grands centres urbains 

(Montréal et Québec)
•	 Tendance écotourisme/tourisme vert

Forces	
•	 Diversification de l’offre touristique
•	 Côté relation humaine
•	 Ambassadeurs passionnés, sincères et 

crédibles
•	 Création d’une communauté de pratique

Faiblesse
•	 Dédoublement des actions (surpublicisation 

d’un même évènement)

AMBASSADEUR TOURISTIQUE MAURICIE

6
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52 WEEK-ENDS EN MAURICIE

7

TOURISME

DESCRIPTION DU PROJET
Ce projet d’affaires émerge de besoins régionaux 
identifiés comme suit:
Tourisme Mauricie, qui a pour mission la promotion 
des activités touristiques en Mauricie, a récemment 
présenté le site www.monambiancevacances.com. 
Ce site qui propose aux touristes de concevoir 
leur propre forfait vacances n’est toutefois pas 
transactionnel. Dès lors, le voyageur peut connaître 
l’offre touristique régionale, mais ne peut pas procéder 
à la réservation de son séjour. Nous avons identifié un 
besoin au niveau de l’organisation et de la réservation 
de séjour.
Le concept des 52 week-ends en Mauricie favorise la 
mise en réseau des différentes entreprises touristiques 
déjà existantes. Ces forfaits mettent l’accent sur des 
week-ends thématiques, événementiels, sportifs, 
culturels ou d’aventure. Par exemple, à partir d’une 
banque d’activités proposées ou organisées, les 
touristes conçoivent un séjour à leur image, selon 
leurs besoins et envies.
L’objet de ce projet d’affaires est d’offrir un guichet 
unique à la clientèle régionale et internationale pour 
l’organisation de leur séjour en Mauricie. Les clients 
retrouveront sur cette plateforme les différentes 
activités touristiques des week-ends offertes par les 
entreprises partenaires et pourront immédiatement 
acheter en ligne le forfait qu’ils auront créé.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Valorisation et consolidation de l’offre touristique 

existante en Mauricie
•	 Création d’un guichet unique transactionnel 
•	 Favorise le réseautage et la collaboration entre les 

entrepreneurs régionaux
•	 Offre de soutien et maillage avec Tourisme 

Mauricie et avec d’autres organismes 
•	 Développement d’une image de marque pour 

la Mauricie sous la bannière 52 week-ends en 
Mauricie

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL

Partenaires-clients:
•	 Hébergement
•	 Restauration
•	 Organisations de plein air
•	 Institutions culturelles (musées, théâtres, Cité de 

l’énergie, Complexe Culturel Félix-Leclerc, salles 
de spectacles et d’expositions, etc.)

•	 Autres attraits touristiques

Clientèle touristique
•	 Individus, groupes, familles
•	 Excursionnistes
•	 Saisonniers
•	 Etc.

Dimensions locale, régionale, 
internationale
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Mise en réseau des entreprises touristiques déjà 

établies en Mauricie
•	 Offre de forfaits clé en main
•	 Partenariats avec les organisations assurant la 

promotion de l’offre touristique en Mauricie
•	 Développement d’une image de marque 	

(52 week-ends en Mauricie)

CONCURRENCE
Agences de voyages Web

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Coût de démarrage = 100 000 $ à 150 000 $
•	 Employés 
•	 Création et maintien de la plateforme Internet 
•	 Location de locaux 
•	 Équipement informatique
•	 Promotion 

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL

Champs de compétences requis:
•	 Gestion
•	 Technologies de l’information et des 

communications (édition Web)
•	 Marketing et communication
•	 Secrétariat

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES

Retombées directes:
•	 Cotisations des partenaires-clients sur la vente de 

forfaits
•	 Revenus publicitaires

Retombées indirectes :
•	 Création d’emplois
•	 Dynamisation de la région
•	 Image de marque (effet boule de neige)
•	 Augmentation du chiffre d’affaires des entreprises 

participantes
•	 Visibilité accrue pour les entreprises régionales 

participantes

52 WEEK-ENDS EN MAURICIE

7

TOURISME
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Menaces	
•	 Concurrence d’autres régions
•	 Réceptivité des entreprises touristiques à 

adhérer au projet

Opportunités
•	 Potentiel exploitable au niveau de 

l’achalandage touristique (marché non 
saturé)

•	 Diversité de l’offre touristique en Mauricie
•	 Nouveau Bureau d’Information Touristique à 

la halte routière
•	 Nouvelle plateforme Mon Ambiance 

Vacances

Forces	
•	 Guichet unique
•	 Réseautage et partenariats
•	 Plateforme transactionnelle sécurisée

Faiblesse
•	 Informatisation des entreprises régionales

52 WEEK-ENDS EN MAURICIE

7

TOURISME

CONCLUSION
Le concept 52 week-ends en Mauricie renforce 
l’organisation régionale de l’offre touristique et répond 
à un besoin identifié. Ce projet a l’avantage de 
favoriser la collaboration inter-entreprises.
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DESCRIPTION DU PROJET
•	 Développement d’une entreprise de forfaits 

touristiques personnalisés et quatre saisons 
incluant deux volets : les voyages libres et tout 
inclus (individuel ou en groupe)

•	 Organisation de trajets effectués en voiture 
valorisant les attraits touristiques de la Mauricie 
utilisant une technologie combinant un système 
de positionnement mondial (GPS) ainsi que la 
technologie développée par Yvan Lafontaine qui est 
natif de la région (technologie de pointe qui est un 
capteur fixe positionné devant un attrait touristique 
qui défini l’attrait en question) afin de faire le lien 
entre les intérêts spécifiques des voyageurs et les 
ressources touristiques variées de la Mauricie

•	 Organisation de voyages tout inclus à prix 
avantageux pouvant répondre à une clientèle 
diverse (personnes âgées, groupes scolaires, etc.) 

•	 L’entreprise permet aux voyageurs de suivre un 
trajet élaboré en fonction de leurs intérêts soit, 
de façon libre à l’aide de nos technologies qui 
les guideront et les instruiront sur les attraits 
mauriciens ou en format « tout inclus » où le 
transport, les visites et les repas sont prépayés

•	 Dans les deux formules, le voyageur est libre de 
sélectionner soit la thématique générale du voyage 
ou la totalité des activités et visites en fonction de 
ses intérêts personnels

•	 Le rôle de notre entreprise devient donc de faire 
le lien entre les intérêts et désirs des voyageurs et 
les diverses entreprises mauriciennes capables d’y 
répondre à prix avantageux

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Service unique au Québec
•	 Personnalisation de l’offre pour la clientèle 

où le voyageur est libre de décider quel type 
d’expérience il désire tirer de son séjour en 
Mauricie

•	 Thématiques développées selon la clientèle 
(tourisme historique et culturel, religieux, 
écologique, sportif, agrotourisme)

•	 Faire le lien entre le client et les entreprises 
touristiques mauriciennes

•	 Entreprise qui facilite l’organisation des voyages en 
Mauricie à prix plus avantageux pour le voyageur 
dû aux différents partenariats avec les entreprises 
mauriciennes

•	 Développement d’un site Web où les voyageurs 
peuvent sélectionner leurs intérêts selon le système 
de vacances par pictogrammes (les huit styles de 
séjours de Tourisme Mauricie). Ceci permet au 
voyageur et à l’entreprise d’identifier le profil de 
celui-ci afin de concevoir des voyages adaptés

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Démarrage de l’entreprise avec une emphase 

sur le marché québécois : jeunes familles, jeunes 
professionnels, élèves, jeunes étudiants, retraités 
et personnes plus âgées

•	 Évolution de la clientèle cible avec l’expansion 
de l’entreprise pour inclure les voyageurs avec 
des intérêts spécifiques (comme l’agrotouriste et 
l’écotouriste) et les voyageurs internationaux

•	 Projets d’expansion incluant des croisières ainsi 
que des trajets d’autobus organisés et tout inclus, 
adaptés à une clientèle variée, dans la région de la 
Mauricie

SYNERGIE MAURICIE

8

TOURISME
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Publicités ciblées sur le Web incluant les réseaux 

sociaux
•	 Marketing et publicité axés sur les associations 

sportives et les chambres de commerce du Québec 
afin de solliciter les jeunes professionnels

