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1. INTRODUCTION 

Le présent document constitue le rapport final du mandat confié à Zins Beauchesne et 

associés par le CLD Mékinac visant l’élaboration du plan stratégique quinquennal de la 

MRC de Mékinac 2010-2014. 

Par cette démarche, le CLD Mékinac souhaite doter la MRC d’une planification stratégique 

dans le but de bien orienter ses différentes actions en tourisme et d’un plan d’action 

réaliste touchant à trois axes touristiques prioritaires du territoire soit : 

 le développement de l’offre; 

 la commercialisation; 

 l’accueil et la signalisation. 

Un rapport d’étape détaillé sur l’analyse de la situation a été produit et peut être consulté. 

Celui-ci comporte les chapitres et annexes suivants : 

 le portrait de l’offre touristique de la MRC de Mékinac; 

 le portrait de la demande touristique régionale; 

 les grandes tendances touristiques; 

 les perceptions et suggestions du milieu : 

 le compte rendu des entrevues avec des acteurs touristiques du territoire; 

 le compte rendu des entrevues avec des multiplicateurs touristiques; 

 le diagnostic stratégique porté sur le tourisme dans la MRC de Mékinac; 

 annexe 1 : Guide d’entrevues avec des intervenants touristiques de la MRC de Mékinac; 

 annexe 2 : Guide d’entrevues avec des multiplicateurs touristiques; 

 annexe 3 : Questionnaire d’enquête auprès des intervenants touristiques sur 
l’importance de l’activité touristique. 

Le présent rapport conclut la démarche de planification stratégique. Il aborde successivement les 

aspects suivants : 

 un rappel de la démarche méthodologique; 

 un rappel du diagnostic stratégique; 

 les grands enjeux  touristiques; 

 la stratégie maîtresse de développement; 

 les objectifs visés; 

 les orientations stratégiques prioritaires; 

 l’expérience touristique à valoriser : avantages concurrentiels, positionnement, produits; 

 les marchés et clientèles cibles; 

 l’approche globale d’intervention; 

 les stratégies de support : 

 la stratégie de développement et de consolidation de l’offre; 

 la stratégie de mise en marché; 

 la stratégie d’accessibilité et d’accueil; 

 la stratégie d’organisation de l’industrie touristique; 

 le plan d’action quinquennal 2010-2014. 
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2. RAPPEL DE LA DÉMARCHE MÉTHODOLOGIQUE 

La démarche méthodologique de l’intervention est schématisée par la figure ci-après. Ainsi, 

les analyses et recommandations stratégiques sont basées sur les principales activités 

suivantes : 

 une visite du territoire; 

 une analyse documentaire sur le contexte touristique de la MRC de Mékinac; 

 des entrevues téléphoniques avec des interlocuteurs sélectionnés de concert avec le 
comité client  :  22 intervenants touristiques du territoire et 7 multiplicateurs touristiques 
(grossistes et tours opérateurs); 

 une enquête auprès de l’ensemble des entreprises touristiques de la MRC de Mékinac : 
33 répondants sur une possibilité de 81 pour un taux de réponse de 41% (voir annexe 
séparé – Rapport d’enquête); 

 une table de consultation du milieu sur le diagnostic et les stratégies envisageables 
ayant réuni 11 participants et 3 observateurs (voir annexe 1). 

DÉMARCHE MÉTHODOLOGIQUE 

2.2 Stratégie maîtresse et stratégies de support

ÅDéveloppement et consolidation de lôoffre
ÅAccueil et signalisation
ÅCommercialisation

2.1 Tables de consultation du milieu

ÅDiagnostic
ÅEnjeux
ÅOrientations
ÅPistes dôactions

2.3 Plan dôaction

ÅNiveau dôefforts et de priorisation
ÅCalendrier
ÅIntervenants impliqués
ÅMesures dô®valuation et contrôle

2.4 Réunion de travail

2.5 Rapport final

2.6 Dévoilement public

Phase II : Planification stratégique touristique 
2010-2014 de la MRC de Mékinac

1.1 Réunion de départ et visite du territoire

1.2 Analyse documentaire

ÅOffre et demande actuelles
ÅImportance économique du secteur
ÅTendances porteuses
ÅEnvironnement concurrentiel

1.5 Consultations des acteurs récréotouristiques

ÅPerceptions
ÅSuggestions

1.6 Consultations des multiplicateurs touristiques

ÅPerceptions
ÅSuggestions

1.8 Diagnostic stratégique

1.9 Rapport dô®tape et réunion de travail

Phase I : Analyse et diagnostic stratégique de la 
situation de la MRC de Mékinac

1.3 Portrait du tourisme au Québec et 
tendances pertinentes

1.4 Portrait touristique de la région et de la 
MRC de Mékinac

1.7 Enquête auprès des intervenants
ÅActivités touristiques
ÅPerformances
ÅImportance de lôactivité économique

2.2 Stratégie maîtresse et stratégies de support

ÅDéveloppement et consolidation de lôoffre
ÅAccueil et signalisation
ÅCommercialisation

2.1 Tables de consultation du milieu

ÅDiagnostic
ÅEnjeux
ÅOrientations
ÅPistes dôactions

2.3 Plan dôaction

ÅNiveau dôefforts et de priorisation
ÅCalendrier
ÅIntervenants impliqués
ÅMesures dô®valuation et contrôle

2.4 Réunion de travail

2.5 Rapport final

2.6 Dévoilement public

Phase II : Planification stratégique touristique 
2010-2014 de la MRC de Mékinac

1.1 Réunion de départ et visite du territoire1.1 Réunion de départ et visite du territoire

1.2 Analyse documentaire

ÅOffre et demande actuelles
ÅImportance économique du secteur
ÅTendances porteuses
ÅEnvironnement concurrentiel

1.5 Consultations des acteurs récréotouristiques

ÅPerceptions
ÅSuggestions

1.5 Consultations des acteurs récréotouristiques

ÅPerceptions
ÅSuggestions

1.6 Consultations des multiplicateurs touristiques

ÅPerceptions
ÅSuggestions

1.6 Consultations des multiplicateurs touristiques
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ÅSuggestions

1.8 Diagnostic stratégique1.8 Diagnostic stratégique

1.9 Rapport dô®tape et réunion de travail1.9 Rapport dô®tape et réunion de travail

Phase I : Analyse et diagnostic stratégique de la 
situation de la MRC de Mékinac

1.3 Portrait du tourisme au Québec et 
tendances pertinentes

1.3 Portrait du tourisme au Québec et 
tendances pertinentes

1.4 Portrait touristique de la région et de la 
MRC de Mékinac

1.4 Portrait touristique de la région et de la 
MRC de Mékinac

1.7 Enquête auprès des intervenants
ÅActivités touristiques
ÅPerformances
ÅImportance de lôactivité économique
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3. IMPORTANCE ET VALEUR DU TOURISME DANS LA MRC DE 

MÉKINAC 

Une enquête téléphonique a été réalisée de la mi-juin à la mi-août 2009 auprès des 81 

entreprises touristiques de la MRC de Mékinac (recensées par le CLD) afin de dresser un 

portrait de l’importance de l’activité touristique dans l’économie de la MRC.  Un total de 33 

entreprises ont répondu à l’enquête soit un taux de réponse de 41%.  Selon leur principale 

activité, ces entreprises se répartissent comme suit : 13 attraits/activités, 10 établissements 

d’hébergement, 6 événements incluant le Festival Western de Saint-Tite, 3 terrains de 

camping, 1 restaurant. 

 La quasi-totalité des entreprises offre plus d’un service et activité. 

 La période d’exploitation récréotouristique s’échelonne, en moyenne, sur 33 semaines. 

Les mois les plus souvent fermés sont : avril, novembre, janvier, février et mars. 

 En 2008, la capacité totale minimum (pour 33 entreprises sur 81) dans la MRC de 

Mékinac par catégorie d’entreprise se présente comme suit.  

 

Services Capacit® dõaccueil totale 

Restauration 1 003 places assises 

Activités 2 376 personnes par jour 

Hébergement en camping 
387 sites disponibles par jour 

1 106 personnes par jour 

Hébergement (autre que camping) 
150 unités disponibles par jour 

400 personnes par jour 

 Calculé pour l’ensemble des entrevues consultées, l’achalandage moyen annuel par 

entreprise des services / activités récréotouristiques offerts dans la MRC de Mékinac (pour 

33 entreprises sur 81) se présente comme suit pour chacune des catégories (p.ex. : en 

2008, chaque terrain de camping a reçu en moyenne 3 000 clients) : 
 

Catégorie 
Nombre moyen de clientèles reçues 

par entreprise 

 2008 2007 2006 

Camping 3 000 2 600 2 000 

£tablissement dôh®bergement  786 691 599 

Attrait/activité  5 222 4 362 5 590 

Événements sauf Festival Western 1 566 1 653 1 222 

Festival Western (volume total) 481 091 726 584 585 817 

Restauration ND ND ND 

Moyenne 24 119 40 795 39 027 
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 La majorité des entreprises interrogées ont connu une évolution croissante de leur 

clientèle depuis 3 ans.   En effet, 66% indiquent une augmentation de leur fréquentation 

(de l’ordre de +34,5% en moyenne), 24% mentionnent une stabilité et 10% soulèvent 

une décroissance (de l’ordre de -22% en moyenne). 

 La fréquentation totale annuelle minimum connue (pour 32 entreprises sur 81, excluant 

le Festival Western de Saint-Tite) connue  dans la MRC de Mékinac est estimée à 150 000 

visiteurs en moyenne au cours des trois dernières années.
1
 

 Dans l’ensemble, le trimestre le plus achalandé est le troisième trimestre (en 2008). 

 Pour la majorité des entreprises, les visites se font dans un contexte de voyage avec 

nuitée(s) (par opposition à un contexte d’excursion sans nuitée). En général, la durée de 

séjour dans les établissements d’hébergement varie de 1 à 2 nuitées. Le taux 

d’occupation quotidien moyen  au cours du troisième trimestre est 61,4%. 

