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Quelques conclusionsQuelques conclusions

JJ’’y y éétais en 1998, je mtais en 1998, je m’’en souviensen souviens !!
Quelques perceptions que nous avons vQuelques perceptions que nous avons vééhiculhiculéés :s :

Le touriste culturel qui lLe touriste culturel qui l’’est mais ne le sait pas est mais ne le sait pas ……
Le touriste culturel qui lLe touriste culturel qui l’’est tropest trop
Le riche mLe riche mééccèène grand amateur de musique ne grand amateur de musique 
contemporaine, polyglotte, retraitcontemporaine, polyglotte, retraitéé et en vacances et en vacances 
perpperpéétuellestuelles
Le tourisme et la culture ne se connaissent pas :Le tourisme et la culture ne se connaissent pas :

Une nouvelle faUne nouvelle faççon de vendre des chambres don de vendre des chambres d’’hhôtel sans ôtel sans 
soucisouci
Un nouveau faireUn nouveau faire--valoir dvaloir déévouvouéé, d, déédidiéé et bet béénnéévolevole



Tendances, tendances et encore des Tendances, tendances et encore des 
tendancestendances

Tendance ou effet de mode ?Tendance ou effet de mode ?
De lDe l’’absence chronique (et imperturbable) de rabsence chronique (et imperturbable) de réévolution volution 
touristiquetouristique……
Alors, quAlors, qu’’estest--ce qui a changce qui a changéé depuis 1998 !?depuis 1998 !?

RRôle et place du rôle et place du rééseau de distributionseau de distribution
Dynamiques de la culture et du tourisme !?Dynamiques de la culture et du tourisme !?

Forfaits VS sites Internet !Forfaits VS sites Internet !
Internet comme outil de communication de masse (et même Internet comme outil de communication de masse (et même 
plus)plus)
Ouverture du monde (et par le fait de la concurrence)Ouverture du monde (et par le fait de la concurrence)
Structure des familles et enjeux dStructure des familles et enjeux déémographiquesmographiques



LL’’importance accordimportance accordéée aux vacancese aux vacances



Tourisme d’agrément : 
les motivations
Tourisme dTourisme d’’agragréément : ment : 
les motivationsles motivations

Source: Source: TravelAgentTravelAgent, , June June 20 2005, p.6320 2005, p.63

Les motivations pour prendre Les motivations pour prendre 
des vacances, dans nos des vacances, dans nos 
socisociééttéés de plus en plus s de plus en plus 
stressantes, sont de plus en stressantes, sont de plus en 
plus liplus liéées :es :

ÀÀ se dse déétendre et tendre et àà ééchapper chapper 
au stressau stress
ÀÀ passer du temps en famillepasser du temps en famille
ÀÀ se sortir dse sortir d’’un horaire un horaire 
programmprogramméé

Par la suite, lPar la suite, l’’enrichissement enrichissement 
personnel, la dpersonnel, la déécouverte de couverte de 
cultures et dcultures et d’’histoire histoire 
apparaissentapparaissent



Le touriste d’aujourd’hui…Le touriste dLe touriste d’’aujourdaujourd’’huihui……

Décisions de dernière minute
Fractionnement des vacances, courts séjours
Autonomie, interaction, participation
Informé, expérimenté, branché (techno)
Le nouveau voyageur est souvent 
décrit comme étant : 

Curieux de culture 
Explorateur
Hédoniste

Pourquoi en est-il ainsi !?
(60 années de consommation derrière la cravate !)

DDéécisions de dernicisions de dernièère minutere minute
Fractionnement des vacances, courts sFractionnement des vacances, courts sééjoursjours
Autonomie, interaction, participationAutonomie, interaction, participation
InformInforméé, exp, expéérimentrimentéé, branch, branchéé (techno)(techno)
Le nouveau voyageur est souvent Le nouveau voyageur est souvent 
ddéécrit comme crit comme éétanttant : : 

Curieux de culture Curieux de culture 
ExplorateurExplorateur
HHéédonistedoniste

Pourquoi en estPourquoi en est--il ainsi !?il ainsi !?
(60 ann(60 annéées de consommation derries de consommation derrièère la cravate !)re la cravate !)