•	 Participation aux salons touristiques majeurs de la 
province

•	 Possibilité de partenariat avec le CAA
•	 Partenariat avec Tourisme Mauricie et le 

programme Ambiance Vacances de la Mauricie; 
huit styles de séjours afin de permettre aux 
touristes de définir leurs profils de voyageur ce 
qui permet à l’entreprise d’offrir des voyages 
personnalisés

•	 Partenariat avec les entreprises touristiques 
mauriciennes afin d’accroître leur visibilité au sein 
de notre organisation et avec nos clients. Ceci 
permettra aux entreprises de la région d’accroître 
leurs parts du marché touristique et, à notre 
organisation de profiter d’une seconde source de 
revenus

•	 Partenariat avec Gervais Auto et Enterprise 
•	 Location d’autos afin de leur offrir de la visibilité 

auprès de notre clientèle et de réduire les coûts 
pour nos voyageurs

CONCURRENCE
Les régions du Québec, autres que la Mauricie, qui 
cherchent également à attirer les touristes. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX 
COÛTS 
Bureau en location : 	 18 000 $
Parc informatique : 	 10 000 $
Fonds de roulement : 	 20 000 $
Développement des technologies : 	 150 000 $
Main-d’œuvre : 	 100 000 $
Achats de matériel électronique : 	 100 000 $
Matériel de bureau : 	 8 000 $
Publicité et marketing : 	 5 000 $
Formation et dotation : 	 5 000 $

Total : 	 461 000 $

COMPÉTENCES REQUISES POUR 
LE PERSONNEL
•	 Graphiste et concepteur de site Web
•	 Guides touristiques : recrutement de citoyens 

locaux retraités intéressés à s’impliquer dans la 
valorisation de leur région

SYNERGIE MAURICIE

8

TOURISME
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Double source de revenus provenant des 

entreprises mauriciennes partenaires ainsi que des 
clients

•	 Faire rayonner la région de la Mauricie, mieux la 
faire connaître de manière culturelle et historique 
ainsi que les activités qu’elle offre

•	 Valoriser les attraits de la région afin d’attirer les 
jeunes dans le but de les motiver à s’installer en 
Mauricie

•	 Création d’emplois toute l’année qui permet de 
contrer le chômage

CONCLUSION
Capacité d’exportation de la formule dans les autres 
régions

Menaces	
•	 Appréciation de la devise canadienne
•	 Régions québécoises compétitives 

Opportunités
•	 Contribution d’une grande variété 

d’entreprises participantes, de commerces et 
donc d’activités dans la région

•	 Faire découvrir le potentiel de la région 
mauricienne à une clientèle variée

•	 Population retraitée locale qui peut être 
recrutée pour participer en tant que guide 
touristique

•	 Clientèle évolutive (familles, amis, couples, 
groupes scolaires)

•	 Capacité d’hébergement en expansion dans 
la région

Forces
•	 Augmente la part de marché pour les 

entreprises de la région mauricienne
•	 Accroître le rayonnement de la Mauricie en 

entier
•	 Ne nécessite pas un important budget de 

départ
•	 Proximité des grands centres urbains de 

Montréal et Québec

Faiblesses
•	 Complexité des relations avec les différents 

partenaires
•	 Enjeux de commercialisation

8

SYNERGIE MAURICIE

TOURISME
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9

PASSEPORT FOLIES DE JEUNESSE

TOURISME

DESCRIPTION DU PROJET
Le Passeport Folies de Jeunesse est un regroupement 
de l’offre touristique en Mauricie axé sur les 
expériences extrêmes.  Cette offre se décline sous 
la forme de propositions d’ensembles d’activités à 
différents niveaux d’intensité, soit intense, extrême et 
insupportable, selon les sensations recherchées. 
De plus, une formule à la carte est proposée afin 
d’orienter le client vers des forfaits d’activités sur 
mesure tout en laissant la possibilité de choisir 
l’expérience voulue.
Un site Web et une application mobile seront 
développés afin d’exposer l’offre de service et 
permettre la sélection et l’achat de forfaits, et même 
servir d’outil pour certaines activités tel que le 
géocaching. Notre projet se financera par des quote-
parts sur la vente des forfaits.
Les forfaits proposent une combinaison de diverses 
activités extrêmes, d’hébergement (s’il y a lieu) et 
de repas, qui peuvent s’étaler sur une ou plusieurs 
journées. Voici à titre d’exemple :
•	 Forfait intense : via ferrata, kayak, escalade, vélo 

tourisme, camping
•	 Forfait extrême : rafting, vélo de montagne, tente 

prospecteur, une nuit en prison (Vieille prison de 
Trois-Rivières)

•	 Forfait insupportable : rodéo/bull riding, saut en 
parachute, quinzee, camping sauvage

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Notre service structure l’offre touristique de la Mauricie 
sous le créneau des expériences extrêmes. À travers 
ce service, il est possible de positionner la région 
en tant que destination de choix pour les sensations 
fortes. 
Notre projet permettra également l’intégration de l’offre 
touristique régionale à travers la création de forfaits 
par les différentes entreprises du milieu.
Il s’agit d’une approche novatrice car elle vise la 
qualité d’une expérience vécue, composée d’une 
multiplicité d’activités, plutôt que l’approche par produit 
unique. Par exemple, un forfait pourrait comprendre à 
la fois une activité de saut en parachute, une activité 
de paraski  et une activité de rodéo.
Le projet met de l’avant une application Web souple et 
accessible mondialement qui permettrait notamment 
de choisir son forfait d’activités selon sa personnalité 
et ses préférences.  

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Le marché du tourisme en Mauricie en 2009 était 
évalué à 170 M $. Nous avons l’ambition de participer 
à l’épanouissement de cette industrie.
Le Passeport Folies de Jeunesse s’adresse aux 
adeptes de sensations fortes, autant les jeunes que 
les moins jeunes. Notre emplacement nous permet de 
cibler l’ensemble des habitants des régions urbaines 
du Québec. Grâce à notre application Web, nous 
pouvons nous permettre de viser une clientèle aux 
quatre coins de la planète. 
Notre projet s’adresse aussi à la clientèle actuelle des 
entreprises qui dispensent la gamme d’activités que 
nous organisons.
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Le développement de l’application Web disponible 
sur Internet ainsi que sur les plateformes iphone et 
android permettra de consulter l’offre des forfaits et 
de proposer des activités et des forfaits en fonction 
des personnalités et des préférences des clients. La 
réservation pourra également se faire à partir de cette 
application.
Partenariat avec Tourisme Mauricie et les offices de 
tourisme locaux.
Diffusion de l’offre des forfaits auprès des clients déjà 
établis chez nos partenaires.
Participation aux salons du tourisme et aux foires 
spécialisées (Bienvenue Québec).
La concertation avec les prestataires de services est 
essentielle pour offrir des forfaits attrayants et bonifier 
l’offre déjà existante. Il serait également pertinent 
de s’assurer de la qualité et du renouvellement des 
services fournis.

CONCURRENCE
La structuration de l’offre touristique régionale que 
nous proposons constitue un avantage concurrentiel 
net.
Le site Tourisme Mauricie, à l’instar de l’ensemble du 
marché québécois, ne propose aucune offre intégrée 
en matière de tourisme extrême. Il s’agit d’une 
opportunité à saisir, qui pourrait positionner la Mauricie 
en tant que destination par excellence pour pratiquer 
des activités extrêmes.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Développement de l’application et du Site Web 

(possibilité de financement par le MDEIE) : 	
	 	 25 000 $

•	 Forfaitisation : développement des forfaits (une 
personne à temps plein)  :	 	
	 	  60 000 $

•	 Publicité et promotion : 	 20 000 $

Total des principaux coûts : 	 105 000 $

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Informatique (sous-traitance)
•	 Publicité et promotion (sous-traitance envisagée)
•	 Forfaitisation : compétence en gestion.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Valorisation de l’offre touristique en expériences 

extrêmes
•	 Publicisation de l’offre mauricienne à l’échelle 

provinciale, nationale et internationale (application 
Web accessible partout)

•	 Positionnement de la région dans le créneau « 
tourisme extrême »

•	 Rajeunir l’image de la Mauricie
•	 Création d’emplois indirects chez les fournisseurs 

de services

9

PASSEPORT FOLIES DE JEUNESSE
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CONCLUSION
Le créneau du tourisme « extrême » est mal mis en 
valeur. Il s’agit ici d’une excellente opportunité de 
positionner la région dans le marché. Notre projet 
peut rapidement être mis sur pied et son potentiel est 
élevé. La Mauricie pourrait devenir la destination par 
excellence pour la pratique du tourisme à sensations 
fortes.