 

Catégorie Excursion 
Voyage 

Destination Escale 

Camping 20,0% 75,0% 5,0% 

Établissement dôh®bergement  26,3% 44,3% 29,3% 

Attrait/activité  33,5% 40,2% 26,3% 

Événement 59,0% 41,0% 0,0% 

Restauration ND ND ND 

Moyenne 31,2% 42,6% 21,8% 

 En 2008, la dépense totale par visiteur sur les sites/dans les installations des entreprises 

interrogées s’est élevée à 96 $ en moyenne. Les dépenses touristiques totales minimum 

(pour 33 entreprises sur 81) dans la MRC de Mékinac s’élèvent à 2,3 millions $ en 2008. 

 Au cours des trois dernières années (2008, 2007 et 2006), la valeur totale minimum 

(pour 33 entreprises sur 81) des investissements
2
 réalisés a été de 5 millions $. La 

valeur totale minimum (pour 33 entreprises sur 81) des investissements prévus pour 

les années 2009, 2010 et 2011 totalise 4,5 millions $. 

                                                   
1
 Calculée en multipliant le nombre moyen de clients reçus par entreprise de chaque catégorie par le nombre 

dôentreprises de chaque cat®gorie ayant identifi® leur achalandage, puis en les additionnant. 
2
  Investissements pour infrastructures dôh®bergement et de restauration, autres b©timents, infrastructures de g®nie 

(sentier, route, irrigation, aqueduc, stationnement, etc. et pour véhicules motorisés et équipements (électriques, 

électroniques, biens, immeubles, équipements de plein air). 
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 L’emploi total minimum (pour 33 entreprises sur 81) dans l’industrie touristique de la 

MRC de Mékinac s’élève à près de 560 personnes (incluant les personnes à temps plein, 

temps partiel et les emplois saisonniers et temporaires). En moyenne, les entreprises ont 

embauché 4,5 personnes à temps plein, 2,8 personnes à temps partiel et 11,1 personnes 

pour un emploi saisonnier ou temporaire. 

 Au cours des trois dernières années (2008, 2007 et 2006), le nombre total d’employés 

est demeuré stable pour la majorité des entreprises (54,4%). 

 Au cours des trois prochaines années (2009, 2010 et 2011), 39% des entreprises 

prévoient une stabilité de l’emploi alors que 36% prévoient une augmentation (24% ne 

se prononcent pas). 
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4. DIAGNOSTIC STRATÉGIQUE 

Sur la base des analyses et des consultations conduites auprès des intervenants touristiques 

de la région et des multiplicateurs touristiques (voir rapport d’étape détaillé), Zins Beauchesne 

et associés  a établi un diagnostic stratégique global en regard du développement de l’offre et 

des marchés touristiques de la MRC de Mékinac. Ce diagnostic, de même que les orientations 

stratégiques envisageables ont fait l’objet d’une validation par les intervenants du milieu lors 

d’une table de consultation tenue à cet effet. Le diagnostic validé final posé est le suivant. 

4.1 LES OPPORTUNITÉS ET MENACES 

Plusieurs champs d’opportunités s’offrent à la MRC de Mékinac qui pourront lui permettre 

de continuer à développer de façon fructueuse son industrie touristique. Cependant, certaines 

menaces et contraintes externes imminentes ou susceptibles de survenir pourraient nuire au 

développement des potentiels et limiter la capacité de la MRC de Mékinac de les saisir.  

Parmi les plus importants, mentionnons les suivants aux chapitres de la demande et du 

développement de produits. 
 

OPPORTUNITÉS ET POTENTIELS MENACES ET CONTRAINTES 

Demande 

 La recherche de pleine nature, de destinations 
naturelles peu altérées et le besoin de sécurité. 

 La recherche du « multiactivités » lors de séjours en 
nature et en « resort ». 

 La recherche de ressourcement, notamment par des 
séjours en nature ou des séjours de santé qui sont en essor 
croissant. 

 La recherche dõauthenticit® au sein des expériences 
recherchées (la volonté de mieux manger et de «manger 
typique» sôinscrit dans cette recherche dôauthenticit®). 

 Le vieillissement des clientèles à la recherche 
dõexp®riences en nature et confortables. 

 La tendance croissante pour les voyages 
intergénérationnels ð « togethering ». 

 La tendance à la recherche dôenvironnements ç inspirants» 
pour la tenue de r®unions dõentreprises style r®flexion. 

 La demande croissante pour des voyages combinant 
« affaires et agrément ». 

 Lôintérêt de la clientèle internationale pour les 
hébergements en nature de type traditionnel. 

 Lôévolution et la croissance des clientèles chasse, pêche 
et pourvoiries : plus diversifiées (femmes, couples, 
familles) et à la recherche de produits multiactivités. 

 La recherche de lõeau et des abords de lõeau pour la 
d®tente, lôobservation et la pratique dôactivit®s douces et 
dôaventure. 

 Les budgets de promotion touristique disponibles dans 
la MRC de Mékinac. 

 Le peu de circulation des clientèles sur le territoire 
intérieur de la MRC. 
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OPPORTUNITÉS ET POTENTIELS MENACES ET CONTRAINTES 

Développement de produits 

 La demande croissante pour les centres de villégiature 
et « resorts » en nature, en particulier au bord de lõeau. 

 Les lacunes en hébergement de qualité (chalets, 
hôtellerie et auberges de villégiature). 

 Les lacunes importantes en restauration partout sur le 
territoire : qualité, ambiance, quantité, accessibilité et tables 
champêtres. 

 Les potentiels de la Rivière Saint-Maurice : ses abords, 
les panoramas et paysages, ainsi que le nautisme. 

 Lôattrait de la route 155 : route panoramique notoire, 
corridor routier et touristique majeur. 

 Lôaccès à un vaste terrain de jeu potentiel (rivières, 
réserves, parcs) avec un potentiel dõactivit®s vari®es 
sous-exploité pouvant sôadresser ¨ des initi®s et non 
initiés, sur les quatre-saisons. 

 Lôeffet rassembleur et de levier du projet thématique 
Route des Rivières. 

 Lôanalyse de la navigabilité et du balisage de la Rivière 
Saint-Maurice en cours qui identifiera les perspectives 
réelles de développement. 

 Les potentiels de d®veloppement dõactivit®s et de 
services des rivières Saint-Maurice, Mattawin, Batiscan. 

 Le potentiel de d®veloppement dõune destination 
récréotouristique au Lac Mékinac. 

 Le potentiel de développement de nombreuses terres 
publiques à fort potentiel touristique. 

 Les potentiels de capitalisation sur la notoriété et de 
déclinaison de la thématique du Festival Western de 
Saint-Tite. 

 Le potentiel de services du projet de Village-Relais à 
Trois-Rives. 

 Le potentiel de développement du sentier national sur 
lõensemble du territoire de la MRC.  

 La culture entrepreneuriale mue par le Festival Western 
de Saint-Tite : la pérenniser sur les 50 autres semaines de 
lôann®e, la transposer sur le d®veloppement de  produits / 
services nouveaux ou permanents. 

 Le développement de petites entreprises caractérisées 
par un accueil et un contact chaleureux et 
personnalisés. 

 La faible base locale dõinvestisseurs dôenvergure et 
compétents dans le domaine touristique (historique forestier 
de la MRC). 

 La disponibilité dôune main dõïuvre qualifi®e et parlant 
anglais. 

 La concurrence des autres territoires nature et plein air 
en Mauricie (notamment le Haut-Saint-Maurice) et ailleurs 
au Québec. 
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4.2 LES FORCES ET ATOUTS DE LA MRC  DE MÉKINAC 

En regard des opportunités et potentiels identifiés, la MRC de Mékinac dispose de nombreux 

atouts qu’elle pourrait développer, renforcer et mettre en valeur. La MRC de Mékinac présente 

également certaines faiblesses et contraintes internes qui devront être atténuées voire 

éliminées afin de pouvoir saisir les opportunités et développer son plein potentiel touristique.  

Parmi les principaux, mentionnons les suivants concernant l’accessibilité, l’offre touristique, 

l’organisation et développement, ainsi que la performance touristique. 
 

FORCES ET ATOUTS FAIBLESSES ET CONTRAINTES INTERNES 

Accessibilité (accès, circulation) 

 Une localisation très accessible : pas éloignée, facile à 
localiser (entre Montréal et Québec, près de Trois-Rivières, 
etc.), accessible via des routes notoires et très utilisées 
(autoroutes 40 et 55 vers le Lac-Saint-Jean). 

 La proximité des deux principaux bassins de clientèles 
touristiques de la province : Montréal et Québec. 

 La proximité du grand centre de Trois-Rivières. 

 Un bon réseau routier intérieur. 

 Lôaccès par train (reliant Montréal avec Senneterre et avec 
Jonquière) avec arrêt sur demande entre gares. 

 La proximité de la MRC aux grandes villes telles que 
Trois-Rivières, Montréal et Québec nuisant parfois aux 
occasions de nuitées. 

 Lõacheminement des visiteurs sur le territoire pas 
toujours facilité ni favorisé. 

 Lôabsence dõinfrastructures dõaccueil et dõinformation 
touristiques sur le territoire de la MRC. 

 La lourdeur du traffic et la difficult® dõacc¯s au r®seau 
routier durant les deux semaines du Festival Western de 
Saint-Tite. 

 La faible notoriété de la localisation de la MRC de 
Mékinac. 

Offre touristique 

 Le Festival Western de Saint-Tite : sa notoriété, sa 
renommée et ses performances croissantes. 