« Visitor wants to be seen as a traveller who «fits 
in» not as a tourist! »

- Tim Jarrell, Fodor’s Travel Guide



L’authenticité …LL’’authenticitauthenticitéé ……
…… cc’’est est ::

La La quête quête dd’’un un monde diffmonde difféérent rent 
LL’’expression identitaire dexpression identitaire d’’une une population, dpopulation, d’’un un peuple peuple 
Ce Ce qui qui gravite autour gravite autour des des coutumes coutumes et des traditions et des traditions __ faire faire 
connaconnaîître ses difftre ses difféérences rences et et offrir une vitrine sur sa offrir une vitrine sur sa cultureculture
Ce Ce qui qui permet permet de de contrer contrer la la mondialisation mondialisation et la standardisation et la standardisation 
qui en qui en ddéécoulecoule
Ce Ce qui rime qui rime aussi aussi avec avec valeur ajoutvaleur ajoutéée e et et qualitqualitéé de de ll’’expexpéériencerience

Quête dQuête d’’authenticitauthenticitéé reflreflèète un besoin du touriste urbain te un besoin du touriste urbain 
occidental :occidental :

Recherche du contraste entre la vie quotidienne et la Recherche du contraste entre la vie quotidienne et la 
diffdifféérence, la nouveautrence, la nouveautéé, l, l’é’évasionvasion
DDéésir de vivre de nouvelles expsir de vivre de nouvelles expéériences et avoir la sensation riences et avoir la sensation 
dd’’être lêtre làà ooùù se situe le vrai, lse situe le vrai, l’’original, de pouvoir dire original, de pouvoir dire ««ququ’’il y il y 
éétaittait»»



AuthenticitAuthenticitéé

«« Il est plus facile dIl est plus facile d’’être authentique être authentique 
si vous ne dites pas que vous lsi vous ne dites pas que vous l’’êtesêtes »»

-- Joseph PineJoseph Pine

Essentiellement, si vous offrez efficacement de lEssentiellement, si vous offrez efficacement de l’’authenticitauthenticitéé, vos , vos 
clients ou vos invitclients ou vos invitéés devraient la percevoir s devraient la percevoir 



Quelques précisions 
sur « le » touriste et/ou public
Quelques prQuelques préécisions cisions 
sur sur «« lele »» touriste et/ou publictouriste et/ou public
Nous sommes autre chose que des touristes 340 jours Nous sommes autre chose que des touristes 340 jours 
par annpar annééee……
C'est gC'est géénnééralement parce quralement parce qu’’il est plus scolarisil est plus scolariséé et aiset aiséé
qu'il voyage davantage et plus loin, pas lqu'il voyage davantage et plus loin, pas l’’inverse inverse 
(moyens de ses ambitions)(moyens de ses ambitions)
Il a les moyens pour contrôler son environnement et Il a les moyens pour contrôler son environnement et 
acheter intelligemmentacheter intelligemment
•• RasRas--lele--bol de la pub bol de la pub –– il veut trouver luiil veut trouver lui--même lmême l’’info quand il info quand il 

en a besoinen a besoin
•• Infos pertinentes pour un choix Infos pertinentes pour un choix ééclairclairéé
•• Comparaison des produits et des prixComparaison des produits et des prix
•• Personnalisation du produitPersonnalisation du produit

Et, pendant ce temps, nous agissons comme des Et, pendant ce temps, nous agissons comme des 
vendeurs dvendeurs d’’automobiles automobiles ……



UNE EXPUNE EXPÉÉRIENCE !RIENCE !

Que cherche le touriste ?Que cherche le touriste ?Que cherche le touriste ?