Menace	
•	 La concurrence peut émerger rapidement

Opportunités
•	 Marché quasi vierge
•	 Créneau mis en valeur seulement de façon 

isolée
•	 La nature de la région se prête bien à ce 

type de tourisme

Forces	
•	 Investissement initial peu élevé
•	 Projet novateur
•	 Réalisable à court terme

Faiblesses (Défis)
•	 Complexité du processus de forfaitisation
•	 Quantité de partenaires à identifier, 

rejoindre et convaincre

9
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DESCRIPTION DU PROJET
Plasti-lignine : Usine de bois liquide, développé à partir 
du procédé Arboform (Allemagne). Le bois liquide 
est un produit qui se veut une alternative durable 
au plastique, soit une matière fabriquée à partir de 
pulpe de bois et de lignine, actuellement rejetée par 
de nombreuses industries travaillant avec le bois, 
notamment les papetières et qui peut être considérée, 
à toutes fins utiles, comme un déchet.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Utilisation de la lignine de la Mauricie, évaluée à 

près de 650 000 tonnes dont seulement 80 000 
tonnes servent actuellement pour la fabrication de 
billes de bois

•	 Création d’une industrie nouvelle tout en valorisant 
l’industrie du bois actuelle. On diversifie l’économie 
en offrant une nouvelle vie au commerce du bois

•	 Produit pouvant être utilisé comme matériau de 
fabrication pour un nombre très élevé d’industries

•	 Produit 100 % vert pouvant être recyclé facilement 
10 fois et qui est 100 % biodégradable

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Industrie du meuble
•	 Industrie des instruments de musique
•	 Industrie des équipements de sonorisation
•	 Industrie de la construction
•	 Industrie de produits à utilisation unique
•	 Industrie de fournitures artistiques
•	 Industrie des jouets
•	 Industrie joaillière
•	 Industrie automobile
•	 Industrie aéronautique
•	 Industrie d’équipements médicaux
•	 Industrie d’équipements informatiques
•	 Industrie d’équipements sportifs
•	 Industrie de pièces techniques
•	 Industrie de la décoration
•	 Etc.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Signatures de contrats d’approvisionnement 

en matière première avec les industries et 
organismes de gestion de la région. (permis 
d’approvisionnement en biomasse, CRÉ Mauricie)

•	 Ententes avec des entreprises pouvant utiliser 
l’Arboform comme matériau de fabrication

•	 Vente du soufre retiré de la lignine à des 
compagnies produisant des engrais, de la 
pyrotechnie, des allumettes, etc.

PLASTI-LIGNINE

DIVERSIFICATION

1
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PLASTI-LIGNINE

CONCURRENCE
•	 Industrie pétrochimique
•	 Industrie forestière
•	 Industrie de recyclage du plastique
•	 Industrie métallurgique
•	 Industrie liée au type de produits finis fabriqués 

avec du bois liquide

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Estimé du chiffre d’affaires :
•	 Environ 20-25 tonnes de production par employé
•	 Environ 25 employés
•	 Environ 2 $ la livre

Revenus annuels estimés : 2 750 000 $
Il est difficile d’évaluer précisément les coûts de ce 
projet. Cependant, l’expérience allemande nous 
permet d’estimer les coûts de la façon suivante : 

Frais de démarrage :
•	 Location de camions
•	 Achat d’un terrain 
•	 Construction ou réfection d’un bâtiment (possibilité 

de réutiliser un bâtiment déjà existant)
•	 (Possibilité de simplement louer un bâtiment)
•	 Frais pour l’obtention de permis (exploitation, 

environnemental, etc.)

Frais d’opération :
•	 Collecte de la lignine (essence, pièces, 	

salaires, etc.)
•	 Transformation (équipements, maintenance, 

matériel, pièces, salaires, etc.)
•	 Distribution (maintenance, pièces, salaires, etc.)

Autres frais :
Vente et promotion, administration, financiers, etc.

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Employés spécialisés en thermoformage 	

et en chimie
•	 Spécialistes de l’Arboform (expertise allemande 

requise pour le lancement de la production)
•	 Camionneurs et employés de maintenance
•	 Gestionnaires et équipe de commercialisation

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création de 20-25 emplois
•	 Retombées majeures quant au développement 

d’industries utilisant le bois liquide comme matériau
•	 Revitalisation de l’industrie forestière et d’une 

région (principalement La Tuque)
•	 Diversification économique par l’offre d’un nouveau 

produit dérivé
•	 Reconnaissance internationale de la Mauricie 

comme la patrie du bois liquide

DIVERSIFICATION
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PLASTI-LIGNINE

CONCLUSION
Nous prenons un élément considéré comme déchet 
par plusieurs et nous le transformons en produit de 
grande qualité ayant autant d’utilités que vous pouvez 
en imaginer.  
Cette nouvelle industrie pourrait faire de la Mauricie 
la pionnière du bois liquide, réel matériau de l’avenir 
voué à offrir une alternative durable au plastique et à 
plusieurs autres matériaux. 

Menaces	
•	 Refus de transfert de technologie 

(Allemagne)
•	 Réglementation et normes pour l’ouverture 

d’une usine (obligation environnementale)
•	 Lobby pétrolier (plastique)

Opportunités
•	 Développer une industrie nouvelle et 

innovante
•	 Transformer la lignine en ressource
•	 Remplacer à long terme le plastique et 

d’autres matériaux non renouvelables
•	 650 000 tonnes de lignine disponibles en 

Mauricie (dont seulement 80 000 sont déjà 
utilisées)

Forces	
•	 Possibilités quasi illimitées pour l’utilisation 

du bois liquide
•	 Revitalisation de l’industrie forestière
•	 S’inscrit parfaitement dans le concept de 

développement durable
•	 Remplacement du plastique

Faiblesse
•	 Méconnaissance de l’industrie à utiliser le 

bois liquide 

DIVERSIFICATION
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DESCRIPTION DU PROJET
L’entreprise fabrique des habitations modulaires, 
temporaires ou non, dépliables à déploiement 
rapide vers les sites faisant face à des difficultés 
humanitaires (bidonvilles, catastrophes naturelles, 
zones inondables, exode rural, etc.). 
Ces habitations sont construites à fort volume à partir 
de matériaux provenant à 100 % de la Mauricie, de 
fournisseurs existants recherchant à se diversifier. 
La coopération avec les acteurs de l’industrie 
forestière et le centre de coulé est essentielle et 
souhaitable afin de développer un produit léger, 
robuste, résistant aux intempéries et aux insectes, 
facilement assemblable avec un minimum d’outils et 
modulaires. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Capacité d’assemblage sur place et sans outils 

grâce à des composantes en aluminium
•	 Robustesse des constructions
•	 Capacité de portabilité/mobilité de l’unité
•	 Faible coût d’entretien
•	 Prix compétitif sur le marché international en raison 

de la proximité et du coût des ressources (bois, 
composantes et aluminium produits en Mauricie)

•	 Possibilité de réutilisation des matériaux pour 
d’autres usages

•	 Possibilité d’utilisation de la main-d’œuvre locale 
pour le montage

•	 Concentration sur des pays présentement peu 
exploités (mégapoles de pays émergents : Inde, 
Brésil, AFS, Mexique, Bangladesh, Pakistan, etc.)

•	 Capacité modulaire
•	 Partenariat avec les gouvernements autant sur le 

plan humanitaire que sur l’aide au développement 
international

•	 Amélioration des conditions de vie et réduction des 
coûts de santé des gouvernements concernés

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Pays sensibles aux changements climatiques (ex 
: inondations), aux catastrophes naturelles (ex : 
séismes), à l’instabilité politique (ex : exode), et aux 
difficultés humanitaires (ex : bidonvilles)
•	 Solution à moyen terme pour le développement 

urbain
•	 Prévention et réaction à une catastrophe : 

Gouvernements (ACDI) et municipalités, institutions 
internationales (OTAN, ONU, etc.), ONG (ex : 
Croix-Rouge), Armée canadienne
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STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Partenariats avec des institutions 

gouvernementales fortement préoccupées par les 
risques encourus par leurs pays (ex : Mexique) 
et/ou des ONG/institutions internationales (ex : 
architectes de l’urgence)

•	 Centre d’intelligence du marché de l’habitat 
(identification des lieux les plus à risques pour 
adaptation à la situation)

•	 (Don des 1000 premières unités?)
•	 Prioriser la constitution de stock d’urgence par les 

gouvernements (ex : Canada?)