 Un vaste territoire nature de qualité et préservé : 
lôomniprésence de lõeau et certains plans dõeau 
exceptionnels (2 000 lacs ; rivières Saint-Maurice, 
Mattawin, Batiscan ; lac Mékinac, etc.); les paysages 
forestiers ; quatre ZECS ; la réserve faunique du Saint-
Maurice ; etc. 

 Les r®seaux de sentiers dõactivit®s am®nag®s et vari®s 
(randonnée pédestre, équitation, motoneige, quad, vélo). 

 Les activités nautiques variées (douces et aventure), 
dans des environnements de qualité et bien organisées 
(qualité des prestataires). 

 Une villégiature en chalets bien développée et en 
développement. 

 Outre le Festival Western de Saint-Tite, aucun autre 
produit ou cr®neau touristique dõappel. 

 Une offre récréotouristique globale sous-développée : 
nombre, variété, originalité et qualité des attraits, activités et 
services de support (hébergement, restauration et services). 

 Des lacunes marquées en hébergement de qualité : 
quantité, variété (chalets, hôtellerie et auberges de 
vill®giature), et capacit® dôaccueil. 

 Des lacunes importantes en restauration partout sur le 
territoire : qualité, ambiance, quantité, accessibilité et tables 
champêtres. 

 La vaste étendue du territoire / la dispersion de lõoffre 
qui ne favorise pas la concentration ni lõinterrelation des 
composantes de lõoffre. 

 La faible envergure et la désuétude de plusieurs attraits. 

 La sous-exploitation notable de la part du milieu,  du 
capital de notoriété du Festival Western de Saint-Tite et 
du potentiel de déclinaison de sa thématique. 

 Le potentiel de navigabilité de la Rivière Saint-Maurice 
non encore caractérisé. 

 Le sous-d®veloppement dõactivit®s de plein air / nature : 
douces et dôaventure; p°che et pourvoiries; nautiques et 
terrestres; quatre-saisons. 
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FORCES ET ATOUTS FAIBLESSES ET CONTRAINTES INTERNES 

 Le potentiel sous-exploité de la réserve faunique du 
Saint-Maurice. 

 La sous-exploitation / utilisation des infrastructures du 
Festival Western de Saint-Tite (p.ex. : estrades utilsées 
seulement durant lô®v®nement). 

Organisation et développement 

 La capacit® annuelle dõorganisation et dõaccueil dôun 
événement attirant 600 000 à 700 000 visiteurs dans une 
municipalité habitée par moins de 4 000 résidents. 

 La proactivité et le dynamisme de quelques intervenants 
de la MRC. 

 Le faible arrimage entre les différentes composantes de 
lõoffre (en partie dû aux lacunes en hébergement et 
restauration). 

 Un « esprit de clocher » souvent présent entre localités et, 
entre générations (dôintervenants et de r®sidants) 

 Un sentiment dõappartenance plus fort ¨ la MRC de 
Portneuf quõ¨ la MRC de M®kinac des municipalit®s 
frontières. 

 La concertation, les collaborations et le réseautage 
difficiles entre les intervenants touristiques de la MRC de 
Mékinac et entre ceux des autres MRC de la Mauricie. 

 La disponibilit® dõune main dõïuvre qualifi®e et parlant 
anglais. 

 Lôattitude passive et « en attente » du milieu envers le 
Festival Western de Saint-Tite pour exploiter le potentiel 
de déclinaison thématique. 

 La sensibilisation / conscientisation de la population à 
lõimportance de lõactivit® r®cr®otouristique (p.ex. : à Lac-
aux-Sables).  

 Une faible représentativité des intervenants de la MRC 
de Mékinac dans le membership de Tourisme Mauricie. 

Performance touristique 

 La hausse de la demande et de la fréquentation 
touristiques au cours des trois dernières années, perçue 
par la quasi majorité des entreprises touristiques 
consultées. 

 Une hausse sentie notamment pour la pratique 
dõactivit®s sur les lacs et les rivi¯res. 

 Une diminution perçue des clientèles de grands groupes 
traditionnels, au profit dõune client¯le de jeunes familles 
et de petits groupes multigénérationnels, plus lucratifs 
et plus actifs. 

 La notoriété du Festival Western de Saint-Tite. 

 Un Festival Westen en bonne posture (performances 
croissantes et perspectives positives) qui rejaillit autour et 
durant plusieurs semaines avant et après. 

 La culture entrepreneuriale mue par le Festival Western 
de Saint-Tite. 

 La très faible notoriété de la MRC de Mékinac (quoi, où, 
comment sôy rendre et quôest-ce quôon y fait (notori®t® de la 
MRC de Mékinac essentiellement basée sur le Festival 
Western de Saint-Tite). 

 Un positionnement flou, voire absent. 

 Le faible niveau dõattraction de clientèles de 
destination. 

 Le faible niveau dõinterception de clientèles de passage. 

 Le faible niveau de rétention des clientèles dans la MRC. 

 Le faible niveau de dépenses dans la MRC. 

 Une clientèle surtout de passage. 

 Une clientèle fréquentant la MRC surtout pour la visite de 
parents et amis, moins pour lõagr®ment et quasi pas par 
affaires. 
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5. ENJEUX STRATÉGIQUES 

Sur la base du diagnostic posé, la MRC de Mékinac fait face à un certain nombre d’enjeux 

stratégiques qui se définissent comme les défis que la MRC doit relever prioritairement pour 

son évolution touristique en développant sa capacité : 

 à saisir certaines opportunités; 

 à résister à certaines contraintes externes; 

 à capitaliser sur ses atouts; 

 et à corriger ses faiblesses. 

Quatre principaux enjeux sont dégagés (sans ordre de priorité).  Ceux-ci devront se traduire en 

orientations stratégiques prioritaires. 

 LA CONSOLIDATION ET LE DÉVELOPPEMENT DE L’OFFRE : 

 Le développement / renforcement d’une offre attractive.   

 La capitalisation sur le Festival Western de Saint-Tite. 

 LA MISE EN MARCHÉ : 

 Le développement d’une image distincte, claire et attractive comme destination 

touristique. 

 La diffusion de l’information et l’accessibilité à l’information. 

 LE RENFORCEMENT DE L’ACCESSIBILITÉ ET DE L’ACCUEIL : 

 L’amélioration de la capacité d’interception et de rétention des visiteurs. 

 L’ORGANISATION DE L’INDUSTRIE : 

 La synergie entre les intervenants de la MRC et de la région dans les efforts de 

développement et de commercialisation touristiques. 

 Le financement et la disponibilité d’investisseurs (sérieux, d’envergure et compétents 

pour la levée et la cristallisation de projets) pour le développement touristique et la 

commercialisation touristique. 
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6. STRATÉGIE MAÎTRESSE DE DÉVELOPPEMENT ET MARKETING 

La stratégie maîtresse de développement et marketing touristiques de la MRC de Mékinac est 

définie ci-après en identifiant : 

 les objectifs visés; 

 les orientations stratégiques prioritaires; 

 l’expérience touristique à valoriser : avantages concurrentiels, positionnement, produits; 

 les marchés et clientèles cibles; 

 l’approche globale d’intervention. 

6.1 LES OBJECTIFS VISÉS  

Sur l’horizon 2010-2014, les objectifs visés par le plan stratégique touristique de la MRC de 

Mékinac sont définis ci-après. 

6.1.1 Objectif général  

 Augmentation de la valeur économique de l’activité touristique sur le territoire de la 

MRC de Mékinac. 

6.1.2 Objectifs de développement 

 Amélioration de la capacité d’attraction des visiteurs (destination attractive et 

accessible). 

 Amélioration de la capacité d’accueil et de rétention des visiteurs (masse critique 

d’activités et de services). 

 Amélioration de la capacité d’interception et de  rayonnement sur le territoire (accueil, 

information, signalisation). 

6.1.3 Objectifs de marketing 

 Développement d’une image claire et attractive comme destination touristique. 

 Développement de la notoriété de la destination touristique. 

 Augmentation du volume de visiteurs. 

 Augmentation de la dépense moyenne des visiteurs (durée de séjour et dépense par 

séjour). 
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6.2 LES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES PRIORITAIRES 

Directement issues des grands enjeux identifiés pour le territoire (voir chapitre 5.0), dix 

orientations stratégiques prioritaires (sans ordre de priorité) devraient guider le 

développement et la commercialisation touristiques dans la MRC de Mékinac. 

Au niveau opérationnel, ces orientations se traduiront, selon le cas, par des actions de 

développement physique, par une approche de commercialisation et de développement 

articulée autour du partenariat / réseautage, ou par un mélange des deux. 

 ORIENTATIONS AU NIVEAU DE L’OFFRE : 

1. Renforcer  / développer l’attractivité de l’offre  : créneaux et produits d’appel (p.ex. : 
activités sur l’eau et les berges); attraits et activités originales (p.ex. : spectacle culturel); 
qualité, variété et accessibilité;  hébergement et services connexes.  

2. Capitaliser sur le Festival Western de Saint-Tite : capital de notoriété et capital de 
déclinaison de la thématique en produits et services sur une base annuelle. 

 ORIENTATIONS AU NIVEAU DE LA MISE EN MARCHÉ : 

3. Développer un positionnement touristique clair et distinctif pour la destination 

touristique Mékinac. 

4. Développer la notoriété de la destination touristique Mékinac. 

 ORIENTATIONS AU NIVEAU DE L’ACCESSIBILITÉ ET DE L’ACCUEIL : 

5. Améliorer la capacité d’interception, de rétention et de propagation des visiteurs 

dans la MRC de Mékinac : touristes et excursionnistes. 

6. Augmenter la diffusion et l’accessibilité à l’information touristique informative, 

signalétique et directionnelle : favoriser le désir de venir dans Mékinac pour une 
première fois, pour un nouveau motif, pour un séjour plus long, etc. 

 ORIENTATIONS AU NIVEAU DE L’ORGANISATION DE L’INDUSTRIE : 

7. Renforcer la synergie entre les intervenants dans les efforts de développement et 

commercialisation touristiques : intra-Mékinac d’une part, et intra-Mauricie d’autre 
part. 

