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1. LE DÉFI 
 
 

Québec est une destination reconnue. 
 
Année après année, dans divers 
magazines prestigieux comme Condé 
Nast Traveler, National Geographic ou 
Travel and Leisure, des centaines de 
milliers de voyageurs identifient Québec 
parmi leurs destinations préférées.  
 
Mais Québec est aussi une destination à 
maturité. Quatre fois centenaire et 
après une année 2008 exceptionnelle 
en festivités et en rencontres de toutes 
sortes, Québec devra se renouveler 
pour demeurer une destination 
recherchée et prospère.  
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2. LA DÉMARCHE 
 
Au printemps 2007, l’Office du tourisme de Québec 
retenait les services de Desjardins Marketing 
Stratégique pour l’appuyer dans la planification du 
développement et de la mise en marché de la région 
de Québec comme destination touristique pour les 
années 2008 à 2012. 
 
Outre le bilan des cinq dernières années et l’analyse 
documentée des tendances observables, un vaste 
travail de consultation a été entrepris.  
 
Les avis et les commentaires des membres (en atelier 
et par sondage sur Internet), du personnel de l’Office, 
des partenaires publics et privés tant régionaux que 
nationaux et internationaux ont permis d’établir et de 
valider diverses orientations et axes d’intervention.  
 
Par la suite, des entrevues auprès des représentants 
de neuf destinations touristiques nord américaines et 
européennes ont été menées afin de mieux connaître 
leurs approches en matière d’expériences offertes, de 
mise en marché, d’accueil et d’innovation. 
 
Lors d’une journée de réflexion, les membres et les 
partenaires ont été invités à échanger leurs points de 
vue en atelier sur les orientations, les stratégies et les 
moyens à retenir pour conquérir les clientèles et les 
marchés, renouveler notre façon de commercialiser nos 
produits et rebondir en tourisme d’affaires après 2008. 

 
 
 
Au total, on évalue à environ 500 le nombre de 
participations à l’une ou l’autre de ces étapes de 
consultation.  
 
Par la suite, le dépôt des rapports intermédiaires et du 
rapport final a nécessité l’implication continue des 
membres du comité marketing de l’Office. La vision de 
notre avenir comme destination touristique, les 
expériences à faire vivre à nos clientèles, les objectifs 
à rencontrer, les marchés à solliciter, les orientations à 
retenir et enfin les stratégies à privilégier ont été au 
cœur des échanges du comité.  
 
Le comité marketing, lors de sa rencontre du 2 mai 
2008, recommandait l’adoption du plan qui vous est 
présenté ici. 
 
Voici donc les résultats de ce vaste chantier de 
réflexion et les objectifs que l’industrie touristique de 
Québec se donnent pour faire de Québec une 
destination qui aura su se réinventer d’ici 2012! 
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3. DE 2003 À 2007 : DES ANNÉES DIFFICILES 
 

Le plan de développement et de marketing 2003-2007 avait identifié six objectifs quantifiés en prenant l’année 2002 comme 
référence. Bien que plusieurs objectifs demeurent impossibles à vérifier à ce jour, en l’absence de données actualisées 
provenant de Statistique Canada depuis 2004, il demeure que trois indicateurs sur neuf devraient être atteints totalement, 
deux en partie et quatre ne le seront probablement pas.  
 
À rebours, notre année de référence qu’était 2002 aura été une année record, profitant du comportement des clientèles 
américaines qui sont demeurées dans la zone de confort qu’était l’Amérique du nord suite aux événements de septembre 
2001. En contrepartie, l’année 2003 a été catastrophique suite aux épisodes de SRAS et du contexte politique mondial, alors 
que la généralisation de la taxe sur l’hébergement augmentait le niveau de la concurrence entre les régions du Québec. 
 
Le bilan des dernières années a permis de constater que: 
 
• le Canada fait face à un environnement touristique mondial de plus en plus concurrentiel; 
• l’ouest du Canada (Alberta surtout) est en forte progression et l’est du pays, en perte de vitesse; 
• notre région a subi une perte de ses parts de marché au Québec (concurrence des régions); 
• les dépenses touristiques régionales demeurent plus faibles que la moyenne canadienne et la durée de séjour plus 

courte; 
• notre région est une destination de plus en plus coûteuse (transports, essence) alors que nos clientèles et marchés 

traditionnels sont en décroissance; 
• cinq mois de l’année traditionnellement moins performants (janvier, février, avril, octobre et novembre ) ont connu une 

avancée, mais les mois de juillet et août posent des difficultés. 
 

Annexe 1 : Synthèse du bilan 
des objectifs 2003-2007 
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4. ANALYSE DE NOS MARCHÉS ET CLIENTÈLES 
 

Le Québec 
 Représente plus de 70 % de nos visiteurs alors que nos parts de marché sont en diminution; 
 Montréal et l’Est du Québec sont les deux principaux bassins émetteurs mais pour des raisons très différentes; 
 Est un marché naturel qu’il ne faut pas prendre pour acquis car il est soumis à une forte concurrence (autres régions); 
 Doit être considéré comme prioritaire, d’autant plus que l’efficacité du dollar investi y est très élevée; 
 Les séjours escapades de trois jours sont à privilégier (tendance à exploiter : multiplication de séjours plus courts); 
 L’approche de commercialisation doit être revue et s’adresser à de nouvelles clientèles avec des offres ciblées, dont les 

communautés anglophone et allophone de Montréal (25% voyagent au Québec). 
 

Le Canada 
 Représente seulement 12 % de nos visiteurs (on ne reçoit que 17 % des canadiens en visite au Québec); 
 Les clientèles multilingues ontariennes sont plus portées à visiter le Québec que les clientèles unilingues anglophones; 
 Les retraités (55 ans et plus), les jeunes (groupes d’affinité) et les gens d’affaires sont à cibler; 
 Il faut miser sur un marketing croisé pour convertir la clientèle affaires en clientèle agrément; 
 Les séjours escapades de quatre jours pourraient être privilégiés; 
 Les suggestions d’itinéraires et d’activités en séjour sont importantes pour prolonger la durée du séjour; 
 Miser, entre autres, sur le ski pour rejoindre certaines clientèles. 
 

Les États-Unis 
 Les états de proximité doivent être stimulés avec une offre qui évite le déjà vu; 
 Dans le nord-est, New York présente un très bon potentiel en été et pour des séjours de 4 à 6 jours; 
 Cibler les marchés où les liaisons aériennes sont faciles ou moins coûteuses; 
 Certains états éloignés sont à fort potentiel (Floride, Californie); 
 Les suggestions d’itinéraires ou de séjours sont importantes mais doivent être appuyées sur l’analyse des attentes; 
 Miser sur l’expérience urbaine, le caractère francophone, l’histoire, la culture populaire et la sécurité; 
 Viser des clientèles à revenus élevés car notre destination est de plus en plus coûteuse (dollar canadien élevé); 
 Envisager les clientèles « jeunes » de Boston (université) pour les vacances d’hiver et les longues fins de semaine; 
 Les marchés et approches en tourisme d’affaires sont à revoir (ex. opportunité de s’allier des entreprises régionales). 
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Outre-mer 
 L’Europe francophone (France, Belgique, Suisse) présente un marché potentiel intéressant; 

o S’intéresser davantage au segment agrément mais le segment affaires offre de bons potentiels; 
o Continuer de favoriser les partenariats inter-régions pour répondre aux attentes d’un séjour « très bien rempli »; 
o Miser sur l’expérience urbaine, la proximité de la nature, l’authenticité, les activités sportives et de plein air très 

caractéristiques (croisière aux baleines, observation de l’ours noir, Hôtel de glace, Wendake, motoneige, etc.); 
 Le Royaume-Uni doit être questionné (absence de liaisons directes, 5 % des voyages au Canada, séjour court, etc.); un 

potentiel demeure chez les clientèles jeunes et ciblées (ex. ski, aventure); 
 Environ 10 % des Allemands qui visitent le Canada viennent à Québec. Ce pays devrait donc être abordé de façon 

secondaire et seulement dans le cadre de stratégies d’appui au MTO ou à la CCT si celles-ci sont peu coûteuses; 
 Le Mexique offre un bon potentiel et 15 % des mexicains au Canada viennent à Québec (en hausse); 
 Bien que moins nombreux, 21 % des Italiens en visite au Canada viennent à Québec; 
 Le Japon est un marché en difficulté et à reconsidérer car seulement 5 % des visiteurs au Canada viennent à Québec; 
 La Chine est un marché immense qui doit être approché avec beaucoup de rigueur et de réalisme. Les prochaines 

années devraient être consacrées à mieux connaître ce marché et à développer une stratégie solide en coopération 
avec d’autres destinations québécoises sinon canadiennes. 

 

En conclusion… 
 

• Les Québécois et les couples d’âge mûr aiment venir et revenir à Québec. La cote d’amour est bien réelle mais il 
demeure que la concurrence intra-Québec et le vieillissement des clientèles commandent de réviser les 
stratégies. 

• Les Canadiens, et en fait les Ontariens, sont à conquérir et à reconquérir en fonction d’une offre à préciser. 

• La clientèle américaine traditionnelle régresse progressivement et il nous faut revoir les cibles actuelles. 

• L’Europe, particulièrement francophone, découvre et redécouvre la région de Québec, mais le voyage demeure 
cher par rapport à d’autres destinations plus éloignées; aussi il nous faut augmenter la qualité de l’expérience 
offerte. 

