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J’ai l’immense plaisir de vous présenter la deuxième édition de la boîte à outils Expériences, 
destinée aux partenaires de la CCT. La sortie de cette boîte à outils coïncide avec le lancement 
de notre nouvelle Collection d’expériences distinctivesMD et avec les résultats des études sur le 
Quotient explorateurMD (QEMD) qui nous ont permis d’acquérir des connaissances approfondies 
sur les valeurs, les attitudes et les comportements des visiteurs du Canada.

Partout dans le monde, les voyageurs 

nous communiquent leur désir d’explorer 

quelque chose d’unique, d’exotique et 

d’inattendu. Nous leur avons promis que 

le Canada était le pays où ils pourraient 

réaliser ce rêve, et c’est grâce aux 

entreprises touristiques canadiennes que 

nous pourrons tenir notre promesse.

Les expériences touristiques mémorables 

et fascinantes donnent vie à notre marque. 

En outre, elles rehaussent la perception du 

Canada en tant que destination touristique 

quatre-saisons de premier choix.

À la Commission canadienne du 

tourisme (CCT), nous avons comme 

objectif d’inciter les voyageurs à choisir 

le Canada, de préférence à toute autre 

destination de vacances. Le succès du 

Canada repose sur vous, votre entreprise 

et votre capacité à créer des expériences 

mémorables. Notre défi commun consiste 

à captiver le cœur et l’esprit des visiteurs 

en leur présentant de nouvelles façons 

emballantes de découvrir et d’apprécier 

le Canada.

Nous sommes fiers de soutenir les 

petites et moyennes entreprises (PME) 

du Canada en mettant à leur disposition 

outils, études, programmes et campagnes 

de marketing et en partageant des 

ressources numériques avec elles. Notre 

Unité des expériences de la marque 

collabore directement avec les acteurs de 

l’industrie pour soutenir l’élaboration de 

produits et les activités de marketing et de 

développement des marchés.

Cette deuxième édition de la boîte 

à outils Expériences vous offre des 

renseignements à jour que nous espérons 

utiles pour expliquer clairement le concept 

du tourisme axé sur les expériences et les 

possibilités commerciales qu’il représente. 

Vous y trouverez en outre des liens vers 

d’autres outils et ressources à l’appui des 

efforts que vous déployez pour créer des 

expériences irrésistibles qui inciteront les 

voyageurs internationaux les plus prisés 

par le Canada à nous rendre visite sans 

tarder. Vous pourrez lire l’histoire de cinq 

entreprises qui ont adopté avec succès 

le tourisme axé sur les expériences. Nous 

espérons qu’elles sauront vous inspirer.

Nous nous réjouissons à l’avance des 

innovations que cette boîte à outils 

engendrera, des pratiques actuelles 

qu’elle validera et de la créativité qu’elle 

suscitera dans l’élaboration de nouveaux 

produits. Ensemble, nous pouvons 

accueillir le monde entier, accroître 

la demande de voyages au Canada 

et renforcer notre marque nationale : 

Canada. Explorez sans fin.

Cordialement,

La présidente-directrice générale de la 

Commission canadienne du tourisme,

 

 
Michele McKenzie 

Bonjour,

Catalogage avant publication de Bibliothèque et Archives Canada

Expériences : boîte à outils pour les partenaires de la CCT (2e édition)

Publié aussi en anglais sous le titre : Experiences - a toolkit for 

partners of the Canadian Tourism Commission (2nd edition) 

Disponible sur Internet

Imprimée 

Iu86-19/2011F 

ISBN : 978-1-100-97993-9

PDF 

Iu86-19/2011F-PDF 

ISBN : 978-1-100-97994-6

1. Tourisme - Canada - Marketing.  

2. Tourisme - Produits  

3. Tourisme expérientiel - Canada



Expériences octobre 2011Expériences septembre 2011

Les commentaires reçus à propos de la première édition 
de la boîte à outils nous ont été des plus précieux. 
Nous apprécions sincèrement votre contribution et les 
demandes et les commentaires que vous continuez de 
nous envoyer pour donner la plus grande pertinence et 
utilité possible à ce genre de document.

Vous êtes prêt? Allons-y!

