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Introduction

La Route gourmande, circuit de mise en marché tdiragx consommateurs, s'inscrit parfaitement
dans les tendances actuelles de consommation adimenEn effet, la Route gourmande est un
regroupement d’entreprises agroalimentaires faaoti|a mise en marché directe et le maillage.
Ainsi, il s’agit d’'un moyen pour les entreprisesaimentaires de répondre a la nouvelle demande
des consommateurs pour les produits frais et léacomlirect avec le milieu agricole. Du méme
coup, c’'est une bonne maniére pour ces entrepdisebversifier leurs sources de revenus tout en
résistant a la concentration de la distributiomelitaire qui rend, aujourd’hui, le marché difficile
d’acces. C'est donc en réponse au contexte ddfidés entrepreneurs agroalimentaires face a la
mondialisation des marchés et aux nouvelles exagedes consommateurs pour des aliments plus
frais et un environnement durable que la mise ercimdéadirecte devient une stratégie marketing de
plus en plus populaire au Québec. Dans ce contiexsmcteur agroalimentaire des régions situées
en périphérie des grands centres urbains s’estgesigement organisé depuis les années 90 afin de
répondre a la demande grandissante pour la migeagohé en circuits courts et de maniére a
maintenir les activités artisanales qui leurs gwopres. La région Chaudiére-Appalaches vit cette
méme réalité et connait, en 2007, neufs circuitsrgands mettant en valeur son terroir. La
formation des Routes gourmandes est encore en @keih, c’est pourquoi il apparait justifié de
faire le point sur I'état de la situation. Il s’agiétablir un portrait diagnostic afin d’étre eresure
d’établir une stratégie de développement des Rogtegmandes permettant a la région de
développer davantage ses outils de mise en marcbicgits courts et de cette maniére, contribuer

a la pérennité du secteur agroalimentaire de lamég

Le présent travail veut ainsi mettre en relieff@ses et les faiblesses des Routes gourmandes de |
Chaudiére-Appalaches. Ce premier constat permedtraréparer les développements futurs et de
définir les stratégies assurant I'essor a plus lemme des Routes gourmandes. Ainsi, le présent
document dressera, dans un premier temps, le ¢erdex’étude et la méthodologie utilisée. Dans
un second temps, dans la perspective d’améliorequiaité générale de l'offre des Routes
gourmandes, les résultats seront présentés sulaaldgique d’'une démarche qualité. Ainsi,
I'analyse des résultats présentera successivem@ndfil des Routes gourmandes et des entreprises
membres, I'organisation, le dynamisme régionahrtamotion et la mise en marché ainsi que I'offre
et la demande des Routes gourmandes de la Chaddipataches. Finalement, des
recommandations générales seront émises dandflaeiies sections de I'analyse afin d’alimenter

les actions futures du développement.



Résumé des constats et recommandations

L’étude de la qualité de l'offre des Routes gourdema permis de mettre en relief les constats

suivants.
Le profil général d’'une Route gourmandeest caractérisé par un cadre administratif trés
informel; il y a peu d’encadrement sur le fonctiement interne de la Route. De plus,
l'offre de chaque Route est constituée d'un événtdiversifié d’entreprises
agroalimentaires permettant d'offrir des produitsservices diversifiés. Les entreprises
membres des Routes gourmandes ont, en moyenn@sld@expérience en vente directe.
Par contre, un écart a été relevé entre les mengrese qui a trait a leur volume de
production, ce qui suppose des écarts stratégapiesise en marché.
L’ organisation des Routes gourmandesst divisée en deux niveaux de gestion. Au niveau
local, la gestion est assurée par un responsabRodé& qui a un emploi du temps trés
chargé. Au niveau régional, la TACA coordonne leel@ppement des Routes. Il a été
observé que les entreprises membres ont une tige feonnaissance de leur Route
gourmande et du Réseau régional. Il est recommadedééfinir les roles et taches de
chaque acteur, d'impliquer progressivement les memtdans I'organisation et de faire de
I'éducation sur I'outil de mise en marché « Routergnande ».
Le dynamisme régional et la concertationrdes Routes gourmandes sont caractérisés par
une possibilité intéressante d’exploiter le ma#lagnais par une faible utilisation du
maillage au sein des Routes. Il a été relevé quenkmbres sont intéressés a rehausser la
qualité de I'offre par I'instauration d’'un contradie qualité. Il est recommandé de favoriser
la communication et les échanges entre les mentue® Routes gourmandes et entre
chaque Route pour développer le maillage intra-Retiinter-Route.
La mise en marché et la promotiordes Routes gourmandes sont définies par des écarts
entre les stratégies de commercialisation des mesnbre plus, la mise en marché directe
ne semble pas au cceur des préoccupations des nselrdrgsibilité est un aspect qui reste
a améliorer. Il est conseillé de fortement encoeirdes entreprises a évaluer la satisfaction
de leur clientele.
L' offre et la demandedes Routes gourmandes semblent étre bien arrifi&gendant,
I'évaluation de la demande demeure tres approxumatl est recommandé d’évaluer la
clientele cible des Routes afin que l'offre répondien a la réelle demande des
consommateurs. De ce fait, les projets de dévetoppeadhéreront mieux a I'évolution du
marché. Il est conseillé de développer une plusievales Routes gourmandes afin de

justifier le déplacement des consommateurs sureles des membres des Routes.



1. Le contexte de I'étude
La section qui suit présente le cadre général éride. Il s’agit de mettre en perspective le
développement des Routes gourmandes a traversiddian actuelle de la mise en marché directe

au Québec et particulierement dans la région Ckeetdippalaches.

1.1 La mise en marché directe au Québec
Historique
Depuis le milieu des années 90, I'entrée de l'adftice dans les accords de libre-échange plonge le
secteur agroalimentaire dans la concurrence irtierrgde. Depuis lors, le marché de l'alimentation
s'adapte a ces nouvelles conditions de marchéitardrle volume et les bas prix. Ainsi, certaines
entreprises agroalimentaires se tournent versdaiajisation et la production de masse, alors que
d’autres se penchent vers la différenciation grtaduction artisanale. Ce dernier type d’entreprise
artisanale s’oriente davantage vers les alterrmivéa distribution alimentaire comme la mise en
marché directe sur les lieux de I'entreprise, lateedans les marchés publics et dans les foires
agroalimentaires ou encore la vente « collectide sype Agriculture soutenue par la communauté
(ASC) et le regroupement d’entreprises. En effeyrpces petites entreprises, il s'agit de vendre
directement aux consommateurs afin d'éviter la rmatle distribution qui exige des prix
compétitifs, une logistique performante de livraisgpetit délai, quantité suffisante), des
engagements financiers dans la promotion (cire@sgaidégustations) et une assurance de qualité

constante des produits (Fresne, 2007).

Ces nouvelles conditions de mise en marché ontnein§da concentration de la production et ses
économies d’échelle, ce qui a contribué a la ditmmudu nombre de fermes au Québec. En effet,
selon Statistique Canada (2007), le nombre d’etqilons agricoles a baissé de 4.1% entre 2001 et
2006. Notons d'ailleurs que les exploitations aggs qui demeurent concurrentes sur le marché
sont de plus en plus grosses (Traget Laval, 200f$i, les petites entreprises agroalimentaires qui
veulent persister dans I'offre de marché doiveatiter des moyens efficaces pour faire face a la
concurrence autant locale qu’internationale. Laengis marché directe aux consommateurs est donc
une méthode pour celles-ci de poursuivre leuryitési sans pour autant se plier aux conditions des
grandes chaines de distribution. Devant cettetsityal appert de premier ordre d’encourager les

initiatives permettant au secteur agroalimentagrelemeurer viable et diversifié.

La vente en circuits courts représente donc ureeréigui croit et développe sa notoriété depuis un

peu plus d’'une décennie et a I'heure actuelle, arlepd’un secteur en pleine effervescence



(Beauchesne et ass., 2006). En fait, c’'est en 1988 cette croissance s’est véritablement
concrétisée par la création d@roupe de Concertation sur I'agrotourisme au QuéliecCAQ)
réunissant des représentants ldgnion des producteurs agricoles (W), du ministere de
I'Agriculture des Pécheries et de I'Alimentation Québec (MAPAQ)de TourismeQuébec¢ des
Agricotours des Associations touristiques régionales (ATB) des Tables de concertation
agroalimentaires du Québec (TCA@J)remblay, 2000). Depuis lors, ce groupe s’estgélat

poursuit son mandat de soutenir et de favorisdéleloppement du tourisme rural.

De plus, devant ces difficultés caractéristiquedadmise en marché de I'agriculture au Québec,
plusieurs initiatives externes, en appui aux petéatreprises agroalimentaires, ont été mises de
'avant pour tenter de maintenir viable le sectagroalimentaire. Notamment, le sommet des
décideurs de I'agroalimentaire s’'est fixé, en 1998 objectif de mise en marché locale, c’est-a-
dire d’augmenter la part des produits québécoidesutablettes des épiceries. Plus récemment, a
'été 2007, le gouvernement du Québec a présemt®ditique nationale de la ruralité qui
encourage le développement du secteur agroalimemgiional en favorisant, entre autres, I'achat

local et la croissance de la vente de produitsoregix.

Ainsi, le phénoméne de développement de la miseaché directe aux consommateurs n'est pas
récent et continu d’évoluer au fil des ans. Uneveauté est apparue depuis quelques années; il
s’agit de cette « volonté d’orchestrer son dévedopgnt au niveau régional et provincial » (Groupe
Type, 1999). Cette tendance est due, entre auérespesoin de regrouper les entreprises
agroalimentaires afin d’'avoir une masse critiquentteprises permettant I'existence d'un attrait
régional plus important. En effet, le regroupemagrtmet de promouvoir les entreprises offrant la
vente directe aux consommateurs a I'échelle rétgosiaprovinciale. Il s’agit de partager les frais
de promotion et d’exploiter la force du maillagdreries entreprises afin d’attirer une plus grande
clientéle. Aussi, un regroupement permet d’obtang offre plus diversifiée pour charmer une plus
large clientele et, du méme coup, entretenir agdllgus longtemps dans la région. Le regroupement
est efficace dans la mesure ou une certaine catiolindes efforts de chague membre est mise a

profit. C'est donc dans ce cadre que I'outil « Rogburmande » s’installe progressivement.

Les tendances du secteur agroalimentaire
Il faut souligner que cette évolution a la haussdéadmise en marché directe au Québec se veut étre
une réponse a l'accroissement de la demande desroamateurs. Les tendances agroalimentaires

des derniéres années influencent grandement lehénak@ recherche d’aliments frais, la montée



des canaux alternatifs de distribution en répon&e éoncentration du secteur de la distribution
alimentaire (Sobeys, Metro, Loblaws) et la rechercle produits authentiques, spécialisés et
personnalisés impliquant le travail artisanal steg éléments influencant de pres le développement

de la mise en marché directe aux consommateursi¢Beane et ass., 2006).

De surcrotit, il semble exister un véritable potlntie développement de la mise en marché directe
au Québec, ce qui nous permet de croire que lesupgments d’entreprises agroalimentaires
comme les Routes gourmandes peuvent bénéficierpibitentiel de croissance intéressant. En effet,
la pratigue agrotouristique, attrait caractérigtiqgde ce type de regroupements d’entreprises
agroalimentaires, présente une possibilité d'é&amgnent importante. Selon I'étude de Beauchesne
et associés (2006), on remarque qu’environ 78 % g@pulation québécoise de 18 ans et plus est
« dynamique », ce qui signifie qu’elle effectue moins une activité récréotouristique de trois
heures et plus par année. De ce nombre, 35% effelda visites d’entreprises agrotouristiques.
Ainsi, considérant que 65% de la population «dyigam» n'a pas encore expérimenté
'agrotourisme, il semble exister un potentiel deoigsance de la clientéle agrotouristique
intéressant. Les Routes gourmandes et plus largerd@enmise en marché directe aux

consommateurs peuvent donc espérer profiter deteatgel et augmenter leur clientéle.

Puis, les tendances sociales profitent de plugiengla mise en marché directe dans les entrgprise
agroalimentaires. En effet, le rythme de vie e#rée la société actuelle fait naitre un réel bedein

prendre le temps de vivre malgré les horaires @sarge paradoxe fait ainsi place au tourisme de
proximité et a I'escapade de derniére minute déotdle clé des campagnes limitrophes des villes
centre (Beauchesne et ass., 2006). De plus, let&lkedes entreprises agroalimentaires semble plus
éduquée, ce qui oblige les entreprises a répondes &xigences toujours plus élevées de qualité et
d’'originalité. Les voyages intergénérationnelsiatdrét pour le tourisme culturel et culinaire son

d’autres nouvelles tendances sociétales qui pegntediu secteur de continuer de croitre en raison

des excursions en milieu rural de plus en plus |aiq@s (Beauchesne et ass., 2006).

1.2 La région Chaudiere-Appalaches
La région Chaudiére-Appalaches présente un poggadalimentaire propice au développement de
la mise en marché directe en raison de sa proxipatérapport a la ville centre de Québec, du
maintien de son caractere agricole ainsi que dkvsasité culturelle relativement bien développée.
Plus particulierement, elle est située sur la sud-du fleuve Saint-Laurent et longe le littorad L

région administrative Chaudiére-Appalaches couwne superficie totale de 15 070,9 krat



englobe neuf municipalités régionales de comptéR@Mainsi gu’une municipalité locale exergant

certaines compétences de MRC, soit la ville de 4.é#n 2006, la région comptait 397 827

habitants, ce qui représente 5,2 % de la populaiorQuébec (ISQ, 2006). La figure qui suit

présente la région en fonction de sa division attmative.

Figure 1.

Division administrative de la région dedhaudiére-Appalaches.

Lislat
7y

Source : Institut de la Statistique du Québec, 2006

Portrait agricole

La zone agricole de la Chaudiére-Appalaches reptésé5 % de la superficie agricole de

I'ensemble du Québec. En 2001, la région comptlitBentreprises agricoles, ce qui correspond a

prés de 19 % des entreprises agricoles du Québec.

Voici le portrait de I'agriculture dans la région &nction du pourcentage relatif du revenu total

des productions :

39 %
35 %
10 %
8 %
5%
3%

production porcine
production laitiere
production avicole
production bovine
aceériculture

horticulture

Source : MAPAQ, direction régional de la Chaudidppalaches, rapport annuel 2002-2003.

D’une part, la production animale semble ainsi llas gréquente avec une forte concentration du

secteur porcin et laitier. Soulignons que la prdéidacporcine de la région représente une partie

importante de la production totale québécoise. fiat, &elle-ci correspondait, en 2001, a 33 % des



entreprises agricoles du Québec (MAPAQ, 2006, ¢ive MAPAQ, direction régionale de la
Chaudiére-Appalaches, rapport annuel 2002-2003).

Ce constat pose certains questionnements a savaqu'pu la région est préte a faire des
concessions pour attirer les visiteurs dans laorégeEn effet, la production porcine fortement
concentrée dans la région apporte certaines cotgsadans le choix des milieux agricoles ou les
Routes gourmandes pourront réellement se développsrmauvaises odeurs et I'image médiocre
de la production porcine aupres de la populatiokbéuoise sont des facteurs non négligeables qui

devront étre pris en considération dans le dévelmgmt futur.

D’autre part, Selon l'Institut de la Statistigue Québec, la production végétale en Chaudiere-
Appalaches est fortement concentrée dans le sedeeliacériculture. En fait, la région héberge
40,55 % des acériculteurs de la province de Quédbaas une moindre mesure, la région présente
des entreprises productrices de petits fruits ¥d),9de légumes (1,4 %) et de pommes (0,8 %)
(Dion, 2005). Il s’agit d’un volume intéressant tieprises agricoles pouvant alimenter I'offre des
Routes gourmandes. Finalement, notons qu’en 2082gian Chaudiere-Appalaches constituait la
deuxieme région agricole du Québec avec 19 % dewefeet 18,5 % des revenus agricoles bruts de
la province de Québec (Daniel et Dionne, 2005)udia potentiel intéressant de développer I'offre

agrotouristique des Routes gourmandes.

Pratique agrotouristique

La pratique agrotouristigue est un indicateur s@cionomique nous permettant de dégager un
certain potentiel des Routes gourmandes dans lanrdéghaudiere-Appalaches. Comme il sera
souligné dans la sous-section suivante, I'agrotowgi ne représente qu’une partie du secteur
d’activité des Routes gourmandes; c’est pourquon’dst qu'un indicateur de leur activité
économique totale. En fait, 'agrotourisme de laa@tiere-Appalaches semble étre a I'heure
actuelle un secteur de développement trés prisguiggermet de croire que les Routes gourmandes
ont un potentiel de croissance intéressant. Laorégiomptait en 2005, 47 producteurs
agrotouristique's Pour compléter ce nombre et former 'offre aguoistique élargie, la région
comptait 41 producteurs connekes 47 entreprises conneXd8APAQ, 2006). Un portrait qui

risque de croitre au courant des prochaines années.

Y11 s’agit de producteurs agricoles offrant des iacttés touristiques complémentaires
a l'agriculture.
21l s’agit de producteurs agricoles offrant seulemhéa vente de produits agricoles.
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De plus, on note que le chiffre d’affaires moyes éatreprises agrotouristiques de la Chaudiére-
Appalaches est de 150000 $ (Archambault et Wa&@01), ce qui apporte un argument
économique pour faire croitre I'offre des Routeargandes. Il a été démontré dans le cadre d'une
étude agrotouristique que la contribution économidurecte du secteur est de 11,4 millions de
dollars dans la région de la Chaudiéere-Appalachegrotourisme représente ainsi 840 emplois,
dont 325 emplois sont considérés comme de la medorde familiale issue de I'agriculture. |l
s'agit d’emplois liés a la production et aux seegiaelevant de I'agrotourisme (GCAQ, 2001).
Finalement, on remarque, d’apres la carte situéanmexe |, que les entreprises agrotouristiques
de la région se concentrent davantage dans ladélleévis prés des ponts de Québec et Laporte. Le
plus souvent, ces entreprises sont situées en teoidlu fleuve Saint-Laurent et de la riviere

Chaudiere ou les acces sont facilités par la rb82 ainsi que les autoroutes 20 et 73.