8. Développer une culture touristique : savoir-être, savoir-faire et connaissance de 
l’offre de la part des intervenants touristiques, de la population, de toute personne en 
contact avec les visiteurs. 

9. Développer une ligne d’intervention pour supporter et favoriser le  développement 

/ renforcement de l’offre. 

10. Développer une force de frappe marketing. 
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6.3 L’EXPÉRIENCE TOURISTIQUE À VALORISER  

L’expérience touristique de la MRC de Mékinac à valoriser (à développer et à promouvoir) 

est définie à partir des atouts actuels et en développement / renforcement, perceptibles et 

recherchés par les clientèles, et qui constituent actuellement ou potentiellement des 

avantages concurrentiels à savoir des arguments en faveur du choix de Mékinac plutôt 

que d’une destination concurrente. 

L’expérience touristique de la MRC de Mékinac est définie ci-après en termes : 

 d’avantages concurrentiels; 

 de positionnement touristique; 

 et de principaux produits. 

6.3.1 Avantages concurrentiels  

Les principaux avantages concurrentiels dont dispose la MRC de Mékinac pour  se positionner 

avantageusement et de façon durable sur le marché touristique sont les suivants : 

 La renommée et la popularité du Festival Western de Saint-Tite. 

 L’omniprésence de l’eau avec certains plans d’eau exceptionnels (dont les rivières 
Saint-Maurice, Mattawin et Batiscan et le lac Mékinac) pour des activités, bien 
organisées, en eaux vives, en eaux calmes et sur les berges. 

 Un vaste territoire nature préservé et non-perturbé (peu développé et peu 
achalandé). 

 Accessible (relativement facile d’accès – pour s’y rendre et y cheminer; relativement 
proche des grands marchés urbains). 

La MRC de Mékinac possède aussi d’autres éléments et atouts à développer / valoriser / 

renforcer afin d’augmenter la force attractive de son offre touristique : 

 Les réseaux de sentiers d’activités aménagés et variés (randonnée pédestre, 
équitation, motoneige, quad, vélo). 

 Une villégiature en chalets bien développée et en développement. 

6.3.2 Positionnement 

Le positionnement concurrentiel doit être développé sur la base d’atouts solides et 

persistants, mais surtout recherchés, attractifs et perceptibles par les clientèles. Le 

positionnement doit agir comme capteur d’attention, moteur attractif et élément décisif du 

choix de la destination Mékinac  plutôt qu’une destination concurrente. 

La stratégie de positionnement retenue au cours des dernières années, traduite par le 

slogan « Région de plein air », ne rencontre pas ces paramètres et objectifs. 
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Selon ces principes, le positionnement touristique de la MRC de Mékinac devrait s’articuler 

autour des éléments centraux suivants : 

POUR L’HORIZON DE PLANIFICATION : 

••• Le Festival Western de Saint-Tite. 

••• Des activités en eaux vives, en eaux douces, et aux abords de l’eau. 

••• Des activités d’aventure et de découverte, en bordure d’eau et en forêt. 

••• Organisées et  structurées par des intervenants spécialisés. 

••• Des intervenants de petite taille, offrant un service chaleureux et personnalisé. 

••• À proximité et faciles d’accès. 

ET, GRADUELLEMENT, SELON LE RYTHME DU DÉVELOPPEMENT : 

••• Les expériences à thématique western. 

Ce positionnement devra se traduire par des combinaisons choisies de mots, d’images, 

d’ambiances, de scènes de vie (illustrant les clientèles cibles en action), etc. et ce, à travers 

toutes les communications. 

6.3.3 Produits 

L’offre récréotouristique actuelle de la MRC de Mékinac comporte les principales 

composantes suivantes : 

 Le Festival Western de Saint-Tite. 

 Diverses activités d’aventure consenties par des prestataires spécialisés et sites 

organisés (p.ex. : quatre ZECS). 

 Le réseau de chalets, terrains de camping et pourvoiries. 

Dans la poursuite de l’objectif général d’augmentation de la valeur économique de 

l’activité touristique sur le territoire de la MRC de Mékinac, le développement et la 

consolidation de l’offre touristique devraient suivre les huit grands principes suivants 

(sans ordre de priorité) : 

 L’émergence d’une offre western sur les quatre-saisons (à décliner à partir du 
Festival). 

 L’amélioration de l’hébergement  et de la restauration: accroissement de la qualité 
des installations actuelles et augmentation du nombre d’établissements (de bonne 
qualité). 

 Le développement et l’aménagement récréotouristiques des plans d’eau : berges 
et nautisme. 

 La consolidation et le développement des activités d’aventure. 
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 L’émergence d’un produit novateur (p.ex. : culturel et populaire; salle 
multifonctionnelle). 

 Le développement de l’agrotourisme (p.ex. : activités découvertes, valorisation, tables 
régionales). 

 Le développement de partenariats proactifs avec le Festival Western de Saint-Tite. 

 Le développement de l’accueil et de l’accessibilité à l’information. 

6.4 LES MARCHÉS ET CLIENTÈLES CIBLES  

La stratégie de développement et marketing touristiques de la MRC de Mékinac doit être 

réaliste et tenir compte : 

 du stade de développement actuel juvénile de l’offre d’activités et de services de 
support (par rapport à la demande et à la concurrence); 

 de la notoriété et du succès populaire croissants du Festival Western de Saint-Tite; 

 des performances touristiques embryonnaires – notoriété et achalandage de la 

destination Mékinac et de la plupart des composantes de l’offre; 

 d’un passé touristique récent, avec une culture touristique naissante. 

Elle : 

 devra être couplée de façon synergétique avec la stratégie régionale de Tourisme 

Mauricie afin de bénéficier des effets de levier; 

 tout en tenant compte des ressources disponibles (humaines et financières)
1
, des 

spécificités de l’offre de la MRC, des potentiels de marché, des efforts consentis 

par les intervenants de la MRC, et des différents programmes et opportunités de 

financement d’actions de développement et de commercialisation particulières. 

Ainsi, selon le cas, il faudra envisager : 

 une intervention directe de Tourisme Mékinac (CLD); 

 une intervention en partenariat avec des intervenants / prestataires / associations / 
regroupements de la MRC et de la Mauricie; 

 une intervention via Tourisme Mauricie; 

 toute autre intervention indirecte de Tourisme Mékinac (CLD). 

                                                   
1
  Voir annexe 2 sur lô®volution du budget touristique du CLD depuis 2004. 
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6.4.1 Paramètres de priorisation 

La priorisation des marchés cibles de la destination touristique Mékinac doit se faire 

selon une triple perspective :  

 

1.BUT DU DÉPLACEMENT  2.TYPE DE DÉPLACEMENT 
DANS LA MRC DE MÉKINAC 

 3.PROVENANCE 

 Agrément 

 Affaires 

  Excursion de destination ï sans nuitée 

 Excursion sans nuitée (escale dôun voyage 
ou excursion) 

 Séjour de destination principale 

 Séjour de destination secondaire (circuit) 

  Régions de proximité 

 Le Québec 

 Hors Québec 

6.4.2 Marchés géographiques 

Pour l’horizon 2010-2014, les marchés géographiques priorisés sont les suivants : 

1. Le marché d’agrément québécois des grands centres urbains : 

 Montréal. 

 Québec. 

2. Le marché d’agrément québécois de proximité : 

 Trois-Rivières. 

 Shawinigan. 

 Lac-Saint-Jean. 

Tant les excursionnistes que les touristes seront visés pour : 

 une escale spontanée ou planifiée de quelques heures en passant; 

 une excursion de destination planifiée d’une journée; 

 un court séjour planifié de 1 à 2 jours. 

L’accent sera mis sur les clientèles individuelles autonomes et organisées (FIT). 

Selon le développement de l’offre et de la notoriété, on cherchera subséquemment et 

graduellement à : 

 augmenter la durée de séjour : escales et excursions converties en séjours; séjours de 
destination plus longs et plus nombreux;  

 viser le marché affaires. 
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6.4.3 Clientèles particulières 

Pour l’horizon 2020-2014, certaines clientèles particulières (tant excursionnistes que 

touristes) seront des cibles intéressantes pour la destination touristique Mékinac : 

 Les amateurs d’activités nautiques en eaux vives et en eaux calmes (canot, kayak, 
voile, bateau motorisé, etc.). 

 Les amateurs de plein air et de nature : 

 Le grand public. 

 Les touristes d’aventure (non motorisée ou motorisée – quad, motoneige). 

 Les écotouristes. 

 Les clientèles familiales (vacances scolaires et fins de semaine). 

6.5 LES COUPLES PRODUITS-MARCHÉS 

Le tableau de la page suivante détermine les couples produits-marchés pour l’offre touristique 

de la MRC de Mékinac sur la base des paramètres de priorisation précédents et des choix 

établis par Tourisme Mauricie. 
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DÉTERMINATION DES COUPLES PRODUITS-MARCHÉS 
 POUR L’OFFRE TOURISTIQUE DE LA MRC DE MÉKINAC SELON LES PRIORITÉS DE TOURISME MAURICIE 

MARCHÉS  LE QUÉBEC HORS-QUÉBEC 

PRODUITS MONTRÉAL QUÉBEC PROXIMITÉ AUTRES  

Festival Western de Saint-Tite A A A A A 

Pourvoirie / chasse et pêche A A A A A (Amérique du Nord) 

Descente de rivières en canot / kayak / 
rafting 

S S S S S (Europe) 

Motoneige A A A A A 

Quad S S S  E (Europe) 

Spectacles de soirée (saison estivale) A A A A --- 

Navigation de plaisance sur la St-
Maurice 

E E D D  

Vélo S S S S --- 

Écotourisme E E E E D (Europe) 

 

 Marché primaire A Produits qui, dans les conditions actuelles, peuvent attirer un nombre significatif de touristes 
et qui sont prêts pour la commercialisation sur ces marchés. 