… mais encore ……… mais encore mais encore ……



La notion dLa notion d’’expexpéériencerience
Nous ne contrNous ne contrôlons pas lôlons pas l’’expexpéérience vrience véécue par notre visiteur !cue par notre visiteur !
On oublie souvent que lOn oublie souvent que l’’expexpéérience commence bien avant de se rience commence bien avant de se 
rendre rendre àà destination :destination :
•• Info et planificationInfo et planification
•• Site Internet et informations accessiblesSite Internet et informations accessibles

DD’’autres autres ééllééments font ments font éégalement partie de lgalement partie de l’’expexpéérience :rience :
•• Le transportLe transport
•• Les bureaux dLes bureaux d’’information touristiqueinformation touristique
•• Le personnel de premiLe personnel de premièère lignere ligne
•• AmAméénagementsnagements

Il faut Il faut éégalement savoir galement savoir àà qui on squi on s’’adresseadresse !!
•• EstEst--ce quce qu’’on connaon connaîît notre clientt notre clientèèle actuellele actuelle ? ? 
•• Ses attentes et ses motivations ?Ses attentes et ses motivations ?



En se basant toujours sur
les attentes du client…
En se basant toujours surEn se basant toujours sur
les attentes du clientles attentes du client……

Quelle Quelle œœuvre uvre 
magistrale !magistrale !

Que jQue j’’adore adore 
cette ambiance cette ambiance 

tranquille !tranquille !

Parfait commeParfait comme
exemple pour monexemple pour mon
travail de session !travail de session !

Pourquoi nPourquoi n’’y ay a--tt--il il 
pas dpas d’’aide, je ne aide, je ne 
comprend rien !comprend rien !



LL’’expexpéérience touristiquerience touristique

AujourdAujourd’’hui, les entreprises disposent dhui, les entreprises disposent d’’un cadre un cadre 
sur lequel elles peuvent agir pour gsur lequel elles peuvent agir pour géérer cette rer cette 
expexpéérience et en crrience et en crééer de nouvelles en fonction er de nouvelles en fonction 
des comportements observdes comportements observéés chez les s chez les 
consommateursconsommateurs ::

LL’’entreprise peut jouer sur entreprise peut jouer sur «« ll’’habillage exphabillage expéérientielrientiel »»
de lde l’’offreoffre

Il faut prendre en compte les envies des Il faut prendre en compte les envies des 
consommateurs et consommateurs et ééviter de les censurer :viter de les censurer :

Le consommateur peut sLe consommateur peut s’’approprier lapproprier l’’offre et lui offre et lui 
donner un autre sens que celui escomptdonner un autre sens que celui escomptéé par par 
ll’’entrepriseentreprise



Le défi pour les activités et attraitsLe dLe dééfi pour les activitfi pour les activitéés et attraitss et attraits

Comprendre vraiment ce que lComprendre vraiment ce que l’’on offre en on offre en 
identifiant les identifiant les éémotions et les motions et les éétats dtats d’’esprit liesprit liéés s àà
notre produit ou servicenotre produit ou service
Offrir une expOffrir une expéérience distinctiverience distinctive

Unique (promesse dUnique (promesse d’’un un WowWow!)!)
Authentique (saveur locale)Authentique (saveur locale)
Ouvert vers la communautOuvert vers la communautéé

Assurer un haut niveau de qualitAssurer un haut niveau de qualitéé
Service, service et encore le serviceService, service et encore le service



Réalités et mythes du touriste 
culturel
RRééalitalitéés et mythes du touriste s et mythes du touriste 
culturelculturel

Le mythe de la clientLe mythe de la clientèèle intle intééressante:ressante:
Le touriste culturel :Le touriste culturel :

–– Est plus scolarisEst plus scolariséé
–– A des revenus plus A des revenus plus éélevlevééss
–– Est plus âgEst plus âgééss
–– A souvent plus voyagA souvent plus voyagéé
–– Est plus critiqueEst plus critique
–– Est plus sEst plus séélectiflectif
–– A des intA des intéérêts multiplesrêts multiples
–– A des attentes A des attentes éélevlevééss
–– Prise lPrise l’’authenticitauthenticitéé
–– ……