1.3 Les Routes gourmandes de la Chaudiére-Appalaches
Les Routes gourmandes de la Chaudiere-Appalachescrivent dans le processus de
diversification des revenus des entreprises agnealiaires artisanales cherchant a contourner les
réseaux de distribution de grande échelle. Le d@pelment des activités agroalimentaires et la
vente directe aux consommateurs bat son plein Bansgion. Le secteur agroalimentaire fait de
véritables progrés en faisant naitre des regroupentkentreprises agroalimentaires oeuvrant dans
la mise en marché directe, c’est-a-dire les Rogmgmandes de la Chaudiére-Appalaches. La
croissance de la demande permet ainsi au sectewse ddévelopper et les récents projets de

regroupements lui permettent de se positionnerrpssgrement.

La Route gourmande est donc un outil parmi d’autleesa mise en marché en circuits courts qui
amene les entreprises agroalimentaires a crédietissentre elles afin d’accroitre la notoriété du
regroupement aupres des consommateurs et ainsieatgy la rentabilité du regroupement par un
accroissement des ventes de chaque entreprise meinds entreprises membres des Routes
gourmandes de la Chaudiere-Appalaches sont désighieérrét gourmand ». Il s’agit d’'une
représentation promotionnelle d’'un membre d’'unetR@ourmande, matérialisée par une pancarte
identifiee «Arrét gourmand ». L’ensemble des Regfeurmandes est appel&késeau régional »

Celui-ci est identifié sous le nom « Les Routesrg@mndes de la Chaudiére-Appalaches ».

%1l s’agit d’entreprises qui ne sont pas des prodans agricoles, mais qui offrent
des activités a caractere touristique en lien alagriculture et I'agroalimentaire.
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Pour mieux saisir le concept de regroupement dégemises agroalimentaires de type « Route
gourmande », voici un portrait général d'une Ra@gdermande en regard aux différents aspects clés

la positionnant sur le marché.

Types d’entreprises acteurs
Une Route gourmande peut étre composée de diffetgpes d’entreprises oeuvrant a différents
niveaux dans le secteur de I'agroalimentaire. litagir des types d’entreprises suivantes :
Producteur agricole (végétale et/ou animale)
Producteur / transformateur
Transformateur agroalimentaire (végétale et/ou al@m
Détaillant (épicerie, distributeur)
Restaurateur

Hébergement

Ainsi, les entreprises membres d’'une Route gourmangbloitent a plusieurs degrés les fruits de
I'agriculture. Que ce soit dans le secteur primaezondaire ou tertiaire, chaque entreprise touche
de prés ou de loin I'agroalimentaire. Notons paenegle que les hébergements sont considérer
membre a juste titre puisqu’ils exploitent les pritgl agroalimentaires pour offrir un déjeuner et/ou

une vue sur le paysage agricole.

Notons ici une importante distinction a faire entireregroupement agrotouristique et une Route
gourmande. En fait, « Agrotourisme »a été défini par leGroupe de Concertation sur
'agrotourisme au Québec (GCA@Qomme étant une « activité touristique complénmienta
I'agriculture ayant lieu sur une exploitation agte Il met en relation des producteurs (trice®cav
des touristes ou des excursionnistes, permettargsaderniers de découvrir le milieu agricole,
I'agriculture et sa production a travers I'accuail’'information que leur propose leur hote ». Dans
une Routes gourmande, en complément & ce gentévidé&s; il s’ajoute des entreprises qui ne sont
pas des productions agricoles, mais qui offrent algivités a caractére touristique en lien avec
I'agriculture et I'agroalimentaire. C’est ce qu’'appelle I'offre élargie qui répond a une clientéle
locale, excursionniste et touristique. C'est dams sens plus large que le terme « Route

gourmande » se définit le mieux.

Puis, ces entreprises membres sont ambassadridegyadmlimentaire de leur région puisqu’elles

alimentent I'activité économique du secteur et tegemettent en valeur les produits propres a leur
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région. Par exemple, un détaillant peut étre c@méidnembre d’'une Route gourmande dans la
mesure ou il présente et met en vente les prodeits producteurs et/ou transformateurs de la
région. De méme, les restaurants et les hébergerdeitent utiliser et/ou vendre les fruits de la
production et de la transformation agroalimentalee la région. A cet effet, um réglement
interne » est en train d’étre rédigé afin de mieux cadrerleseprises pouvant accéder au titre de
membre des Routes gourmandss rédaction dee document a été amorcé en 2007 par le comité
« Qualité et cahier des charges » formé de quelactesirs des Routes gourmandes. Il reste encore

a le compléter et a le faire adopter par I'enserdblemembres des Routes gourmandes.

De plus, comme il a été mentionné, en adhéraneguwupement d’'une Route gourmande, chaque
entreprise devient un « Arrét gourmand » a paieéentCe titre inclus un certain nombre de criteres
qui sont définis dans la Charte de la qualité des Arréts gourmands »l s’agit d’'un document
regroupant les engagements que les entreprises neemibs Routes gourmandes doivent respecter
relativement a leur offre. Ce document a été ékalpar le comité de travail « Qualité et cahier des
charges ». Cette charte a été adoptée par I'ensetaisl membres lors de la réunion annuelle au

printemps 2007, mais son mode d’'application n'agrare été déterminé.

Relations internes

Les entreprises membres des Routes gourmandesaevrdgeragir entre elles. Le principe de base
du regroupement est I'exploitation de la force daillmge entre les entreprises-acteurs. Il s’agit de
mettre & profit I'association entre les entreprisas|’utilisation, par exemple, de promotion cess

et d’échange d’'informations stratégiques permettizarnéliorer I'efficacité de la mise en marché.
Ainsi, la participation de chaque entreprise estiale pour assurer la réussite du regroupement. La

communication entre les membres devrait donc étieeatre des préoccupations du regroupement.

Relations externes

Outre les entreprises membres, plusieurs autresuractpeuvent entrer en relation dans le
regroupement. Il s'agit d’acteurs en appui au regement; ils sont présents pour améliorer
I'efficacité du regroupement. Certains intervierinegulierement dans le regroupement, alors que
d’autres collaborent ponctuellement. Voici les pifrmux intervenants:

Table Agroalimentaire Chaudiére-Appalaches (TACACelle-ci peut soutenir les

entreprises a plusieurs niveaux. Elle est prégasmie appuyer et orienter le développement
des Routes gourmandes et pour apporter un soutierrdareprises dans la mise en ceuvre

de différents projets permettant d’améliorer leantabilité.
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Responsables de Route(s) gourmande(@haque responsable est a la téte d’'une Route

gourmande. Il permet a une Route de concrétiseddéualoppement par la mise en place
d’objectifs et de projets a court, moyen et longne Le responsable doit assurer ainsi un
certain recrutement et la participation des memavesein du regroupement.

Ministére de I'agriculture, des pécheries et dénfiantation du Québec (MAPAQ)Celui-

ci encadre les entreprises dans leurs activitésives & la production et la transformation
des produits agroalimentaires. Il vérifie notammiargalubrité des aliments.

Réqie des alcool du Québe€elle-ci encadre toutes les activités relatixdslcool, de la

production a la mise en marché.
Clientéle :C’est la source clé de I'existence des entrepridésest en relation directe avec
les entreprises puisqu’elle représente la « demarsile le marché. Elle est le critique des

produits et services offerts par les entreprises.

Types de clientéle
Les clients des entreprises membres des Routemgodes sont difficiles & cadrer puisque aucune
étude statistiqgue n'a été effectuée et les comrirentat les observations sur le terrain ne sont pas
représentatifs de I'ensemble de la clientéle. Des,ples entreprises membres étant relativement
hétérogénes de par leur secteur d’activités, ilese\difficile de dégager une tendance par rapport
aux observations effectuées pendant I'étude présecit Ainsi, les constats suivants sont donc tres
approximatifs et ils prétendent seulement donneyr pistes de réflexion pour la comparaison
subséquente des Routes gourmandes avec d’autdes &tatistiques:
Provenance : locale, régionale, provinciale etngfgae. La majorité des clients semble
provenir du territoire local (MRC) et régional (e$ environnantes) de la Route
gourmande. En général, les clients provenant dprdaince et de I'étranger semblent
correspondre a une plus faible proportion. D’ailfgules entreprises ont souvent plus
d’avantages a cibler la clientéle des environs dfétre en mesure de fidéliser celle-ci et
ainsi de s’assurer un certain volume de production.
Etat civil : couple et famille.
Intéréts : contact avec les entrepreneurs et lgeumihgricole, découverte des produits

locaux et importance des aliments frais.
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Activités et services offerts
Les entreprises offrent plusieurs activités etisess Certaines en offrent plusieurs en méme temps,
alors que d'autres se spécialisent. Voici les [pales activités et services offerts par les
entreprises membres d’'une Route gourmande (en algheabétique):

Activité agrotouristique (animation en lien direeteec la production agricole)

Autocueillette

Centre d'interprétation

Dégustation de produits

Hébergement

Vente de produits

Visite guidée des lieux de production et/ou tramsfition

Visite libre des lieux de production et/ou transfation

Restauration ou table champétre

Encore une fois, soulignons la difféerence imposdaat faire entre la Route gourmande et le
regroupement agrotouristique a proprement parlerefiet, les activités agrotouristiques ne sont
gu’'une partie de I'ensemble des activités offegas une Route gourmande. Comme il a déja été
mentionné, I'agrotourisme cadre dans l'offre dedregmises agricoles seulement. La Route
gourmande, quant a elle, de par sa compositionrdg&ige d’entreprises (secteur primaire a
tertiaire), offre plusieurs types d’activités a sisiteurs ou I'agrotourisme n’est qu’un servicerpa

d’'autres.

Produits offerts
Les entreprises offrent souvent plus d’un produéuas clients. Certains sont le fruit de leur &igv
alors que d’autres proviennent des autres prodicttlou transformateurs de la région et/ou de

I'étranger.
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Voici les différents types de produits offerts [ entreprises :
Artisanat
Boisson alcoolisée
Boisson non-alcoolisée
Fromage
Fruit et/ou légume frais
Fruit et/ou légume transformé
Produit de boulangerie et/ou patisserie
Produit d’horticulture ornementale
Produit laitier (autre que le fromage)

Viande et charcuterie

2. Problématique et objectifs de I'étude
La partie suivante présente les objectifs de I'étet le cheminement méthodologique qui en
découle. Il s’agit d’expliquer la démarche de l@udécoulant de la problématique et des objectifs

s’y rattachant.

Depuis les deux derniéres années, le développetedatmise en marché directe en circuits courts
dans la région Chaudiéere-Appalaches s’est passahteatcentué. En effet, plusieurs projets de
regroupement ont récemment vu le jour, soit lesf;¢d) Routes gourmandes. La TACA est
présente pour soutenir le déploiement des Routasmgmdes et est donc amenée a assister la
coordination des efforts de développement. C'esirguooi il s’avérait essentiel de documenter la
situation actuelle afin que les acteurs des Ragesmandes soient mieux informés des éléments
faibles rendant le développement difficile. L'étudeainsi été menée dans le but de dresser un
premier portrait des Routes gourmandes en Chaudigpalaches. Il s’agissait de mieux les

connaitre afin d’étre en mesure de mieux les reptés et les soutenir dans leur développement.

L'objectif d'améliorer la qualité de I'offre des Rtes gourmandes de la Chaudiére-Appalaches était
aussi au cceur des préoccupations de la TACA. @last cette perspective qu'il apparaissait
essentiel de mieux connaitre I'état de la situatiea entreprises membres des Routes gourmandes
en ce qui a trait aux standards de qualité défiaida charte de la qualité des « Arréts gourmands
présentée eAnnexe Il. L'élaboration du portrait général de la situatemregard a ces critéres de

qualité et la cueillette d’informations sur la peption des entreprises face a un controle de la
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qgualité devenaient des éléments barometres pouwifiptale développement futur des Routes

gourmandes.

C'est donc par ces deux principaux objectifs, d@tablissement d'un portrait général par
I'évaluation des critéres de qualité et la peraegptu contrble de la qualité, que I'étude des Route
gourmandes induit la mise en place d'wiggnarche qualitéEn fait, il s’agit de mettre en relation
I'état de la situation et la volonté d’amélioregfficacité des relations d’'affaires des entreprises
Routes gourmandes pour voir naitre les élémenssacigavailler et pour assurer la continuité du
développement. Ainsi, urdémarche qualit&’inscrit par les points faibles diagnostiquépat des

recommandations proposées pour améliorer le dgvetoent.

2.1 Méthodologie de I'étude
Afin d'étre en mesure de faire un portrait des Rewgourmandes et de recueillir des informations
permettant des points de comparaison entre cdlldsoalyse quantitative s'avérait la plus
adéquate. De plus, dans le but de mieux saisiolgspde la population étudiée concernant sa
perception du contrble de la qualité et du dévedammt, une approche qualitative s’avérait étre
plus appropriée. Cette étude s’est donc traduitaipajuestionnaire d’entrevue et un questionnaire

d’observation.

C’est sous la forme d'un déplacement physique esrlieux des entreprises et d’'un entretien
individuel que la collecte de données s’est efteetuD’ailleurs, I'entrevue réalisée par une
personne externe s’aveérait étre I'outil idéal poecueillir des réponses spontanées et éviter la

pression et 'embarras dus a la présence de persamiernes au réseau.

Les questionnaires, présentésfamexe lll, ont été élaborés a l'aide des cing articles dehkate

de qualité des « Arréts gourmands ». De plus, dpscis plus techniques ont été couverts afin
d’alimenter des outils de travail de la TACA, notaant la base de données TACA et le répertoire
par produits des entreprises de la région. Finalgnhe perception d’'un contrble de la qualité a été
mesurée par une série de questions ouvertes. @dest a travers trois grands thémes, soit la
description de I'entreprise, I'évaluation de I'affen ce qui concerne les criteres issus de laechart

de la qualité et la perception d’'une démarche tyajue les questionnaires se sont constitués.

La prise de rendez-vous et la collecte de donnaegté effectuées du 20 mai 2007 au 18 juillet

2007 dans la région Chaudiére-Appalaches. Chagestiqonaire a été rempli par une seule
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personne a méme les lieux des entreprises meniwesns qu’en raison de I'absence d’un pré-test,
les questionnaires ont été légérement modifiés &uite des dix premieres rencontres. Les
changements ont été effectués pour faciliter Isepde données par I'addition de choix de réponses
et, du méme coup, écourter le temps des entrelluest.important de souligner que les entretiens
ont été effectués par la méme personne dans ledlamtoindrir les biais possibles dus a

I'interviewer, ce qui n'annule pas pour autantdajsctivité de celui-ci.

Finalement, la saisie de données s’est réalisé@ alu 20 juillet 2007 a I'aide du logiciel SPSS
XIlIl. Par la suite, le traitement statistique deswdées fut effectué sous la supervision de Madame

Gale West, professeur a I'Université Laval, powswete étre en mesure d’en faire I'analyse.

2.2 Représentation de la population enquétée

L'étude visait ainsi I'ensemble des entreprises im&s des routes gourmandes au printemps 2007,
soit 91 entreprises. Par contre, la durée limitéestdge (16 semaines) et la période estivale, gage
d’achalandage accru chez les entreprises, ont dngeime contrainte temporelle portant le taux de
réponses a un niveau inférieur a la population el En définitive, 72 entreprises ont été
rencontrées. Les raisons pour lesquelles 19 ergespin’ont pas participé a I'étude sont les
suivantes :

13 Impossibilité de joindre un responsable de tegmise

4 Impossibilité de prendre rendez-vous par mangudisponibilité de

I'entreprise pendant la saison estivale

2 Refus d'accorder une période d’entrevue

Le taux de réponse total est de 79 % (72 répon@angsitreprises).

De plus, sur les 6 responsables de Route(s) godie(sk quatre (4) ont été interviewés afin de
mieux saisir le contexte entourant le développenusm® Routes gourmandes. Ainsi, trois (3)
responsables ont été rencontrés en entrevue femmaet un (1) responsable a été rejoint en
entrevue téléphonique. Les deux (2) autres n'ost g& rencontrés en raison d'un manque de

temps.
La population a I'étude se répartit en neuf (9) f®eugourmandes qui s’étendent dans la ville de

Lévis et dans quatre MRC de la Chaudiére-Appaladhest important de noter ici que quelques

Routes gourmandes chevauchent plusieurs terrifaeegui porte le nombre d’entreprises membres
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supérieurs au nombre véritable d’entreprises. Eat,efuelques entreprises sont membres de deux

routes gourmandes et sont donc comptabilisées foeudans le portrait de la population enquétée

en fonction des Routes gourmandes.

Voici le portrait de la population enquétée en fant des Routes gourmandes et en fonction des

MRC.

Tableau 1.

Route gourmande d’appartenance.