 

  Marché secondaire S Produits qui ne peuvent seuls attirer un nombre significatif de touristes des marchés, mais 
constituent une valeur ajoutée pour la commercialisation de lôexp®rience. 

 

 Marché tertiaire D Produits en développement, qui ne peuvent seuls attirer un nombre significatif de touristes 
des march®s, mais pouvant sôadresser ¨ des cr®neaux particuliers. 

 

  E Produits en émergence, qui ne peuvent seuls attirer un nombre significatif de touristes des 
march®s, mais pouvant sôadresser ¨ des cr®neaux particuliers. 

 

6.6 L’APPROCHE GLOBALE D’ INTERVENTION  

L’approche retenue pour mettre en œuvre la stratégie maîtresse de développement et 

marketing doit être adoptée et intégrée par les intervenants du milieu et s’inscrire dans une 

vision à long terme. 

Pour l’horizon 2010-2014, cette approche s’articule autour des trois grands axes suivants : 

Axe  Faire connaître et positionner Mékinac sur les marchés priorisés comme une 

destination d’excursion et de séjour en misant sur la vaste nature préservée, 

tranquille et accessible, pour des activités de découverte et d’aventure tant sur 

l’eau, qu’en bordure de l’eau, qu’en forêt, et ce, de façon sécuritaire, organisée et 

personnalisée. 
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Axe  Se servir du Festival Western de Saint-Tite comme ancrage et repère. 

Axe  Développer l’accueil et l’accessibilité à l’information sur le territoire de façon à 

favoriser la propagation des visiteurs sur le territoire (interception, attraction et 

rétention) et à favoriser les intentions de venir et revenir sur le territoire. 

En moment opportun, 

la commercialisation de la « nouvelle offre western » pourra profiter du capital de 

notoriété gagné autour de la combinaison 

« Destination touristique Mékinac + Festival Western de Saint-Tite ». 
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7. STRATÉGIES DE SUPPORT 

La réalisation de la stratégie maîtresse de développement et marketing touristiques de la MRC 

de Mékinac va nécessiter la mise en œuvre de stratégies de support portant spécifiquement 

sur : 

 le développement et la consolidation de l’offre; 

 la mise en marché; 

 l’accessibilité et l’accueil; 

 et l’organisation de l’industrie. 

Ces stratégies de support doivent permettre d’encadrer le plan d’action opérationnel 2010-

2014. 

7.1 LE DÉVELOPPEMENT ET LA CONSOLIDATION DE L ’OFFRE 

Cette stratégie doit permettre d’accentuer les efforts pour consolider les avantages 

concurrentiels, pour renforcer les atouts, pour développer les potentiels sous-exploités, 

ainsi que pour augmenter les masses critiques et la force attractive de l’offre touristique.   

OBJECTIFS VISÉS  

 Objectif général : 

 Dans le cadre d’une vision d’ensemble et à long terme, coordonner, instiguer, 
développer, et supporter le développement de l’expérience touristique offerte aux 
visiteurs. 

 Objectifs spécifiques : 

 Améliorer la capacité d’attraction des visiteurs (destination attractive et accessible). 

 Améliorer la capacité d’accueil et de rétention des visiteurs (masse critique d’activités et 
de services). 

PRIORITÉS D ’ INTERVENTION  

 Supporter et consolider les principaux produits actuels : 

 Le Festival Western de Saint-Tite. 

 Les activités d’aventure consenties par des prestataires spécialisés (et sites organisés). 

 Le réseau de chalets, terrains de camping et pourvoiries. 
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 Favoriser le développement et le renforcement de certaines expériences 

touristiques : 

 Les activités nautiques en eaux vives et en eaux calmes (canot, kayak, voile, etc.). 

 Le plein air et la nature. 

 Le tourisme d’aventure. 

 L’écotourisme. 

 La motoneige. 

 Le quad. 

 Favoriser l’amélioration et l’accroissement de l’offre de services de qualité : 

 Confort et qualité des hébergements actuels. 

 Nouveaux hébergements quatre étoiles dans des environnements de choix.  

 Qualité, variété des menus, et ambiance des services de restauration actuels. 

 Nouveaux services de restaurants de bonne qualité et de cuisine régionale. 

 Spectacles / activités / animations de fin de journée et de soirée (saison estivale). 

 Développer le caractère familial de l’offre touristique actuelle et en développement : 

 Attraits et activités accessibles, attrayants et animés. 

 Pour les fins de semaine, les congés scolaires, l’été. 

 Favoriser l’émergence d’une offre western sur les quatre-saisons (à décliner à partir 

du Festival) : 

 Capitaliser sur le Festival Western de Saint-Tite : capital de notoriété et capital de 
déclinaison de la thématique en produits et services sur une base annuelle. 

 Instiguer, favoriser, promouvoir le développement de partenariats proactifs avec le 
Festival Western de Saint-Tite. 

 Continuer et intensifier le développement et l’aménagement récréotouristiques des 

plans d’eau (berges et nautisme), notamment la rivière Saint-Maurice. 

 Favoriser l’émergence d’un produit novateur (p.ex. : culturel et populaire; salle 

multifonctionnelle). 

 Favoriser le développement de l’agrotourisme (p.ex. : activités découvertes, valorisation, 

tables régionales). 

 Développer l’accueil et l’accessibilité à l’information. 
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7.2 LA MISE EN MARCHÉ  

La stratégie de communication et promotion doit tenir compte des objectifs de résultats 

visés, des capacités d’intervention de Tourisme Mékinac (CLD) et des intervenants du 

territoire, ainsi que des leviers marketing et financiers disponibles ou ad hoc. 

OBJECTIFS VISÉS  

 Objectif général : 

 Guider et coordonner l’ensemble des efforts de communication et de promotion faits 
collectivement et individuellement par l’industrie touristique de la MRC de Mékinac. 

Pour ultimement : 

 Augmenter le volume de visiteurs. 

 Augmenter la dépense moyenne des visiteurs (durée de séjour et dépense par séjour). 

 Objectifs spécifiques : 

 Développer une image claire et attractive comme destination touristique / développer son 
identité propre. 

 Développer la notoriété de la destination touristique. 

 Accroître la diffusion de l’information et l’accessibilité à l’information. 

 Valoriser l’accessibilité de sa vaste offre plein air / nature et la proximité des centres 
urbains. 

 Concrétiser et communiquer les expériences touristiques offertes. 

 Accroître la force de frappe marketing globale du territoire. 

PRIORITÉS D ’ INTERVENTION  

 Développer un positionnement touristique clair et distinctif pour la destination 

touristique Mékinac :  

 Slogan, signature, imagerie, ambiance. 

 Renforcer la présence de l’industrie touristique de Mékinac dans les initiatives de 

mise en marché de Tourisme Mauricie : 

 Sensibiliser les intervenants à l’importance de Tourisme Mauricie comme levier de 
commercialisation (force de frappe inatteignable autrement). 

 Encourager le membership des intervenants au sein de Tourisme Mauricie. 

 Capitaliser sur la notoriété du Festival Western de Saint-Tite. 

 Privilégier les effets de levier, les partenariats et les interventions indirectes pour la 

promotion. 
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7.3 L’ACCESSIBILITÉ ET L’ACCUEIL 

La stratégie d’accessibilité et d’accueil doit permettre de tirer profit du potentiel lié à la 

localisation géographique de la MRC de Mékinac à proximité et facile d’accès des grands 

marchés touristiques.  Elle doit aussi permettre de favoriser l’information, l’interception et 

la rétention des visiteurs. 

OBJECTIFS VISÉS  

 Objectif général : 

 S’assurer que la localisation de la MRC de Mékinac et ses composantes touristiques 
soient bien comprises, pour que les visiteurs s’y rendent facilement et qu’ils organisent 
facilement leur séjour et leur visite. 

 Objectifs spécifiques : 

 Développer une capacité d’interception et de rayonnement sur le territoire (accueil, 
information, signalisation). 

 Faciliter au visiteur l’organisation d’expériences touristiques / l’ajout d’activités dans son 
séjour. 

PRIORITÉS D ’ INTERVENTION  

 Se doter d’une infrastructure d’accueil et d’information : 

 Apte à améliorer la capacité d’interception, de rétention et de propagation des visiteurs 
(touristes et excursionnistes) dans la MRC de Mékinac. 

 Augmenter la diffusion et l’accessibilité à l’information touristique informative, 

signalétique et directionnelle : 

 Pour favoriser le désir de venir dans Mékinac pour une première fois, pour un nouveau 
motif, pour un séjour plus long. 

 Profiter de l’achalandage du Festival Western de Saint-Tite. 

 Renforcer les compétences, le savoir-faire et le savoir-être du personnel de contact 

avec le visiteur (intervenants touristiques et personnel au BAT ou au RIT le cas échéant). 

 Sensibilisation, formation, information, motivation. 

 Le cas échéant, s’assurer d’un personnel d’accueil formé et informé pour offrir un 

service efficace, personnalisé et chaleureux. 
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 Développer une culture et une fierté touristiques au sein de la population et des 

différentes organisations non touristiques : 

 Sensibilisation à l’importance et à la valeur économique du tourisme pour la MRC de 
Mékinac. 

 Sensibilisation sur la différence qu’elles peuvent faire en termes de courtoisie, accueil et 
information aux visiteurs. 

ÉVALUATION PRÉALABLE POUR LA MISE EN PLACE D ’UN SERVICE D ’ACCUEIL ET 

D’ INFORMATION TOURISTIQUE  

Dans le cadre de la présente démarche de planification, nous avons consulté une vingtaine 

d’observateurs privilégiés du tourisme dans la MRC de Mékinac. La situation actuelle liée à 

l’absence d’un lieu d’accueil et de renseignements touristiques
1
 dans la MRC a été 

soulevée spontanément à maintes reprises : tantôt comme un constat d’ordre général, tantôt 

comme une faiblesse/contrainte importante à corriger limitant l’interception et la 

rétention des visiteurs, tantôt comme une opportunité à envisager pour favoriser le 

développement touristique de la MRC et des divers intervenants. 