CONCURRENCE
•	 Entreprises de construction d’habitation d’urgence 

internationales (par ex : Innovida)
•	 Entreprises offrant des produits de substitution tels 

que les tentes ou les containers

PARTENAIRES POTENTIELS 

Organismes Non-Gouvernementaux : 
ACDI, UN-Habitat, BIRD

ENTREPRISES MAURICIENNES : 
•	 Portes et fenêtres : Gérard Millette et Fils, 

Entreprise AM, Brouillette Portes et Fenêtres; 
Atelier Jean Cyr, Nouvel Horizon…

•	 Scieries : Commonwealth Plywood, Centre de 
sciage de la Mauricie, Bois Martek, Transformation 
de bois CBV Inc., Goodfellow Inc., et bien d’autres

•	 Exploitation forestière : Abitibi Bowater
•	 Aluminium : Rio Tinto Alcan, CQRDA

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
•	 Entrepôt
•	 Bâtiment industriel 100 000 pi2 pour une usine avec 

longue chaine de fabrication (terrain?)
•	 Composantes 
•	 Équipements d’assemblage (convoyeurs)
•	 Arrivée des matériaux, assemblage par module, 

fixation
•	 Outillage
•	 Chariots élévateurs
•	 Ressources humaines
•	 Transports des produits finis (bateaux, trains)

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL

EMPLOIS PERMANENTS :
•	 Gestion et logistique (stocks, inventaires, 

commandes)
•	 Manutention
•	 Menuisiers
•	 Ingénieur industriel
•	 Maintenance (électrotechnicien) et entretien
•	 Département des ventes
•	 Contrôleur qualité

SOUS-TRAITANCE : 
•	 Designer industriel
•	 Architecte
•	 R&D / innovation de l’assemblage des 

composantes en bois et aluminium
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois directs (environ 110) et indirects 

(augmentation de la production des industries 
existantes)

•	 Retombées pour les entreprises de la région 
(consolidation des emplois)

•	 Création d’emplois à l’étranger
•	 Valorisation des ressources forestières

TABLEAU DES PRÉVISIONS 
FINANCIÈRES

DIVERSIFICATION
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CONCLUSION 
L’entreprise offre des modules qui se positionnent 
entre la tente et la maison soit dans une perspective à 
moyen-terme. 

Investissements de départ

p
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Menaces	
•	 Manque de volonté politique
•	 Fluctuation du prix des transports, des 

matières premières, du dollar CAN
•	 Méconnaissance du créneau d’habitation à 

moyen terme
•	 Accessibilité aux populations locales autant 

en termes financiers que géographiques
•	 Climat et insectes endémiques (thermites) 
•	 Concurrence importante

Opportunités
•	 Augmentation de la population mondiale et 

des besoins d’habitations dans les villes
•	 Intensification des changements climatiques
•	 Infrastructures ferroviaires et portuaires à 

proximité
•	 Approvisionnement disponible des 

différentes composantes et ressources 
nécessaires dans la région (fenêtres, 
armoires, portes, planchers…)

•	 Programmes incitatifs existants (UN, BM) 
par rapport à des partenariats avec les 
programmes d’aide au développement 
international

•	 Marché en croissance

Forces	
•	 Capacité de production et de livraison 

massive et rapide en cas d’urgence
•	 Facilité de construction
•	 Produits légers et compacts facilitant les 

modalités de transport 
•	 Capacité de ciblage des clients grâce	

au « centre d’intelligence des marchés »
•	 Capacité de diversification des produits 

avec des options : escaliers, flotteurs, 
pilotis, récupérateurs d’eau de pluie

•	 Vulgarisation d’un nouveau type de 
logement

Faiblesses
•	 Accessibilité aux pièces détachées 

(poignées, vis…)
•	 Difficultés logistiques
•	 Difficulté de cohésion

DIVERSIFICATION
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DESCRIPTION DU PROJET
Création d’une coopérative de partage de services 
professionnels auprès des entreprises existantes 
et émergentes. Cette coopérative vise à favoriser 
l’intégration des finissants (relève) dans différents 
domaines professionnels sur le marché du travail, en 
les supportant par du mentorat dispensé par des gens 
à la retraite ou en fin de carrière. 
Dans un souci d’accessibilité, de réduction des coûts 
et de l’empreinte environnementale, la coopérative 
offre la possibilité, pour les entreprises éloignées, 
d’obtenir des services à distance. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Modèle solide et exportable dans d’autres secteurs 

d’activités et éventuellement dans d’autres régions
•	 Insertion de la relève sur le marché du travail; la 

coopérative agit tel un incubateur de personnes et 
outille la relève sur une période maximale de trois 
ans

•	 Transfert des connaissances et des expériences 
des gens du milieu vers la relève

•	 Possibilité pour la relève d’acquérir des 
expériences professionnelles diversifiées dans 
plusieurs entreprises (développement de la 
polyvalence), et ainsi, être en contact avec 
différentes cultures d’entreprise

•	 Opportunité pour les entreprises d’avoir accès à 
des services professionnels à moindre coût, dont 
elles ne pourraient autrement se prévaloir tout en 
bénéficiant de la crédibilité et de l’expérience des 
mentors

•	 Possibilité, pour les entreprises éloignées, d’obtenir 
les services à distance de la coopérative en 
utilisant diverses technologies, toujours dans un 
esprit de réduction des coûts et de l’empreinte 
environnementale

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Ensemble des entreprises existantes et émergentes 

dans tous les secteurs d’activités confondus
•	 Autres régions, provinces, pays

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 

En termes d’offre de services :
•	 Informer les différents intervenants du milieu des 

affaires (CLD, SADC, chambres de commerce, 
etc. ) de l’existence de cette nouvelle entreprise 
de services qui aide à l’intégration des nouveaux 
finissants dans différents domaines professionnels 
– la relève

•	 Publier l’existence de cette nouvelle entreprise 
dans le répertoire des chambres de commerce de 
la région, sous forme d’une annonce publicitaire. 
Envoi d’une publicité à tous les membres 
des chambres de commerce de la région par 
l’intermédiaire de la liste des membres des 
chambres de commerce

•	 Envoyer une annonce personnalisée de l’existence 
de l’entreprise de services auprès de toutes les 
entreprises de la région, en utilisant les répertoires 
des organismes gouvernementaux

•	 Organiser un événement annonçant l’ouverture 
officielle de cette nouvelle entreprise de services 
avec invitation des médias

•	 Installer un kiosque de promotion de l’entreprise 
dans les salons et les congrès

CO-HOP!

3
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ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Coûts de démarrage
Éléments	 Coûts
Équipement :	
•	 Mobilier	 6 000 $
•	 Ordinateurs	 8 000 $
•	 Autres appareils électroniques	 5 000 $
•	 Formation à distance 	 10 000 $
Publicité et promotion
•	 Plan de commercialisation	 10 000 $
•	 Moyens publicitaires	 4 000 $

TOTAL	 43 000 $

Coûts récurrents 
Éléments	 Coûts
Location d’un local	 18 000 $
Salaires des employés	 370 000 $
Télécommunication	 8 000 $
Publicité et promotion	 15 000 $
Frais financiers	 2 000 $
Déplacements	 25 000 $
Associations	 2 000 $
Assurances	 4 000 $
Papeteries et articles de bureau	 1 000 $

TOTAL	                          445 000 $

GRAND TOTAL                    	  488 000 $
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En terme de recrutement de membres :
•	 Établir une grille tarifaire à deux échelons : 

membres et non membres
•	 Réinvestir les trop-perçus  dans la Coop ou les 

redistribuer auprès des membres
•	 Établir clairement les règlements généraux de la 

Coop concernant le principe 	
d’ « un membre, un vote »

En termes de mentor :
Faire un appel à différentes associations 
professionnelles (enseignants, professionnels, etc.) 
afin de recruter des personnes compétentes pour agir 
comme mentors auprès de la relève.  