• Le Mexique présente des signes de développement très intéressants pour le Québec et la région de Québec mais 
commande de bien comprendre et s’adapter à cette nouvelle clientèle. 



 Québec, Destination 2012 Plan de développement marketing 2008-2012 

 

 Desjardins Marketing Stratégique Office du tourisme de Québec Page 9  

55..  CONJONCTURES ET ENVIRONNEMENTS  
 

5.1 Environnements social, économique et politique 
 

 L’environnement ne cesse d’évoluer à un rythme accéléré alors que le Canada peine à conserver ses acquis comme 
destination touristique; compte tenu de son implication accrue sur la scène internationale, des normes de sécurité aux 
frontières nationales et internationales, du coût du pétrole, de la force du dollar et du développement de la concurrence 
l’avenir s’annonce difficile; 

 Le ralentissement de l’économie américaine est confirmé, il est important et pourrait se prolonger (crise financière 
majeure); 

 L’économie européenne atteint de hauts sommets; 
 Les prix élevés du pétrole et des denrées alimentaires associés aux surplus de liquidités maintiennent les taux d’inflation 

élevés partout, dont en Europe et en Asie; 
 La forte hausse de la clientèle des 55 ans et plus en occident dominera pour encore quelques années; 
 Au Canada, le boom du secteur des ressources se poursuit et crée une force d’attraction vers l’Ouest. Les écarts entre 

les régions (Est et Ouest) s’accentuent; 
 Au Québec, la baisse des impôts au provincial et l’entente sur l’équité salariale dynamiseront la demande de 

consommation alors que la forte hausse des investissements en infrastructures publiques compense la faiblesse de la 
construction résidentielle. Mais la faible performance du commerce extérieur perturbe la croissance économique. 

 

5.2 Environnement régional 
 

 L’économie profitera : 
o des célébrations du 400e anniversaire de Québec (travaux publics, secteur des services, notoriété, etc.); 
o de la mise en place de programmes de développement du produit et d’infrastructures en tourisme (legs du 400e , 

investissements dans le secteur des croisières, Massif de Petite-Rivière-Saint-François); 
 L’accessibilité à la région et entre les zones d’activités dans la région demeure un enjeu; 
 Les reconnaissances conférées à la région de Québec par les clientèles hors-Québec ne se convertissent pas toujours en 

résultats. 



 Québec, Destination 2012 Plan de développement marketing 2008-2012 

 

 Desjardins Marketing Stratégique Office du tourisme de Québec Page 10  

5.3 Orientations des partenaires  
 

Commission canadienne du tourisme 
 
Dans le but d’accroître les recettes provenant des touristes étrangers, la CCT, dans son Plan d’entreprise 2008-2012 
poursuit les quatre objectifs suivants :  
 

 Convertir les consommateurs à haut rendement; 
 Miser sur les marchés qui assurent le meilleur rendement du capital investi (RCI), basé sur une connaissance 

approfondie des segments de clientèles; 
 S’assurer de la cohérence de la marque (Canada Explorez sans fin); 
 Étudier les possiblités de nouveaux marchés, notamment par le système de veille internationale. 

 
Cinq priorités découlent de ces objectifs :  
 
1. Rester en phase avec les attentes des consommateurs, notamment grâce aux programmes de recherche (meilleure 

connaissance des clientèles, motivation, conversion, freins, etc.); 
2. Distribuer les budgets dans les marchés de façon à obtenir le RCI maximal; 
3. Distinguer le Canada des autres destinations, notamment par des études d’étalonnage; 
4. Miser sur la visibilité offerte par les Jeux olympiques d’hiver de 2010 à Vancouver; 
5. Veiller à l’excellence organisationnelle. 
 
Les marchés visés, soit ceux pour lesquels des efforts de recherce, de veille et d’investissements promotionnels, seront 
consacrés par la CCT et ses partenaires, pour 2008-2012, sont :  
 

États-Unis Japon 

Royaume-Uni Chine 

Allemagne Corée du Sud 

France Australie 

Mexique  
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Ministère du Tourisme du Québec 
 
La Politique touristique du Québec : vers un tourisme durable, propose un nouveau partenariat où l’industrie joue un rôle 
clé dans la croissance des recettes ainsi qu’un engagement envers le développement durable. Un élément central de cette 
Politique consiste en une nouvelle approche marketing pour solliciter la clientèle touristique de l’extérieur du Québec autour 
de quatre grands regroupements d’expériences : 
 

 le Québec des Grandes villes; 
 le Québec de la villégiature; 
 le Québec Grande nature; 
 le Québec du Saint-Laurent. 

 
Le concept d’expérience touristique préconise une approche marketing unifiée autour de ces quatre regroupements dans le 
but de produire des expériences mémorables, susceptibles d’accroître la venue de touristes au Québec. Il permet 
d’organiser d’une manière plus dynamique la promotion et d’y intégrer avec plus de cohérence les efforts du ministère liés 
au développement de l’offre, à la recherche et au développement durable. Cette démarche, basée sur quatre expériences, 
simplifie le message de vente et mise sur ce que le Québec a de mieux à offrir aux touristes hors-Québec.  
 
Rappelons que la clientèle de l’extérieur du Québec représente le quart des touristes et près de la moitié des recettes 
générées par l’ensemble des touristes au Québec. Les marchés hors-Québec sont donc stratégiques dans l’atteinte de 
l’objectif de porter les recettes touristiques du Québec à 13 milliards $ en 2010. 
 
Rappelons aussi que l’approche met de l’avant quatre thèmes porteurs qui offrent des produits matures et en émergence 
qui sont les plus en demande par les touristes.  
 

 
Annexe 2 : Atouts de la région de Québec 
pour chaque expérience retenue par le 
ministère du Tourisme. 
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6. DIAGNOSTIC STRATÉGIQUE 
 

6.1 Forces : 
Qualité de la destination, des produits et de 
l’accueil 

 

 Quartier historique unique en Amérique; 

 Des icônes qui ont fait leurs preuves; 

 Destination unique pour sa langue, son histoire et 
sa culture (authenticité); 

 Beauté et qualité de l’environnement ; 

 Proximité de la nature et de la ville; 

 Ville et région sécuritaires et propres; 

 Vaste territoire diversifié (rural, agricole, forestier, 
urbain); 

 Diversité de l’offre et nombre important 
d’événements; 

 Accès au fleuve et à des activités nautiques; 

 Réseau de pistes cyclables; 

 Qualité et diversité des services (restauration); 

 Présence de divers types d’hébergement (court, 
moyen et long séjours) répondant à plusieurs 
besoins; 

 Taux de satisfaction élevé des visiteurs; 

 Qualité de l’accueil de la population; 

 Reconnaissances internationales; 

 ATR influente au Québec. 

6.2 Points à améliorer : 
Positionnement, accès, offre et cohésion 

 Repositionnement de la destination; 

 Meilleure appropriation du plan de développement et 
de marketing par les intervenants; 

 Renouvellement et ciblage des marchés et clientèles; 

 Meilleure efficacité du site Internet régional; 

 Suivi quantitatif des activités de promotion; 

 Ajustements des stratégies et activités de l’Office; 

 Offre adaptée aux intérêts spécifiques (ex. jeunes); 

 Maillage / cohésion de l’offre ville – région; 

 Offre de séjours de 3 jours ou plus; 

 Innovation dans le produit; 

 Prise en charge/ sollicitation du touriste; 

 Utilisation des BIT en mise en marché à destination; 

 Accès et desserte de certains attraits; 

 Fréquence et coût des liaisons aériennes; 

 Capacité d’accueil d’événements et de congrès 
majeurs; 

 Mise aux normes et qualité de l’hôtellerie (4-5 étoiles, 
couronne, petite hôtellerie); 

 Évolution des « façons de faire »; 

 Équilibre entre les efforts consacrés à la mise en 
marché et ceux consacrés à la recherche, au 
développement, à l’innovation et à l’accueil. 
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6.3 Opportunités  
400e, reconnaissances, tendances favorables 
 

 

 Fêtes du 400e (notoriété, legs); 

 Croisières en embarquement/débarquement; 

 Offre de produits en demande: terroir/ SPA / vélo 
/ spiritualité, religieux/ apprentissage/ camping / 
aventure/ durable; 

 Disponibilité et qualité de la neige; 

 Croissance du tourisme sportif; 

 Proximité entre la ville et la nature; 

 Évolution des technologies et du Web; 

 Présence du fleuve et des rivières; 

 Qualité de vie; 

 Massif de Petite-Rivière-Saint-François; 

 Modernisation de l’aéroport et nouvelles dessertes; 

 Projet de prolongement de l’autoroute 73 sud; 

 Qualité des services d’accueil; 

 Forte hausse des 55 ans et plus d’ici 2013; 

 Marchés d’outre-mer en croissance 

 Segments de marché et de clientèle peu exploités 
à ce jour (ex. 18-35 ans); 

 Voyage par petits groupes d’affinité en croissance 
(amis, parents, amateurs). 