Représentativité des répondants paorapgda population totale en fonction de la

Nom de la Route gourmande Nombre| Fréquence Nombre de Fréquence

d’entreﬁ)rises relative (%) | répondants (n) relative (%)
(N)

Le chemin de la fraicheur a St-Nicolas 8 8,2 4 51

La Route gourmande du Cap-Saint- 19 19,6 15 19,2

Ignace : une histoire de coeur et de

traditions

La Route gourmande de Lotbiniére : 21 21,6 19 24,4

Goutez les délices de Lotbiniere

La Route gourmande du littoral dans 5 52 5 6,4

Bellechasse

La Route gourmande des vallons dans 4 4,1 4 51

Bellechasse

La vallée gourmande de I'Etchemin dans 10 10,3 7 9,0

Bellechasse

La Route gourmande des vins de 4 4,1 4 51

Chaudiere-Appalaches

Pommes, citrouilles, fleurs et petits 4 4.1 4 51

fruits : circuit agrotouristique de la ville

de Lévis

Explosion des saveurs en Nouvelle- 22 22,7 16 20,5

Beauce

Totaux 97 100 78 100

“Le nombre d’entreprises est tiré du document davail de la TACA présentant les

routes gourmandes en Chaudiére-Appalaches.
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Tableau 2. Représentativité des répondants paorappa population totale en fonction des
MRCl/territoire équivalent d’appartenances.

Nom de |la Nombre Fréquence Nombre de Fréquence Taux

MRCl/territoire d’entreprises | relative (%) | répondants (n relative d’entrevue
équivalent (N)® (%)

Bellechasse 19 20,9 17 23,6 89
La  Nouvelle- 21 23,1 15 12,5 71
Beauce

Lévis 13 14,3 9 20,8 69
Lotbiniére 19 20,9 15 20,8 79
Montmagny 19 20,9 16 22,2 84
Totaux 91 100 72 100 79

2.3 Méthode d’'analyse

L'objectif principal de I'étude, soit I'essor de®&es gourmandes, pousse a se pencher davantage
sur les éléments essentiels d’une démarche qpdlit@t que la simple application de la charte de la
qualité des « Arréts gourmands ». La mise en piaoee démarche qualité est un projet global de
consolidation visant I'amélioration continue de dtpalité générale de l'offre des Routes
gourmandes. Il s’agit d’établir I'approche opératielle visant le développement d’une notoriéte,
c’est-a-dire d’'une image de qualité propre aux Bswgourmande de la Chaudiére-Appalaches.
C’est dans ce contexte d’application d’'une démamghelité que les données recueillies seront
analysées a travers les thémes suivant : orgamsalynamisme régional et maillage, promotion et
mise en marché ainsi que l'offre et la demande Restes gourmandes de la Chaudiére-

Appalaches.

3. Profil des Routes gourmandes et des entrepriseeembres

Bien que les criteres de sélection formels powr étembre des Routes gourmandes sont encore
absents, il semble tout de méme exister une sétedtins le choix des entreprises. Ce choix se fait
« naturellement » par les responsables de RoutB(glement, certaines entreprises décident
d’elles-mémes de quitter une Route locale recosaats aprés une année d’expérience, ne pas
correspondre a la dynamique recherchée. Le « cadreore informel et subjectif définissant les
membres nous permet tout de méme de dégager wincpdrtrait des Routes gourmandes. La
section suivante décrit sommairement les Routesngandes et les entreprises membres afin de

dégager un portrait d’affaires général.

®Le nombre d’entreprises est tiré du document devail de la TACA présentant les
routes gourmandes en Chaudiére-Appalaches.
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3.1 Offre de produits et services
Tout d’abord, une certaine thématique régne audesrRoutes gourmandes malgré le fait que les
criteres formels sur les membres admissibles r@sgas encore bien établis. Ce théme est dégagé
grace aux différentes interventions des répondangsdes entrevues. Celui-ci regroupe les termes
suivant :

ambiance champétre

caractére authentique et artisanal des entrepisiss produits

mise en valeur du terroir

importance du contact entre les visiteurs et léepreneurs

De ces idées germent un regroupement d'entrepmisesant dans différentes branches du secteur
agroalimentaire. Les Routes gourmandes sembleat @&n équilibrées en ce qui a trait a la
diversité des entreprises agroalimentaires. Veigidrtrait des Routes gourmandes en fonction des
différents secteurs d’activités :

58 % transformation

43 % production de fruits et/ou légumes

39 % distribution, épiceries, production en holltige

ornementale et artisanat
29 % restauration
17 % production d’animaux et/ou abattoir

11 % hébergement

Nous constatons que la plupart des entreprisesemuyans au moins deux (2) secteurs d’activités.
De plus, les répondants correspondant a la catggageroduction » ont mentionné exécuter entre
71 % et 100 % (92 % en moyenne) de leur produdiories lieux de I'entreprise. Les entreprises
répondant a la catégorie « transformateur » oranoa elles, affirmé effectuer entre 53 % et 100 %

(en moyenne 85 %) de leur transformation sur place.
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L’ensemble de ces entreprises offre un éventadrasisant d’activités. Notamment, les répondants
ont mentionné offrir les activités suivantes :

88 % vente de produits

49 % visite guidée et/ou centre d'interprétation

43 % dégustation

32 % visite libre

32 % restauration et/ou table champétre

24 % autocueillette

11 % hébergement

Notons que ce portrait n’est pas cumulatif, c’edira que les répondants peuvent correspondre a
plus d'une catégorie a la fois. De plus, les répoigl proposant la vente de produits ont signalé
I'offre des produits suivants :

59 % fruits et Iégumes frais

41 % fruits et légumes transformés

38 % produits de I'érable

31 % boissons alcoolisées et/ou non alcoolisées

30 % viandes et/ou charcuteries

27% autre produits non comestibles (artisanatrdlgulantes annuelles et vivaces et/ou
produits de soins corporels
17% autres produits comestibles (chocolat, conéiseeufs, mets prépareés)

17 % fromages et produits laitiers
13 % boulangeries, patisserie et/ou farines

13 % produits du miel

Nous observons donc une variété intéressante deipgalisponibles autant frais que transformés et

que comestibles et non comestibles.

3.2 Expérience des entreprises membres en ventealite aux consommateurs
Les membres des routes gourmandes sont des esgiepeuvrant dans le domaine agroalimentaire
depuis plusieurs années. En effeds entreprises répondantes ont, en moyennd,8 ans
d’existence La vente directe n'apparait pas étre encore teldment d’'une entreprise, ce qui
explique en partie le nombre d’'années d’expérigntaivement élevé. La vente en circuits courts

est une maniére pour les entreprises de diversifigs sources de revenus, alors que les marchés
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sont de plus en plus difficiles d’acces en raisotamment de la concentration des réseaux de
distribution et des critéres qui en découlent (gt&n qualité, approvisionnement continu,

étiquetage, etc.). En mise en marché directejdatéle se développe et se fidélise progressivement
Le développement de la clientéle est un travaitinargqui peut s’étendre sur plusieurs années et qui

permet d'augmenter graduellement la part des velitestes sur le revenu total.

Voici le portrait des Routes gourmandes en fonctiedeur MRC d’appartenance, de I'age moyen

des entreprises, de leur entrée dans la mise echéalirecte ainsi que de I'dge de la Route

gourmande.
Tableau 3. Expérience des entreprises membresdtes gourmandes
en fonction de leur territoire d’appartenance.

MRC/ territoire| Age  moyen  de$ Expérience moyenngExpérience moyenng

équivalent entreprises (années)| en mise en marchédans la/les routes
directe (années) gourmandes (années

Lotbiniére 27,1 15,6 0,8

Lévis 20,3 19,3 1,8

La Nouvelle-Beauce 8,7 6,4 0,2

Montmagny 25,1 16,5 0,9

Bellechasse 13,1 10,8 0,9

Totaux 18,9 13,3 0,9

Ainsi, les répondants affichent, en moyenne 13 ans d'expérieacen vente directe aux
consommateurs On peut donc remarquer que ce créneau s’estaiéelapres une existence
moyenne de 5 ans. Notons que la Route gourmanda t®uvelle-Beauce affiche une faible
expérience en vente directe aux consommateurs ¢germe 6 ans) contrairement a celles de la
ville de Lévis (en moyenne 19 ans). Cet écart digup en partie par I'éloignement du littoral et
des ponts qui font que la Nouvelle-Beauce est maiosessible et donc moins susceptible
d’accueillir des visiteurs. Aussi, le caractéreatute la MRC de la Nouvelle-Beauce par rapport au
caractéere urbain de la ville de Lévis pourrait eypr que les entreprises de la Nouvelle-Beauce
ont un plus faible achalandage et donc un intété&t pgecent pour le développement de la mise en
marché directe. En effet, Lévis affichait, en 2008e population de 130 010 habitants alors que la
Nouvelle-Beauce hébergeait 31 415 habitants (listie la statistigue du Québec, 2007), ce qui
peut expliquer le retard des entreprises de la BliterBeauce pour le développement de la mise en
marché directe. De plus, notons que [lattrait duspge peut influencer les différences

d’achalandage entre les deux territoires. La d#elévis est située pres du littoral du fleuve Bain
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Laurent; une vue qui est susceptible d’attirer s grand nombre de touristes par rapport a la

MRC de la Nouvelle-Beauce qui est située davaradgetérieur des terres.

En outre, soulignons que le concept de mise enhéatizecte, c’est-a-dire la possibilité d’acheter
des produits agroalimentaires directement auprepuaelucteurs et des transformateurs, est encore
relativement méconnue du public (Beauchesne, 2006éln permet de croire que, conjointement a
la tendance a la hausse de la demande en prooledisx et de I'intérét d’avoir un contact avec les
entrepreneurs, I'amélioration de la promotion damiae en marché directe aux consommateurs
(possibilité de faire des achats directement chezehtreprises) aurait des répercussions positives
sur les entreprises ayant récemment ouvert leurtep@u public. Il importe notamment de
maintenir I'offre dans les régions afin que lessmmmateurs prennent progressivement conscience
de la possibilité de se procurer des produits digneataires directement auprées des entrepreneurs.
Dans ce contexte, les entreprises intéresséea paisé en marché directe devraient faire connaitre
leur offre aupres du public et les ventes augmaiget graduellement. Il importe de voir la mise en

marché directe comme une stratégie marketing dptknme.

De plus, au niveau régional, la mise en marché&wirprogresse depuis des années. Il s’agit d’'une
évolution qui s’est traduite par la croissance 'déré agrotouristique élargie et qui se poursuit
aujourd’hui par le regroupement des entrepriseseft&t, I'essor du secteur s’opére désormais par
des initiatives de regroupements d’entreprisephénomene encore jeune. Ce fait est observable a
travers lesentreprises répondantes qui ont, en moyenne, a peirl an d’expérience dans leur
Route gourmande ce qui dénote le développement récent du seddeusurcroit, les entreprises
répondantes ont mentionnét % n’avoir aucun autre regroupement de promotion Celles qui

ont affirmé étre membre d’un regroupement autrelgsi®outes gourmandes ont mentionné a 31 %
I’Association touristique régional (ATRt & 35 % leur office de tourisme local Hadérations des
producteurs de fraises et framboises du Quéheencore le group&grodélice Nouvelle-Beauck
s'agit d'un constat perceptible a travers I'ensendss Routes gourmandes. Cette observation peut
apporter certaines pistes de réflexion quant apbirrance des organismes locaux dans le
développement des Routes gourmandes ainsi qudadpramotion des Routes. Notons d’ailleurs la
prédominance des responsables de Route provermagadismes locaux oeuvrant dans le tourisme.
Il est certain que le fort potentiel de développete I'agrotourisme a pour effet d’attirer les

organismes touristiques dans les Routes gourmandes.
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Finalement, notons que les répondants ont affirifé én mesure de servir les visiteurs
anglophones dans 89 % des cas, ce qui peut s’awvééessant pour le développement de la

clientéle touristique hors Québec.

3.3 Types d’entreprises
Malgré des écarts importants entre le nombre desdéexpérience, il est intéressant de remarquer
que les entreprises répondantes ont des partsrdesvdirectes relativement élevées. Le portrait
financier moyen des entreprises répondantes sergedsomme suit :
71 % ventes directes
8 % ventes aux épiceries
8 % ventes aux grossistes

6 % ventes dans les festivals, expositions, offdegsourisme ou a la Fédération des
producteurs aceéricoles
4 % ventes dans les marchés publics

3% ventes aux restaurants

Notons que ce portrait est trés variable d’uneegmise a I'autre puisque I'on note des écarts-types
trés importants dans chacune des catégories. @ets &eront davantage analysés dans la section

« Mise en marché et promotion ».

De plus, les entreprises membres des Routes gondeseaont une grande disparité de par leurs
volumes de production. Ces écarts sont pergus \@rgrda quantité d’employés (incluant les
propriétaires) et le budget promotionnel donnaninglice sur le revenu possible des entreprises et
donc, de leur volume de production. En fait, lggor&ants ont mentionné compter, en moyenne, 7
travailleurs pendant la basse safsat I'écart-type est de 13. De méme, pendant laehsaisoh

les répondants ont affirmé avoir 12 travailleursnemyenne et I'écart-type correspond a 20. Cela
dénote une distance économique importante entrentiesprises et permet de constater qu'il y des
entreprises orientées vers la production de massmtvles épiceries et les grossistes et des
entreprise a production artisanale visant la velitecte. Notons que ce constat est relatif pour

chaque Route gourmande.

® période d’achalandage restreint
"période de fort achalandage

25



Puis, cet écart est bien visible par le biais diglet de promotion qui se répartit comme suit :

31 % Moins de 500 $
21 % 500 $-1000 $
32 % 1000 $-5000 $
16 % 5000 $ et plus

Considérant que les entreprises a fort volume angénéral des revenus plus importants et un
investissement plus marqué en promotion, le bupligehotionnel devient ici un indice relatif de la
dimension des entreprises membres des Routes godesiaNous voyons ainsi qu’il y a presque
autant de répondants qui affirment avoir un budgemotionnel de moins de 500 $ que de
répondants ayant un budget se chiffrant entre $0805000 $. Cela dénote des écarts importants
entre les entreprises et ce, pour I'ensemble dedesigional. Ainsi, le nombre d’employés et le
budget permettent d’indiquer que les entreprisesilones des Routes gourmandes correspondent a

des profils de production trés éloignés, soit lzdpiction de masse et la production artisanale.

4. Organisation des Routes gourmandes

La structuration des Routes gourmandes est larbésge d’une démarche qualité puisque c’est au
niveau de la structure que la coordination des ianadions pourra s’effectuer. La section suivante
est consacrée a I'examen de I'organisation d’'unet&kgourmande et du Réseau régional afin de
déterminer les éléments organisationnels les mapropriés pour I'application d’'une démarche
gualité. De cette facon, le fonctionnement inteehdes ressources financieres seront les aspects

analysés a travers les deux niveaux organisatisnseit la gestion locale et la gestion régionale.

4.1 Fonctionnement interne
La qualité et I'efficacité des activités de suppautdéveloppement sont des conditions essentielles
pour le succés de la démarche qualité. C'est ajosi le fonctionnement interne des Routes

gourmandes devient une assise a la réussite daditation d’'une démarche qualité.

Gestion locale

Au niveau local, la gestion des Routes gourmantdfestue par un « responsable de Route(s) ».
Celui-ci est au centre de I'organisation de la Ragdurmande puisqu’il coordonne les activités de
promotion/animation, assure le recrutement desepn$es et dans certains cas, organise des

activités de maillage.
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Voici le portrait des responsables de Route(s) leau@iére-Appalaches :

Tableau 4. Emploi occupé par les responsableodeets) en
Chaudiere-Appalaches.
MRCl/territoires Routes gourmandes Titres des responsables
équivalents de route(s)
Bellechasse Route gourmande du littoral dans Bellechasse Agent de
Route gourmande des vallons dans Bellechasse | développement
La vallée gourmande de L'Etchemin dans touristique, tourisme
Bellechasse Bellechasse
La Nouvelle- Explosion des saveurs en Nouvelle-Beauce Agent de
Beauce développement
touristique, CLD de La
Nouvelle-Beauce
Lévis Le chemin de la fraicheur a Saint-Nicolas Producaguicole
(membre)
Pommes, citrouilles, fleurs et petits fruits : qitc Agent de
agrotouristique de la ville de Lévis développement
touristique, Ville de
Lévis
Lotbiniere Route gourmande de Lotbiniére : Golészdélices | Agent de
de Lotbiniere développement
touristique, CLD de
Lotbiniére
Montmagny (ville | Route gourmande du Cap-Saint-lgnace : une histpifgent de
de Cap-Saint- de coeur et de traditions développement
Ignace) touristique,
Municipalité de Cap-
Saint-Ignace

Comme le tableau le présente, le responsable ocleugdus souvent la fonction d’agent de
développement touristique pour @entre local de développement (CLPpur uneMRC ou pour

la municipalité d’appartenance de la Route gourreaixhns une moindre mesure, le responsable
est un membre de la Route gourmande jouant le déléeader du développement. Selon les
entrevues effectuées et les observations qui esutEt, le responsable de Route(s) s’est donné les
taches d’assurer la mise en forme des outils dagtion et le recrutement des entreprises membres
de la Route gourmande a chaque année. Dans tocadgekes responsables assument des fonctions
diverses dans le cadre de leur emploi, ce qui elvgenn facteur limitant important : temps
disponible. En effet, le temps réservé a l'oriéntatt a la coordination de la Route gourmande est

souvent trés restreint.
Chaque Route gourmande est ainsi indépendantetgerda sa gestion. Par contre, notons que la

charge du responsable de Route, bien que varialhe dRoute a I'autre en raison du nombre de

participants, apparait élevée par rapport au tatigponible. Par exemple, il a été remarqué que les
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dépliants promotionnels sont le plus souvent tegsiiet distribués tres tardivement en saison
touristique. En effet, lors des visites d’entregsisa plusieurs reprises pendant tout I'été, itéa €
constaté que les dépliants promotionnels 2007 dRolate gourmande locale étaient absents des
kiosques de vente. Ce constat apparait étre ubkedae pour le développement de la notoriété
puisque, selon larticle 4 de la charte de la qéalles « Arréts gourmands » (Annexe Il),
I'entreprise doit disposer d’informations pour &ita promotion des Routes gourmandes. Le
manque d’information disponible semble ainsi étne lacune, ce qui rend difficile la promotion

des Routes gourmandes.