Merci à l’industrie touristique 
du Canada.
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Commission canadienne du tourisme (CCT)
Le présent document renferme des renseignements conçus pour vous aider à élaborer des expériences touristiques fascinantes et mémorables qui sont conformes 

à la marque Canada. Explorez sans fin. Il repose sur les renseignements dont dispose la CCT en date de septembre 2011. Ces renseignements que la CCT fournis 

ne se veulent en aucun cas des conseils professionnels et vous devez par conséquent les utiliser conjointement avec ceux qui orientent la planification de vos activités 

commerciales et vos décisions stratégiques.

Les renseignements sont fournis de bonne foi par la CCT. Ni la CCT, ni ses agents ou employés ne peuvent être tenus responsables pour quelque raison que ce soit 

relativement à tout énoncé, renseignement ou résultat de recherches qu’elle vous fournit. 
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Intérêt de la CCT pour  
le tourisme expérientiel
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La Commission canadienne du tourisme (CCT) est 

l’organisme national de marketing touristique du Canada. 

Nous avons comme vision d’inviter le monde entier à 

explorer le Canada. En collaboration avec nos partenaires 

de l’industrie touristique et les gouvernements du Canada, 

des provinces et des territoires, nous faisons la promotion 

du Canada dans onze pays à travers le monde. 

Les programmes de marketing internationaux de la CCT 

rehaussent le potentiel de toutes les entreprises touristiques 

du Canada, quelle que soit leur taille. Directement et 

indirectement, nous élargissons la portée internationale des 

entreprises et des organismes de marketing de destination 

dans un intérêt commun : attirer davantage de visiteurs au 

Canada. 

Ensemble, les acteurs de l’industrie et le gouvernement 

ont la possibilité de modifier la façon dont les voyageurs 

perçoivent le Canada. Compte tenu des investissements 

substantiels consacrés dans le passé à promouvoir 

les paysages du Canada, il ne faut pas s’étonner si les 

voyageurs internationaux voient le Canada comme le 

paradis de l’aventure active et des voyages d’exploration 

personnelle, mais ignorent l’attrait des ses expériences 

culturelles, gastronomiques ou urbaines. Cette tendance 

prévaut dans trop de marchés étrangers, parmi les plus 

Canada. Explorez sans fin et les expériences : notre avantage concurrentiel

Figure 1. Perceptions des voyageurs britanniques de la 

position concurrentielle du Canada en ce qui concerne les 

arguments clés de vente (ACV) du Canada.

Source : VTM 2010, Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (n=1 509)  
Pour davantage de précisions sur les ACV, voir page 6.
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importants pour le Canada. La figure 1, par exemple, illustre 

la situation au Royaume-Uni, notre plus vaste marché 

étranger, où 46 % des voyageurs perçoivent le Canada 

comme une destination offrant des expériences liées à 

l’aventure active, mais 12 %, comme une destination 

offrant des expériences liées à une cuisine régionale de 

première classe. 

« Le Canada tire bien son épingle du jeu pour la 
perception de ses paysages et de ses parcs, 
mais a des lacunes quant à ses produits culturels 
et urbains. »

CCT, Regard approfondi sur le marché du Royaume-Uni, 2010

Les voyageurs internationaux font l’objet d’une 

concurrence acharnée. Dans ce contexte, il est essentiel 

d’œuvrer de concert. Pour accroître la part de voyageurs 

à haut rendement qui choisissent le Canada, nous avons 

besoin d’un avantage concurrentiel qui nous distingue 

des autres destinations pour convaincre ces voyageurs 

long-courriers, amateurs de longs séjours, que le Canada 

possède les atouts qu’ils recherchent. Nous croyons que 

notre avantage commun repose sur le recours à la fois à 

votre marque et à la marque touristique du Canada pour 

élaborer, promouvoir et vendre des « expériences ». 

0 %	 20 %	 40 %	 60 %
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« Canada. Explorez sans fin » communique les aspects 

les plus exceptionnels de la culture, de la géographie et 

des habitants du Canada. La plage où se rencontrent ces 

« piliers de la marque » représente l’expérience de voyage 

véritablement canadienne, impossible à répliquer ailleurs 

dans le monde. 

De concert avec ses partenaires, la CCT a réussi à 

élaborer une marque touristique forte. En 2010, le Canada 

s’est d’ailleurs classé en première place de l’indice des 

marques nationales de FutureBrand. 

L’association d’une marque solide à la destination 

est la meilleure arme possible devant les pressions 

concurrentielles qui s’exercent sur nous tous. Cette 

marque dit essentiellement aux clients potentiels qui nous 

sommes et pourquoi ils devraient visiter le Canada, en plus 

de nous aider à nous distinguer des autres destinations 

internationales qui se disputent les mêmes clients. 