Différents critères doivent être considérés dans le choix du type d’infrastructures d’accueil et 

d’information et dans le choix de la localisation. Les critères définis ci-après ont été analysés.  

 L’objectif général de maximiser les retombées globales pour l’ensemble de 

l’industrie doit être poursuivi (on ne peut pas rechercher à desservir « équitablement » 

tous les secteurs géographiques et tous les attraits). 

                                                   
1
 Le réseau officiel du Québec comprend des BIT, des BAT et des RIT. 

BIT (bureau dôinformation touristique) : situé stratégiquement dans les principales agglomérations du Québec, il doit 

fournir une information complète sur la région où il se trouve et une information complémentaire sur les régions 

limitrophes; il doit pouvoir fournir des renseignements sur les régions situées dans les axes de déplacement, 

sur les pôles métropolitains de destination et offrir sur place la collection complète des guides touristiques 

régionaux. 

BAT (bureau dôaccueil touristique) : est un lieu dôaccueil ¨ vocation locale ¨ lô®chelle dôun quartier, dôune localit® ou 

de municipalités voisines et offre des services couvrant principalement le territoire desservi; lôobjectif est de 

retenir la client¯le sur place et de fa­on secondaire, dans la r®gion touristique dôappartenance; la 

documentation offerte aux visiteurs doit comprendre le guide touristique de la région immédiate. 

RIT (relais dôinformation touristique) : est un mode alternatif dôaccueil et dôinformation touristique; il sôagit dôun 

espace am®nag®, sans personnel sur place, offrant aux visiteurs des services minimums et de lôinformation 

générale, écrite, cartographique, photographique ou électronique. 
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 Objectifs variés : 

 attraction; 

 rétention; 

 interception (objectif à plus long terme car l’offre actuelle est davantage de destination). 

 Accessibilité routière : 

 En termes de proximité et d’accès : 

 à l’offre actuelle; 

 au potentiel de l’offre en développement. 

 En termes de rayonnement sur le territoire de la MRC. 

 Volumes et profil des touristes et excursionnistes en place : 

 Actuellement selon les concentrations principales à Saint-Tite, Grandes-Piles et Lac-aux-
Sables. 

 Et dans l’avenir suivant les axes de développement et marketing (axe de la rivière Saint-
Maurice notamment). 

 Circulation routière :  

 Volumes. 

 Motifs de circulation routière (Festival de Saint-Tite, circulation de transit de la 
population, transport commercial, travail, etc.). 

 Le tableau de la page suivante fait état des débits moyens de circulation en 2008 sur les 
principales artères de la MRC et à proximité. 

DÉBITS MOYENS DE CIRCULATION ROUTIÈRE EN 2008 (ANNUEL, EN ÉTÉ ET EN HIVER) 

LIEUX ANNÉE ÉTÉ HIVER  

Nord de la jonction 155-159 (St-Roch-de-Mékinac) 3 900 4 700 3 100 

Sud de la jonction 155-159 (Vers Grandes-Piles) 3 500 4 900 2 400 

Nord de la jonction 155-153 (Vers Grandes-Piles) 3 900 5 400 2 700 

Jonction 153-159 (St-Tite) 5 100 7 000 3 600 

Jonction 153-159 (vers le nord) (St-Tite) 5 000 5 400 4 500 

159 entre St-Roch-de-Mékinac et jonction 153 740 800 660 

Entre la jonction 153-159 (vers le nord) et Ste-Thècle 2 900 3 100 2 600 

Entre Ste-Thècle et Lac-aux-Sables 2 430 2 910 1 960 

352 ï Ste-Adelphe 1 450 1 570 1 300 

352 ï Sud de Ste-Adelphe 640 770 520 

363 (Notre-Dame-de-Montauban) 680 - - 

367 Nord de Notre-Dame-de-Montauban 410 - - 

Source : Transport Québec 
* Données 2006 
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Compte-tenu de 

 l’importance accordée par le milieu à cette problématique d’absence de service 
d’information et d’accueil; 

 du stade actuel de développement de l’offre : principalement une offre de destination, 
avec une offre d’activités et services complémentaires plutôt limitée; 

 de l’objectif visé (au chapitre d’un service d’accueil et d’information) à court et moyen 
termes de communication pour inciter à venir et revenir (plutôt que d’interception); 

il est suggéré d’initier un service d’information « non officiel et ponctuel » au cours et sur les 

lieux du Festival Western de Saint-Tite pour profiter du volume d’achalandage en place et de la 

propension et de l’intérêt de cette clientèle envers Saint-Tite et la MRC de Mékinac. 

7.4 L’ORGANISATION DE L ’ INDUSTRIE 

Cette stratégie doit permettre une mise à niveau des intervenants touristiques et une 

bonne circulation des informations entre eux, un partage d’objectifs communs et la mise 

en œuvre d’actions coordonnées en ce sens. 

 La synergie entre les intervenants de la MRC et de la région dans les efforts de 

développement et commercialisation touristiques. 

 Le financement et la disponibilité d’investisseurs (sérieux, d’envergure et compétents pour 

la levée et la cristallisation de projets) pour le développement et la commercialisation 

touristiques. 

OBJECTIFS VISÉS  

 Objectif général : 

 S’assurer que l’ensemble des intervenants touristiques de la MRC de Mékinac partagent 
une vision commune du devenir touristique de Mékinac et des principes et orientations 
stratégiques retenus, et qu’ils appuient et participent à la mise en œuvre du plan 
d’action. 

 Objectifs spécifiques : 

 Renforcer la synergie entre les intervenants dans les efforts de développement et de 
commercialisation touristiques : intra-Mékinac d’une part, et intra-Mauricie d’autre part. 

 Mettre en relation les intervenants touristiques de la MRC entre eux.  

 Favoriser la circulation de l’information stratégique à tous les intervenants et entre les 
intervenants. 

 Coordonner et intégrer les actions de développement et marketing. 
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PRIORITÉS D ’ INTERVENTION  

 Créer des comités pour le développement de certains projets / dossiers : 

 Développement de la thématique western. 

 Développement de la rivière Saint-Maurice. 

 Développer une culture touristique – Savoir-être, savoir-faire et connaissance de 

l’offre de la part des intervenants touristiques, de la population, de toute personne en 

contact avec les visiteurs : 

 Sensibilisation. 

 Information. 

 Formation. 

 Créer des occasions de rencontre des intervenants touristiques de la MRC : 

 Rencontre(s) périodique(s) pour faire le bilan des résultats, tirer des leçons collectives, 
planifier des actions correctives, etc. 

 Rendre accessibles des informations stratégiques (p.ex. : newsletter) concernant : 

 Les tendances de l’offre et de la demande. 

 Le développement dans la MRC. 

 Les opportunités particulières. 

 Développer une ligne d’intervention pour supporter et favoriser le  développement / 

renforcement de l’offre : 

 Fournir du soutien et des informations stratégiques (vision d’avenir, marketing, 
développement, service à la clientèle, etc.). 
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8. PLAN D’ACTION 2010-2014 

Le plan d’action 2010-2014 présenté dans les pages qui suivent détermine, pour la mise en 

œuvre de chacune des quatre stratégies de support à savoir : 

 le développement et la consolidation de l’offre; 

 la mise en marché; 

 l’accessibilité et l’accueil; 

 l’organisation de l’industrie. 

À l’intérieur d’un tableau, les actions à mettre en œuvre, le rôle du CLD Mékinac 

(Tourisme Mékinac), et le niveau d’efforts qu’il devrait y consentir (en $ et ou en efforts 

humaines). 

Pour chacune des stratégies, un rappel du cadre stratégique d’intervention est présenté 

avant le plan d’action. Ce rappel identifie les enjeux spécifiques adressés, les objectifs 

spécifiques visés, les orientations stratégiques choisies et les priorités d’intervention 

retenues. 

Pour les tableaux d’action, les légendes suivantes sont utilisées : 

 Le rôle du CLD Mékinac (Tourisme Mékinac) : 

L  Leadership. 

S  Support. 

M Mobilisation. 

A Animation. 

 Le niveau d’efforts à être consenti par le CLD Mékinac (Tourisme Mékinac) en $ le 
cas échéant et en efforts humains, selon les niveaux suivants : 

E Élevé. 

M Modéré. 

F Faible. 

 L’échéancier en indiquant l’année de départ de la mise en œuvre. 

 Le niveau de priorité relative : 1, 2 ou 3. 

 Les différents intervenants impliqués (dans le tableau les principaux concernés sont 
en gras) : 

CC  Chambre de commerce. 

CRÉ Conférence régionale des élus de la Mauricie. 

DM Développement Mauricie (regroupant les 6 CLD de la Mauricie). 

EQ Emploi-Québec. 

I Intervenants / entreprises touristiques de la MRC de Mékinac. 

M Municipalités de la MRC de Mékinac. 

MAPAQ Ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec. 

MRC Municipalité régionale de comté de Mékinac. 

MTQ Transports Québec. 
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OE Divers organismes économiques de la région. 

PA Producteurs agricoles de la MRC de Mékinac. 

SADC Société d'aide au développement des collectivités de la Mauricie. 

TAM Table agroalimentaire Mauricie. 

TM Tourisme Mauricie. 

TQ Tourisme Québec. 

UPA Union des producteurs agricoles. 

URLS Unité régionale de loisir et de sport de la Mauricie. 
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8.1 LE DÉVELOPPEMENT ET LA CONSOLIDATION DE L ’OFFRE 

RAPPEL DU CADRE STRATÉGIQUE D’INTERVENTION – STRATÉGIE DE DÉVELOPPEMENT ET DE CONSOLIDATION DE L’OFFRE 

ENJEUX SPÉCIFIQUES 

 Le développement / renforcement dôune offre attractive. 