C'est gC'est géénnééralement parce quralement parce qu’’il est plus scolarisil est plus scolariséé et et 
aisaiséé qu'il voyage davantage et plus loin, pas lqu'il voyage davantage et plus loin, pas l’’inverse inverse 
(moyens de ses ambitions)(moyens de ses ambitions)



Réalités et mythes du tourisme 
culturel
RRééalitalitéés et mythes du tourisme s et mythes du tourisme 
culturelculturel

Depuis 10 ans, prise de conscience de lDepuis 10 ans, prise de conscience de l’’existence des existence des 
deux mondes :deux mondes :

LL’’industrie touristique de lindustrie touristique de l’’intintéérêt de la culture pour le rêt de la culture pour le 
ddééveloppement et lveloppement et l’’attrait de lattrait de l’’offreoffre
Les milieux culturels du potentiel que renferme le tourisme sur Les milieux culturels du potentiel que renferme le tourisme sur 
le plan des clientle plan des clientèèlesles

La culture est dLa culture est dééjjàà intintéégrgréée dans le dans l’’offre touristiqueoffre touristique
Le tourisme culturel de plus en plus pris en compte :Le tourisme culturel de plus en plus pris en compte :

ProgrammProgramméé dans de nombreux congrdans de nombreux congrèès, colloques culturelss, colloques culturels
IntIntéégrgréé aux exercices de planification aux exercices de planification 
DisponibilitDisponibilitéé de personnes ressources (TQ et MCC)de personnes ressources (TQ et MCC)
Offre de formationOffre de formation



Le touriste motivé par la culture
Choisit une destination vacances selon les occasions culturelles qu’elle offre
S’intéresse principalement aux activités éducatives et aux occasions 
d’apprentissage
Environ 5 % des touristes culturels

Le touriste inspiré par la culture
Visite des sites culturels et historiques de grande renommée et désire faire 
de son voyage une expérience unique
Peu enclin à revenir une seconde fois à un même endroit
Intéressés par les destinations connues et réputées (15%)

Le touriste attiré par la culture
Que ce soit à l’intérieur d’un voyage de villégiature,de vacances-nature, d’un 
court séjour, d’un voyage d’affaires ou de motivation,la culture fait 
fréquemment partie des vacances de ce type de visiteur sans que cela ne 
constitue toutefois le but premier de son voyage
L’importance du segment de marché des attirés est notable (75 à 80%)

Le touriste motivLe touriste motivéé par la culturepar la culture
Choisit une destination vacances selon les occasions culturellesChoisit une destination vacances selon les occasions culturelles ququ’’elle offreelle offre
SS’’intintééresse principalement aux activitresse principalement aux activitéés s ééducatives et aux occasions ducatives et aux occasions 
dd’’apprentissageapprentissage
Environ 5 % des touristes culturelsEnviron 5 % des touristes culturels

Le touriste inspirLe touriste inspiréé par la culturepar la culture
Visite des sites culturels et historiques de grande renommVisite des sites culturels et historiques de grande renomméée et de et déésire faire sire faire 
de son voyage une expde son voyage une expéérience uniquerience unique
Peu enclin Peu enclin àà revenir une seconde fois revenir une seconde fois àà un même endroitun même endroit
IntIntééressresséés par les destinations connues et rs par les destinations connues et rééputputéées (15%)es (15%)

Le touriste attirLe touriste attiréé par la culturepar la culture
Que ce soit Que ce soit àà ll’’intintéérieur drieur d’’un voyage de villun voyage de villéégiature,de giature,de vacancesvacances--naturenature, d, d’’un un 
court scourt sééjour, djour, d’’un voyage dun voyage d’’affaires ou de motivation,la culture fait affaires ou de motivation,la culture fait 
frfrééquemment partie des vacances de ce type de visiteur sans que celquemment partie des vacances de ce type de visiteur sans que cela ne a ne 
constitue toutefois le but premier de son voyageconstitue toutefois le but premier de son voyage
LL’’importance du segment de marchimportance du segment de marchéé des attirdes attiréés est notable (75 s est notable (75 àà 80%)80%)