 

6.4 Menaces 
Contexte, lenteur à ajuster l’offre à la 
demande, vieillissement des marchés 

 

 Contexte difficile : taux de change, mondialisation de 
l’offre, coût du transport/coût de l’essence, récession 
aux États-Unis, passeport obligatoire; 

 Faible base d’affaires (malgré des améliorations); 

 Concurrence de Montréal et des autres régions du 
Québec (offre annuelle et grands événements); 

 Concurrence de l’ouest canadien; 

 Décroissance et vieillissement des marchés 
traditionnels du nord-est des États-Unis; 

 Manque de cohésion entre l’offre et la demande pour 
chaque clientèle donnée; 

 Manque de cohésion entre les membres dans 
l’organisation, la promotion, la distribution de l’offre; 

 Lenteur dans l’actualisation de l’offre (nouvelles 
technologies, interactivité); 

 Trop axé sur l’acquisition de clientèles en regard de la 
promotion des expériences; 

 Faiblesse des liens aériens directs (impacts sur les 
congrès et les croisières); 

 Effet « vacuum » attendu après 2008 (en congrès 
surtout). 
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6.5 Constats sur l’offre et les stratégies de mise en marché 
Constats Ce qui nous amène à … 

L’image de la région est statique, dépassée Revoir l’image de la destination (active et dynamique) 

Les expériences offertes manquent de définition (histoire, 
patrimoine, plein air et événements culturels) 

 Préciser les expériences 

Les marchés visés sont trop nombreux et certains en déclin  Prioriser certains marchés et les renouveler 

Les clientèles actuelles vieillissent  
Prévoir des clientèles de remplacement sans sacrifier les 
clientèles traditionnelles 

Les moyens de communication électroniques actuels ne 
sont pas adéquats 

Repenser le mix communicationnel pour inclure 
davantage l’Internet et les relations publiques 

Les partenariats entre la ville et la couronne sont limités 
mais essentiels 

Encourager les partenariats entre les membres des 
divers secteurs 

Les maîtres d’œuvre du segment affaires devraient se 
concerter davantage 

Améliorer la cohésion entre les leaders du segment 
affaire 

Il faudra capitaliser sur la personnalité « affaires » de 
Québec pour attirer certains événements internationaux 

Développer une stratégie qui intègre certaines 
entreprises régionales pour attirer les congrès 
internationaux 

Le visiteur est laissé à lui-même avant,  pendant et après 
son voyage  

 
Considérer la prise en charge du visiteur (lui acheminer 
des offres concrètes de façon continue) 

 

Nos défis d’ici 2012 … 
• Revoir notre positionnement  

• Développer les produits moteur 

• Organiser l’offre pour mieux la commercialiser 

• Diversifier les clientèles  

 

• Miser sur la nouvelle économie en affaires 

• Améliorer l’accessibilité 

• Investir dans la recherche et les stratégies  

• Faire face au manque de main-d’œuvre   
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7. QUATRE AXES DIRECTEURS 
 

Les quatre axes directeurs retenus représentent ce que nous sommes, inspirent notre positionnement et guideront les gestes 
de développement et de mise en marché de la destination.  
 

7.1 Québec, la destination AUTHENTIQUE 
Par rapport à d’autres destinations urbaines, Québec retient l’attention par ces caractéristiques : Ville du patrimoine mondial, 
nature et ruralité uniques, accueil sympathique des résidants, qualité de vie, esthétisme, propreté, sécurité et confort. 
L’authenticité de la région est le ciment de ses territoires et l’inspiration de son positionnement. 
 

7.2 Québec, la destination DE TOUTES LES SAISONS 
Plus que les saisons climatiques, Québec est une destination où peut se vivre des expériences humaines et sociales variées 
(se marier, fêter un anniversaire, se retrouver entre vieux amis, magasiner entre filles…), réaliser des activités et assister à 
des événements de toutes sortes. Cet axe implique la planification, l’élaboration et la commercialisation d’offres de façon 
continuelle sur un calendrier de 12 mois. 
 

7.3 Québec, la destination DES SENS 
Plus que des paysages, Québec offre le chant des oiseaux et des rockers, les couleurs d’automne et des galeries d’art, la 
chaleur de l’accueil en hiver, la saveur des produits du terroir, les soins du corps et de l’esprit. Cet axe s’appuie sur les cinq 
sens et doit inspirer à la fois le contenu de l’offre et le format du message (visuel, texte, son...) véhiculés. 
 

7.4 Québec, la destination IRRÉSISTIBLE 
Plus qu’une destination pour les baby-boomers et les amoureux, Québec offre des activités originales, innovantes, douces et 
actives pour les familles, les jeunes adultes, les sportifs et les gens d’affaires. Cet axe appuiera les combinaisons de 
produits, de clientèles et de marchés à privilégier, soit celles pour lesquelles nous serons irrésistibles ! 
 

 
         Québec la destination…  Axe 1 : Authentique           

Axe 2 :  
De toutes les saisons 

Axe 3 :  
Des sens

Axe 4 :  
Irrésistible
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88..  CINQ EXPÉRIENCES À FAIRE VIVRE  
 

Description sommaire des expériences 
 
En considérant les attentes et les besoins des clientèles, les produits et services de la région sont regroupés en cinq 
expériences à faire vivre.  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

8.1 Expérience NEIGE 
L’enneigement naturel à Québec est une force de notre destination. L’expérience NEIGE, c’est faire vivre l’hiver de 
façon active mais confortable dans un environnement féérique et une ambiance chaleureuse. La qualité, la diversité et 
l’accessibilité des activités demeurent des avantages à exploiter. 

8.2 Expérience URBAINE, ART DE VIVRE ET CULTURE  
Cette expérience fait vivre la convivialité des places et des lieux publics, le plaisir de se dorloter et de s’entourer de 
beauté ainsi que l’occasion de s’imprégner de l’esprit du lieu lors de grandes expositions, de spectacles et 
d’apprentissages de toutes sortes. Lorsque la culture est le principal motif de voyage, les trois dimensions réunies en 
font une expérience exceptionnelle. 

8.4 Expérience HISTOIRE ET PATRIMOINE 
Expérience vedette de Québec, elle s’appuie sur plus de 400 ans d’événements intimement liés à l’origine de 
l’Amérique. Si le Vieux-Québec est reconnu depuis 1985 par l’UNESCO pour son caractère unique (architecture de 
ville fortifiée, peuplement francophone), l’histoire avec un petit ou un grand H se retrouve partout ! 

8.3 Expérience NATURE ET AVENTURE 
L’expérience NATURE ET AVENTURE implique un engagement dans des activités en contexte naturel; elles sont surtout 
disponibles dans la couronne de Québec en été comme en hiver. Ces activités peuvent offrir détente, récréation ou 
poussée d’adrénaline, le tout à moins de 30 minutes du centre-ville.  
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Produits associés aux expériences 
 
Ce tableau vise à inspirer la confection d’une offre qui permettra de répondre le plus adéquatement possible aux attentes 
de la clientèle… à la condition de bien la connaître! Car, attention ! Un même produit peut représenter une expérience bien 
diférente selon la clientèle; pour un québécois, une cinquième visite au Carnaval de Québec représente une expérience 
(urbaine) bien différente de celle vécue (Neige) par un mexicain à sa première visite au Québec en période de Carnaval. 
 

Expériences NEIGE 
URBAINE  

ART DE VIVRE ET 
CULTURE 

NATURE AVENTURE HISTOIRE PATRIMOINE AFFAIRES 

Produits 
potentiels 

 Soirée de ski 

 Planche à neige 

 Ski de randonnée 

 Motoneige 
(initiation) 

 Pêche blanche 

 Hôtel de glace 

 Nöel, Carnaval 
(initiation) 

 Raquette 

 Traîneaux à chiens 
(initiation) 

 Expositions /musées 

 Magasinage 

 Soins personnels /spa 

 Circuits urbains 

 Marchés publics 

 Antiquaires 

 Agrotourisme 

 Événements  

 Spectacles/arts de la scène 

 Gastronomie/ terrasses 

 Nightlife, clubs, bars 

 Croisières 

 Sports d’hiver (défi) 

 Vélo 

 Canot et kayak 

 Randonnée 

 Observation 

 Escalade/canyonning 

 Chasse / pêche 

 Parcs récréatif 

 Écotourisme 

 Activités d’interprétation 

 Patrimoine architectural 

 Tourisme autochtone 

 Routes touristiques 

 Lieux et sites historiques

 Patrimoine religieux 

 Collections 

 Événements  

 Jeux de rôle 

 Visites du Vieux-Québec 

 Congrès 

 Salons 

 Foires 

 Réunions d’affaires 

 Voyages de motivation 

 Tourisme sportif 

 

8.5 Expérience AFFAIRES 
Québec est une excellente destination pour toutes les formes de rencontres dont l’objectif est de développer des 
affaires (congrès, voyages de motivation, réunions, foires) . Plus qu’une série d’infrastructures et de services, 
l’expérience AFFAIRES s’appuie sur la forte personnalité de Québec et l’émergence d’une nouvelle économie régionale. 
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9. LES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 
 
Le bilan, les analyses et les constats ont permis d’identifier 18 orientations stratégiques qui touchent à la fois les produits et 
l’offre, les marchés et les clientèles, les approches de mise en marché, l’organisation du séjour et la mesure des performances.  
 

9.1 Relatives aux produits et à l’organisation de l’offre  
 
Puisque l’offre touristique dans la région de Québec est relativement abondante et variée, il faut prioritairement mieux 
exploiter les produits existants.  
 