En termes de relève :
Promouvoir la coopérative dans les milieux scolaires.

CONCURRENCE
•	 Les travailleurs autonomes qui offrent déjà certains 

de ces services
•	 Les services de placement qui recoupent en 

partie l’offre de services de l’entreprise, tels que : 
Emploi Québec, bureaux professionnels (avocats, 
comptables, huissier, génie-conseil, etc.), et 
agences de placement privées

•	 Les maisons d’enseignement postsecondaire qui 
offrent des stages et les entreprises qui accueillent 
ces stagiaires

CO-HOP!

3
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COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Relève et mentorat qualifié dans les domaines 

suivants : comptabilité, marketing, ressources 
humaines, technicien informatique, avocat, notaire

•	 Compétences en secrétariat
•	 Compétences de gestionnaire

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois favorisant l’insertion 

professionnelle de la relève dans la région
•	 Favorise la création et le développement 

d’entreprises émergentes par la disponibilité d’une 
expertise à moindre coût

•	 Revenu d’appoint pour les retraités mentors
•	 Rétention de jeunes experts formés dans la région 

et attraction de nouveaux professionnels d’autres 
régions contribuant à stimuler l’économie locale

•	 Création initiale d’un minimum de 2 emplois directs 
dans la gestion de la coopérative (gestionnaire, 
secrétaire) avec potentiel d’expansion

CO-HOP!

3

DIVERSIFICATION

CONCLUSION
Ce projet innovant permettra de fournir des services 
professionnels diversifiés de qualité à moindre coût 
pour ses membres, tout en favorisant l’insertion sur 
le marché du travail de la relève et le transfert des 
connaissances de professionnels d’expérience.
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CO-HOP!

Menaces	
•	 Concurrence
•	 Inexpérience de la relève

Opportunités
•	 Potentiel de subventions gouvernementales 

aux coopératives plus important que pour les 
entreprises privées dû à leur stabilité plus 
grande

•	 Plus grande facilité d’obtention de 
financement public ou privé pour les 
coopératives

•	 Avantages fiscaux intéressants pour les 
coopératives

•	 Intérêt des entreprises à obtenir des services 
ponctuels

•	 Possibilité de partenariats avec les centres de 
formations académiques et professionnels

•	 Offre de services à distance

Forces	
•	 Modèle peut être implanté dans plusieurs 

secteurs et dans d’autres régions
•	 Coopérative permet une plus grande 

stabilité par rapport aux entreprises privées
•	 Partage équitable du pouvoir décisionnel 

entre les membres de la coopérative
•	 Complémentarité des services au sein de la 

coopérative
•	 Offre aux membres de services à coûts 

réduits
•	 Facilité d’acquisition d’équipements 

spécialisés à travers le partage des coûts 
entre les membres

Faiblesses
•	 Rigidité du cadre des coopératives (lois 

contraignantes)
•	 Dépendance au taux d’adhésion des 

membres
•	 Obligation de paiement de frais d’adhésion 

pour être membre de la coopérative et avoir 
accès aux services à prix réduit
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ENTREPRISE DE TRANSFORMATION D’ALIMENTS HYPOALLERGÈNES

DESCRIPTION DU PROJET
Le but de ce projet est de mettre sur pied une 
entreprise de transformation des aliments axée sur la 
production de produits hypoallergènes (exempts de 
produits allergènes).
Le projet vise donc la création d’une usine qui 
s’approvisionnerait prioritairement de produits locaux 
dans le but d’offrir des produits spécialisés à la 
grandeur de la province. 
Ce projet va contribuer à la diversification économique 
de la région en créant des emplois directs et indirects, 
spécialisés ou non, qui se conjuguent par des 
retombées économiques.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
En offrant des produits variés exempts de gluten, de 
noix, d’arachide, de lactose et d’oeuf, nous proposons 
un produit spécialisé dont la clientèle cible est la 
population touchée par des allergies alimentaires. 
L’offre actuelle ne répond pas à la demande du 
marché puisqu’elle est très limitée, peu variée et 
dispendieuse. En produisant à grande échelle, 
nous visons à offrir un produit concurrentiel et plus 
accessible.
De plus, l’utilisation de produits locaux servira à 
positionner la région de la Mauricie en tant que 
producteur national de produits alimentaires 
hypoallergènes.

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Du point de vue du périmètre géographique, le projet 
touche le marché local, provincial et ouvre la porte 
au marché national. Le segment du marché visé est 
celui du consommateur ayant une allergie alimentaire, 
ce qui constitue environ 6 % de la population. Ce 
pourcentage pourrait être plus élevé en considérant 
qu’une personne allergique peut modifier les habitudes 
alimentaires d’un ménage.

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION
Dans le but d’atteindre le maximum de notre clientèle 
cible, notre stratégie vise la mise en marché des 
produits auprès des clients par rapport aux spécificités 
de nos produits et les avantages qu’ils comportent sur 
la santé humaine, principalement en ce qui concerne 
ceux qui souffrent d’allergies. Afin de rendre nos 
produits accessibles, nous utiliserons les chaînes de 
distribution alimentaire déjà existantes à la grandeur 
de la province (Métro, Loblaws, IGA, etc.). 
Dans un deuxième temps, nous allons établir des 
alliances stratégiques avec certains sites alimentaires 
de la région (restaurants, hôtels ou auberges), en 
plus de créer des partenariats avec les hôpitaux et les 
centres de santé.
Notre stratégie de commercialisation vise également à 
mettre en valeur l’utilisation des produits locaux (farine 
de sarrasin, canneberge, argousier, etc.).
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CONCURRENCE
Au niveau de la concurrence, nous devons prendre 
en considération la présence de producteur maison 
qui vise des marchés Iocaux. De plus, certains géants 
de l’alimentation pourraient développer une division 
se spécialisant dans un type de produit similaire. 
Par contre, vu l’importance d’isoler les aliments afin 
d’éviter la contamination, l’entreprise devra totalement 
revoir ses installations.

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS

Au niveau des coûts de démarrage, voici 
ce que nous avons relevé :
Bâtiment (20 000 pi2 @ 60 $) : 	 1 200 000 $
Équipements et adaptation du bâtiment : 	 2 000 000 $
Fonds de roulement : 	 250 000 $
Marge de crédit : 	 500 000 $
Chiffre d’affaire (750 000 @ 8 $) :	  6 000 000 $
Bénéfices: 	 600 000 $

Projet rentable!

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Ce projet vise à créer de l’emploi à diverses classes 
de la société, dont la main-d’oeuvre disponible en 
Mauricie. 
Le projet vise une production de grande échelle 
qui requiert des infrastructures de type usine. Il y 
aura donc un besoin d’employés sur une chaine 
de production offrant une variété d’emplois qui 
nécessitera autant des cadres que des journaliers, ce 
qui correspond au profil actuel de la Mauricie.
L’entreprise créera aussi de l’emploi traditionnel 
d’une industrie tel des comptables, secrétaires, 
réceptionnistes, gestion des ressources humaines, 
des opérations et autres gestionnaires. 
Il pourra éventuellement créer de l’emploi en 
recherche à des fins de développer de nouveaux 
produits et marchés dans l’intention de demeurer 
compétitif et assurer la longévité de l’entreprise.

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Le marché visé est d’envergure provinciale, il permet 
d’utiliser les produits locaux afin de les commercialiser 
à grande échelle, contribuant à la pérennité et 
l’expansion de producteurs agricoles locaux. De plus, 
il ouvre la porte à la possibilité de créer une demande 
pour de nouveaux producteurs agricoles locaux.
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CONCLUSION
Donc, en résumé, nous croyons que le projet cadre 
parfaitement dans le contexte socio-économique de la 
région mauricienne. Il s’agit d’une PME qui contribue 
à la diversification économique tout en favorisant 
l’expansion des producteurs locaux.
Il crée un nombre d’emplois intéressants et diversifiés 
et répond à un besoin actuel de la société.

Menace
•	 Réticence des clients face à un produit un 

peu plus dispendieux

Opportunités
•	 Marché potentiel de clients allergiques ainsi 

que leur entourage
•	 Disponibilité des ressources humaines et 

des matières premières

Forces
•	 Offre un produit en demande
•	 Fournisseurs locaux potentiels: Minoterie 

les brumes, Ferme Vaillancourt, Jardins 
Ricard, etc.