Touristes culturels : les motivationsTouristes culturels : les motivationsTouristes culturels : les motivations



Nouvelles rNouvelles rééflexionsflexions
Quel intQuel intéérrêt de segmenter par les motivations ?êt de segmenter par les motivations ?
Commission europCommission europééenne du tourisme :enne du tourisme :

DDééliblibéérréément ou par mment ou par méégardegarde
ExpExpéérience culturelle plus ou moins intense, nrience culturelle plus ou moins intense, n’’est pas est pas 
question de motivation mais de participationquestion de motivation mais de participation

Le touriste culturel comme un Le touriste culturel comme un être personnage être personnage 
changeant et disparate :changeant et disparate :

Consommation passive VS active Consommation passive VS active 
Production dProduction d’’une culture abstraite une culture abstraite -- vivante ou ancrvivante ou ancrééee

Le touriste comme un agent culturel au sein dLe touriste comme un agent culturel au sein d’’une une 
culture qui lui est culture qui lui est éétrangtrangèère ou peu connue !re ou peu connue !



FanatiquesFanatiques
Fanatiques prFanatiques préésentent des comportements semblables en termes sentent des comportements semblables en termes 
de consommation et de voyage, qude consommation et de voyage, qu’’ils soient adeptes de voile, de ils soient adeptes de voile, de 
ski, de jeux vidski, de jeux vidééo ou do ou d’’observation dobservation d’’oiseaux, collectionneurs ou oiseaux, collectionneurs ou 
disciples des disciples des Rolling Rolling StonesStones
Les fanatiques peuvent sLes fanatiques peuvent s’’avavéérer un marchrer un marchéé intintééressant : ressant : 

Voyagent et dVoyagent et déépensent pour leur loisir de prpensent pour leur loisir de préédilectiondilection
Se dirigent souvent vers des destinations peu communes Se dirigent souvent vers des destinations peu communes àà la recherchent dla recherchent d’’un haut un haut 
niveau de spniveau de spéécialisation et dcialisation et d’’authenticitauthenticitéé dans la pratique de leur activitdans la pratique de leur activitéé..
SSééjournent de longues pjournent de longues péériodes pour ne rien manquer driodes pour ne rien manquer d’’un un éévvéénement nement 
PrPrééffèèrent une exprent une expéérience personnalisrience personnaliséée e àà un forfait pour tousun forfait pour tous

Les activitLes activitéés compls compléémentaires mentaires àà la poursuite de leur passion ont la poursuite de leur passion ont 
une importance relative :une importance relative :

Si leur loisir requiert un Si leur loisir requiert un ééquipement particulier, ils voyagent gquipement particulier, ils voyagent géénnééralement avec leur ralement avec leur 
propre matpropre matéérielriel
Ils parlent allIls parlent alléégrement de leurs expgrement de leurs expéérience au sein de leurs clubs et rrience au sein de leurs clubs et rééseaux de fansseaux de fans



Touristes consommateur dTouristes consommateur d’’activitactivitéés s 
culturellesculturelles

GGéénnééralement analysralement analyséé en fonction des habitudes en fonction des habitudes 
dd’’achat ou de frachat ou de frééquentation culturelle :quentation culturelle :

Or, impossibilitOr, impossibilitéé de segmenter avant le dde segmenter avant le déépart !part !
Mythe du groupie instantanMythe du groupie instantanéé ……

De plus, fausse route lorsquDe plus, fausse route lorsqu’’on voit la on voit la 
consommation culturelle comme une activitconsommation culturelle comme une activitéé
globaleglobale ::

Motivation varie selon lMotivation varie selon l’’activitactivitéé pratiqupratiquééee
IndIndéépendamment du profil sociodpendamment du profil sociodéémographique, les mographique, les 
motivations varient grandement selon l'activitmotivations varient grandement selon l'activitéé
culturelle pratiquculturelle pratiquééee



De lDe l’’intintéérrêt des arts de la scêt des arts de la scèène : la ne : la 
socialisation !socialisation !