1. Offrir de véritables expériences à vivre; 

2. Bonifier et consolider les produits et l’offre sur le territoire à partir de diverses opportunités; 
 
 
 
 
 
3. Utiliser certains produits de niche comme avantages comparatifs pour attirer certaines clientèles. 
 

Annexe 3 : Bonifier les produits et l’offre : tableau 
synthèse des principaux projets  
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9.2 Relatives aux marchés et aux clientèles 
 

L’évolution de l’environnement économique et de la concurrence en tourisme, le vieillissement des clientèles et celui des 
marchés traditionnels commandent des révisions tant en tourisme d’agrément que d’affaires.  

 

En tourisme d’agrément : 

4. Mieux exploiter les marchés traditionnels et remplacer les clientèles en perte de vitesse; 

5. Cibler quelques marchés secondaires en fonction de potentiels rigoureusement identifiés; 

6. Identifier les marchés émergents les plus prometteurs et le niveau d’intervention à leur accorder; 

7. Revoir la répartition des dépenses marketing entre tourisme d’affaires et d’agrément et par marché en 
fonction du rendement sur investissement . 

 

En tourisme d’affaires : 

8. Identifier les marchés primaires, secondaires et émergents; 

9. Revoir les bases du partenariat actuel entre les acteurs régionaux d’affaires; 

10. Développer une signature et un positionnement complémentaires à ceux véhiculés en tourisme d’agrément 
pour augmenter la notoriété de la destination; 

11. Mieux identifier la place du tourisme sportif et communiquer les stratégies et le plan d’action des cinq 
prochaines années. 
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9.3 Relatives à la mise en marché 
 

12. Renouveler l’approche de promotion et de commercialisation de la destination; 

13. Amorcer un virage vers une commercialisation plus intensive de l’offre ; 

14. Raffiner les connaissances sur les clientèles actuelles et potentielles, tant en tourisme d’agrément que 
d’affaires. 

 

9.4 Relatives à l’organisation du séjour 
 

15. Travailler l’accessibilité à la région et aux divers secteurs du territoire régional ; 

16. Dynamiser et personnaliser l’accueil des clientèles dans les bureaux d’accueil. 

 

9.5 Relatives à la mesure des performances 
 

17. Formuler une série d’objectifs marketing; 

18. Mesurer l’efficacité des investissements réalisés (publicité, promotion). 



 Québec, Destination 2012 Plan de développement marketing 2008-2012 

 

 Desjardins Marketing Stratégique Office du tourisme de Québec Page 21  

 

10. LES SEPT OBJECTIFS MARKETING 2008-2012 
 
Sept (7) objectifs marketing ont été retenus. Ils seront mesurés à partir de données collectées régionalement ou en se 
référant à certaines données collectées par Statistique Canada pour ainsi permettre de se mesurer à d’autres destinations 
canadiennes. L’année de référence sera 2007. 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

OBJECTIF 1 :  Hausser de 12 % le volume annuel de chambres occupées (hébergement commercial)

OBJECTIF 2 :  Augmenter de 0,26 nuitée la durée de séjour 

OBJECTIF 3 : Augmenter de 50 % le nombre de nuitées provenant des congrès et événements

OBJECTIF 4 :  Hausser de 12 % la dépense moyenne de séjour 

OBJECTIF 5 :  Hausser de 13 % de l’indice de fréquentation des sites et des attraits extérieurs et de 
11 % de l’indice de fréquentation des sites et des attraits intérieurs 

OBJECTIF 6 :  Hausser de 12 % l’indice de fréquentation des boutiques et des commerces de détail 

OBJECTIF 7 :  Hausser de 12 % l’indice de fréquentation des restaurants
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11. IDENTIFICATION DES CLIENTÈLES ET DES MARCHÉS 
 
Les tableaux qui suivent présentent les marchés géographiques et les clientèles retenues selon : 

 l’importance des cibles (primaires, secondaires ou en développement) et donc des moyens qui leur seront consacrés; 

 le segment en question, soit le tourisme d’agrément, le tourisme d’affaires et le tourisme sportif. 
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11.1 Tourisme d’agrément 

Cibles primaires 

a. Montréal (francophone, anglophone et allophone), Est du Québec 
 
b. Ontario (Ottawa et Toronto - anglophones et multilingues), 

Maritimes (scolaire) 
 
c. New York (ville), New Jersey et Nouvelle-Angleterre 

Selon le marché : 

a. Scolaires (primaire à collégial), jeunes (18 - 35 
ans), couples de baby boomers, familles 

b. Scolaires (secondaire à université), jeunes (18-35 
ans) en groupes d’affinité, couples matures et de 
baby boomers, familles 

c. Jeunes (18-35 ans) étudiants et en couple, 
couples de baby boomers, retraités et 
croisiéristes 

Cibles secondaires 

a. Mid-ouest (villes dont Chicago et environs) 
b. Floride, Californie 
c. Europe francophone (France, Belgique, Suisse) 
d. Royaume-Uni 
e. Mexique 

Selon le marché : 

a. Couples matures et de baby boomers, croisiéristes 
b. Couples de baby boomers, croisiéristes 
c. Couples matures, jeunes (18-35 ans), groupes 

d’affinité  
d. Couples matures, jeunes (18-35 ans)  en hiver 
e. Familles élargies 

Cibles exploratoires/développement /en partenariat 

a. Calgary, Vancouver, Halifax 
b. Italie, Espagne, Allemagne 
c. Chine 

Selon le marché : 

a. Couples matures et de baby boomers 
b. Couples matures, familles élargies 
c. Groupes 
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11.2 Tourisme d’affaires 

Cibles primaires 
a. Le Québec 
b. Canada (Toronto, Ottawa) 
 
 
c. Événemets internationaux  (OTQ avec partenaires régionaux – 

SCCQ, Cercle des ambassadeurs, hôteliers, réceptifs, 
entreprises de la région) 

Selon le marché : 
a. Associatif, gouvernemental, corporatif 
b. Associatif, gouvernemental et corporatif - 

pharmaceutique, recherche médicale, 
biotechnologies, technologies, agroalimentaire, 
foresterie, assurances et services financiers 

c. Associatif, gouvernemental, corporatif 

Cibles secondaires 
a. Atlantique centre, Mid-Ouest 
b. New York, Washington, Chicago 
 
c. Europe francophone  

Selon le marché : 
a. Corporatif – pharmaceutique, assurances et 

services financiers 
b. Associatif – médical 
c. Motivation, corporatif – pharmaceutique 

Cibles exploratoires/développement /en partenariat 
a. Calgary, Vancouver 
b. Europe francophone 
c. Analyser le potentiel des marchés d’agrément 

Selon le marché : 
a. Corporatif 
b. Motivation, corporatif -  nouvelles technologies 
c. Tous 

11.3 Tourisme sportif 

Unisports 

a. Championnats canadiens  
b. Compétitions internationales 
c. Coupes du monde 
d. Championnats du monde 

Accueil annuel 

a. Tous groupes d’âge, sports ciblés 
b. Sports d’hiver et d’été selon les opportunités 
c. Sports d’hiver et d’été 
d. Sports d’hiver ciblés 

Multisports à l’international Préparation de dossiers de candidature 

Touristico-sportifs Accueil de congrès et de compétitions (tous 
sports, milieu associatif amateur) 
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12. LA STRATÉGIE DE MISE EN MARCHÉ 
 
La stratégie de mise en marché repose sur les composantes suivantes :  
 

12.1 La connaissance des clientèles et le système d’information marketing (SIM) 
 
De façon à acquérir plus de souplesse et à détecter rapidement les opportunités dans l’environnement sans créer de structures formelles 
additionnelles, un système d’information marketing plus complet sera développé par l’intégration d’ informations exploratoires sur 
l’évolution à prévoir des marchés et des clientèles.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

+ 
Données antérieures et analyse 
rétrospective de l’évolution des 

marchés 

Données exploratoires sur 
l’évolution probable des marchés  

 

Informations stratégiques 
d’aide à la décision 

 Aide au choix des marchés  et clientèles 
 Identification de marchés en développement 
 Prévisions à partir d’éléments d’environnement  
 Ajustement des stratégies 
 Apport d’information aux instances décisionnelles 

+  
Données de comparables 

(benchmarking) 
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12.2 Le rôle de l’OTQ, de ses membres et partenaires 
 
Le plan identifie les objectifs et les stratégies que se donne la région touristique de Québec. L’Office jouera, selon le cas, un rôle différent.  
Voici les trois options qui se présentent. 

 

 L’OTQ Leader L’OTQ partenaire L’OTQ en soutien 

Marchés Marchés primaires 

– Volumes importants 

– Consolidation des positions et des 
parts de marchés 

Marchés secondaires et en 
développement :  

– Éloignés et coûteux à démarcher 

– Risque d’affaires plus élevé 

– Notoriété à renforcer  

Segments de niche ou à maturité 

– Produits spécialisés 

– Opportunités d’affaires soulevées 
par des membres 

– Expertises et ressources dans le 
milieu 

Implications  – L’OTQ initie les campagnes, les 
conçoit, détermine les moyens et 
propose à ses membres et 
partenaires/ commanditaires 

– Les objectifs sont partagés, l’OTQ 
adhère dans une démarche commune 

– Les partenaires sont parmi les 
suivants : membres, SCCQ, 
organismes régionaux partenaires, 
ministère du Tourisme, CCT, DÉC, 
ATRAQ, certaines ATR , voyagiste, 
transporteurs, etc. 