Faiblesses
•	 Coût des opérations un peu plus élevé 

qu’un produit sans propriété 	
hypoallergènes

•	 Nécessité de faire connaître le produit

DIVERSIFICATION
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USINE DE GALVANISATION

DESCRIPTION DU PROJET
Notre projet consiste à utiliser une partie des 
installations de Rio Tinto Alcan qui se trouvent à 
Shawinigan pour mettre en place une usine de 
galvanisation d’acier à chaud et à froid. 
La galvanisation empêche la corrosion des métaux et 
améliore l’aspect esthétique. Notre service s’appuiera 
sur l’utilisation possible d’un système de sablage 
(sandblast) pour retirer la calamine, l’huile de surface 
et les impuretés afin d’augmenter la durée de vie des 
pièces. 
Les usagers ont établi le constat qu’il manque une 
telle usine dans la région, car ils doivent se rendre à 
Québec ou Montréal pour faire galvaniser leurs pièces, 
ce qui augmente fortement les coûts. 
La demande surpasse la capacité de production 
existante, ce qui engendre de longs délais d’attente. 
De plus, toutes les pièces surdimensionnées doivent 
être acheminées en Ontario, ce qui pourrait être résolu 
ici et qui n’est pas fait pour le moment au Québec.

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
Ce sera la seule usine au Québec à proposer à la fois 
les deux galvanisations (chaude et froide) ainsi que 
le service de sandblast et peinture conventionnelle. 
Également, grâce à la galvanisation à froid, il sera 
possible d’offrir le service directement sur place. 
Ce procédé est également moins polluant que la 
galvanisation à chaud. 
Les pièces seront donc premièrement sablées puis 
galvanisées, ce qui permettrait d’éviter le passage 
dans les bassins d’acide. Cela aurait l’avantage de 
diminuer la pollution, d’augmenter la sécurité et de 
diminuer les coûts liés au traitement d’acide. 
De l’hydrogène est émis par les procédés de 
galvanisation, il serait donc potentiellement possible 
de le récupérer et de le réinvestir dans le secteur des 
futures machines à hydrogène. 
Utiliser les installations déjà existantes de RioTinto 
à Shawinigan minimise les coûts de démarrage 
importants et représente un avantage sur le 
concurrent de Québec qui vient d’investir plusieurs 
millions dans la modernisation de ses installations. 

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
Tous les projets d’infrastructures et industriels du 
Québec et des provinces environnantes. Au cours 
des prochaines années, le Québec prévoit investir 
dans l’entretien de ses infrastructures, comme 
le pont Champlain, l’autoroute 30 et les projets 
hydroélectriques de la Romaine. 
Le ministère des Transports évalue à 10 milliards les 
investissements pour rajeunir les infrastructures en 
place. 
Par exemple deux industries locales, fabriquants de 
structures en acier, Captel et Tecfab, ont un énorme 
besoin en galvanisation et sont directement concernés 
par ce service. 



122

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
Le projet se démarque par le fait qu’il soit le seul 
à offrir les trois services et par sa mobilité (la 
galvanisation à froid permet de se déplacer jusqu’au 
client). Le produit offert, grâce au sablage suivi d’une 
galvanisation, a une durée estimée à au moins 50 ans, 
contrairement aux concurrents qui n’effectuent pas de 
sablage (20-30 ans).  

CONCURRENCE
Il n’existe pas de concurrence proposant ces trois 
services en même temps. Néanmoins, il existe 
des usines de galvanisation à Québec et Montréal 
(Corbec, Galvametal), qui occupent actuellement la 
totalité du marché québécois. 
Certaines sociétés proposent également de la 
galvanisation à froid mobile (GFM Inc., par exemple).
Comme la demande est très importante et supérieure 
à l’offre, il reste de la place pour facilement se 
positionner sur le marché. 

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

Liste des frais :
•	 Fours
•	 Équipements de refroidissement
•	 Équipements de post-traitement
•	 Bâtiments et cuves de 40 pieds déjà existants sur 

le site
•	 Fusils au jet de sable
•	 Outils de galvanisation à froid
•	 Applicateurs de peinture
•	 Camions
Coût de démarrage : 1~1.5 million de dollars

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
Personnel compétent en traitement de surfaces, en 
manutention, des opérateurs, des électromécaniciens.
Ainsi que du personnel compétent en logistique, 
en administration, en finance, en comptabilité, en 
marketing, et pour superviser la production (génie 
industriel). 

DIVERSIFICATION
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RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Ce projet aura un rayonnement sur l’économie locale, 
notamment en réduisant les coûts de transport pour 
les clients de la région qui n’auront plus à se rendre 
à Québec ou Montréal. De plus, en reprenant les 
infrastructures existantes à Shawinigan, cela évite 
le démantèlement de l’usine et la dévitalisation du 
secteur.
Selon notre entrepreneur spécialisé dans la fabrication 
de structures d’acier, ce projet génèrerait des revenus 
estimés à 10 millions de dollars et permettrait de créer 
une cinquantaine d’emplois directs.  

CONCLUSION
Notre projet permettrait de combler les lacunes 
qui existent sur le marché, notamment les délais 
importants et la prise en charge des pièces 
surdimensionnées. Les entreprises locales y 
trouveront un intérêt économique direct. En 
conclusion, notre projet s’inscrit dans le processus de 
diversification économique de la région. 

Menace	
•	 Nouvelle usine Corbec ouvrant à 	

Saint-Augustin-de-Desmaures

Opportunités
•	 Baisse des prix grâce à notre concurrence
•	 Équilibre de l’offre par rapport à la demande
•	 Briser le monopole des deux autres 

sociétés
•	 Revitalisation d’une zone qui va être 

abandonnée
•	 Projets d’infrastructures et 

d’investissements du Québec

Forces	
•	 3 services offerts (sablage, galvanisation 

chaude et froide)
•	 Mobilité
•	 Forte demande
•	 Site déjà existant
•	 Traitement des pièces 

surdimensionnées 	

Faiblesse
•	 Dépendance aux infrastructures de RioTinto 

Alcan

DIVERSIFICATION
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DESCRIPTION DU PROJET
Création d’un centre de loisirs intérieur pour 
adolescents, jeunes adultes et adultes au cœur jeune. 
Concept de jeux qui demandent de l’activité physique. 
Il y aura la possibilité de location des locaux (club 
social, fête d’anniversaire, team building, compétitions 
nationales ou internationales, etc.).

Contexte
•	 Répondre à un besoin de rétention des jeunes 

adolescents dans la région
•	 Réutiliser une bâtisse existante inoccupée (aréna 

Jacques Plante) afin de lui donner une deuxième 
vie

•	 Proposer un endroit rassembleur à une jeune 
clientèle offrant diverses activités

Caractéristiques 
•	 Plusieurs activités sur une base rotative 

(saisonnière) 
•	 Clients participant aux choix des activités 

(sondages et suggestions) 
•	 Facilité d’accès (à proximité du centre-ville, 	

service de bus) 
•	 Lieu sécuritaire pour «  y laisser ses jeunes ».

Les activités proposées seront par 
exemple :
•	 le laser quest
•	 l’escalade intérieure/extérieure et sur glace
•	 la tyrolienne
•	 un parcours à obstacles
•	 un trampoline
•	 un skate parc
•	 un salon multimédia (consoles de jeux avec écran 

géant)
•	 un labyrinthe
•	 un simulateur de vol
•	 une section exposition (graffitis, peinture, atelier de 

créativité)
•	 un mini putt glow in the dark
•	 etc.

DIVERSIFICATION
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PHASE 1 : ÉTUDE DE FAISABILITÉ
Sondage auprès des jeunes afin de déterminer les 
activités qui seront proposées.

Partenariats avec :
•	 Maison des jeunes
•	 Tourisme Mauricie
•	 Établissements scolaires
•	 Écho et Hebdo de la région
•	 Radios locales
•	 Etc.