La faible distribution de l'information (dépliantgxplications) peut étre due a un manque de
précisions sur les réles de chacun des acteursfféi en I'absence de taches bien définies, nous
pourrions supposer que, d'une part, ce sont leshbresndes Routes gourmandes qui n'ont pas
procuré linformation nécessaire au personnel diadcpour faire la promotion des Routes
gourmandes. D’autre part, nous pourrions aussi tichngue ce sont les responsables de Route(s)
qui n'ont pas transmis I'information et le suppweiduel a leurs membres. Ainsi, il est de premier
ordre de déterminer le mandat précis de chacuradesirs des Routes gourmandes afin de rendre
plus facile la transmission de I'information. Nosogue cette définition des taches doit étre établie
en tenant compte de I'occupation du temps de chagteur afin que les roles soient justes et
équitables. Il s’agit de diviser le travail de memei & ce qu'il soit réaliste et réalisable pourgciea
acteur. Une division des taches qui permettraitmdeux organiser les Routes gourmandes en
définissant précisément le role et 'emploi du terdp chaque acteur et en ciblant, s’il y a lies, le

maillons faibles serait & la base du développemtesiRoutes gourmandes.

De surcroit, le manque d’information permettant geomotion des Routes gourmandes est
perceptible a travers la faible connaissance desbres a propos de leur Route. En fait, le
cinquiéme (21 %) des répondants a mentionné nesgasr comment le regroupement devait ou
prévoyait se développer. Ainsi, encore une fois,comstat peut s’expliquer par le manque de
définition des roles permettant au regroupementatstamment progresser. En effet, cette faible
connaissance des membres a propos de I'aveniudesigroupement peut s’expliquer par I'absence
d'un plan de développement élaboré par le resptmsib Route(s) ou par les membres, par le
manque de communication aux membres sur I'oriemtdtiture ou encore par le manque d’'intérét
des membres sur le développement du regroupememha@que d’échange d’information est aussi
observable en ce qui a trait a la promotion ou 2@¥%répondants ont affirmé ne pas savoir ce que

sa Route gourmande a fait comme promotion. Finaignieest intéressant de noter que la majorité
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des répondants n’a pas été en mesure de définimglication dans le regroupement. En effet, les
membres semblaient, pour la plupart, confus sutéfnition de leur réle dans le regroupement.
Cela permet de renchérir sur 'importance de bigimd le réle et les tadches de chaque acteur afin
de mieux organiser I'échange d’information et giasisurer la promotion et le développement des

Routes gourmandes.

Gestion régionale

Au niveau régional, la TACA a pour mission de caonder le développement des Routes
gourmandes sans pour autant s’immiscer dans latiogeinterne. En fait, suivant le principe du
réseau, la TACA alimente les liens entre les memhbfie d’améliorer et de faire croitre le Réseau
régional. Un réseau fonctionne essentiellementasinase d’alliances et de partenariats entre les
acteurs qui se sont associés pour la réalisation pfojet commun (Larousse, 2006). Ainsi, bien
que chaque Route gourmande demeure autonome, l& &di@ente le développement de liens
entre chacune et devient présent dans la coordindti développement de I'image promotionnelle
des Routes gourmandes de la Chaudiére-Appalachedait c’est une responsabilité qui est
tributaire de la volonté des membres de dévelofgseRoutes gourmandes. La TACA est ainsi un
point d’appui au développement, ce qui signifie tpeemembres sont a la base de ce processus et
des décisions qui en découlent. C’est un dialogueedous les membres qui permettra de faire

naitre le Réseau régional.

Depuis la création en 2005 de la Route gourmandeLatbiniére « Goltez les délices de
Lotbiniere » comme projet pilote de regroupement d’entreprisgsoadimentaires dans la
Chaudiére-Appalaches, la TACA s’est portée garaltesoutien aux initiatives locales (TACA,
2005). Plus concretement, la TACA travaille a IF§lasement de cette dynamique de vente en
circuits courts dans la Chaudiere-Appalaches elpoédat des outils de promotion régionaux. De
plus, le Réseau régional s’est doté de deux comitéravail formés de membres et de responsables
des Routes gourmandes ou I'agent de projets dA&GATest I'animateur des comités. Il s’agit des
comités « Qualité et cahier des charges » et «#fomet plan de communication » qui ont fait
naitre les documents de travail dont la charte dditg¢ des « Arréts gourmands » et le réglement
interne. La charte a été présentée aux membre® Bvi@ 2007 lors de la réunion générale du

Réseau régional des Routes gourmandes (TACA, 2007).
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Malgré un travail continu de développement, il skEmlexister un important manque de
connaissance des membres au sujet de I'existen&seau régional et de ses activités. En effet,
les répondants ont mentionné les éléments suivants

85 % n’apas pris connaissance de la charte de&jdas
« Arréts gourmands »

22 % ne sait pas ce qui a été fait en promotioregpBREseau régional
(affiches, dépliants)

17 % ne sait pas comment le Réseau devrait séopes

15 % ne connait pas le Réseau régional

Notons que c’est pendant la période d’entrevuelgueajorité des répondants a vu la charte de
qualité des « Arréts gourmands » pour la premieis. fCette faible connaissance du Réseau
régional est perceptible pour toutes les Routesngandes. Ainsi, il semble exister une lacune au
niveau de la transmission d’information aux memisesles activités du Réseau régional, ce qui

explique la faiblesse d’exécution de l'article 4ldeharte de la qualité.

4.2 Ressources financieres
Pour qu’une organisation puisse mettre en ceuvreettain nombre de projets, elle a besoin d’'un
minimum de ressources financieres. Un budget destin développement qui se traduit le plus

souvent par des dépenses promotionnelles.

Gestion locale

Au niveau local, le budget des Routes gourmandesitse approximativement entre 4000 $ et
12 000 $. Chaque Route s’est dotée d’'un systéemindecement pour combler son budget. La
majorité d’entres elles demande une cotisation elfejustifiée par les colts de production et de
distribution du dépliant promotionnel. La contritaut des membres varie de 0 $ a 500 $. La balance
du budget est financée par des organismes commeLBset les offices touristiques et par des
partenariats avec des entreprises commanditaieegaible participation financiére demandée aux
entreprises membres par certaines Routes gourmagraldss’expliquer, entre autres, par leur
caractére récent. En effet, en donnant une aidadiare supplémentaire au départ, les entreprises
peuvent vérifier les retombés économiques de ldicjgation a un tel regroupement. Il s’agit
d’aider les entreprises a « essayer » la mise erch@adirecte sous forme de regroupement
promotionnel (Route gourmande) sans retirer, dedéleut, des entreprises inexpérimentées en

raison d’'une cotisation trop élevée. C’'est un basyen d’attirer de nouvelles entreprises afin de
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leur faire connaitre les avantages et les incoevéside la mise en marché directe en circuits sourt
et ainsi, encourager la formation d’un regroupendgetreprises plus diversifié. De plus, le faible

colt de participation a certaines Routes gourmapdass’expliquer par la variabilité des budgets
promotionnels des entreprises. En fait, commedéja été mentionné dans la section « Profil des
Routes gourmandes et des entreprises membresemille y avoir des écarts importants entre les
budgets promotionnels des entreprises membres:t# aoté qu'il y a presque autant d’entreprises
répondantes ayant un budget de moins de 500 $ gméraprises ayant un budget situé entre
1000 $ &4 5000 $.

A titre d’exemple, la Route gourmande de la Nows8leauce en est a sa premiére année
d’existence, ce qui expligue l'aide financiére depart donnée pour que les membres (n=21)
puissent expérimenter la mise en marché directdrenits courts de type « Route gourmande ». A
'opposé, la ville de Lévis (n=13) enregistre un@spforte contribution financiére en raison
notamment de I'age plus élevé de la Route gourmdRel@arquons que cette derniére en est encore
gqu’a sa troisieme saison d’existence, ce qui esbrerjeune pour un regroupement d’entreprises. En
effet, apres quelques années d’existence, les peisge commencent a voir les retombées
économiques du regroupement par une augmentatiteude ventes. Cette prise de conscience de
I'impact économique de la Route gourmande permeprogressivement justifier la hausse des
dépenses promotionnelles. Dans ce contexte, I'fadaciére de départ s’avere légitime dans la
mesure ou des retombées économiques futures swidageables et que celles-ci permettent

'augmentation de la contribution financiere desmhees.

Il faut souligner que, dans une perspective de ldppement, les entreprises devront s'impliquer
davantage sur le plan financier. Cela permettranel’part, de faire davantage de promotion et,
d’autre part, d'impliquer davantage les membressdanr Route gourmande. Cette implication

permettra d’accentuer le maillage entre les eriBepet entre les Routes gourmandes.
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Gestion régionale
Au niveau régional, le budget cumulatif depuis 2664£hiffre a 21 548 $ pour tout ce qui concerne
le développement des Routes gourmandes de la @nawiddpalaches. Ce montant n’inclut pas les
dépenses salariales assumées par la TACA. |l annaat servi aux activités suivantes :
création du pictogramme « Arrét gourmand »
conception et fabrication des pancartes « Arrétrgand »
conception et impression des dépliants promotie?@07
conception et impression du document de travatiriesux membres (présente le concept
de Route gourmande, la charte et I'affiche « Aga@irmand »)

réalisation d’'une réunion générale au printemi/20

Notons que la majorité des dépenses effectuéamséaites dans I'année financiere 2006-2007. De
ce budget, 3 835 $ de revenus a été comptabilé#egr la vente de pancartes « Arrét gourmand »
aupres d’entreprises de la région. La balance dpsres a été assumée a méme le budget de la
TACA. Malgré cette panoplie d’outils, peu de mensbrépondants en ont pris connaissance et/ou

les ont utilisés.

4.3 Recommandations

Un premier pas vers une organisation de qualitaitseertes la définition des réles et taches de
chaque acteur du Réseau régional, soit les ergesprnembres, les responsables de Route et la
TACA. Cette distribution des rbles se doit d’étuiéable afin que chaque acteur soit en mesure
d’accomplir ses taches. Il s'agit de distribuetrkevail de maniére a ce que les taches de chacun
soient réalistes et réalisables compte tenu dedadimitant : le temps. Aussi, dans une perspectiv
de développement, il doit étre envisagé que leshmesrsoient davantage actifs autant au niveau de
la communication que sur leur participation fingmnei Les Routes gourmandes et le Réseau
régional doivent en arriver un jour a devenir aotors financierement. Les initiatives
promotionnelles devront étre initiées par les mewhplutdét que dictées par un responsable de
Route. A plus long terme, le financement ne dewkis compter sur I'aide budgétaire publique et
parapublique afin d'éviter que la Route gourmandetambe en raison de coupures budgétaires
autant en ce qui concerne le travail des respoesat® Route(s) que de 'aide accordée pour la
promotion. Ainsi, il s’agit d’'intégrer progressivent les membres dans I'organisation des Routes
gourmandes pour que celles-ci soient de moins ensnaifectées par les variables externes. Une
intégration graduelle qui passe en grande partieupa hausse de la contribution financiére. En

effet, lorsque les membres sont davantage implidiméscierement, ils deviennent souvent plus

32



soucieux des projets de développement et plusesgés a participer aux décisions qui S’y

rattachent.

En bref

Définir les réles et tAches des membres, des resgables de Route(s) et de la TACA,.
Il s’agit de faire croitre la participation des menbres afin qu'ils soient davantage
présents dans le processus de développement des fRelgourmandes.
Impliquer davantage les membres sur le plan finanerr, c’est-a-dire une hausse
progressive de la cotisation financiére.
Eduquer les membres sur les outils promotionnels au représente la Route

gourmande (réseautage, information).

5. Dynamisme régional et concertation

Le dynamisme régional se définit comme étant « oovement poussé par l'interaction des forces
présentes sur le territoire de référence » (Breftba003). On parle ainsi d'un investissement dans
la coopération et dans le dialogue entre les axteuchant de prés ou de loin le réseau régiorsal de
routes gourmandes. Ce dynamisme est assuré endesrtarticles 1 et 4 de la charte de qualité des
« Arréts gourmands » (Annexe IlI) qui mettent devdiat le respect du cadre |égislatif et la

concertation et le maillage entre les membres dRméte gourmande.

5.1 Encadrement formel et informel des entreprises mentes
L'effervescence de la mise en marché directe desates années a fait naitre des craintes en ce qui
concerne la sécurité sanitaire et le développerdenbatiments touristiques en zone agricole
dénaturant ainsi le paysage rural (Tremblay, 20P@y. contre, le respect des lois et reglements
contribue, en partie, au développement d’'un liercalgfiance avec les visiteurs et les entreprises

membres des Routes gourmandes.

Controle législatif

L’agrotourisme, domaine d’activités inhérent auxuRRs gourmandes, est un secteur encore divisé
sur le plan législatif. En effet, il ne posséde aacaucun cadre de réglementations qui lui soit
propre. Encore faudrait-il s’entendre sur une dédin de I'agrotourisme qui est le plus souvent
confuse, ce qui rend difficile son insertion daasldi. Le secteur agrotouristique doit ainsi se
conformer conjointement aux lois et réglementsigneur pour I'industrie touristique et I'industrie

agroalimentaire. C’est pourquoi les lois et régletaales entreprises sont multiples et tributaiees d
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plusieurs instances gouvernementales. Voici les gemcipales lois encadrant la pratique
agrotouristique et qui peuvent toucher de prés euoth les entreprises membres du Réseau
régional :

Loi sur la protection du territoire et des actisitigricoles (LPTAA)

Loi sur 'aménagement et I'urbanisme

Loi sur la société des alcools

Loi sur les produits alimentaires

Loi sur les appellations réservées et les termiesisants

Loi sur les établissements d’hébergement touristiqu

Loi sur la qualité de I'environnement

A ces lois s’ajoutent les réglements municipauxzdeage et les programmes de signalisation

touristiques du ministére du Tourisme et du minésties Transports (Beauchesne, 2006)

Les Routes gourmandes doivent ainsi se développeespectant ces diverses lois puisque selon
l'article 1 de la charte de qualité des « Arrétsirgtands », « I'activité de I'entreprise se réalise
dans le respect des normes, lois et reglement grewi ». Dans ce contexte, en respect a cette
|égislation, les entreprises répondantes ont affi@85 % détenir les permisdont elles sont
tributaires. Le 15 % des répondants ayant affirméars détenir de permis s’explique en partie par
les productions maraichéres et fruitieres qui mé &oicune transformation et qui ont, de ce fait;, le
droit acquis d’'usage non agricole pour la vente l[dass produits sur les lieux de la production
(Groupe Type, 1997).
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Voici la liste de la plupart des permis qui ont @énmeés par les répondants :
Transformation :
Permis de préparation d’aliments catégorie « pedjpen générale » pour les
producteurs-transformateurs et pour les transfaunatqui font exclusivement de la
préparation a des fins de vente au détail
Vente au détail :
Permis pour maintenir des aliments chauds ou froids
Restauration
Permis de préparation générale d’aliments
Boissons alcooliques
Permis de production artisanale
Permis de vente pour les restaurants
Permis de service pour les restaurants
Hébergement
Attestation de classification (Corporation de lustrie touristique du Québec)
Agriculture

Permis pour I'épandage d'insecticides et/ou d'teidieis

De plus,82 % des répondants disent avoir recus la visite dh inspecteur des aliments du
MAPAQ. En général, les entreprises répondantes ont omerdi des visites d'inspecteur du
MAPAQ relativement récentes et réguliéres, soina fréquence annuelle. Ainsi, les entreprises
membres des Routes gourmandes semblent étre bigdlées sur la qualité sanitaire des produits
gu’'elles offrent. En effet, la majorité des permmsntionnés touchent la salubrité des aliments et le
respect de ces permis semble vérifié régulierempante MAPAQ. D’ailleurs, certains répondants
ont mentionné la difficulté 1égislative d’obtenaur permis d’alcool en raison d’une réglementation

trés stricte de la Régie des alcools.

Sécurité

La totalité des répondants a signifié détenir ussueance responsabilité civile, ce qui permet

d’affirmer qu'il y a un certain contrble en ce qaitrait & la sécurité des visiteurs grace aux
exigences et vérifications des compagnies d’assardPar contre, seulement 61 % des répondants
affirment mettre en place des mesures spécifiquesséturité pour les visiteurs. Plusieurs

répondants n'ont pas semblé concernés par ce denresures puisqu’ils considéraient qu’ils sont
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seulement un point de vente et que leurs clientdeneeurent pas suffisamment longtemps sur les

lieux pour justifier des aménagements particuliers.

Controle de qualité

Le respect des lois et reglements permet ainsi elérenles acteurs sur le méme pied d’égalité et
d’étre en mesure d’élaborer un cahier des chargesmein plus strict que la réglementation
gouvernementale contribuant ainsi au rehausseneelat gualité. La charte de qualité des « Arréts
gourmands » élaboré par le comité « Qualité etecatiés charge » est un premier pas vers un
encadrement des Routes gourmandes. Bien que celkesoit pas encore mise en application, elle
démontre une volonté des membres d'orienter le Idppement d’'une notoriété de qualité des
Routes gourmandes. Par cont@8 % des répondants ont mentionné ne pas avoir pris
connaissance de la charte de la qualité des « Areggourmands » ce qui pourrait étre causé par
un manque de communication entre les responsables emembres, par un manque de temps ou

encore par un manque d'intérét des entrepreneurs.