– Les marchés et segments 
correspondent aux cibles du plan 

– L’initiative est fondée sur des bases 
solides  

– L’OTQ fournit un soutien technique 
ou financier à l’organisation de 
l’offre, à la promotion 

– Les partenaires sont un 
regroupement de membres, les 
CLD/MRC du territoire, des 
associations sectorielles, des 
partenaires externes à la région 
(organisateurs de congrès, 
grossites, etc.) 

  



 Québec, Destination 2012 Plan de développement marketing 2008-2012 

 

 Desjardins Marketing Stratégique Office du tourisme de Québec Page 27 

 

12.3 Les facteurs d’innovation dans la commercialisation des expériences 
 
Chez les nord-américains, la télé et Internet sont sensiblement équivalents en terme de durée d’utilisation quotidienne, grugeant d’autant le 
temps d’écoute et de lecture des autres médias (radio, journaux, magazines, livres). On constate que les médias et moyens traditionnels 
perdent de leur efficacité.  Parmi les facteurs d’innovation à mettre en place, nombreux sont ceux qui découlent des possibilités offertes par 
le Web. La modernisation du site de l’OTQ est donc prioritaire. 

 

12.4 Les principales approches en fonction des marchés et segments choisis 
 
Les tactiques et moyens pour rejoindre les clientèles cibles devront favoriser :  

• Une approche systématique des campagnes par marché de type «Drive to Web»  

• Une intensification des tactiques de relations publiques sur des segments de marché biens circonscrits 

• La commercialisation orientée vers une forfaitisation à la carte de type «Dynamic packaging» 

• Le recours à une image unique par expérience (Unique Selling Proposition). 

 
12.5 La stratégie de valeur ajoutée 

 
Cette stratégie sera orientée en fonction de la fidélisation et de la rétention des clientèles.  En effet les touristes sont nombreux à venir 
plusieurs fois pour de courts séjours à Québec.  De concert avec les membres de l’OTQ, une politique de valeur ajoutée pourrait être mise 
sur pied et promue à travers diverses campagnes, principalement sur le marché domestique. Ces incitatifs visent principalement à 
contribuer à l’augmentation de la durée de séjour (ex. valeur ajoutée pour une 3e ou 4e nuit), tout en haussant la dépense moyenne.  

 
12.6 Le cadre budgétaire 
 
Avec la mise en place de la taxe d’hébergement de 3%, l’OTQ profitera d’un budget global accru. La répartition des ressources, dont les 
ressources budgétaires, se réalisera par secteur (entre agrément et affaires), puis par marché géographique ciblé selon le niveau 
d’intervention (primaire, secondaire, en développement), puis selon les clientèles et expériences, de façon à rencontrer les objectifs 
retenus. 
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 Graphique synthèse du déploiement de la démarche stratégique de mise en marché 
 
 

    
 
 
 
 

  
MARCHÉS RETENUS 

 
CHOIX DES CLIENTÈLES 

ÉVALUATION
DES 

RÉSULTATS

R&D 

 
PRODUITS ET 

SERVICES 

 
CHOIX DE 
L’EXPÉRIENCE 

 
CHOIX DE LA 

PÉRIODE 

 
CHOIX DU MIX MARKETING 

 
SERVICES AUX CLIENTÈLES 
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Voici un exemple de l’application de la stratégie de mise en marché : 
 

Tourisme d’agrément  - Cibles primaires 

Marchés 
géographiques 

Clientèles Expérience Objectif visé
Période de 
résultats 

Rôle de 
l’OTQ 

Mix marketing 
 

D’où viennent-
ils? 

 

Marché, segment. 

Qui sont-ils ? 

Cycle de vie, 
comportements, 
caractéristiques, 

valeurs,  

etc. 

Que 
recherchent-ils 
principalement? 
Leurs attentes? 

Ambiance, 
activités, 
produits, 
services. 

Résultats 
attendus? 

 

Objectifs 
rencontrés. 

Quand sont-ils 
disponibles ? 

 

Déterminer le 
moment où les 

solliciter. 

Leader, 
partenaire ou 

soutien ? 

Comment les  

rejoindre  ? 

 

Stratégies, moyens 
déployés dans le 

respect des 4 axes 

Montréal 

 
Jeunes 18-35 ans 

(groupes 
d’affinités)  

Urbain, art de 
vivre 

et culture 

Aventure nature 

(sorties 
conviviales entre 

amis) 

Augmenter la 
durée du 
séjour 

Augmenter la 
fréquentation 
des sites, 
commerces et 
restaurants 

À l’année. 

Longues fins de 
semaine de 2 

nuitées (vendredi, 
samedi) 

Leader Ex. Campagnes  

«Sorties de gars » ou  

« Sorties de filles» : 

Envois ciblés 

Pub Web sur sites 
attractifs 

Valeur ajoutée (ex. 
réduction dans des 
boutiques ou bars ciblés 
ou sur des rues 
commerciales ) 

Partenariat avec un 
commanditaire non 
traditionnel selon la 
saison 
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13. LES STRATÉGIES D’APPUI À DESTINATION 
 
À la stratégie de mise en marché, s’ajoutent des stratégies «horizontales» qui viennent appuyer la stratégie de mise en marché à 
destination. Ces stratégies touchent principalement : 
 

• L’accessibilité à la région et aux divers secteurs du territoire régional; 

• Le développement et l’organisation de l’offre d’expériences de qualité; 

• L’accueil dynamique des clientèles; 

• La fidélisation des clientèles; 

• L’instauration d’une conscience et de pratiques de développement durable. 
 

Les voici de façon plus détaillée : 
 
L’accessibilité régionale présente le double défi d’accéder plus facilement à la région et d’y circuler à destination.  Pour ce faire, un 
comité de coordination sur l’accessibilité et la circulation, en appui au comité marketing, verrait à inventorier les facilités de transport, les 
tarifs, les horaires, etc.,  afin de mieux informer les clientèles, de les assister dans leur choix et d’analyser les mesures correctrices à 
mettre de l’avant par des efforts de coordination avec des partenaires. 
 
L’identification de nouvelles expériences, surtout en tourisme d’agrément, commandera de travailler au développement et à 
l’organisation d’une offre qui soit à la hauteur des attentes des visiteurs. Pour y parvenir, un travail devra être fait 
pour améliorer la connaissance des attentes et besoins des clientèles, participer à la création de produits, de services et d’offres et 
mesurer la satisfaction des clientèles dans un objectif d’amélioration continue de la qualité. 
 
Les clientèles étant de mieux en mieux informées, le rôle traditionnel d’information touristique devra faire de plus en plus de place à un 
rôle de conseiller à destination qui donne une grande valeur ajoutée au processus d’accueil.  
 
Ils seront nombreux, nous le souhaitons, à venir en 2008 célébrer le 400e et à entendre parler de Québec, destination de toutes les 
saisons, qui n’est pas qu’un mythe ou qu’un slogan publicitaire. Voilà pourquoi il importe de jouer sur les contrastes de la destination 
pour inciter les clientèles à revenir dans une autre saison, pour vivre d’autres émotions, d’autres expériences, dans un 
autre contexte.  Pour ce faire, divers moyens seront dirigés vers des clientèles ciblées dès 2008. 
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Enfin la dernière composante de la stratégie consiste à maintenir et améliorer les atouts distinctifs de Québec dont son milieu bâti et son 
environnement exceptionnel, tant en milieu urbain que naturel. Le développement durable n’est pas «qu’une valeur à la mode» mais 
une tendance lourde à laquelle toutes les entreprises devront s’ajuster pour répondre aux attentes d’une population qui s’est habituée à 
poser des gestes qu’ils veulent retrouver en voyage (recyclage, protection des ressources, etc.) et ce, tant en tourisme d’agrément qu’en 
tourisme d’affaires.  
À ce titre, la région de Québec peut marier ces valeurs au développement de son offre et de ce fait les intégrer à sa mise en marché. 
Pensons au cyclotourisme, à l’écotourisme, à ses arrondissements historiques protégés, à la qualité de ses parcs, de ses réserves, de ses 
boisés urbains. À ces potentiels actuels, des gestes concrets et visibles devront être posés et un travail de recherche, de formation et 
d’information devra être mis en place. Le Vieux-Québec doit faire l’objet d’une attention toute particulière, compte tenu de sa fragilité et 
de sa notoriété. 
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14. RELATIONS ENTRE LES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET LES 
OBJECTIFS RETENUS 

 

1 2 3 4 5 6 7
Augmenter 
nombre de 
chambres 
occupées

Augmenter la 
durée de 

séjour

Augmenter 
les nuitées 

en congrès / 
événements

Hausser la 
dépense 
moyenne

Hausser la 
fréquentation 

attraits

Hausser la 
fréquentation 

boutiques/ 
commerces

Hausser la 
fréquentation 
restaurants

1 Offrir de véritables expériences à vivre qui s'appuient sur les 4 axes 
directeurs et  5 expériences retenus

2
Bonifier et consolider l’offre et les produits sur le territoire à partir de 
diverses opportunités

3 Utiliser certains produits de niche comme avantages comparatifs pour 
attirer certaines clientèles

4
Agrément  - Mieux exploiter les marchés traditionnels et remplacer les 
clientèles en perte de vitesse

5 Agrément  - Cibler quelques marchés secondaires les plus susceptibleS 
de répondre à une offre précise et développer le USP