PHASE 2 : DÉMARRAGE DU SERVICE
•	 Aménagement du centre
•	 Installation des équipements
•	 Promotion du centre (médiatisation)
•	 Recrutement du personnel

PHASE 3 : DIVERSIFICATION POUR 
VALEUR AJOUTÉE
•	 Mise en place du point restauration santé 

(partenariat avec producteurs  locaux)
•	 Concept évolutif
•	 Création d’un blogue
•	 Ouverture possible sur des évènements 

commandités (compétitions, concours, projections)
•	 Ajout d’emplois temporaires en fonction de la 

hausse des activités

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Répond à un besoin d’activités intérieures d’une 

portion importante de la population 
•	 Permet de créer un sentiment d’appartenance qui 

assurera une meilleure rétention des jeunes dans 
la région (diminution de l’attractivité des grands 
centres urbains; « on a tout ce qu’il faut icitte »)

•	 Permet d’offrir des activités en toutes saisons et par 
tous les temps

•	 Intéressera autant la population régionale que les 
touristes de passage (peut entre autres permettre 
de remplacer les activités de plein air par mauvais 
temps)

•	 Réouverture d’un bâtiment existant, bien localisé et 
à valeur patrimoniale

•	 Renouvellement régulier des activités afin de 
maintenir l’attrait

•	 Implication des jeunes pour la mise en place 
des nouvelles activités, prise en compte de leurs 
suggestions (boîte à idées)

•	 Accès unique à de multiples activités sur le même 
site

•	 Développement des emplois jeunes (à temps 
partiel et complet)

DIVERSIFICATION
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DIVERSIFICATION

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Organisation d’une compétition locale, régionale, 

provinciale et nationale
•	 Compétition annuelle internationale
•	 Création d’un site Web et lien avec le site Web 

Tourisme Mauricie
•	 Promotion dans les guides touristiques 
•	 Publicité avec les autres médias (journaux, radios, 

télévision, etc.)
•	 Médias sociaux (Facebook, Twitter, blogues, etc.)
•	 Possibilité de partenariats avec :

•	 les concepteurs de jeux
•	 les écoles (primaire, secondaire, cégep, etc.) 
•	 les camps de jours et les centres pour les jeunes 
•	 les hébergements locaux
•	 les radios locales (ex. animation et publicité 

gratuite en échange de billets gratuits) 
•	 les entreprises

CONCURRENCE
•	 Autres centres de loisirs de la région (ex : la Place 

Biermans, etc.)
•	 Évènements sportifs  à l’échelle du Québec, du 

Canada et international
•	 Proximité des grands centres urbains (Montréal, 

Québec)

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Enfants du primaire accompagnés d’au moins un 

adulte
•	 Adolescents (secondaire, cégep)
•	 Jeunes adultes et adultes au cœur jeune
•	 Groupes scolaires
•	 Camps de jour et de vacances
•	 Centres de plein air (possibilités de partenariats)
•	 « Team building » (cohésion d’entreprise)
•	 Fêtes d’enfants
•	 Compétitions de jeux virtuels
•	 Corporations (entreprise, consultant, école de 

cirque, théâtre, etc.)

PLANTE TON ÉNERGIE
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ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 

ESTIMATION PRÉVISIONNELLE DE BUDGET

Immobilisations :
Équipements sportifs	 50 000 $            
Aménagement de l’aréna	 150 000 $            
Équipements multimédia	 70 000 $           
Frais de démarrage	 5 000 $          
Sondage Marketing	 5 000 $          
TOTAL	  280 000 $

Démarrage de l’entreprise
Données de départ  :
•	 100 000 habitants de 10 à 44 ans en Mauricie
•	 3 000 000 habitants de 10 à 44 ans au Québec	

Produit des ventes (Forfait journée,	
demi-journée, abonnement mensuel, etc.)	1 000 000 $       
Salaires	 500 000 $          
Assurances	 20 000 $        
Location bâtisse	 60 000 $         
Intérêts et remboursement de prêt	 10 000 $         
Sous-traitance (entretien des équipements)	 10 000 $ 
Frais de mise en marché	  50 000 $         
Profit net	 350 000 $                 
Retour sur investissement inévitable !!

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Intérêt à travailler avec des jeunes
•	 Habiletés relationnelles
•	 Connaissances en informatique et multimédia
•	 Premiers secours
•	 Expérience en animation
•	 Compétences managériales

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
Création d’emplois (12 à 20 employés)

PHASE 2 :
•	 1 préposé à l’entretien ménager
•	 1 spécialiste TI et jeux multimédia
•	 1 préposé à l’accueil
•	 6 surveillants / animateurs
•	 1 gérant/agent de liaison (communication)
•	 1 administrateur (comptabilité)

PHASE 3
•	 Ajout d’employés temporaires en fonction des 

périodes plus achalandées et pour l’ouverture de 
restaurant

•	 Attraction et rétention de la clientèle adolescente
•	 Revalorisation d’un site préalablement fermé
•	 Rayonnement pour les évènements d’ampleur 

organisées
•	 Emplois indirects en hôtellerie et plus de nuitées
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CONCLUSION
•	 Rétention des jeunes
•	 Pôle rassembleur 
•	 Revalorisation d’un site fermé (aréna Jacques 

Plante)
•	 Promouvoir la région par les évènements 

internationaux 
•	 Projet  ayant des retombées économiques 

importantes pour la région (hébergements, autres 
activités, etc.)

•	 Vitrine modèle pour les autres régions

Menaces
•	 Manque de motivation des jeunes à sortir 

de la maison
•	 Attractivité des grands centres urbains / 

dévalorisation des activités locales
•	 Température qui incite au plein air
•	 Vieillissement de la population
•	 Exode de la population cible

Opportunités
•	 Infrastructure déjà existante
•	 Contexte de la région (structure d’âge, offre 

d’activités limitée, région touristique)
•	 Accessibilité du site (autoroutes)

Forces	
•	 Diversité et renouvellement des activités
•	 Implication de la population ciblée
•	 Réaménagement possible de l’espace sur 

une base régulière

Faiblesses
•	 Importante fluctuation des revenus selon 

les périodes
•	 Coûts reliés au renouvellement des 

activités afin de garder la clientèle locale 
fidèle
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DESCRIPTION DU PROJET
Nous savons que la consommation de l’eau potable 
mondiale devient de plus en plus problématique. 
L’eau potable étant une source renouvelable rare, 
il devient de plus en plus important d’en réduire sa 
consommation. La législation de l’eau potable en 
milieu résidentiel, comme au Québec par exemple, 
limite les possibilités de mettre en place un système 
de récupération des eaux grises, c’est-à-dire l’eau 
de cuisine, l’eau de lavage et l’eau de douche. La 
législation actuelle au Québec oblige l’utilisation d’eau 
potable dans la cuvette de toilette. 
Or sur le plan mondial, certaines initiatives ont 
commencé, dont en Californie, où on utilise déjà 
certains systèmes de recyclage des eaux grises, 
ce qui permet de réduire de façon significative la 
consommation dans les cuvettes.
Notre projet consiste en un système de récupération 
des eaux grises d’une résidence ou d’un véhicule 
récréatif, soit l’eau de cuisine, l’eau de lavage et 
l’eau de douche. Une fois récupérée, cette dernière 
est filtrée, entreposée dans un réservoir afin d’être 
réutilisée dans l’usage domestique. 
Lors de la récupération de l’eau, un transfert de 
chaleur y est intégré afin de récupérer la chaleur 
dégagée par les eaux usées. De plus, un capteur 
électronique (ex : pour déterminer le pourcentage de 
phosphore) permet d’analyser le niveau de toxicité 
ou de potabilité de l’eau et détermine son utilisation 
optimale.
L’eau ainsi récupérée est entreposée dans un 
réservoir se situant dans un niveau inférieur 	
(ex : sous-sol) et est acheminée par gravité. Pour la 
redistribuer dans le système d’eau domestique, une 
petite pompe est nécessaire. Le système de filtration 
préconisé est un système de filtration particulaire. 
Concernant l’entretien, nous avons prévu un système 
de lampe à ultra-violets permettant de décontaminer 
le réservoir des micro-organismes s’assurant ainsi une 
propreté de l’eau. 