Or, malgré la lourde législation entourant chaqué&reprise,76 % des répondants semblent
intéressés par l'instauration d’'un « contrdle » dela qualité dans les Routes gourmandes
Notons que l'intérét est plus marqué dans la \d#éel évis que dans la Route gourmande du Cap-
Saint-lgnace (MRC Montmagny). Cette derniére affiaim intérét significativement plus faible
pour un contrdle de la qualité. Ce constat pewpiguer en partie par I'age plutét jeune du citcui
du Cap-Saint-lgnace par rapport a ceux de LévisplDs, le caractére rural du Cap-Saint-Ignace
plus marqué par rapport a Lévis peut aussi explitiabsence d'intérét pour un contrle de la
qualité. En effet, les entreprises du Cap-Sain&tgnont un achalandage de citadins plus faible. Les
clients urbains ont, en général, des exigencesgbvees de salubrité et des craintes plus présente

sur le respect des normes.

Aussi, il faut souligner qu’il a été clairement rtienné par la majorité des répondants que ce
« contrble » ne devait pas se faire sous une foépeessive, mais plutdt de maniére informelle et
positive. Il s’agit davantage d'une visite d’entiigp soit par un client mystére qui examine
I'accueil, la présentation des produits et les¥ieu encore par un conseiller qui prend le temps de
rencontrer les propriétaires et de leurs donnelidess pour améliorer la qualité et développer leur
entrepriseLes répondants démontrant un intérét pour un contrde de la qualité ont affirmé a
55% que le contrdle devrait étre pris en charge paune instance régionale, soit la TACAII

s’agit d’un intérét pour le contrble régional dd@sut d’harmoniser les Routes gourmandes de la

36



Chaudiére-Appalaches et d’éviter que certaines éoatent un contrdle plus ou moins strict que
d’autres. En effet, la plupart des répondants é&tgmur » le contréle de la qualité ont mentionné
avoir une crainte par rapport aux effets néfastem daible contrdle de certaines Routes
gourmandes sur les autres entreprises membresaicwes par un contréle plus sévére de leur

Route.

Finalement, I'étude a permis d'évaluer la qualitésdrvice en vertu de l'article 2 de la charteale |
qualité des « Arréts gourmands » qui met I'accdes visiteurs au centre des préoccupations de
I'entreprise. A cet effet, les entreprises répomelsuiont mentionné que les éléments essentiels au

service de qualité sont les suivants :

69 % accueil

60 % qualité des produits

44 % disponibilité et service personnalisé, auibié et
diversité des produits

49 % apparence des lieux, ambiance champétre

29 % connaissances des produits, passion des#iarti

Ainsi, I'accueil semble étre le facteur clé poufriofun service de qualité. Par contre, il est
important de mentionner que les entreprises mamtiances criteres de qualité de maniére trés
informelle puisque peu d’entreprises possédentimigsuments pour mesurer objectivement les
attentes réelles des consommateurs. C’est ainsinguévaluation interne de la qualité est
observable en vertu de l'article 5 ou « I'amélimatde la qualité des services offerts doit faire
I'objet d’un travail continu ». Ainsi, il s'avereniportant de mentionneue 90 % des répondants
estiment évaluer la satisfaction de leur clientéld_es répondants affirment évaluer la satisfaction

a l'aide des moyens suivant :

65 % oralement

18 % fidélité, feuilles d’évaluation de visitesdets
produits ou sondage

17 % livre de commentaires

Il appert que la communication orale est le moyeplus utilisé pour connaitre les besoins et les
godts particuliers des visiteurs. Par contre, Iestds de cette méthode sont nombreuses. Par
exemple, notons que la clientéle s’exprimant oralenest susceptible de représenter seulement la
clientéle « satisfaite ». D’ailleurs, la majorit€sdrépondants a mentionné ne recevoir que des

commentaires positifs. La communication orale est méthode d’évaluation informelle qui rend
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plus difficile la collecte des commentaires négagifi raison de la difficulté des visiteurs d’exmim

a l'oral leur mécontentement.

5.2 Concertation et le maillage

Le climat d’équité et de confiance créé par le eespe normes est un premier pas pour développer
la concertation régionale puisqu’il rend le travdd collaboration plus facile. Dans les Routes
gourmandes, la concertation se concrétise a trésv¢ravail de maillage entre les membres afin que
le regroupement atteigne un objectif commun, saitcltoissance des ventes directes aux
consommateurs. Ainsi, une faiblesse du maillagee aeimarquée par I'évaluation de l'article 4 de
la charte de qualité qui stipule que « I'entreptisevaille de concert avec les autres entreprises
membres des Routes gourmandes afin d’en faireolaqtion et dispose d'informations sur celles-
ci ». De plus, comme mentionné dans le reglemeetrie des Routes gourmandes présenté en
Annexe 1V, le réseautage est au cceur du développement fmrisgievenant membre, une

entreprise devient une ambassadrice du territoire.

Ainsi, une concertation locale et régionale essibs grace a I'existence d’'une volonté commune
des acteurs de travailler ensemble. Le développeduemaillage entre les entreprises membres des
Routes gourmandes est, quant a lui, possible grdaeconcertation et a la présence d’entreprises
oeuvrant dans divers secteurs d’'activités. En dfietomplémentarité des entreprises par rapport a
leurs produits et services rend le travail de ragél plus évident puisque la promotion croisée et
I'échange de produits par exemple ne sont pas paergmme de la compétition. Comme il fut
présenté dans la section « Profil des Routes godesaet des entreprises membres », on peut
observer la présence d'un éventail d’entreprisesraati en production, en transformation, en

distribution, en restauration et, dans une moimagsure, en hébergement.

On constate ainsi que le Réseau régional des Ramdeemandes comporte des possibilités
intéressantes de maillage et de promotion croBéecontre, la concertation entre les entreprises
est beaucoup plus difficile & mesurer. En effepdalt exister une certaine volonté de travailler
ensemble, mais elle n'est pas nécessairementevisilslles observations effectuées pendant I'étude.
En effet, la concertation peut se traduire paradeobpération dans des domaines plus technique ou
plus ponctuel que les Routes gourmandes commeahiggtion d’'un colloque sur les appellations
réservées. De plus, la concertation est un prosdesg puisque tous les acteurs doivent s’entendre
sur les actions a prendre pour la mise en ceuvne pfajet commun. Ainsi, il peut exister une

certaine concertation qui ne s’est pas encore iteagar du maillage. Le probléme semble se poser
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sur la connaissance de la Route gourmande et deaRéggional par le personnel d’accueil des
entreprises qui s’est averé étre le plus souvepetaonne rencontrée en entrevug.moitié des
répondants (51 %) a affirmé que le personnel d’acail n’était pas informé de la Route
gourmande dont I'entreprise est membre &8 % des répondants ont soutenu la méme
affirmation en ce qui concerne le Réseau régionaCette ignorance du réseau régional appert étre
plus problématique pour la Route gourmande du Gapt&nace (MRC Montmagny). Le fait que
celle-ci soit relativement plus jeune et peu expéritée dans la mise en marché directe peut
expliquer en partie cette faiblesse plus marquéasiAcette faible connaissance de la Route
gourmande d’appartenance et du Réseau régionall’erasemble des membres des Routes
gourmandes apparait étre une véritable emblche [gowtéveloppement d’'une concertation
régionale, a savoir la volonté de travailler auealéppement de la mise en marché des Routes
gourmandes. Il devient difficile de faire la promot des autres membres si le personnel d'accuell
n'est pas informé de I'existence du partenarias’dbit d’'une lacune qui met peut-étre en relief le

fait que les membres ne soient pas encore préavailter de concert.

D’autre part, le maillage peut se traduire par danption faite par le personnel d’accueil pour
inviter les visiteurs & se rendre dans les autnéggrises. Comme il a déja été mentionné dans la
section « organisation des Routes gourmandes spetsonnel d'accueil semble avoir peu de
connaissances sur la Route gourmande et le Résganal. Cela dénote une importante difficulté

a transmettre I'information sur les Routes gournesnalix consommateurs.

Une autre fagon de faire du maillage est I'échaggroduits entre les entreprises membres. La
présence des produits des entreprises dans peigiesques de vente permet de leur donner une
visibilité. En effet, lorsque les produits occupehis d’'un kiosque de vente, ils ont ainsi plus de
chance d’étre connus et achetés par différenteatéles. L'utilisation et/ou la vente des produits
des autres membres du Réseau régional sont d'emtelmoyens d’augmenter la visibilité de
'ensemble des entreprises. Lorsqu'il y a des piteddisponibles dans les kiosques de vente, il
devient plus facile de faire la promotion des qirises aupres des consommateurss
répondants ont affirmé a 63 % utiliser et/ou vendredes produits locaux ou régionaux autres
que leurs produits Les entreprises exploitant les produits régionaux i, en moyenne, 18
fournisseurs Par contre, notons que cette moyenne affichécant-type de 34 ce qui signifie que
'écart du nombre de fournisseurs est trés granthel’entreprise a l'autre (entre 1 et 150

fournisseurs). Ainsi, les produits vendus ne soa$ pécessairement des produits des autres
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membres des Routes gourmandes, ce qui dénote uUlageaencore faible au sein des Routes

gourmandes.

5.3 Recommandations
Il s’avére ici essentiel de souligner a nouveamportance du développement initial de la
connaissance entre les membres. La création dediria base méme d’un réseau, c’est pourquoi il
apparait que la connaissance entre les membregsneaspect charniere dans la réussite de la
démarche qualité des Routes gourmandes. D’ailléarsroissance des liens entre les membres
permet le développement d’'un sentiment d'apparemaiCelui-ci est un facteur clé dans le
développement de la notoriété des Routes gourmamagisgu’il implique émotionnellement les
membres et, de ce fait, créé un intérét grandigsaunt la participation a la réussite du projet des
Routes gourmandes. Ces liens peuvent se batir 'pagahisation d'activités réunissant les
membres. D’apres les suggestions données pargesdants, il serait intéressant d’organiser une
journée de visite des entreprises membres de l&eRpurmande et des autres Routes gourmandes.
De plus, la formation sur différents sujets commesérvice a la clientele, les relations publics ou
encore I'étalage des produits sont d’autres ocnasitéressantes de réunir les entreprises membres
des Routes pour qu’elles développent des relatienmaillage tout en intégrant d’autres aspects
non négligeables de la mise en marché directeie@hgsrépondants ont aussi mentionné qu'’il serait
intéressant de développer des activités thématignaselles ou toutes les entreprises membres
seraient conviées a présenter leurs produits alicpdéns un espace neutre comme le Marché
public de Lévis.
En bref

Favoriser les échanges entre les membres d’'une mém®ute gourmande par des
rencontres permettant la présentation des entrepriss et de leurs produits.

Favoriser les échanges entre les membres de plusi®lRoutes gourmandes par des
activités qui les réunissent et qui permettent le grtage d’expériences et d'idées
originales tout en développant le maillage entre $eRoutes.
Former les entreprises membres sur I'outil « Routggourmande » en leur exposant de¢
maniere précise et concise ses objectifs, ses faos et les moyens divers pour

['utiliser efficacement.
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6. Mise en marché et promotion

La mise en marché et la promotion sont des aspsstmntiels a considérer dans le développement
des Routes gourmandes puisque c'est en fonctioced&-ci que les circuits sont justifies et
popularisés auprés du public. Les moyens utilisgg fiaire connaitre les entreprises, les Routes
gourmandes et le Réseau régional demeurent um giisucces de ce type de mise en marché en
circuits courts. Dans ce contexte, en vertu deidler 2 de la charte de la qualité des « Arréts
gourmands » stipulant que « I'accueil est au ceteepréoccupations de I'entreprise », la visibilit
des entreprises est concrétisée comme facteuuaéwkloppement des Routes gourmandes. Ainsi,
I'accessibilité et la visibilité des entreprisesaaimentaires ouvertes aux visiteurs passent par u
mise en marché et une promotion efficaces (MAPAQQ72. La section qui suit présente
successivement I'analyse de la commercialisatiadeda communication des entreprises membres

des Routes gourmandes.

6.1 La commercialisation
Tout d’abord, il est intéressant de mettre en frdlimportance proportionnelle de la mise en
marché directe chez les entreprises membres detefRgourmandes. Cette importance nous

permettra de déduire les stratégies marketing kespgises.

Comme il a été mentionné plus halgs répondants effectuent, en moyenne, 71 % de leur
ventes directement sur les lieux de I'entreprisePar contre, il faut noter que la proportion de ce
ventes est tres différente d'une entreprise arkaptisque cette moyenne affiche un écart-type de

36. L’ensemble des ventes des répondants se témartime suit:

Tableau 5. Répartition des ventes des entreprisémnetion des

différents marchés.

Type de marché Pourcentage Nombre de
des ventes répondants
totales (%)

Vente directe aux consommateurs, sur les lieux| de 71 70

I'entreprise

Marché public 4 70

Commerce de gros (grossiste) 8 71

Commerce de détail (épicerie) 8 72

Restaurant 3 71

Autre : évenements d’artisans, paniers (ASC), it de 6 70

producteurs
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Notons que ces pourcentages de ventes affichenéaiess-types relativement importants. Cela
dénote des différences entre les entreprises @uice trait a leur stratégie marketing de mise en
marché. Le tableau qui suit montre bien les écpossibles de stratégie marketing entre les
entreprises. Les répondants qui ont répondu maugune vente (0%) sur le marché nommeé ont

été retiré des moyennes ci-dessous.

Tableau 6. Répartition des ventes des entreprisé&netion du
pourcentage de répondants effectuant des ventedafadifférents marchés.

Type de Marché Commerce | Commerce | Restaurant Autre :
marché public de gros de détall évenements
(grossiste) | (épicerie) d’artisans,
paniers (ASC),
fédération de
producteurs
n=11 n=11 n=18 n=7 n=9

Pourcentage | 15% 15% 25% 10% 13%

des

répondants

ayant affirmés

vendre sur le

marche.

Moyenne du | 27% 50% 31% 25% 44%

pourcentage

des ventes

effectuées

Ainsi, lorsque nous sélectionnons seulement leseprises effectuant de la vente sur un marché
autre que la vente directe sur les lieux de I'emise, la proportion des ventes est plus importante
Nous pouvons constater que les entreprises quievegradix grossistes (15%) écoulent, en moyenne,
la moitié de leurs ventes. Cela nous permet deaagumue les stratégies marketing des entreprises
membres sont relativement différentes d’'une ensepd l'autre. En effet, présenter ses produits
devant un grossiste ou devant un consommateurndarohé public n’exige pas la méme expertise.
Il se dégagedeux grands types de stratégies de développement @& mise en marché : le
développement de la valeur ajoutée a la ferme et/de marché de massd_e marché de la valeur
ajoutée occupe, le plus souvent, la place de |& mis marché en circuits courts et dénote une
tendance a l'investissement dans la recherche e@éVeloppement pour offrir une gamme de
produits novateurs et artisanaux. Le marché de enassupe, en général, la place du marché des
grossistes et indique une tendance a investir Barecherche et le développement pour produire

plus en quantité en maintenant les colts de prmgudés plus bas possibles et réaliser des
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économies d’échelles (CRAAQ, 2005). Les entrepnmrsssant vers la mise en marché directe ont
tendance a faire de la promotion directement augegsconsommateurs alors que celles visant le

marché de gros ont besoin de faire de la représmmeuprés des intermédiaires également.

Les entreprises ne semblent ainsi pas toutes audeE®erau méme niveau par la vente directe
puisque certaines misent totalement sur la misenarcthé directe aux consommateurs alors que
pour d’autres, ce n'est qu’une petite proportios dentes totales. Néanmoins, toutes les entreprises
semblent au moins éprouver le besoin de s'affickagis la mise en marché directe puisqu’elles ont
décidé volontairement d’adhérer aux Routes gourean€omme il a déja été souligné, les
répondants ont affirmé avoir ouverts leurs portepablic depuis 13 ans en moyenne. Cela dénote
une expérience significative en mise en marchédiret une certaine volonté de vendre sur ce type

de marché.

De surcroit, soulignons que presquegleart des répondants (23 %) dit vouloir augmenter &

part de ses ventes directes en adhérant a une Routpurmande D’ailleurs, 42 % des
répondants ont signifié vouloir augmenter leur vidbilité en adhérant & la Route gourmande

ce qui permet de constater quil y a un intéréttatey mais encore trés timide pour le
développement de la mise en marché directe auxoounateurs. Ces constats poses certains
guestionnements a savoir quels sont les veéritabéags qui poussent les entreprises a adhérer a la
Route gourmande. Des éléments de réponse possdriesans doute un manque d’éducation sur la
promotion et un sentiment d’obligation a faire dgptomotion, ce qui fait que les entreprises paient
pour de la promotion sans trop savoir pourquoi.ns&mble des entreprises répondantes ont
démontré faire de la promotion sur leur entrepise. contre, la méconnaissance du « pour qui » et
du « pourquoi » est problématique et c’est un daspacdevrait étre étudié plus en profondeur dans

une prochaine étude.