6 Agrément  - Identifier les marchés émergents les plus prometteur et le 
niveau d’intervention à leur accorder 

7
Agrément / Affaires - Revoir la répartition des dépenses marketing 
entre tourisme d’affaires et d’agrément et par marché en fonction du 
rendement sur investissement

8 Affaires - Identifier les marchés primaires, secondaires et émergents

9
Affaires - Revoir les base du partenariat actuel entre les acteurs 
régionaux d’affaires

10 Affaires - Développer une signature et un positionnement en tourisme 
d’affaires complémentaires à ceux véhiculés en tourisme d’agrément 

Stratégies… DIRECTEMENT LIÉES

INDIRECTEMENT LIÉES

LES OBJECTIFS

LES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES
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1 2 3 4 5 6 7
Augmenter 
nombre de 
chambres 
occupées

Augmenter la 
durée de 

séjour

Augmenter 
les nuitées 

en congrès / 
événements

Hausser la 
dépense 
moyenne

Hausser la 
fréquentation 

attraits

Hausser la 
fréquentation 

boutiques/ 
commerces

Hausser la 
fréquentation 
restaurants

11 Affaires - Mieux identifier la place du tourisme sportif et communiquer 
les stratégies et le plan d’action des cinq prochaines années

12 Renouveler l’approche de promotion et de commercialisation de la 
destination (incluant le réseau d'accueil)

13 Amorcer un virage vers une commercialisation plus intensive de l’offre

14 Raffiner les connaissances sur les clientèles actuelles et potentielles 
tant en tourisme d’agrément que d’affaires

15
Travailler l’accessibilité à la région et aux divers secteurs du territoire 
régional

16
Dynamiser  l’accueil des clientèles dans les bureaux d’information en 
développant une approche de mise en marché

17
Formuler une série d’objectifs marketing qui soient mesurables, 
réalistes et signifiants et en concordance avec les axes de 
développement et les orientations stratégiques.

18 Mesurer l’efficacité des investissements réalisés (publicité, promotion)

Stratégies… DIRECTEMENT LIÉES
INDIRECTEMENT LIÉES

LES ORIENTATIONS STRATÉGIQUES

LES OBJECTIFS

 
 
 

Annexe 4 : Les interventions stratégiques
Annexe 5 : Les interventions prioritaires par 
objectif 
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ANNEXE 1 Synthèse du bilan des objectifs 2003-2007 
 

 
Objectifs  

2003-2007 

Libellé Résultat 

• Accroître de 6 % la part relative de la région de Québec dans 
l’achalandage touristique du Québec 

Ne sera pas atteint : baisse attendue  de 
1,5 %  de la part relative 

1 
 
 • Hausser de 14 % en 5 ans la part relative des recettes touristiques 

au Québec 
Impossible à vérifier mais baisse anticipée 

• Maintenir un haut taux de satisfaction de la clientèle à plus de 90-
95 % 

En bonne position pour l’atteindre 2 

• Réduire les indices d’insatisfaction de 50 % dans les domaines 
reliés à la signalisation et à l’accès au stationnement 

Ne sera probablement pas atteint mais 
sera amélioré 

3 • Améliorer la performance de la région de Québec en termes de 
nombre de chambres louées, de 10 % d’ici 2007, tout en suivant la 
performance des taux d’occupation en termes de rentabilité 

Ne sera pas atteint mais amélioré de 
façon significative 

4 • Augmenter de 20 % la fréquentation moyenne des attraits de la 
région pour les cinq prochaines années 

Ne sera probablement pas atteint 

5 • Maintenir la part de la région de Québec dans les dépenses 
touristiques des destinations urbaines au Canada 

Ne sera probablement pas atteint 

 

• Hausser la fréquentation hivernale (novembre à avril) par une 
hausse de 6,3 % des nuitées au cours de cette période 

L’objectif est atteint 6 

• Hausser la part du tourisme d’affaires par une hausse de 9,1 % des 
nuitées en tourisme d’affaires 

L’objectif est atteint pour les congrès 
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ANNEXE 2 Atouts de la région de Québec pour chaque expérience 
 retenue par le ministère du Tourisme 

 
 Éléments sur lesquels  

l’expérience s’appuie 
Atouts distinctifs de la région de Québec Principaux potentiels de marché 

Le
 Q

u
é

b
e

c 
d

e
s 

g
ra

n
d

e
s 

v
il

le
s  Une infrastructure hôtelière de plus en 

plus typée (bannières, hôtels-boutiques, 
gîtes, ...), 

 une fine cuisine (restaurants, cafés, 
marchés publics, etc.), 

 de grands magasins et des boutiques 
spécialisées de tous genres, 

 une concentration importante de 
musées, de festivals et d’événements  

 certains quartiers branchés ou 
historiques.  

 Sites historiques et patrimoniaux, dont le 
Vieux-Québec 

 Centre des congrès et Centre de foires 
 nombreux événements et festivals 

importants 
 centres, rues et quartiers commerciaux 

avec magasins et boutiques 
 nombreux musées 
 gastronomie reconnue 
 beauté, propreté, sécurité du centre 

urbanisé 

 Centres urbains Montréal et ontariens 
 nord-est des États-Unis 
 côte ouest des États-Unis 
 Mexique 

Le
 Q

u
é

b
e

c 
d

e
 l

a
 v

il
lé

g
ia

tu
re

  Caractère champêtre de certaines 
régions ou paysages montagneux 

 combinaison d’une multitude d’activités, 
été comme hiver 

 gastronomie mettant en valeur la cuisine 
régionale et les produits du terroir 

 pourvoiries en forêt et à proximité des 
plans d’eau 

 réseau de sentiers de motoneige reliés à 
des services d’hébergement et de 
restauration 

 stations de ski majeures  

 Parcs et réserves 
 stations de ski majeures 
 produits nature et aventure (vélo, canot, 

camping, spas) 
 produits récréatifs et de divertissement, 

spectacles, musique, arts 
 sorties de plein air de courte durée 
 utilisation croissante de produits du 

terroir dans la gastronomie 
 terrains de golf  

 Canadiens, principalement Montréal et 
Ontario 

 États-Unis 
 Europe, principalement la France 
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 Éléments sur lesquels  
l’expérience s’appuie 

Atouts distinctifs de la région de Québec Principaux potentiels de marché 
Le

 Q
u

é
b

e
c 

d
u

 S
a

in
t-

La
u

re
n

t 

 Circuits sur rives et routes thématiques 
 observation et interprétation de la faune 

sur les rives ou lors de croisières 
excursions 

 parcs nationaux 
 croisières internationales et domestiques
 patrimoine maritimes, îles et phares 

 Développement des croisières à Québec 
 croisières guidées sur le Fleuve 
 Vieux-Port de Québec 
 promenade Samuel de Champlain 
 vue imprenable du fleuve à partir de la 

terrasse Dufferin (Château Frontenac) et 
des plaines d’Abraham 

 offre riveraine importante (île d’Orléans, 
Côte-de-Beaupré et Portneuf) 

 Circuits touristiques riverains 
 partenariats avec les ATR voisines 

 Ontario  
 marché américain 
 marché européens, en particulier la 

France, l’Allemagne et l’Italie 

Le
 Q

u
é

b
e

c 
g

ra
n

d
e

 n
a

tu
re

 

 Caractère unique des pourvoiries 
québécoises (hébergement en forêt) 

 descente de rivières en canot/kayak sur 
de grands plans d’eau douce 

 diversité de la faune/troupeau de 
caribous et rivières à saumons 

 grands espaces vierges/parcs nationaux 
en grande nature 

 longue/moyenne randonnée (trekking) 
 réseau de sentiers de motoneige 

connectés à des services d’hébergement 
en forêt 

 Parcs et réserves 
 camping sauvage 
 sentiers de randonnée pédestre, ski de 

fond et raquette 
 motoneige 
 canot/kayak 
 escalade, canyonning 

 France 
 Grande-Bretagne 
 Allemagne 
 Canada, principalement Ontario 
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ANNEXE 3 Bonifier les produits et l’offre : tableau synthèse des 
principaux projets 

 
 

Projets récents, en cours et planifiés 

 Les legs du 400e anniversaire de Québec : Espace 400e, Parc de l’agora du Vieux-Port, Anse Brown, Baie de 
Beauport, Promenade Samuel-de-Champlain  

 L’agrandissement d’Expo-Cité 
 Le Nouvo Saint-Roch 
 Le Parc des Rivières Duberger et Saint-Charles 
 Le développement du Vieux-Wendake  
 Le développement de l’Aéroport International de Québec (YQB) 
 Les projets de mise en valeur du Parc Aquarium 
 Les infrastructures sportives de l’Université Laval 
 Les investissements de 250 M$ dans le projet du Massif de Petite – Rivière-Saint-François 
 Le prolongement de la Route de la Nouvelle - France et du Chemin du Roy 
 Les projets de développement au pied de la Chute Montmorency 
 La démarche de certification pour une appellation contrôlée des produits de l’île d’Orléans 
 L’amélioration de l’accès au fleuve et la Route bleue 
 La poursuite du développement du réseau cyclable et de la Route verte 
 Le tourisme « santé » et de villégiature dans un environnement de grande qualité 
 L’amélioration de l’offre au Parc de la Jacques – Cartier 

 Le quai de Sainte-Anne-de-Beaupré 

 L’amélioration de plusieurs établissements en hébergement 
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS
1 2 3 4 5 6 7

A) Faire valoir l’histoire, le patrimoine et le plein air comme attributs 
distinctifs et  maintenir le haut niveau de reconnaissance de Québec 
comme destination de qualité par la promotion d’interventions 
significatives en matière de qualité et de tourisme durable dans 
l'ensemble de nos interventions;

B) Démontrer le caractère actif et animé de la destination;

C) Unir la ville (séjour) à la couronne (plein-air et aventure) dans une 
complémentarité à valeur ajoutée;

D) Établir des liens entre marchés/clientèles/expériences à partir de la 
connaissance des comportements (Léger, TAMS, etc.).