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Système de reconnaissance électronique
•	 Système de récupération de chaleur
•	 Diminution des coûts liés au traitement des eaux 

usées

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Au Québec et dans les pays du G8, là où la 

législation le permet
•	 Marché international : 

•	 Là où il y a des taxes importantes applicables 
sur l’eau potable

•	 Dans un pays où l’eau potable est dispendieuse
•	 Dans les pays où l’eau potable est rare

•	 Propriétaires des véhicules récréatifs (VR)
•	 Constructeur de bâtiments LEED
•	 Les entreprises de construction des pays en voie 

de développement et émergents

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Publicité dans les terrains de camping
•	 Publicité dans des catalogues de véhicules 

récréatifs
•	 Participation à des salons sur l’environnement, de 

l’habitation, etc.
•	 Certification LEED
•	 Diminuer l’empreinte écologique
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CONCURRENCE
Les entreprises proposant des systèmes de filtration :
•	 SaniFlo
•	 Wellem
•	 Grey water

ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Coûts de démarrage : environ 200 000 $

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Expertise environnementale
•	 Gestion
•	 Technologies de l’information

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Création d’emplois
•	 Valorisation de l’expertise régionale, tel CNETE, 

Bionest
•	 Dynamisation de la région

CONCLUSION
Le projet s’inscrit dans un contexte où l’on est de 
plus en plus conscient de l’importance d’une gestion 
durable de nos ressources hydriques. 
Face à cette conscientisation, le système EconEau, 
simple d’utilisation, facile d’entretien et relativement 
peu coûteux, répond à une demande croissante, soit 
locale, régionale, nationale et internationale. 

Menaces	
•	 Législation
•	 Concept copiable par la compétition

Opportunités
•	 Coût et disponibilité de l’eau
•	 Possibilité de licence de la technologie

Forces
•	 Économie d’eau potable
•	 Préservation de l’eau potable sur terre
•	 Diminution des coûts d’achat d’eau potable
•	 Le système nécessite une faible 

consommation d’électricité
•	 Entretien effectué par le consommateur, ne 

nécessite pas une expertise particulière
•	 Facile d’utilisation
•	 Système non polluant
•	 Autonomie du système
•	 Récupération de chaleur

Faiblesse
•	 Coût relativement élevé du produit

DIVERSIFICATION
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DESCRIPTION DU PROJET
•	 Création d’une entreprise qui organise et facilite 

des services de réseautage et de partenariat entre 
les entrepreneurs de la région mauricienne et un 
bassin de main-d’œuvre qualifiée que représentent 
les nouveaux arrivants dans le but de contrer la 
pénurie de personnel

•	 Création d’ateliers, dîners, événements, tables 
de travail et de stages d’intégration de courte 
durée, où les entrepreneurs et professionnels ont 
l’opportunité de créer des liens afin de combler les 
besoins de chacun

INNOVATION ET VALEUR AJOUTÉE DU 
PRODUIT OU SERVICE
•	 Emphase sur l’aspect réseautage entre les 

individus afin de créer une expérience humaine où 
les rencontres et les échanges sont prisés

•	 Valorisation du taux de productivité économique de 
la Mauricie

•	 Offrir une solution à la pénurie de main-d’œuvre qui 
affectera sous peu le rendement et la pérennité des 
industries mauriciennes

•	 Création d’engouement afin d’attirer les 
professionnels qualifiés à s’établir en Mauricie

•	 Opportunité de créer une situation « gagnante-
gagnante » pour les entreprises mauriciennes et les 
nouveaux arrivants professionnels

DESCRIPTION DU MARCHÉ 
POTENTIEL
•	 Entreprises de la région mauricienne
•	 Organismes et ministères gouvernementaux

STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION 
•	 Inscription aux diverses chambres de commerce du 

Québec
•	 Participation aux divers salons de l’emploi afin 

d’accroître notre visibilité auprès des entrepreneurs 
de la Mauricie

•	 Développement de partenariats avec les 
entreprises de la Mauricie afin d’offrir nos solutions 
adaptées à leurs problèmes de pénurie de 	
main-d’œuvre

•	 Possibilité de partenariat avec Emploi Québec 
afin d’éviter la compétition et de miser sur la 
coopération

•	 Développement d’un site internet ainsi que de 
publicités au sein des différents réseaux sociaux 
tels que Facebook, Twitter et LinkedIn afin 
d’accroître davantage la visibilité

CONCURRENCE
•	 Concurrence provenant des sites internet qui 

présentent les opportunités d’emploi ouvertes au 
public

•	 Concurrence des agences de chercheurs de têtes
•	 Concurrence des autres régions du Québec 

désireuses d’attirer les nouveaux arrivants 
professionnels
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ESTIMATION DES PRINCIPAUX COÛTS 
Bureau en location : 	 18 000 $
Parc informatique :	  4 000 $
Fonds de roulement : 	 5 000 $
Développement du réseautage : 	 15 000 $
Main-d’œuvre : 	 125 000 $
Publicité et positionnement : 	 25 000 $
Matériel de bureau : 	 3 000 $
Formation et dotation : 	 5 000 $

Total :	  200 000 $

COMPÉTENCES REQUISES POUR LE 
PERSONNEL
•	 Conseillers informés sur les réalités du marché du 

travail en Mauricie
•	 Conseillers compétents dans différents domaines 

spécialisés présents dans les entreprises 
mauriciennes

•	 Agent spécialisé en ressources humaines

RETOMBÉES ÉCONOMIQUES 
POTENTIELLES
•	 Assurer la pérennité des entreprises dans la région 

mauricienne
•	 Augmenter la visibilité de la Mauricie chez les 

nouveaux arrivants afin de les inciter à s’établir de 
façon permanente dans la région

•	 Maintien et éventuelle création d’emplois dans la 
région

•	 Permet aux nouveaux arrivants professionnels 
de se faire connaître au sein des entreprises 
mauriciennes ainsi que de créer de nouveaux 
partenariats et opportunités d’affaires

•	 Augmentation de la productivité de la collectivité en 
optimisant le potentiel des immigrants salariés

•	 Les entreprises qui seront nos clients seront 
plus performantes par rapport à leur système de 
dotation

•	 Mise en valeur des organismes et associations déjà 
existantes
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CONCLUSION
Un article du Devoir du 10 février 2011 intitulé : 	
«La pénurie de main-d’œuvre ralentira la croissance» 
identifie une réalité présente au Québec qui ralentira 
la croissance économique de la province. 
La facilitation des liens entre entrepreneurs 
et professionnels peut servir à contrer cette 
problématique. Ainsi, la Mauricie aura l’opportunité de 
se positionner comme chef de file dans l’intégration 
des nouveaux arrivants professionnels au Québec, 
tout en solutionnant un enjeu économique de taille. 
Pierre Boucher de Les Manufacturiers et Exportateurs  
Mauricie et Centre-du-Québec nous rappelle le besoin 
criant de se tourner vers la main-d’œuvre immigrante 
pour combler les besoins de nos PME locales. 
Il nous indique la solution en termes clairs : l’enjeu 
est incontournable pour la santé de nos organisations 
régionales ! (discours du 10-11 mai 2010, Colloque 
national sur la régionalisation de la main-d’œuvre).

Menaces	
•	 Préjugés des entrepreneurs
•	 Chasseurs de têtes

Opportunités
•	 Possibilité d’expansion de l’entreprise pour 

inclure le placement entre entreprises et 
d’étudiants diplômés, de semi-retraités, de 
personnes à mobilité réduite, etc.

•	 Besoins grandissants de main-d’œuvre en 
Mauricie

Forces	
•	 Plusieurs réseaux présents qui 

regroupent les entrepreneurs ainsi que les 
professionnels peuvent être utilisés comme 
outil

Faiblesse
•	 Nécessite des ressources humaines 

qualifiées et dynamiques
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GLOSSAIRE DES PRINCIPAUX ACRONYMES UTILISÉS
 
C3E		  Centre d’Excellence en Efficacité Énergétique
CLD		  Centre local de développement
CNETE		 Centre national en Électrochimie et en technologies environnementales
CRÉ		  Conférence régionale des élus
IDETR	 	 Innovation et développement économique Trois-Rivières
INRS	 	 Institut national de la recherche scientifique
LTE	 	 Laboratoire des technologies de l’énergie
MAPAQ	 Ministère de l’Agriculture, des Pêcheries et de l’Alimentation du Québec
MDDEP		 Ministère du Développement durable, de l’Environnement et des Parcs
MDEIE	 	 Ministère du Développement économique, de l’Innovation et de l’Exportation
MELS	 	 Ministère de l’Éducation, du Loisir et du Sport
MRC	 	 Municipalité régionale de comté
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