Finalement, d’'aprés les observations effectuées di@s visites d'entreprises, il appert que les
entreprises semblent, en général, accorder urpsoiitulier a la présentation des produits a vendre
La taille de I'entreprise, et par conséquent ledatidle développement, semble affecter I'aspect
visuel du kiosque de vente. En effet, a quelqupsses, les entreprises répondantes ont mentionné
que le budget de développement était un factedtalirna I'amélioration de I'apparence des lieux
d’accueil et de vente. Le manque d’attrait, d'amb& et de décoration de certaines de ces
entreprises sera probablement corrigé progressiviepa de petites améliorations annuelles. Les

entreprises présentant des difficultés au nivealiadpect des lieux étaient le plus souvent a leur
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début dans I'expérimentation de la vente directdleG-ci signifiaient en entrevue avoir des projets

d’aménagement pour les prochaines années afin taaard’apparence des lieux.

6.2 Communication et promotion
Le second aspect a explorer est la communication dg mettre en relief les initiatives des
entreprises et du Réseau régional sur la mise glicajion de cette « volonté » de développer la
vente directe. Il s’agit ici d’analyser la visilbdides entreprises par le biais des stratégiessiean

marché.

Ecarts stratégiques et promotion

La visibilité est essentielle pour toute entrepriselant faire de la mise en marché directe. Cette
visibilité se développe a l'aide de plusieurs mayedn général, il s'agit de la participation a des
événements spéciaux, de la mise en forme et $atitin d’outils visuels ainsi que de I'exploitation
des relations publiques a travers les différentdiase Chaque entreprise adopte une stratégie qui
lui est propre en tenant compte des différents hisr@isés comme il a été souligné plus haut. De
plus, comme mentionné antérieurement, les entepnembres des Routes gourmandes présentent
des volumes de production et des budgets de promb#térogenes, ce qui permet de supposer la

présence d’un écart important entre les stratéga&eting des entreprises.

Par dela cette dissemblance, on remarque tout deemgée la promotion est sensiblement la méme,
mais dans une moindre mesure pour les petitespeisis.Les répondants ont signifié a 57 % ne
pas participer a des activités de promotion commees festivals ou des expositions diversdb
s’agit d’'une faible participation. Par contre, pduss entreprises répondantes ont mentionné avoir
longtemps participé a ce genre d’activités. Catiesnt affirmé ne plus avoir d’'intérét pour ces
activités en raison des faibles retombées éconarigar rapport aux divers frais encourus pour la
participation. Inversement, d’autres entreprisggonélantes ont mentionné ne pas participer en
raison d’un manque de temps et d'un faible budggtoshible pour financer les ressources liées a la

représentation de I'entreprise.

D’autre part, outre la visibilité a travers la pration, lorsque les consommateurs décident de se
rendre sur les lieux de I'entreprise, celle-ci déite visible, attrayante et animée. Comme le
demande l'article 2 de la charte de la qualité «l@srét gourmands » stipulant que « I'accueil des

visiteurs est au cceur des préoccupations de Ifmigee», les entreprises doivent étre visibles et
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animées afin de bien servir les visiteurs. Voiatdastat moyen de I'attrait physique des entreprise

répondantes.
90 % pancarte extérieure du nom de I'entreprise
47 % pancarte « Arrét gourmand »
29 % affiche de I'horaire des activités
22 % signalisation routiere (fleches, nombre dienkétre avant d’arriver sur les

lieux, etc.)

On note ainsi qué&0 % des entreprises visitées n’'ont aucune affichextérieure indiquant leur
présence. L'absence d’'affichage est une lacunguelie les entreprises devront remédier si elles
veulent accroitre leur achalandage. La signalisatiatiere devrait, quant a elle, étre percue comme
un objectif de développement a moyen terme coraidéses frais élevés. Il est intéressant de
remarquer que pres de la moitié des répondant%oj4gosséde une pancarte « Arrét gourmand »
alors que celle-ci est offerte depuis a peine urCatte pancarte est, dans la majorité des caggesit
en bordure de route (79 % des cas), ce qui I'a @ad visible. Aussi, notons que les horaires et
périodes d’'activités sont affichés trés rarememtles lieux des entreprises; moins du tiers des
répondants (29 %) affiche son horaire. Soulignarscpntre que 85 % des répondants a mentionné
avoir un répondeur ou une boite vocale, ce qui ream soucis de rendre I'information accessible

par téléphone.

De plus, comme il a déja été indiqué, les lieuxtésssont animés de diverses maniéres soit par de
la dégustation, des visites libres et/ou guidéedeet'autocueillette. Ainsi, on peut observer un
éventail intéressant d’activités justifiant le dgg@ment des consommateurs. Ce n’est pas une offre
encore tres élevée et les entreprises devrontilteavgur le développement d’activités qui leur son

propres afin de rendre leur entreprise un incomtlole dans la Route gourmande.

Les entreprises utilisent différents outils prorantiels pour attirer la clientéle sur leurs lieux de
vente. Voici comment se répartit leur utilisation:

75 % site Internet de I'entreprise,
journaux locaux ou site Internet de I'ATR

70 % bouche a oreille

29 % dépliants touristiques
26 % dépliants de I'entreprise
18 % affiches extérieures
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On remarque que les entreprises s’appuient beawstoufefficacité du « bouche & oreille » comme

moyen de se faire connaitre ainsi que sur certagdias comme les sites Internet et les journaux.
Notons d’ailleurs que la majorité des entreprigggndantes ne connait pas le véritable portrait de
sa clientéle. En effet, celles-ci mentionnaient desnées trés approximatives et la majorité des
répondants n’a pas été en mesure de donner legmage de visiteurs attirés en fonction du type
de publicité. Ce qui engendre le risque que lesdtissements en publicité ne soient pas toujours

optimaux.

Regroupement promotionnel

Bien qu’encore en émergence, le regroupement dagtion est un moyen souvent plus accessible
pour les entreprises de se faire connaitre. Lacjation a la Route gourmande est un exemple de
regroupement naissant. Chaque Route gourmande Cealadiere-Appalaches s’est pourvue d’un
dépliant promotionnel personnalisé. Le visuel déslidnts est tres différent d’'une Route a l'autre
et les tirages sont aussi tres variables. Celardi@s grande partie, du budget octroyé. Par contre
il est a noter que ces dépliants sont sous-utilisésles entreprises membres puis§ide des
répondants a affirmé que le personnel d’accueil ntéit pas informé de la Route gourmande,

ce qui rend difficile la distribution et I'explidah des dépliants aux visiteurs. Le dépliant
publicitaire est un outil et c’est lorsqu’il estlisé par le personnel d’accueil qu'il devient ptable

et efficace.

De plus, quelques Routes gourmandes ont commeseépdsitionner par la participation a des
activités promotionnelles. En effet, certaines Reut’affichent comme partenaire financier
(commanditaire), alors que d’autres participent pae présence de leurs membres aux activités
(ex : festivals). Comme mentionné précédemmenengs et I'argent disponibles sont des facteurs
limitant dans la participation des entreprises @@are d’activités. Ainsi, le regroupement s'avére
étre un moyen plus accessible pour les entreppigisgue les frais sont partagés et les exigences de
temps allégées. Il s’agit de créer un effet leviggst-a-dire de développer une plus grande portée
promotionnelle par le partage des frais. C'est @tamisme qui permet de prendre une position
marketing bien plus importante que les fonds détqrar les entreprises. Le budget promotionnel

du regroupement devient plus efficace que si chaqgtreprise utilise son propre budget.
Le Réseau régional s’est aussi doté d'un déplimamptionnel distribué a travers les Routes

gourmandes et les Offices de tourisme locaux eébmégx. Notons encore une fois que ce dépliant

est méconnu du personnel d’accueil puisque 85 %éemmndants ont affirmé que leurs employés a
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I'accueil (souvent le répondant méme) ne connaigses le Réseau régional. Dans la majorité des
entreprises visitées, le dépliant n’était pas endisponible dans le kiosque d’accueil. De surcroit
la TACA s’occupe de faire la promotion du Réseau Ipabiais d’'un site Internet. Il s’agit d’'un
onglet sur le site Internet de la TACA réservé prisentation des Routes gourmandes (leur nom et
leurs membres). Dés I'automne 2007, cet onglet Iséb@rgé par le site Internet de I'ATR ou une
carte interactive sera disponible. Cela permetitanglet d’avoir une plus grande portée en raison

de I'achalandage plus élevé du site Internet d€RA

La TACA fait la promotion du Réseau régional a &n@vdiverses communications a tous les
intervenants et entreprises régionales. De plus, aticles de journaux ont été publiés et des
annonces publicitaires ont été effectuées commexmanple a la radio de la Rive-Sud CFEL 102.1

FM qui a annoncé les Routes gourmandes durantd@é.

Finalement, la participation des entreprises répotes a divers groupes de promotion se présente
comme sulit :

43 % Aucun groupe en dehors de la route gourmande

29 % Fédération des producteurs de fraises et tmeb du Québec, Agricotours,

Agrodélice Nouvelle-Beauce, office de tourisme lamaassociations de restaurateurs

27 % Association touristique régionale (ATR)
Les entreprises membres des Routes gourmandes esgmdinsi peu participantes a des
regroupements de promotion. Cela peut s’expliquar le faible budget de promotion des
entreprises qui limite la participation a des regements en raison des différentes cotisations. Ce
constat peut aussi étre causeé par la faible cosarais des avantages relatifs au regroupement ou

encore par le manque d'intérét des entreprisegestin dans ce genre de promotion.

6.3 Recommandations
Apres avoir fait le portrait de la mise en marchdesla promotion, il apparait important de faiee d
I'éducation auprés des entreprises en ce qui coackr mise en marché directe. Il s’agit de
développer la connaissance des entreprises sappgseches marketing spécifiques aux différentes
clientéles. Notamment, il faut que les entreprigaient la nécessité d’étre visibles et accessibles
lorsqu’elles travaillent en mise en marché diresai® consommateurs. De plus, sans pour autant
faire une sélection des entreprises ceuvrant unigoedans la vente directe, il serait avantageux

que les membres des Routes gourmandes correspandka® entreprises démontrant I'intérét, a
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moyen terme, de développer leur mise en marchétdiren effet, les entreprises qui misent sur ce
créneau ont davantage de volonté d’'action sur leeldppement des Routes gourmandes
comparativement a celles qui sont dans le regroapedes Routes gourmandes pour « encourager
le milieu locaf» ou encore pour simplement « offrir un serviceedr Iclient®. Finalement, il
s’avere essentiel que les entreprises dévelopmganta@hnaissances plus spécifiques a leur clientéle
afin d’étre en mesure de mieux la servir et de mietienter leur dépenses promotionnelles.
Drailleurs, il serait intéressant que la vente dedpits des autres membres des Routes gourmandes
soit davantage présente dans I'ensemble des es@gpfin que les visiteurs puissent faire des

achats et ce, peu importe dans quelle entrepsiseitrouvent.

En Bref

Faire de I'éducation auprés des entreprises membresur les stratégies d’affaires,
particulierement la mise en marché directe aux comsnmateurs (exigences).

Soutenir les entreprises qui démontrent une volonté'investir dans ce créneau ef
encourager les échanges de produits entre les menrabr

Encourager les entreprises membres a développer dewyens concrets d’évaluer leur

clientéle cible (soutien et outils & mettre a leudisposition).

7. Offre et demande des Routes gourmandes

C’est dans le contexte ou la qualité devient uiil datpositionnement des Routes gourmandes qu'il
est essentiel de définir a qui cette qualité estim&e. Il s’agit, dans un premier temps, d’analyse
I'offre des Routes gourmandes déja brievement $@evalans la section « Profil des Routes
gourmandes et des entreprises membres » et, dasscond temps, d’explorer la demande des
consommateurs. Ensuite, I'offre et la demande $arises en parallele dans une perspective de
développement des Routes gourmandes. L'objectéddgtide voir a quel type de demande, présente

et potentiel, I'offre doit s’orienter.

7.1 L'offre des Routes gourmandes
Comme il a déja été mentionné, I'offre des Routasrignandes est relativement bien équilibrée. En

effet, les membres des Routes gourmandes formeln¢lugventail diversifié d’entreprises oeuvrant

8 Commentaire des répondants recueilli & quelquesrises.
9
Ildem.
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dans plusieurs branches de I'économie (productiansformation, restauration, hébergement). De
plus, dans I'ensemble, elles offrent plusieurs syg@activités aux visiteurs comme l'autocueillette,

la vente de produits, les activités d’interprétaigd la dégustation.

D’autre part, selon l'article 3 de la charte deylalité des « Arréts gourmands » mentionnant que
les lieux d’accueil des entreprises doivent étréraagés pour recevoir les visiteurs, il ressortlgue
majorité des entreprises visitées semble avoiirdstallations adaptées au volume de leur clientele
actuelle. Les répondants ont mentionné étre en nmasaccueillir en moyenne 106 visiteurs en
méme temps. Cependant, notons que les installadiansueil sont tres différentes d’'une entreprise
a l'autre puisque la capacité d’'accueil des répotadse situe entre 4 et 1000 visiteurs. Ce constat
peut poser des difficultés quant a la promotionsgué certaines entreprises sont en mesure

d’accueillir des groupes alors que d’autres ne esukecevoir qu’une seule famille a la fois.

De plus, comme il a déja été élaboré, l'accueil ldengétre le facteur clé des répondants pour
s'assurer d'offrir un service de qualité. Notons pantre, que la qualité de I'accueil est faiblezh
certaines entreprises sur le plan de la dispotébit’est-a-dire I'ouverture aux consommateurs.
Voici les principales lacunes:

Ouverture seulement sur réservation de groupe

Ouverture seulement pendant la saison des récoltes

Horaires variables et limités (fermé le soir etflas de semaines)

Les entreprises ouvertes aux visiteurs uniqguemantéservation et pour les groupes seulement
sont le plus souvent des tables champétres et desieées. La saisonnalité de la période
d’ouverture est propre a une bonne partie des ptedts fruitiers, légumiers et acéricoles. La
grande variabilité des horaires d’ouverture crés dentraintes dans le développement de la
clientéle locale, régionale et touristique. En fileexiste des horaires peu adaptés au publilloc
c’est-a-dire un horaire suivant les heures de hu(®ah a 17 h). Il existe aussi des horaires peu
flexibles pour le public non-résident dans la ldaéatle I'entreprise, c’est-a-dire la fermeture des
entreprises les fins de semaines. Ainsi, il senalister un manque de flexibilité dans I'horaire
d’ouverture des entreprises. Cette faiblesse pndre difficile le développement d’'une clientéle
réguliere et/ou ponctuelle. Des heures d’ouveragi@ptées a un public travailleur et/ou ne résidant
pas a proximité des entreprises apparait étreéametit important pour fidéliser une clientéle. Cela

devrait étre pris en considération dans le chox eetreprises membres des Routes gourmandes
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afin qu'il existe un certain horaire d’ouverturerg®able entre les entreprises et adapté a la elent
ciblée.

7.2 La demande
Clientéele type
Selon l'étude de Beauchesne et associés (2006)clientele actuelle des entreprises
agrotouristiques au Québec se décrit comme suit :

jeune adulte agé entre 25 et 34 ans

revenu moyen du ménage entre 50 000 $ et 69 999 $

ménage formé de 2 adultes et d’au moins 1 enfantales de 18 ans

activités pratiquées : plein air d’été et d’hivachat de produits fins du terroir et visites

d’expositions agricoles et de festivals agroaliragat

Alors que lclientéle potentiellea cibler dans le futur se caractérise comme Beiagchesne et al.,
2006) :

personne agée entre 35 et 54 ans

personne détenant un dipléme universitaire

personne célibataire

activités pratiquées : jardinage, achat de prodfiis du terroir, achat de produits

biologiques, visites de jardins

Ainsi, on remarque que les éléments descriptifs selativement différents entre la clientéle
actuelle et potentielle, ce qui devra étre pricensidération dans le développement de l'offre des

Routes gourmandes.

Dans les Routes gourmandes de la Chaudiére-Apmalatiien qu'il n’y ait pas eu de sondage
aupres des consommateurs, certains éléments maeggipar les entreprises répondantes permettent

de dresser un portrait de la clientele. En moyeisent décrit leur clientéle selon la proportion

suivante :
28 % Famille
28 % Couple
18 % Groupe
16 % Corporatif
10 % Clientéle scolaire
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De plus, les répondants ont divisé leur client&lefaction de sa provenance. En moyenne, les

répondants ont décrit le pourcentage de leur éierstelon la provenance suivante :

41% Régionale (Québec et les environs)
39% Locale (MRC)

14% Provinciale (Québec)

6% Etrangére (hors Québec)

Il est intéressant de remarquer que les visiteamsgent provenir davantage de la région de Québec
et de ses environs que des régions plus éloigpéedrice de Québec et hors Québec). Cela semble
concorder avec les nouvelles tendances du tourdsmettre de I'avant les campagnes limitrophes
des villes centres comme de véritables points é'@ttpour les touristes urbains. Dans ce contexte,
la ville de Québec, pres de la région Chaudiereadgahes, représente un fort potentiel pour les
entreprises puisque c'est une clientéle qui aimtedesme de proximité et qui ressent le besoin de

découvrir la campagne et le terroir par des esepddine journée (Beauchesne, 2006).

Potentiel de croissance de la demande
Un facteur important pour assurer la pérennitée etéveloppement des Routes gourmandes est la
présence d'un bassin de population et d'une affleetouristique justifiant I'ouverture des

entreprises au public.

Comme il a été fait mention dans la mise en coatdatrégion de la Chaudiére-Appalaches occupe
une superficie de 15 070,5 kravec une population totalisant en 2006 397 827tdmath, ce qui
équivaut & une densité moyenne de 26,4 habitantkngfa(ISQ, 2006). De plus, il faut souligner
que, de cette population totale, 27 % est agé &htret 44 ans et 30 % est agé entre 45 et 64 ans
(Institut de la Statistique du Québec, 2007). Hg#' des clientéles les plus susceptibles d’'étre
consommatrices de produits agroalimentaires adisaissus des Routes gourmandes. Notons que
la population de la ville de Québec qui est limitie & la région est ici importante a souligner en

raison de son fort potentiel en tant que clienggleursionniste.