Arts de la scène (danse, théâtre et spectacle 
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Les organisations qui ont réussi à transformer 
des atouts culturels en produits touristiques ont 
cinq traits en commun :
1. Misent sur la qualité et l’authenticité;
2. Expliquent l’histoire…tout en narrant une histoire
3. Rendent vivante et animée la ressource 

culturelle ou patrimoniale (bâtie) (p. ex., un lieu 
ou un bâtiment)

4. Créent des expériences participatives
5. Rendent l’expérience pertinente en elle-même 

pour le voyageur

Les organisations qui ont rLes organisations qui ont rééussi ussi àà transformer transformer 
des atouts culturels en produits touristiques ont des atouts culturels en produits touristiques ont 
cinq traits en commun :cinq traits en commun :
1.1. Misent sur la Misent sur la qualitqualitéé et let l’’authenticitauthenticitéé;;
2.2. Expliquent lExpliquent l’’histoirehistoire……tout en narrant une histoiretout en narrant une histoire
3.3. Rendent Rendent vivante et animvivante et animééee la ressource la ressource 

culturelle ou patrimoniale (bâtie) (p. ex., un lieu culturelle ou patrimoniale (bâtie) (p. ex., un lieu 
ou un bâtiment)ou un bâtiment)

4.4. CrCrééent des ent des expexpéériences participativesriences participatives
5.5. Rendent lRendent l’’expexpéérience rience pertinentepertinente en elleen elle--même même 

pour le voyageurpour le voyageur
Source: Commission Canadienne du TourismeSource: Commission Canadienne du Tourisme

Critères de succès en tourisme culturelCritCritèères de succres de succèès en tourisme culturels en tourisme culturel



AidonsAidons--les, les, 
ils nous aideront en retour !ils nous aideront en retour !

Simplifier lSimplifier l’’accaccèès s 
ÀÀ ll’’informationinformation
ÀÀ ll’’offreoffre
Aux servicesAux services

CRMCRM : relation de 1 : relation de 1 àà 11
ConnaConnaîître son clienttre son client
Personnaliser les offresPersonnaliser les offres

Vendre des prestations simples mais offrir des optionsVendre des prestations simples mais offrir des options
SurclassementSurclassement
ActivitActivitéés et attraitss et attraits
Services complServices compléémentairesmentaires
Soutien Soutien àà ll’’expexpéériencerience



Se Se rrééinventerinventer
““ Et Et si nous dsi nous déépoussipoussiéérions nos racines rions nos racines et et ««revampionsrevampions»»

ll’’image clichimage clichéée e et et folkloriquefolklorique, le style , le style vieillot du vieillot du QuQuéébec? bec? ““

Si nous voulons redessiner Si nous voulons redessiner le Qule Quéébec bec touristiquetouristique, , il importe il importe de poser de poser 
un regard un regard neuf sur notre rneuf sur notre rééalitalitéé, , sur nos racinessur nos racines

Pour Pour ddééfinir lfinir l’’image image et et ll’’identitidentitéé dd’’une marqueune marque, d, d’’un un éévvéénementnement, d, d’’un un 
restaurant, drestaurant, d’’un un hôtelhôtel, , dd’’une villeune ville, , dd’’une rune réégiongion, , il nous faut penser il nous faut penser 
autrement autrement et et nous ouvrir nous ouvrir àà de nouveaux horizons, de nouveaux horizons, àà de de nouvelles nouvelles 
dimensions : dimensions : innover innover etet se se diffdifféérencier sont deux farencier sont deux faççons ons de le fairede le faire

-- JeanJean--Claude Claude PoitrasPoitras



Merci de votre attention !Merci de votre attention !

Pour plus dPour plus d’’informations :informations :

Paul ArseneaultPaul Arseneault
Directeur, RDirecteur, Rééseau de veille en tourismeseau de veille en tourisme

arseneault.paul@uqam.caarseneault.paul@uqam.ca
www.veilletourisme.cawww.veilletourisme.ca