 La capitalisation sur le Festival Western de Saint-Tite. 

OBJECTIFS SPÉCIFIQUES 

Dans le cadre dôune vision dôensemble et ¨ long terme, coordonner, instiguer, d®velopper, et supporter le d®veloppement de lôexpérience touristique offerte aux visiteurs : 

 Am®lioration de la capacit® dõattraction des visiteurs (destination attractive et accessible). 

 Am®lioration de la capacit® dõaccueil et de r®tention des visiteurs (masse critique dôactivit®s et de services). 

GRANDES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 

 Renforcer / d®velopper lõattractivit® de lõoffre : créneaux et produits dôappel (p.ex. : activit®s sur lôeau et les berges); attraits et activit®s originales (p.ex. : spectacle culturel); 
qualité, variété et accessibilité; hébergement et services connexes. 

 Capitaliser sur le Festival Western de Saint-Tite : capital de notoriété et capital de déclinaison de la thématique en produits et services sur une base annuelle. 

PRIORITÉS D’INTERVENTION 

 Supporter et consolider les principaux produits actuels : 

 Le Festival Western de Saint-Tite. 

 Les activit®s dôaventure consenties par des prestataires spécialisés (et sites organisés). 

 Le réseau de chalets, terrains de camping et pourvoiries. 

 Favoriser le développement et le renforcement de certaines expériences touristiques : Les activités nautiques en eaux vives et en eaux calmes (canot, kayak, voile, etc.), le 
plein air et la nature, le tourisme dôaventure, lô®cotourisme, la motoneige, le quad. 

 Favoriser lõam®lioration et lõaccroissement de lõoffre de services de qualit® : Confort et qualité des hébergements actuels. Nouveaux hébergements quatre étoiles dans des 
environnements de choix. Qualité, variété des menus, et ambiance des services de restauration actuels. Nouveaux services de restaurants de bonne qualité et de cuisine 
régionale. Spectacles / activités / animations de fin de journée et de soirée (saison estivale). 

 D®velopper le caract¯re familial de lõoffre touristique actuelle et en d®veloppement : Attraits et activités accessibles, attrayants et animés; pour les fins de semaine, les 
cong®s scolaires, lô®t®. 

 Favoriser lõ®mergence dõune offre western sur les quatre-saisons (à décliner à partir du Festival) : Capitaliser sur le Festival Western de Saint-Tite : capital de notoriété et 
capital de déclinaison de la thématique en produits et services sur une base annuelle. Instiguer, favoriser, promouvoir le développement de partenariats proactifs avec le Festival 
Western de Saint-Tite. 

 Continuer et intensifier le d®veloppement et lõam®nagement r®cr®otouristiques des plans dõeau (berges et nautisme), notamment la rivière Saint-Maurice. 

 Favoriser lõ®mergence dõun produit novateur (p.ex. : culturel et populaire; salle multifonctionnelle). 

 Favoriser le d®veloppement de lõagrotourisme (p.ex. : activités découverte, valorisation, tables régionales). 

 D®velopper lõaccueil et lõaccessibilit® ¨ lõinformation. 
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PLAN D’ACTION – DÉVELOPPEMENT ET CONSOLIDATION DE L’OFFRE 

ACTIONS PLANIFIÉES RÔLE DU 

CLD 
NIVEAU DõEFFORTS ÉCHÉANCIER PRIORITÉ INTERVENANTS IMPLIQUÉS DANS LE DOSSIER 

$ RH 

 Poursuivre le développement de la Route des Rivières S 2 500 $ / 
an 

M 2010 +  TM ð DM 

 Mise en ïuvre dõun comit® Rivière Saint-Maurice L --- E 2010 + 1 M ï MRC ï I ï SADC - TM 

 Caract®risation de lõaccessibilit® aux plans dõeau ¨ potentiel 
touristique 

L --- F 2011 2 MRC 

 Support et consolidation des principaux produits actuels S --- F 2010 + 3 I - OE 

 Favoriser le développement et le renforcement des sentiers 
dõactivit®s motoris®es (motoneige, quad) 

M --- F 2012 + 2 I ï MRC ï MTQ ï TM - URLS 

 Favoriser le développement de la rivière Batiscan M --- F 2010 + 2 I - OE 

 Favoriser le développement et le renforcement des sentiers 
dõactivit®s non-motorisées (vélo, équestres, pédestres) 

M --- F 2012 + 2 I ï MRC ï MTQ ï TM - URLS 

 Favoriser lõam®lioration et lõaccroissement de lõoffre de 
services de qualité (hébergement et restauration) 

A --- M 2010 + 1 I - PA 

 Mise en ïuvre dõun comit® Exp®rience western L --- E 2010 + 1 I ï M ï CC - UPA 

 Consulter les intervenants du milieu agroalimentaire sur les 
opportunités agrotouristiques 

A --- F 2010 1 PA ï TAM - UPA ï I -  

 Favoriser lõ®mergence dõun produit novateur  - spectacle/ 
activité/ animation de fin de journée et de soirée  

L --- E 2011 + 2 Comité culturel 
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8.2 LA MISE EN MARCHÉ  

RAPPEL DU CADRE STRATÉGIQUE D’INTERVENTION – STRATÉGIE DE MISE EN MARCHÉ 

ENJEUX SPÉCIFIQUES 

 Le développement dôune image distincte, claire et attractive comme destination touristique. 

 La diffusion de lõinformation et lõaccessibilit® ¨ lõinformation. 

OBJECTIFS SPÉCIFIQUES 

 D®veloppement dõune image claire et attractive comme destination touristique. 

 Développement de la notoriété de la destination touristique. 

 Augmentation du volume de visiteurs. 

 Augmentation de la dépense moyenne des visiteurs (durée de séjour et dépense par séjour). 

GRANDES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 

 Développer un positionnement touristique clair et distinctif pour la destination touristique Mékinac. 

 Développer la notoriété de la destination touristique Mékinac. 

PRIORITÉS D’INTERVENTION 

 Développer un positionnement touristique clair et distinctif pour la destination touristique Mékinac :  

 Slogan, signature, imagerie, ambiance. 

 Renforcer la pr®sence de lõindustrie touristique de M®kinac dans les initiatives de mise en march® de Tourisme Mauricie : 

 Sensibiliser les intervenants ¨ lôimportance de Tourisme Mauricie comme levier de commercialisation (force de frappe inatteignable autrement). 

 Encourager le membership des intervenants au sein de Tourisme Mauricie. 

 Capitaliser sur la notoriété du Festival Western de Saint-Tite. 

 Privilégier les effets de levier, les partenariats et les interventions indirectes pour la promotion. 
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PLAN D’ACTION – MISE EN MARCHÉ 

ACTIONS PLANIFIÉES RÔLE DU CLD NIVEAU DõEFFORTS ÉCHÉANCIER PRIORITÉ INTERVENANTS IMPLIQUÉS DANS LE DOSSIER 

$ RH 

 Cr®er lõimage de marque : signature, imagerie, ambiance, 
publicité et autres 

L 12 000$ E 2010 1 Firme spécialisée 

 Cr®er et mettre ¨ jour une banque dõimages appropri®es L 500$ à 
1000$ 

F 2010 + 2 I 

 Accroître et actualiser la présence dans le guide touristique 
de la Mauricie 

L 7 000$ 
(5 

pages) 

F 2011 + 1 I 

 Produire et diffuser régionalement  une nouvelle carte 
touristique (20000 / an) 

L 4000$ E 2010 + 1 --- 

 Sõassurer de la distribution des cartes r®gionalement L 500$ M 2010 + 1 --- 

 Concevoir et mettre à jour le site internet de Tourisme 
Mékinac (supprimer lõonglet actuel) 

L 6000$ 

+ 1000$ 
/ an 

E 
(puis M) 

2010 + 1 Firme spécialisée 

 Maximiser les liens et le référencement du site Internet L --- M 2010 + 1 I 

 ďter lõaffichage routier publicitaire actuel L --- F 2010 ou 2011 2 MRC 

 Développer un concept physique identitaire L 15000$ E 2011 - 2012 1 Firme spécialisée 

 Développer et alimenter un réseau de présentoirs dans des 
attraits et services ciblés 

L --- M 2011 + 1 MRC, I 
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8.3 L’ACCESSIBILITÉ ET L ’ACCUEIL 

RAPPEL DU CADRE STRATÉGIQUE D’INTERVENTION – STRATÉGIE D’ACCESSIBILITÉ ET D’ACCUEIL 

ENJEU SPÉCIFIQUE 

 Lôamélioration de la capacit® dõinterception et de r®tention des visiteurs. 

OBJECTIF SPÉCIFIQUE 

 Am®lioration de la capacit® dõinterception et de rayonnement sur le territoire (accueil, information, signalisation). 

GRANDES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 

 Am®liorer la capacit® dõinterception, de r®tention et de propagation des visiteurs dans la MRC de M®kinac :  touristes et excursionnistes. 

 Augmenter la diffusion et lõaccessibilit® ¨ lõinformation touristique informative, signalétique et directionnelle : favoriser le désir de venir dans Mékinac pour une première 
fois, pour un nouveau motif, pour un séjour plus long, etc. 

PRIORITÉS D’INTERVENTION 

 Se doter dõune infrastructure dõaccueil et dõinformation : 

 Apte à améliorer la capacit® dôinterception, de r®tention et de propagation des visiteurs (touristes et excursionnistes) dans la MRC de M®kinac. 

 Augmenter la diffusion et lõaccessibilit® ¨ lõinformation touristique informative, signal®tique et directionnelle : 

 Pour favoriser le désir de venir dans Mékinac pour une première fois, pour un nouveau motif, pour un séjour plus long. 