Voici les bassins de population en fonction degdihtes MRCl/territoires équivalents des routes

gourmandes et de la ville de Québec.
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Tableau 2. Population et occupation du territomgégion administrative de la Chaudiéere-
Appalaches et de la ville de Québec, 2006.

MRClterritoire Population Densité de la | Population &gég Population agée

équivalent (hab.) population (hab.| entre 25-44 ang entre 45 et 64
/km?) (%) ans (%)

Bellechasse 34 146 19,5 25 30

La Nouvelle- 32609 36,0 29 27

Beauce

Lévis 131 232 293,4 30 30

Lotbiniere 27 805 16,7 26 29

Montmagny 23 420 13,8 25 31

Québec 534 751 975,1 28 30

Source : Statistique Canada, Division de la dénpigea Estimations de la population, tiré de
I'Institut de la Statistique du Québec, 2007.

Les résultats cités ci-haut montrent que les vitlesLévis et de Québec, en tant que milieux
urbains, affichent une nette concentration démddgae. Les autres MRC, en tant que milieux
ruraux, sont moins populeuses et comportent unegé@phie sensiblement homogéne entre elles.
Cet écart entre les villes de Lévis et de QuébelrtMRC est explicable en partie par leur
population urbaine plus marquée et par leur déyelofent économique plus important. Bien que
ces deux bassins de population ne représentenin@aslientéle locale pour les MRC, ils sont le
noyau de la croissance de la vente directe despeises de la région. En effet, ce sont dans les

villes centres que I'on retrouve le plus fort pateinde clientéle.

Le tourisme semble se développer progressivemers ldarégion. L’achalandage touristique place
la région en neuviéme position par rapport a I'eride des régions touristiques du Québec. En
2004, c’est 1 287 000 visites-région qui ont éféatfices en Chaudiére-Appalaches. Le principal
motif de séjour était la visite & des parents (&refips, 2006). Bien que les MRC rurales semblent
suivre une courbe démographique similaire entresellachalandage touristique diverge entre

celles-ci.
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En effet, en 2004, selon I'ATR, les bureaux d’adicat d’information touristique des différentes

MRC et la ville de Lévis enregistraient I'achalagdauivant (CRE, 2005):

15 975 visiteurs Bellechasse
(Beaumont, Saint-Michel-de-Bellechasse)
5 771 visiteurs La Nouvelle-Beauce
(Sainte-Marie)
59 891 visiteurs Lévis
(Saint-Nicolas, Parc des Chutes-de-la-Chaudieaeetsier)
non disponible Lotbiniere
(Lotbiniére)
19 409 visiteurs Montmagny

(Berthier-sur-Mer, Cap-Saint-Ilgnace, Montmagny)

Il est évident que ces statistiques ne donnentnguidée générale et tres approximative de la
situation, mais il apparait tout de méme des terelremarquables. La ville de Lévis est toujours
au premier plan avec son bassin de visiteurs pipsiitant, alors que la Nouvelle-Beauce enregistre
un trés faible achalandage touristique. Par conti®ns que la Nouvelle-Beauce est en progression

constante depuis 1996; les visiteurs ont plus dpké en huit ans.

7.3 Le développement
Malgré ce manque de données relatives aux attdeesonsommateurs des entreprises membres
des Routes gourmandes, I'étude de Beauchesneosiiéess (2006) portant sur I'agrotourisme au
Québec permet d'établir les criteres auxquels iéoffes Routes gourmandes devrait tendre. Cette
étude spécifie notamment que, pour satisfaire xearsionnistes, les consommateurs locaux et les
touristes, les aspects a améliorer concernantréofbnt prioritairement la variété des activités
offertes et des activités dinterprétation. De pluette étude fait ressortir l'intérét des
consommateurs pour les visites d’exploitations cajes et la vente de produits. Finalement, un
autre fait intéressant a noter est que la réusiteinitiatives agrotouristiques est alimentée par

I'existence d’une variété de productions agroalitages et de spécialités régionales.

Ainsi, afin de mieux répondre aux exigences dessaomateurs, un développement sur des
activités d’interprétation est souhaitable afin r@dre la visite des Routes gourmandes plus
enrichissante. Il faut étre en mesure d’offrir phes value aux consommateurs qui se déplacent sur
les lieux de I'entreprise afin de justifier leurpticement. De plus, la vente de produits des autres
membres devrait davantage étre répandue, considéardemande pour ce genre de services. Par
exemple, les entrepreneurs des restaurants etétesgements pourraient intégrer une boutique

cadeaux mettant en valeur les produits régionailiség dans I'élaboration de leur menu.
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De plus, comme il a déja été mentionné, I'évalumtie la satisfaction de la clientéle est pris en
considération dans le développement des Routesngmales ou I'article 5 de la charte de qualité
des « Arréts gourmands » mentionne clairement gl@meélioration de la qualité des services
offerts doit faire I'objet d’'un travail continu »Ainsi, le développement des entreprises face au
potentiel de marché est nécessaire pour assuneérénnité des Routes gourmandes. L'étude a
démontré que les entreprises membres des Routes@udes utilisaient majoritairement (65 %, en
moyenne) la communication orale comme moyen d’'é@teda de leur clientéle. Cela apparait étre
une faiblesse en raison des biais relatif a ceegdigvaluation. Dans ce contexte, un sondage
aupres des consommateurs fréquentant les Routes@ades apparait étre un élément essentiel

pour bien orienter le développement de I'offre Resites gourmandes.

Projets de développement

Comme il a déja été mentionné, les entreprises mesnites Routes gourmandes expriment une
volonté de développer leurs ventes en circuits teoudans cette perspective, les entreprises
répondantes ont mentionné avoir des projets dea@yement & moyen terme afin d’améliorer leur

offre. Les projets notés sont divers et ils affettéoffre de I'entreprise a plusieurs niveaux. En

moyenne, les projets des entreprises sont :

28 % augmentation de la production

25 % élargissement la gamme de produits

21 % amélioration des lieux et du
fonctionnement (construction, rénovation, décorgtio achats
d’équipements)

19 % aucun développement

19% développement de I'hébergement, stabilisat®la

clientele en place (fidélisation), améliorationldejualité des produits et du
service ou préparation de la reléve
18 % développement de nouveaux marchés

Ce portrait montre bien que les entreprises vewergliorer leur offre par difféerents moyens. Le
guart des répondants (25 %) s’est dit faire defefzrale recherche et développement pour élargir
leur gamme de produits, ce qui concorde bien agebekoin de la clientele de découvrir des
produits artisanaux du terroir. Il serait intéregsdiavoir davantage d’'informations sur le type de
recherche et développement que les entreprisestigéfe afin d’étre en mesure d’évaluer si les
produits développés correspondent aux attentesaresmmmateurs. De plus, remarquons que 21 %

des répondants affirment vouloir améliorer lesdsfructures, ce qui est intéressant considérant le
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potentiel de croissance de la clientéle. D’ailledr8 % des répondants ont signifié avoir comme
projet le développement de nouveaux marchés. Llegauvent, le marché a développer spécifié par

les répondants était celui de la mise en marchw@reuits courts.

Finalement, remarquons qu’un peu moins du cinquideserépondants (19 %) s’est dit satisfait de
la situation de I'entreprise et a noté n'avoir auquojet de développement. Cela peut étre percu
comme un frein ou un moteur pour le développementRbutes gourmandes. En effet, le fait que
ces entreprises n'aient pas de projets de déveiogpepeut étre néfaste si les entrepreneurs ne
sentent pas le besoin d’augmenter ou de divers#fisy ventes puisque ceux-ci seront moins
susceptibles de s'impliquer dans le développemenlecefaire des activités de maillage avec les
membres. D’un autre coté, I'absence de projetdeldppement peut s'avérer étre positive si nous
considérons que ces entreprises membres ont dgeadéatemps et d’argent pour s’investir dans
les Routes gourmandes. Dans ce contexte, il setéiessant de pousser plus loin I'analyse afin de

savoir I'implication de ces membres a moyen terme.

7.3 Recommandations
Afin de mieux orienter le développement et d’exigloie marché potentiel de la vente directe, les
entreprises membres des Routes gourmandes dewomtusme meilleure connaissance de leur
clientéle présente. Un systeme d’évaluation objjewdtauré dans les entreprises serait un véritable
atout tout comme I'étude des consommateurs fréquemes Routes gourmandes par un sondage
aupres de la clientele actuelle afin d’étre en meede mieux évaluer si I'offre correspond bien aux
attentes des visiteurs. Cela permettra d’'une marm@ux concentrer les efforts de I'entreprise sur
ses véritables faiblesses et non sur ce que lf@®tneur croit étre ses défauts. Ainsi, les prajets
développement concorderont davantage aux besoifes dentéle et permettront a I'entreprise de
s'adapter progressivement a I'évolution du mar@e plus, il serait intéressant de développer des
activités originales d'interprétation afin de remdta visite des Routes gourmandes plus
enrichissante. Il s'agit d’offrir une plus valuexaconsommateurs qui se déplacent sur les lieux de
'entreprise afin de justifier leur déplacement. [P&us, il serait souhaitable que [I'horaire
d’ouverture des entreprises aux consommateursrseitx adapté aux besoins des consommateurs
locaux, régionaux et touristiques. Les entrepr@magertes sur réservation seulement semblent peu

propices au développement d’'une clientéle réguéépmssagere.
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En bref

Mise en place d'une évaluation formelle de la safaction des visiteurs afin de
déterminer leurs besoins particuliers et que les dreprises soient en mesure d’investir
dans des projets adaptés a leur clientéle.

Faire un sondage aupres de la clientéle actuelle fil®outes gourmandes pour mieu
orienter le développement des Routes gourmandes.

Développer des activités d’interprétation et de vete originales permettant de
différencier I'offre de la région.

Déterminer une plage horaire permettant le développment d’'une clientéle locale

régionale et touristique.

Conclusion

Le mandat confié a permis d’établir un portrait lde situation des Routes gourmandes en
Chaudiére-Appalaches et de mettre en relief lesnigres orientations de développement. La
démarche qualité passe principalement par un travaia structuration de 'ensemble des Routes

gourmandes.

L'étude a démontré que l'amélioration de I'effidécide I'outil de mise en marché « Route

gourmande » devait se faire avant tout par la meiseplace d'une structure organisationnelle
incluant au premier plan les membres. Cette org#nis est le pilier qui permettra I'amélioration

de la concertation et de la promotion du Réseanmabdans une perspective d’adaptation continue
a la demande croissante. Cette ébauche de lai@itisgdvere étre un premier constat charniere au
développement de la mise en marché directe en upgneent dans la région Chaudiere-
Appalaches. Plusieurs aspects restent encore @rexphotamment la demande actuelle des
entreprises membres du Réseau régional par un geralgpres des consommateurs. De plus, il
serait intéressant d'évaluer, dans une prochaingleétles retombées économiques d'une
représentation des Routes gourmandes dans lestéxtde promotion. Une évaluation qui

permettrait de mieux orienter les investissemerdamptionnels et 'aide accordée aux entreprises.

Bien que non exhaustive, cette étude se veut uil dat départ pour mieux orienter le
développement des Routes gourmandes et il doieétrisagé de poursuivre I'analyse au cours des
prochaines années. Ainsi, I'étude nous a permisodstater que la charte de la qualité des « Arréts

gourmands » doit étre considérée comme un outiedaussement de la qualité & plus long terme.
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En effet, plusieurs étapes préliminaires au nivdas bases de la mise en marché directe en
regroupement sont a franchir avant d’arriver apliamtation d’'une charte de qualité. Compte tenu
du potentiel de croissance de ce créneau, il afjsentiel de poursuivre le développement en ce

sens.
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Annexe |
Représentation Cartographique des producteurs agmigtiques de la région Chaudiere-
Appalaches

Carte 1. Répartition agrotouristique des produsteerla région de la
Chaudiere-Appalaches

Source : Marcotte et Bourdeau, 2004, tirée de haba de données du MAPAQ.
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Annexe Il

Charte de qualité des « Arréts gourmands »

Cette annexe présente la charte de la qualité detts gourmands » congue par le
groupe de travail « Qualité et cahier des chardgesmé par des membres du Réseau

régional des routes gourmandes

Charte de qualité des « Arréts gourmands »

J7

L’entreprise respecte ldgis et reglementsyui
s’appliguent a ses activités et elle dispose ds les!
permis requis a la poursuite de celles-ci.

1. L’activité de

l'entreprise se réalise
dans le respect des
normes, lois et

reglements en vigueur.

L’entreprise est en regle avec lemrmes
d’inspection des aliments du ministére de
I’Agriculture, des Pécheries et de I’Alimentation d
Québec (MAPAQ).

L’entreprise doit posséder uassurancede
responsabilité civile pour un minimum de 2 000 O
$.

Le site de I'entreprise doit étre facdé&cces Il doit
étreentretenu etsécuritaire.

Les batiments et les lieux visités de I'entreprise
doivent étre emon état, entretenusetsécuritaires
selon les normes en vigueur.

00

2. L’accueil des visiteurs
est au cceur des
préoccupations de
'entreprise.

L’entreprise dispose du personnel et/ou des ouitil
nécessaires pour assureraatcueil chaleureux et
humain a ses visiteurs.

Ul

L’entreprise dispose d’urgoite vocale ou d’un
répondeur mentionnant le nom de I'entreprise, sa
localisation et ses heures d’'ouverture. Les clients
la possibilité d'y laisser un message.

L’entreprise offre a ses clients un service deepdis
réservationsou decommandes

L’entreprise dispose d’'un systémetéicopieet/ou
decourriel.

Lesheures et journées d’ouverture de méme que
lespériodes d’opérationde I'entreprise sont
clairement mentionnées sur les lieux des actiaté
le cas échéant, sur les dépliants, le site Intexnlet
boite vocale (ou répondeur) de I'entreprise. Ces
périodes d’ouverture sont respectées.

UJ

L’entreprise offre aux visiteurs la possibilité de
consommerses produits (dégustation et/ou achat
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3. Les lieux de
I'entreprise sont
adéquatement aménagés
pour recevoir les
visiteurs.

Les visiteurs ont acces a un espace sanitaire
comprenant une ou deslettes (selon la capacité
d’accueil). Celles-ci sont correctement indiquées

L’entreprise met a la disposition des visiteurs deg
tables et des chaisesinsi que depoubelles

Une attention particuliere est portée a I'accues d
personnes handicapées.

4. L’entreprise travaille a
la promotion de la Route
gourmande dont elle est
membre.

L’entreprise travaille de concert avec les autres

entreprises membres des Routes gourmandes afin

d’en faire lapromotion et disposel’information
(dépliants ou autres) sur celles-ci.

L’entreprise participe auactivités destinées aux
membres des Routes gourmandes.

5. L’amélioration de la
gualité des services
offerts fait I'objet d'un
travail continu par
'entreprise.

L’entreprise dispose d’'une méthode afin de prenc
en compte lesommentaires de ses clients.

re

L’entreprise démontre un intérét marqué pour
I'amélioration de la qualité de ses services

(autoévaluation, formations, etc.).
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Annexe llI
Questionnaires de recherche

Cette annexe présente les deux questionnairesngisieovi a I'étude lors de la visite des
entreprises et la rencontre avec les propriétavesesponsables des entreprises membre
des routes gourmandes.

61



Eté 2007

Questionnaire

Evaluation de la qualité des routes gourmandes
|. Portrait de I'entreprise

1. Nom de I'entreprise :

2. Coordonnées :
a) Adresse.

c) Tél.
d) Téléc.

e) Courriel.

f) Site Internet.

b) MRC.
3. Nom de la personne contact :

(Intervieweée)(Inscrire sa fonction)
Autres Coordonnées :

4. Périodes d’ouverture et horaire pour I'année 200082

Période 1. (Hors saison) : Période 2. (Saison) :

De a De a
(jour/moais) (jour/mois)

Lun. De ha h Lun. De ha h
Mar. De h a h Mar. De h a h
Mer. De ha h Mer. De ha h
Jeu. De h a h Jeu. De h a h
Ven. De ha h Ven. De ha h
Sam. De h a h Sam. De h a h
Dim. De h a h Dim. De ha h

5. Catégorie(s) d’affaire (cocher)

1. Producteur fruits/légumes 6.Transformateur
2. Producteur viande 7. Epicier

3. Restaurateur 8. Intervenant

4. Distributeur 9. Hébergement
5. Abattoir 10. Autre :
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6. Produits offerts au kiosque de ventes (coche2aikz)

* Veillez joindre une liste de produits

Fruits frais fraises framboises bleuets
autre(s) :

Légumes frais légumes variés tomates fines herbes
fleurs comestibles autre(s) :

Fruits et Iégumes transfo. confitures marmelades compotes
marinades coulis sirops
sorbet ketchup chutney

Viandes bceufs agneaux cerfs rouges porcs
bison wapiti lapins cailles
autre(s) :

Charcuteries saucisses terrines patins boudin
autre(s) :

Poissons

Boissons alcoolisées : cidre mistelle vin
creme hydromel érable
biere eau-de-vie
autre(s) :

Boissons non-alcoolisées jus eau-de-source moat
thé tisane café

Chocolats et confiseries

Fromages chevre vache brebis
autre(s)

Produits du miel

Produits de I'érable

Boulangeries/patisseries pains gateaux tartes viennoiseries
fougasses muffins barres

Mets préparés

farines et céréales

produits laitiers lait yogourt creme) creme glacee
(sauf fromage) beurre Autre(s)

ceufs

Autre(s)

Aucun

6. Quel pourcentage de la production et / ou transdtion avez-vous effectué sur place

en 20067 (0= non-applicable)
Production %
Transformation %

7. L’année derniere (2006), comment se sont répddsegentes de votre entreprise?

(spécifiez les lieux de vente si possible)

1. Agrotourisme %
2. Marché public %
3. Grossistes %
4. Epiceries %

5. Restaurateurs %
6. Autres : %
TOTAL : 100 %
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8. L’année derniere (2006), combien avez-vous eu pleyés y compris les propriétaires
travaillant sur I'entreprise:
a) Pendant la période d’ouverture aux consommatsarsqn) ?
b) Pendant la période fermée au consommateur (hisenda

9. Année de fondation de I'entreprise :

10. Année d’'implantation de la vente directe des pitscaux consommateurs (chez
I'entreprise) :

11. Année d’entrée dans la route gourmande :
Nom de la route gourmande :

Il. Commentaires
12.En tant qu’entreprise, quels objectifs poursuiveas par votre adhésion a la route
gourmande? (Cochez et commentez)

Augmenter vos ventes totales (votre niveau deymtiah)

Augmenter la part de vos ventes directes

Ecouler les surplus de stocks

Valoriser le travail de la terre

Autres :

13. Comment voyez-vous le développement de votre rgoaiemande pour les
prochaines années? Commentez. (Vos attentes)

Aucune modification

A développer (expansion)

A modifier

Ne sais pas

14. Comment voyez-vous le développement du réseaanélgiles routes gourmandes?
Commentez. (Vos attentes)

Aucune modification A modifier

A développer (expansion) Ne sais pas

Ne connais pas le réseau

64



15. Quels sont le ou les points que vous trouvez éstepour offrir un service de
qualité? Expliquez.

1. Accuell 4. Apparence physique des lieux

2. Qualité des produits 5.Autres :
3. Connaissance des produits (mode de productiomadsformation)
6. Ne sais pas

16.  a)Avez-vous pris connaissance de la charte de qualéréts gourmands »
elaborée par la TACA?
Oui Non
b) Adopteriez-vous cette charte ?