2)
Bonifier et consolider l’offre et les 
produits sur le territoire à partir de 
diverses opportunités

Identifier des projets porteurs et les appuyer (Entente de partenariat 
MTO, ACCORD, etc.).

3)
Utiliser certains produits de niche 
comme avantages comparatifs pour 
attirer certaines clientèles

Raffiner l’approche marketing auprès de clientèles plus segmentées 
(Boomers, scolaire, jeunes, affaires).

OBJECTIFS

1)

Offrir de véritables expériences à            
vivre (s'appuyer constamment                 
sur les 4 axes directeurs et les 5 
expériences)

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants

 ANNEXE 4 Les approches stratégiques 
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS
1 2 3 4 5 6 7

4)
Agrément  - Mieux exploiter les 
marchés traditionnels et remplacer les 
clientèles en perte de vitesse

A) S’adresser aux clientèles traditionnelles avec des offres plus ciblées;

B) Rejoindre de nouveaux segments précis et des clientèles qui ne sont pas 
actuellement ciblées par les autres régions touristiques québécoises 
(anglophones, allophones, jeunes, familles);

C) Offrir des séjours escapades de trois jours pour s’arrimer aux 
tendances de séjours plus courts, plus fréquents et mieux étalés au fil de 
l’année. Les suggestions d’itinéraires ou de séjours sont importantes.

A) Offrir de façon continue des séjours escapades de quatre jours avec 
avantages pour réservations de petits groupes (4-8 personnes);

B) Suggérer des itinéraires ou des programmes de séjour;

C) Miser sur le ski et les voyages incluant une manifestation sportive ou 
culturelle exclusive;

D) En Ontario, cibler les clientèles multilingues, d’origine européenne et 
asiatique;

E) Se concentrer sur des cibles désignées (Ottawa, Toronto et périphérie).

OBJECTIFS

CANADA

QUÉBEC

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS
1 2 3 4 5 6 7

A) Stimuler ce marché de façon continue avec des offres précises tout au 
long de l’année;

B) Nord-est : se concentrer sur les marchés porteurs (New-York, Boston);

C) Nouvelle-Angleterre : offrir des week-end évasion en évitant le « déjà 
vu »;

D) New-York : meilleur potentiel que Boston en été pour des séjours plus 
longs (4-6 jours);

E) Démarcher les clientèles de croisiéristes (emb/déb.);

F) Boston : clientèles « jeunes universitaires» pour les vacances d’hiver et 
les longues fins de semaine;

G) Pour les marchés distants, cibler les destinations avec liaisons aériennes 
faciles, moins coûteuses et avec affinités culturelles (ex. Californie, 
Floride) et nouvelle liaison (Chicago);

H) Viser des clientèles à revenus élevés.

A) Profiter du réseau des partenaires mais en privilégiant un positionnement 
original où les clientèles francophones et francophiles sont 
surreprésentées;

B) Privilégier le regroupement d’ATR de l’Est du Québec pour positionner la 
région.

ÉTATS - UNIS

OUTRE-MER

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS
1 2 3 4 5 6 7

5)

Agrément  - Cibler quelques marchés 
secondaires les plus susceptible de 
répondre à une offre précise et 
développer le USP.

Voir tableau des marchés retenus.

6)
Agrément  - Identifier les marchés 
émergents les plus prometteur et le 
niveau d’intervention à leur accorder.

Voir tableau des marchés retenus.

7)

Agrément  - Revoir la répartition des 
dépenses marketing entre tourisme 
d’affaires et d’agrément et par marché 
en fonction du rendement sur 
investissement.

Déposer annuellement une répartition des investissements qui tiennent 
compte des objectifs à rencontrer , des stratégies et actions retenues.

8)
Affaires - Identifier les marchés 
primaires, secondaires et émergents.

Voir tableau des marchés retenus.

Par géographie des marchés;

Par secteurs économiques offrant les 
meilleurs potentiels;
Par segments de marché (congrès, réunions 
d’affaires, motivation) et clientèles 
(corporatives, associatives).

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS

1 2 3 4 5 6 7

9)
Affaires - Revoir les base du 
partenariat actuel entre les acteurs 
régionaux d’affaires :

Développer une compréhension commune 
de l’importance relative des marchés et 
segments de marché;

A) Mettre en place un groupe de travail (sous-comité affaire du comité 
marketing) permettant de mieux intégrer les stratégies et plans d'action 
des divers partenaires;

jumeler les efforts des partenaires 
touristiques à ceux des partenaires 
économiques régionaux ;

B) Identifier une ressource apte à développer des partenariats avec les 
entreprises régionales (exportatrices, génératrices d'événements et de 
réunions., etc.);

Développer et tenir à jour un calendrier 
dynamique de l’occupation du parc hôtelier 
« Back log » .

C) Réaliser cette action.

10)

Affaires - Développer une signature et 
un positionnement en tourisme 
d’affaires qui soient complémentaires à 
ceux véhiculés en tourisme d’agrément 

Réaliser cette action.

11)

Affaires - Mieux identifier la place du 
tourisme sportif et communiquer les 
stratégies et le plan d’action des cinq 
prochaines années

Réaliser cette action.

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS
1 2 3 4 5 6 7

12)

Renouveler l’approche de promotion et 
de commercialisation de la 
destination (incluant le réseau 
d'accueil)

A) Par une répartition des rôle et implications de l'OTQ et des partenaires ;

Par un ajustement des activités de 
promotion afin d’améliorer la participation 
active           des membres lorsque 

B) Faire représenter la région à des activités ciblées par des membres 
intéressés à ces clientèles spécifiques (ex. tourisme scolaire, motoneige);

C) Regrouper les membres par affinités ou secteurs géographiques comme 
les rues ou section de rues commerciales pour les restaurants et 
commerces de détail ;

Par une gestion dynamique des relations 
publiques incluant les blogues (faire parler     
de soi, suivi des perceptions);

D) Évaluer l'intérêt et le «rendement potentiel sur investissement» à 
consacrer au WEB 2.0;

En prenant un nouveau virage « WEB » par 
la mise en ligne de sites plus dynamiques      
et plus interactifs centrés sur les besoins en 
comportements du client ultime :                  

E) Revoir la stratégie Internet avec la mise en place d'un comité restreint 
d'orientation;

En véhiculant des images et des contenus 
« enrichis », en concordance avec les 
orientations et les axes directeurs.

F) Repenser le site Internet et les sites satellites en fonctions des nouvelles 
approches de commercialisation dynamique (dynamic packaging).

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS

1 2 3 4 5 6 7

13)
Amorcer un virage vers une 
commercialisation plus intensive de 
l’offre :
En mettant à l’avant plan l’offre concrète 
d’expériences et d’activités, l’hébergement 
étant en support;

A) Offrir de la valeur ajoutée (produit ou service, concours pour attirer les 
amis, etc.);

En développant les outils de type 
planification de séjour, pour offrir un service 
à la              carte (meilleure prise en 
charge du visiteur avant, pendant, voire 
après son départ);

B) Partenariat avec des entreprises non traditionnelles ou une compagnie de 
carte de crédit pour offrir des opportunités et fidéliser (ex. attrait, 
service, lieux de magasinage, «Dine out», etc.);

En intégrant les sites Internet des membres 
et de l’OTQ pour faciliter                              
les réservations et les transactions en ligne;

C) Développer divers modes de communication de l’offre (publicité, 
promotion, relations publiques et web);

En encourageant le réseautage et le 
référencement  entre intervenants.

D) Encourager des bourses régionales entre territoires.

14)
Raffiner les connaissances sur les 
clientèles actuelles et potentielles tant 
en tourisme d’agrément que d’affaires.

Compléter la recherche marketing par un Système d’information 
marketing (SIM).

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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ORIENTATIONS STRATÉGIQUES INTERVENTIONS

1 2 3 4 5 6 7

15)
Travailler l’accessibilité à la région et 
aux divers secteurs du territoire 
régional Poursuivre les efforts en développement de l'accessibilité à la région;

16)

Dynamiser  l’accueil des clientèles dans 
les bureaux d’information                         
en développant une approche de mise 
en marché

A) Développer des outils de planification de séjour à remettre en visant 
l'allongement du séjour à l'aide d'offres ciblées selon les clientèles;

B) Développer des réflexes d'accueil dynamique (commercialisation, ventes) 
auprès du personnel;

17)

Formuler une série d’objectifs 
marketing qui soient mesurables, 
réalistes et signifiants et en 
concordance avec les axes de 
développement et les orientations 
stratégiques.

Voir les 7 objectifs.