 Profiter de lôachalandage du Festival Western de Saint-Tite. 

 Renforcer les compétences, le savoir-faire et le savoir-être du personnel de contact avec le visiteur (intervenants touristiques et personnel au BAT ou au RIT le cas 
échéant). 

 Sensibilisation, formation, information, motivation. 

 Le cas ®ch®ant, sõassurer dõun personnel dõaccueil form® et inform® pour offrir un service efficace, personnalis® et chaleureux. 
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PLAN D’ACTION – ACCESSIBILITÉ ET ACCUEIL 

ACTIONS PLANIFIÉES RÔLE DU CLD NIVEAU DõEFFORTS ÉCHÉANCIER PRIORITÉ INTERVENANTS IMPLIQUÉS DANS LE DOSSIER 

$ RH 

 Mettre en ïuvre un service dõinformation touristique (1 
mois, sur le site et durant le Festival Western, objectif de 
susciter des séjours futurs dans Mékinac ð notoriété de 
lõoffre et incitation ¨ consulter le site internet) 

L 15000$/
an 

E 2010 + 1 --- 

 Favoriser la formation du personnel dõaccueil et de contact 
avec le visiteur (r®seau dõaccueil, entreprises touristiques) 
pour rétention, propagation, satisfaction) 

L --- M 2010 + 2 EQ - CC 

 Développer et tenir des  « séances  découvertes pré-
saison è ¨ lõintention du personnel touristique de contact 
avec le visiteur pour une connaissance fine et à jour de 
lõoffre touristique 

L 600$ M 2010 + 2 I 

 Sensibiliser la population ¨ lõimportance du tourisme et 
dõun contact de qualit® avec le visiteur, et lõinformer sur les 
principales composantes de lõoffre (ex. : capsules et 
reportages à la radio, concours radio, quiz, rallyes) 

L 1500$/ 
an 

M 2011 + 2 I ï OE - autres 
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8.4 L’ORGANISATION DE L ’ INDUSTRIE 

RAPPEL DU CADRE STRATÉGIQUE D’INTERVENTION – STRATÉGIE D’ORGANISATION DE L’INDUSTRIE 

ENJEUX SPÉCIFIQUES 

 La synergie entre les intervenants de la MRC et de la région dans les efforts de développement et de commercialisation touristiques. 
 Le financement et la disponibilit® dõinvestisseurs (s®rieux, dôenvergure et comp®tents pour la lev®e et la cristallisation de projets) pour le développement touristique et la 
commercialisation touristique. 

OBJECTIFS SPÉCIFIQUES 

Sôassurer que lôensemble des intervenants touristiques de la MRC de M®kinac partagent une vision commune du devenir touristique de Mékinac et des principes et orientations 
stratégiques retenus, et quôils appuient et participent ¨ la mise en îuvre du plan dôaction : 
 Renforcer la synergie entre les intervenants dans les efforts de développement et de commercialisation touristiques : intra-M®kinac dôune part, et intra-Mauricie dôautre part. 
 Mettre en relation les intervenants touristiques de la MRC entre eux.  
 Favoriser la circulation de lôinformation strat®gique ¨ tous les intervenants et entre les intervenants. 
 Coordonner et intégrer les actions de développement et marketing. 

GRANDES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 

 Renforcer la synergie entre les intervenants dans les efforts de développement et commercialisation touristiques : intra-M®kinac dôune part, et intra-Mauricie dôautre part. 
 Développer une culture touristique : savoir-être, savoir-faire et connaissance de lôoffre de la part des intervenants touristiques, de la population, de toute personne en contact 
avec les visiteurs. 

 D®velopper une ligne dõintervention pour supporter et favoriser le  d®veloppement / renforcement de lõoffre. 
 Développer une force de frappe marketing. 

PRIORITÉS D’INTERVENTION 

 Créer des comités pour le développement de certains projets / dossiers, les stimuler, les soutenir et les animer : 
 Développement de la thématique western. 
 Développement de la rivière Saint-Maurice. 
 Développer une culture touristique ð Savoir-être, savoir-faire et connaissance de lõoffre de la part des intervenants touristiques, de la population, de toute personne en 
contact avec les visiteurs : 
 Sensibilisation. 
 Information. 
 Formation. 
 Créer des occasions de rencontre des intervenants touristiques de la MRC : 
 Rencontre(s) périodique(s) pour faire le bilan des résultats, tirer des leçons collectives, planifier des actions correctives, etc. 
 Rendre accessibles des informations stratégiques (p.ex. : newsletter) concernant : 
 Les tendances de lôoffre et de la demande. 
 Le développement dans la MRC. 
 Les opportunités particulières. 
 D®velopper une ligne dõintervention pour supporter et favoriser le  d®veloppement / renforcement de lõoffre : 
 Fournir du soutien et des informations strat®giques (vision dôavenir, marketing, d®veloppement, service ¨ la client¯le, etc.). 
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PLAN D’ACTION – ORGANISATION DE L’INDUSTRIE 

ACTIONS PLANIFIÉES RÔLE DU CLD NIVEAU DõEFFORTS ÉCHÉANCIER PRIORITÉ INTERVENANTS IMPLIQUÉS DANS LE 

DOSSIER 

$ RH 

 Diffuser le plan 2010-2014 au milieu touristique L --- M 2010 1 Tous 

 Faire un canevas dõun bulletin touristique à diffuser aux 
intervenants au besoin 

L --- M 2010 + 2 --- 

 Motiver les membres ¨ sõinscrire ¨ lõATR dans les outils de 
Tourisme Mauricie (ex. : carte touristique, carte motoneige, 
brochure de forfaits en Mauricie, etc.). 

L --- F 2010 + 1 --- 

 Tenir des rencontres périodiques avec la Table touristique 
pour faire le bilan et planifier des actions correctives au 
besoin. 

L --- M 2009 + 1 --- 

 Tenir une rencontre touristique p®riodique avec lõindustrie 
pour faire le bilan et planifier des actions correctives au 
besoin. 

L --- M 2010 + 1 Tous 

 Développer des animations et formations spécifiques / 
thématiques pour les intervenants. 

L --- M 2011 + 2 OE 
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DÉROULEMENT DES TABLES DE DISCUSSION 
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ANNEXE 1 : DÉROULEMENT DES TABLES DE DISCUSSION 

Dans le cadre du processus de détermination et définition des orientations et stratégies touristiques 

2010-2014, deux tables de discussion animées par Zins Beauchesne et associés étaient prévues.  

Les invitations, la planification et l’organisation de ces tables ont été assurées par le CLD de la 

MRC de Mékinac. En fonction du taux de réponse aux invitations et de la disponibilité des 

participants, il a été décidé de tenir une seule table. 

Les intervenants ayant participé à cette table, ainsi que l’ordre du jour suivi sont présentés ci-

après. 
 

TABLE DE CONSULTATION DU MILIEU – MARDI LE 29 SEPTEMBRE 2009 – CLD DE MÉKINAC 

Participants 

1. Jean-Louis Grosleau, Domaine Familial Grosleau 

2. Raymond Gignac, Musée Bûcheron 

3. Pascal Lafrenière, Festival Western Saint-Tite 

4. Mélanie Thiffeault, Festival Western Saint-Tite 

5. Ève Béland ou Lucie Paquet, Pourvoirie Club Hosanna 

6. £rick Duchesneau, Centre dôAventure Mattawin 

7. Audrey Genest, Domaine de la Chute Jocaya 

8. Sylvie Ayotte, g´te au chant de lôeau 

9. Sébastien Durette, Domaine McCormick 

10. Philippe Dumais, Microbrasserie À la Fût 

11. Michel Aubichon, ZEC Chapeau de Paille 

Observateurs 

 Sylvain Lemire, SADC Vallée de la Batiscan 

 Josée Beaudoin, CLD Mékinac 

 Patrick Baril, CLD Mékinac 
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ORDRE DU JOUR 
 

PLANIFICATION STRATÉGIQUE TOURISTIQUE 
QUINQUENNALE DE LA MRC DE MÉKINAC 2010-2014 

MARDI, 29 SEPTEMBRE 2009 
 

1. Rappel du mandat : 

 Les objectifs et la démarche du mandat. 

 Le but de la table. 

2. Tour de table – Présentation des intervenants. 

3. Votre vision du produit touristique de la MRC. 

4. Notre lecture de la situation touristique de la MRC – Diagnostic 
préliminaire. 

5. Vos réactions – Discussions sur votre diagnostic. 

6. Notre lecture des principaux enjeux touristiques de la MRC. 

7. Vos réactions – Discussions sur les principaux enjeux.  

8. Discussions sur les priorités à retenir / pistes d’action 
prioritaires : 

 Les clientèles cibles prioritaires. 

 Les avantages concurrentiels et le positionnement concurrentiel. 

 Les priorités – Vos attentes à l’égard du CLD : 

 Développement. 

 Accueil et signalisation. 

 Commercialisation. 

9. Varia. 



 

 

 

ANNEXE 2 

Évolution du budget de promotion du 
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ANNEXE 2 : ÉVOLUTION DU BUDGET DE PROMOTION DU CLD MÉKINAC 

2004-2009 

Les données suivantes ne comprennent pas le salaire de l’agente touristique et des dépenses 

directes liées au poste (p.ex. : avantages sociaux, frais de déplacements). 

 

ANNÉES BUDGET RÉEL 

2004 41 600 $ 26 434 $ 

2005 30 500 $ 45 175 $1 

2006 33 500 $ 32 954 $ 

2007 36 000 $ 26 214 $ 

2008 26 000$ 31 242 $2 

2009 32 000$3 45 175 $4 

1. 13 000$ provenant du Pacte rural de la MRC de Mékinac. 

2. Budget touristique et de communication regroupé. 

3 En date du 31 octobre 2009. 

4. 21 372 $ provenant du fonds de soutien MAMROT. 