Oui Non Ne s’applique pas
Expliquez. (Modifications?)

17. a) Voyez-vous lintérét d'urtontrdle de qualité?
Pourquoi? Quel Type de contrble?
Oui Non Ne sais pas

b) Selon vous, par qui ce contrble devrait étre fait?

Route locale Réseau régional
Service externe Autre :
Ne s’applique pas

18. Autres commentaires
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lll. Charte de qualité « Arréts gourmands »

A. Article 1. : L’activité de I'entreprise se réaéi dans le respect
des normes, lois et réglements en vigueur

19. A votre connaissance, y a-t-il des permis domttteprise a besoin?
Oui Non Ne sais pas
Spécifiez.

20. Recevez-vous parfois la visite d’'un inspecteural@sents du ministere de
I'Agriculture, des Pécheries et de I'’Alimentation Québec?
Oui Non Ne sais pas

21.L’entreprise possede-t-elle une assurance respiitsaivile?
Oui Non Ne sais pas

22.Quelle certification posséde votre entreprise?

ISO Aucune
HACCP Ne sais pas
Bio Autre(s) :

23. Sachant qu’il est important d’assurer la sécutés visiteurs, y a-t-il des mesures qui
sont mises en place pour assurer leur sécurité?
Oui Non Ne sais pas

Expliquez.

B. Article 2. : L'accueil des visiteurs est au cadas

préoccupations de I'entreprise.

24.Quelles sont les activités offertes par votreegrise?
Autocueillette
Vente de produits
Visite libre du lieu de production/transformation
Visite guidée du lieu de production/transformation
Centre d'interprétation
Dégustation; y a-t-il des frais?
Restauration
Hébergement
Autres :
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25.Y a-t-il une formation spécifiqgue donnée au pemsbl’accueil?
Oui Non Ne sais pas
Expliquez.

26. Le personnel d’accuell peut-il servir les visiteen anglais?
Oui Non Ne sais pas

27. a)Ll’entreprise dispose-t-elle d’'une boite vocaledrigbeur ?
Oui Non Ne sais pas

b) Les éléments suivants sont-ils mentionnés?

1. Nom de I'entreprise 2. Localisation 3. Heuwt&suverture
Oui Oui Oui
Non Non Non
Ne s’applique pas Ne s’applique pas Ne s’applique pas

28.Y a-t-il un systéme de prise de réservation/contduarlisponible?
Oui Non
Précisez.

29. Quels sont les modes de paiements disponibles?
Comptant  Cheque Débit Crédit Devise étrangere :

C. Article 3. : Les lieux de I'entreprise sont adatement
aménagés pour recevoir les visiteurs

30. Combien de visiteurs pouvez-vous accueillir en méamps?

31. a)un stationnement est-il disponible pour les vigi$&u

Oui Non Ne sais pas
b) Pour combien d’automobiles? Ne s’applique pas
Pour combien d’autobus? Ne s’applique pas
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D. Article 4. : L'entreprise travaille a la promatn de la route
gourmande dont elle est membre.

32.Le personnel d’accuell est-il informé de votreteogourmande? (les autres
entreprises membres, leurs produits offerts, lectives routieres)

Oui Non Ne sais pas
Précisez de quelle maniere il est informé (fornmgteulture personnelle).

33. Le personnel d’accueil est-il informé des autmdes gourmandes en Chaudiére
Appalaches?

Oui Non Ne sais pas
Si oui, précisez de quelle maniéere il est inforfioéngation, culture personnelle).

34. Faites-vous la vente/l'utilisation d’autres praguocaux ou régionaux?
Oui Non Ne sais pas
Si oui, précisez le nombre et le nom des fournisseu

35. L'entreprise a-t-elle participé (a I'intention garticiper) aux activités suivantes?
Festival des écrits de 'ombre
Expo Québec
SIAL
Autre(s) :

36. Quel est votre degré de satisfaction face a Imption faite par votre route
gourmande? Expliquez (Suggestions).

1. Tressatisfait 2. Satisfait 3. Neutre

4. Insatisfait 5. Trés insatisfait 6. Ne sais pas

37.Quel est votre degré de satisfaction face a Imptimn régionale (panneau « Arrét
gourmand », dépliants, site internet de la TACAivi&és)? Expliquez (Suggestions).
1. Tressatisfait 2. Satisfait 3. Neutre

4. Insatisfait 5. Trés insatisfait 6. Ne sais pas
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38.Quel a été le montant investi par I'entreprisergayublicité/promotion en 2006?
0-100 $ 100-500 $ 500-1000 $
1000-5000 $ 5000 $ et + Ne sais pas

39. Faites-vous partie d’'un autre regroupement de ptiom?
Tourisme Chaudiere Appalaches
Société des Attractions Touristiques du QuébecT(@A
Agricotours
Economusée
Autre(s) :

Aucun

E. Article 5. : L’'amélioration de la qualité desrsees offerts fait
I'objet d’'un travail continu par I'entreprise.

40. Quel type de clientele visez-vous?

Familles Clientele scolaire
Couples Autre(s) :
Groupes Ne sais pas
Corporatif

41.Quelle est la provenance de votre clientéle? hgpet donnez un % approximatif)
(0= aucun, 99= oui, mais ne sais pas le %)

1. Locale (MRC) %
2. Reégionale (Québec et les environs) %
3. Provinciale %
4. Etrangére %

Total 100%

42.Comment a-t-elle connus I'existence de votre @nise?
(0= aucun, 99= oui, mais ne sais pas le %)

1. Dépliants de la route gourmande %
2. Dépliants touristiques %
3. Deépliant de I'entreprise %
4. Panneaux, affiches extérieures %
5. bouche a oreille %
6. Publicité, précisez. %
7. Autre(s) : %

Total 100%
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43.Evaluez-vous la satisfaction de votre clientéle?

Oui Non Ne sais pas
a) De quelle maniéere?
1. Feuille d’évaluation de la visite 4.Sondage
2. Livre de commentaires 5. Autre(s) :
3. Oralement 0. Ne s’applique pas

b) Que faites-vous avec les commentaires recueillis?
Ne sais pas Ne s’applique pas
Précisez

44. Comment voyez-vous I'évolution de votre entreppser les 5 prochaines années?
(Projets, objectifs des améliorations) Expliquez.

Décoration

Achat d’équipements

Construction de batiments

Rénovation

Elargissement de la gamme des produits de I'ensep

Augmentation de la production

Agrandissement de I'espace de vente

Développement de nouveaux marchés

Autre(s) :

45. Comment voyez-vous votre implication dans la rgdgaermande pour les 5
prochaines années?

46. Quelle évolution a mettre en ceuvre dans les rggesnandes?
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Eté 2007
I\VV. Observations personnelles
(visite de I'entreprise par le propriétaire/persemmerviewé)
Charte de qualité « Arréts gourmands »
A. Article 1. : L’activité de I'entreprise se réale dans le respect

des normes, lois et reglements en vigueur
1. La (les) route(s) d’acces au site (stationnemesitis) sont-ils sécuritaire(s) et
entretenue(s)? Commentaires.
Oui

Non

2. Les normes de sécurité minimales sont-elles régese (cochez si c’est respectez)
Avertisseurs de fumée
Extincteurs

Sortie de secours identifiée

Trousse de premiers soins

Machineries, équipements rangés
Téléphone pour urgence

Marche a suivre d’'urgence pour le personnel

Animaux attachés/enclos
Autres :

Article 2. : L’accuell des visiteurs est au cceurgdgréoccupations
de I'entreprise.

3. Qualité de l'accueil et de I'hospitalité

a) Personnel courtois, aimable, souriant

Oui
Non
Ne s’applique pas

b) Personnel disponible, portant une attention paréice aux visiteurs
Oui
Non
Ne s’applique pas

4.Y a-t-il un affichage des heures d’ouverturesétqules d'activité?
Oui Non
Sioui, les informations sont-elles claires ethles?
Sinon, les informations sont-elles mentionnéegiss dépliants, site internet ou boite
vocal/répondeur?
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C. Article 3. : Les lieux de I'entreprise sont adéatement
ameénageés pour recevoir les visiteurs.

5. Existe-t-il une signalisation routiére pour sediensur le site de I'entreprise?
Commentaires.
Oui Non

6. Existe-t-il un affichage extérieur de l'identifitan du site?
Commentaires.
Oui Non

7. Existe-t-il une (plusieurs) pancarte(s) « ar@irgnand »?

Oui Non

a) Si oui, combien?

b) Si oui, ou est (sont) - elle(s) située(s)? A la route
Sur le mur
Prés de la porte d’entrée
Autre :

8. Les batiments et lieux visités de I'entreprisetdts accessibles et en bons états
(propres, entretenus, sécuritaire)? (cochez si rBspectez)

Espace d’accueil

Lieu de production ou d’élevage
Lieu de transformation

Centre d’interprétation

Boutique

Aire de dégustation (tables, chaises)
Aire de repos

Poubelles (en nb suffisant, couverte)
Lavabo

Téléphone public
Toilettes (en nb suffisant)
Autres :

9. L'aménagement permet-il d’accueillir des persoraesobilité réduite (rampe d’acces,
toilette)?
Oui, Spécifiez.
Non
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10. Le milieu est-il mis en valeur? (culture régionalécoration thématique)
Oui, Spécifiez.

Non, Spécifiez.

11.L’'aménagement des produits a vendre est-il soigm&Bentoir speécial, hauteur des
tablettes, propreté, affichage des prix, explicatiar les produits et/ou la production)
Oui, Spécifiez.

Non, Spécifiez.

12. Commentaires généraux
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Annexe IV
Reglement interne des Routes gourmandes

Cette annexe présente le reglement interne quiva&é&étude et qui a été élaboré par le groupe
de travail « Qualité et cahier des charges » fquarédes membres du réseau régional des routes
gourmandes. Le reglement présenté ci-dessouditrgt iadicatif seulement. Il présente I'état des
travaux fait par le comité de travail, mais le edgént n’a pas encore été entériné par I'ensemble

les membres du réseau régional.

REGLEMENTS INTERNES DES ROUTES GOURMANDES
DE LA CHAUDIERE-APPALACHES

31 mai 2007
Chapitre | Sur la définition des Routes gourmandes
Article I. Un regroupement d’entreprises de la Chauliére-Appalaches

Une route gourmande est un regroupement qui rassedds entreprises représentatives de
I'activité agricole et agroalimentaire d’un terif®ode la Chaudiére-Appalaches.

Article I1. Un cadre de référence

Une route gourmande propose une autre fagon dedaB affaires par la découverte de la région
ou le milieu agroalimentaire et ses délices sotih@nneur. Elle présente un ou des trajets a
suivre, tous centrés sur la découverte de ferniestrdprises de transformation alimentaire, de
restaurants a saveurs régionales et de boutiques.

Une route gourmande est un outil de mise en madekéoroduits de la région en circuit court.
Elle repose sur un engagement véritable d'aide etletentre les membres.

Une fois créée, la route gourmande s’affiche awwtreom propre. Elle doit, en particulier, se
doter d’'une structure administrative. La gestionong@ route gourmande est du ressort de ses
membres et non pas du réseau régional.

Avrticle I11. Un réseau ouvert

Une route gourmande est un réseau d’entreprisesrio@av!’intégration d’autres entreprises.
Toutes les entreprises membres en sont propriéaliectivement.

Article IV. Des entreprises ambassadrices des prods régionaux

Les entreprises membres d'une route gourmandelessrambassadrices de la région et de ses
produits.
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i. Pour un restaurant, cela passe par une utilisatgificative des produits de la région dans
ses menus par l'identification des produits deéigian au menu et/ou, par I'élaboration
d’un ou plusieurs plats typiquement régionaux itiést comme tels et/ou par la création
d’'une section réservée aux mets composés de psaégipnaux. Les ressources humaines
de l'entreprise peuvent présenter ces produits.sbin est apporté a I'ambiance et a
I'accueil du consommateur.

ii. Pour une boutique, cela implique une présentatig@tiique des produits régionaux, des
ressources humaines dédiées a cette fin ainsi @uardsence dinformations sur les
entreprises qui élaborent ces produits.

lii. Pour une entreprise agricole, cela passe par kdlcdas consommateurs pour la vente de
produits, pour la visite des installations ou tautre type d’activités. L'entreprise présente
alors les savoir-faire liés a ses activités.

iv. Pour une entreprise de transformation agroalimemtaiela passe par une utilisation
significative, lorsque cela est possible, de masiggremiéres provenant de la régipar
I'accueil des consommateurs pour la vente des jigdrour la visite des installations ou
pour tout autre type d'activité. L'entreprise pndtge alors les savoir-faire liés a ses

activités.
Chapitre Il Sur 'utilisation du panneau « Arrét go urmand »
Article V. Les destinataires du panneau « Arrét gotmand »

Le panneau « Arrét gourmand » est un outil d’afigd et de promotion a la disposition des
entreprises membres d’une route gourmande. Sedemltreprises qui en sont membres peuvent
en faire I'acquisition.

Les entreprises membres d’une route qui veulerpreeurer le panneau « Arrét gourmand »
peuvent en faire la demande aupres du responsabla ®oute gourmande dont elles sont
membres ou auprées de la Table agroalimentaire dadidre-Appalaches (TACA).

Les entreprises qui disposent déja d’'un panneauwét ourmand » sans étre membres d’une
route gourmande peuvent le conserver a conditidellgs rejoignent la dynamique collective
locale et régionale.

Une entreprise située sur un territoire ne contepas de route gourmande et qui désire se
procurer un panneau « Arrét gourmand » pourraile & condition qu’elle soit conforme aux
conditions qui prévalent pour I'adhésion d’'une eptise a une route gourmande.

Article VI. L'affichage du panneau

Le panneau « Arrét gourmand » doit étre affichésdan endroit visible et ne portant pas a
confusion.

Par exemple, dans le cas d’'une boutique dont seglesection de la superficie de vente est

dédiée aux produits de la région, lI'affichage dongau « Arrét gourmand » doit étre limité a
cette section spécifique.
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Chapitre Ill  Sur les conditions d’adhésion a une raite gourmande

Article VII.  Les engagements relatifs a I'adhésion

Une entreprise qui adhére a une route gourmandwaje a travailler dans le respect de la
Charte de qualité (voir annexe 1).

Une entreprise qui ne démontrerait aucune interd@travailler dans ce sens peut étre exclue des
Routes gourmandes. Advenant ce cas, elle ne pbystas afficher le panneau « Arrét
gourmand ».

Dans le cas ou le panneau a été acheté par 'eisgegelui-ci pourra étre remis a la Table
agroalimentaire de Chaudiére-Appalaches selon tefalités suivantes :

Si le panneau est en bon état, remboursement #edlDprix payé

Si le panneau est en mauvais état, aucun remboensem

Chapitre IV Sur les conditions d’adhésion a une rote gourmande

Article VIII. Ro6le et mandats du réseau

Le réseau régional :
- est construit sur I'échange d’'informations entieri@utes gourmandes
fait circuler I'information entre ses membres
fait la représentation des routes gourmandes

offre une plus grande visibilité aux routes locad¢sa leurs entreprises par une image
régionale commune

coordonne la promotion commune des routes
fait la veille stratégique sur le secteur et saddaces

Article IX. Animation du réseau

Le réseau régional est animeé par la Table agroataire de la Chaudiere-Appalaches qui veille
au respect des objectifs tels que définis danadieecde référence. A cette fin, des comités de
travail composés de membres du réseau peuvertréés.

Les routes gourmandes locales sont solidaires-vis-du développement régional. Elles doivent
participer aux activités du réseau.

Le réseau ('ensemble des routes) se réunit chamuee pour une activité bilan et
développement
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