18)
Mesurer l’efficacité des 
investissements réalisés (publicité, 
promotion)

Développer des outils de mesures de l'efficacité dans l'atteinte des 
objectifs pour chaque investissement majeur;

OBJECTIFS

OBJECTIFS

1. Augmenter nombre de chambres occupées
2. Augmenter la durée de séjour
3. Augmenter les nuitées en congrès /événements
4. Hausser la dépense moyenne
5. Hausser la fréquentation des attraits
6. Hausser la fréquentation des boutiques/ commerces
7. Hausser la fréquentation des restaurants
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OBJECTIFS Augmenter nombre de 
chambres occupées

Augmenter la durée 
de séjour

Augmenter les nuitées 
en congrès / 
événements

Hausser la dépense 
moyenne

Hausser la 
fréquentation attraits

Hausser la 
fréquentation 

boutiques/ 
commerces

Hausser la 
fréquentation 
restaurants

Démarcher les clientèles des croisiéristes en embarquement 
débarquement - emphase en 2008 Orientation 4 ÉU-E

ÉU et International - Explorer de nouveaux 
marchés: mid-ouest américain et international dont 
Europe francophone et certains marchés 
agrément européens en agrément et en affaires- 
début 2008 Orientation 8

Au Québec et en Ontario - Rejoindre de nouveaux 
segments de clientèles peu sollicités par les autres 
régions touristiques du Québec (anglophones, 
multilingues d'origine européenne et asiatique, jeunes 
adultes, familles avec ado) - début 2008  Orientation 
4 QC-B et CAN-D

Marchés / 
clientèles

Mieux exploiter les marchés traditionnels (Québec, Ontario, NE des ÉU) avec des offres en continue et plus ciblées et commencer à remplacer les clientèles en perte de 
vitesse - début 2008  Orientation 4, Qc- A

Canada -Augmenter les efforts sur le marché Ontarien et explorer les marchés 
corporatifs de Calgary et Vancouver - début 2008  Orientations 4 CAN-D, 5 et 8

Aux États-Unis  - se concentrer sur les marchés porteurs du nord est (New-York surtout ) et cibler les marchés distants avec 
avec affinités culturelles et des liaisons aériennes faciles (Californie, Floride, Chicago) - début 2008 en agrément et en affaires 
Orientations 4 ÉU-B et G, et 8
Outre-mer - Profiter du réseau des partenaires et privilégier un positionnement original où les clientèles francophones et 
francophiles sont surreprésentées; accentuer les efforts au Mexique et poursuivre les efforts en Angleterre; explorer les marchés 
où la région a un avantage comparatif ou en forte croissance  - début 2009 Orientation 4 OM-A

Viser les clientèles à revenus élevés au Québec (75 000$ et plus) et 
hors Québec (100 000$ et plus) dont les participants aux événements 
sportifs - début 2008 Orientation 4 ÉU-H

ANNEXE 5 Les interventions prioritaires 
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OBJECTIFS Augmenter nombre de 
chambres occupées

Augmenter la durée 
de séjour

Augmenter les nuitées 
en congrès / 
événements

Hausser la dépense 
moyenne

Hausser la 
fréquentation attraits

Hausser la 
fréquentation 

boutiques/ 
commerces

Hausser la 
fréquentation 
restaurants

Développer et tenir à jour 
un calendrier dynamique 
de l’occupation du parc 
hôtelier de type « Back 
log » - début 2008 avec 
AHRQ  Orientation 9 -C

Développer une 
signature et un 
positionnement 
complémentaires à ceux 
véhiculés en tourisme 
d’agrément - début 2009  
Orientation 10
Développer en commun 
et mieux intégrer les 
stratégies et les plans 
d'action des divers 
partenaires touristiques 
en affaires - sous-comité 
à former début 2008   
Orientation 9 - A

Élargir la portée du 
Cercle des 
Ambassadeurs par une 
association plus poussée 
entre les partenaires 
touristiques et les 
partenaires économiques 
régionaux - début 2009 
Orientation 9 - B

Revoir les outils de suivis (tableau de bord) de façon à faciliter le monitoring,  la reddition de compte par marché, clientèles, expériences, etc. et mesurer l'efficacité des 
moyens - début été 2008   Orientation  18

Réviser annuellement la répartition des investissements selon les objectifs à rencontrer, les stratégies privilégier et les actions retenues - Dépôt d'un plan d'action annuel à 
l'automne de chaque année  Orientation  17

Approche / 
recherche 
marketing

Renouveler le positionnement de la région et démontrer le caractère actif et animé de la 
destination. À cette fin, investir de façon majeure dans un programme de relations publiques  - 
début automne 2008 Orientation 1 - B

Raffiner l'approche marketing (axes, expérince, 
produits) auprès de clientèles plus segmentées 
(Boomers, jeunes adultes, scolaire, etc.) - début 2008  
Orientation 3

Revoir la répartition des dépenses marketing entre tourisme d’affaires et d’agrément et par marché en 
fonction du rendement sur investissement - été 2008 (plan d'action 2009)   Orientation 7

Revoir l’approche de promotion et de commercialisation à destination (incluant le réseau d'accueil) par une répartition plus dynamique des rôles et implications de l'OTQ et des 
partenaires - début 2009  Orientation 12 - A

Inciter les membres intéressés à représenter la région 
à des activités promotionnelles ciblées, spécifiques et 
représentatives des expériences retenues - début 
2008   Orientation  12 B

Pousser la recherche marketing afin d'identifier de 
nouveaux segments de marchés, mieux ajuster l'offre 
à la demande et ajuster les stratégies marketing à 
partir d'une meilleure connaissance des attentes et 
comportements (Benchmarking, Léger, TAMS, 
CROP, etc.) - mise en place graduelle d'un système 
d'information marketing (SIM) au cours des 3 
prochaines années Orientations 1 - D et 14

Repenser la stratégie internet (refaire le site Internet, repenser les sites satellites, augmenter les ressources) de façon à réfléter le nouveau positionnement de la destination 
(caractère actif, 4 axes, 5 expériences, etc.) et à intégrer les nouvelles approches de relations publiques et de commercialisation dynamique (dynamic packaging); évaluer 
l'intérêt et le «rendement potentiel sur investissement» à consacrer au WEB 2.0. Mettre en place d'un comité restreint d'orientation - début été 2008  Orientation 12 - D, E, F

Utiliser les BIT comme de véritable outil de promotion à destination   - début 2009    
Orientation 16 - B
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OBJECTIFS Augmenter nombre de 
chambres occupées

Augmenter la durée 
de séjour

Augmenter les nuitées 
en congrès / 
événements

Hausser la dépense 
moyenne

Hausser la 
fréquentation attraits

Hausser la 
fréquentation 

boutiques/ 
commerces

Hausser la 
fréquentation 
restaurants

Mieux communiquer les 
stratégies et le plan 
d’action du tourisme 
sportif pour les cinq 
prochaines années - 
2008  Orientation 11

Suggérer des itinéraires 
ou des programmes de 
séjour adaptés et utiliser 
les BIT comme lieu de 
diffusion à destination - 
début printemps 2009

Développement 
et organisation 
du produit et de 

l'offre

Améliorer l'accessibilité physique et commerciale à la destination et au produit - début 2008 (liaisons)  Orientation 15

S'adresser aux clientèles traditionnelles avec des offres en continue, plus ciblées et en évitant le « déjà vu » - début au printemps 2009  Orientation 4 CAN - A et ÉU - A, C

Unir la ville à la couronne dans une offre à valeur 
ajoutée (expériences/produits complémentaires) - 
printemps 2009  Orientation 1 - C

Regrouper les membres par affinités (ex. restauration et 
agrotourisme) ou secteurs géographiques (ex.rues ou section de 
rues commerciales pour restaurants et boutiques) - début 2008   
Orientation 12 - C

Amorcer le virage de commercialisation intensive de l'offre  en offrant de la valeur ajoutée  et par des partenariats non traditionnels - début 2009  Orientation 13

Suggérer des itinéraires ou des programmes de séjour adaptés et utiliser les BIT comme lieu 
de diffusion à destination - début printemps 2009  Orientations 13 et 16

Canada - Miser sur le ski et les voyages incluant 
une manifestation sportive ou culturelle exclusive - 
printemps 2009  Orientation 4 CAN - C

Cibler New-York - qui détient un très bon potentiel 
en été pour des séjours plus longs (4-6 jours) -  et 
Boston - viser les clientèles « jeunes universitaires» 
pour les vacances d’hiver et les longues fins de 
semaine - printemps 2009  Orientation 4 ÉU - D, F

Offrir de véritables expériences à vivre qui s'appuyer constamment sur les 4 axes directeurs et les 5 expériences retenues - 
automne 2008  Orientation 1

Afin de maintenir le haut niveau de reconnaissance de Québec comme destination de qualité , 
appuyer et promouvoir les interventions significatives en matière de qualité et de tourisme durable 
dans l'ensemble de nos interventions - début 2008 Programme qualité et tourisme durable MTO  
Orientation 1 - A

Identifier les secteurs d'activité et segments offrant les meilleurs potentiels selon 
les marchés - début 2008  Orientations 5, 6 et 8

Québec - Offrir de façon continue des escapades de 3 jours avec 
avantages (fidélisation) aux individuels et petits groupes d'affinité (4-
12 personnes) pour s’arrimer aux tendances de séjours plus courts, 
plus fréquents et mieux étalés au fil de l’année - printemps 2009 
Orientation 4 QC - C

Bonifier et consolider l’offre et les produits sur le 
territoire à partir de nouveaux projets porteurs et 
les appuyer - 2008 Entente MTO  Orientation 2
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