Ensemble, notre marque et la vôtre créent la promesse que 

fait le Canada aux voyageurs. Harmonisées, elles illustrent de 

façon uniforme ce qui distingue notre pays et elles favorisent 

une perception unique et attrayante aux yeux des visiteurs. 

La marque touristique nationale de la CCT comporte 

en elle-même la promesse d’une destination propice à 

l’expression de soi, évocatrice d’émotions et inspiratrice 

d’exploration et de participation. Le Canada donne aux 

voyageurs l’occasion de faire l’expérience d’une vie hors 

de l’ordinaire et remplit cette promesse en présentant une 

personnalité typiquement canadienne.

ASTUCE : La marque Canada. Explorez sans fin ajoute 

une valeur considérable à votre entreprise. En effet, elle 

stimule fortement la notoriété internationale du Canada et 

crée un lien émotionnel durable avec les visiteurs.

L’avantage de notre marque nationale 
Figure 2. Les expériences touristiques du Canada sont au 

cœur de notre marque touristique. Elles lui donnent vie et 

engendrent la motivation qui pousse les voyageurs à visiter 

le Canada.

Culture Peuple

Géographie

L’expérience
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La CCT a compris que la qualité, l’authenticité et le caractère unique de l’expérience 

touristique composeraient l’essence de la marque du Canada, le caractère qui la distingue 

dans le marché international. Les études ont montré que les voyageurs souhaitent que 

la vie et les périodes de repos leur apportent davantage. Refusant d’être de simples 

observateurs, ils tiennent à participer et à s’immerger dans le milieu qu’ils visitent. Pour 

faire sa place sur la scène mondiale, le Canada ne peut se contenter de vendre des 

produits; il doit absolument mettre en marché des expériences touristiques fondées sur les 

raisons qui poussent les gens à voyager.

Pour élaborer les « bonnes » expériences, il faut commencer par bien connaître le « bon » 

voyageur international. En cela, nous pouvons vous aider. Nos études primées sur le 

Quotient explorateurMD (QEMD) décrivent en détail le profil de différents types de voyageurs. 

Basées sur les recherches psychographiques, elles visent à donner une compréhension 

approfondie des valeurs touristiques, des valeurs sociales et des comportements 

touristiques des voyageurs. Quand on connaît l’importance de ces facteurs dans 

les décisions de voyage, on comprend l’immense avantage de cet outil. Le Quotient 

explorateurMD fournit des renseignements étoffés sur les motivations qui poussent les gens 

à voyager, la façon dont ils aiment voyager et ce qu’ils aiment faire durant leurs voyages. 

Les renseignements tirés de ces études de segmentation des marchés s’avèrent 

extrêmement utiles au moment de concevoir des expériences, d’élaborer des produits et 

des forfaits et de promouvoir le Canada. Les profils de QEMD, qui comprennent en outre 

des données démographiques clés, constituent une source exhaustive de renseignements 

très précieux pour toute entreprise désireuse d’élaborer des expériences.

Toute la gamme de ressources du QEMD est affichée dans la section consacrée aux 

ressources pour l’industrie du site de la CCT, à l’adresse : www.canada.travel/entreprise.

L’avantage des expériences
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Votre expérience correspond-elle à 

l’un des arguments clés de vente du 

Canada? Selon les recherches que 

nous avons effectuées, cinq catégories 

d’expériences font du Canada une 

destination différente et unique :

Une cuisine régionale de première 

classe : saveurs régionales, festivals de 

gastronomie ou de vins, apprentissage 

culinaire

Voyages d’exploration personnelle 

par voie terrestre, maritime ou 

aérienne : tourisme indépendant sur 

plusieurs jours, visites de groupe sur 

plusieurs jours, voyages d’exploration 

sur la terre ferme, voyages d’exploration 

sur l’eau

Faire connaissance avec les gens 

du coin : culture autochtone, caractère 

unique, modes de vie locaux, attractions 

historiques et culturelles 

Aventure active au milieu de 

merveilles naturelles à couper le 

souffle : vacances de ski ou de planche 

à neige, autres activités hivernales, 

activités estivales, beauté des paysages, 

parcs nationaux, observation de la 

faune, centres de villégiature dans un 

cadre naturel

Des villes débordant de vie à 

proximité de la nature : villes à 

proximité de la nature, activités 

urbaines, arts et spectacles, grands 

événements, culture urbaine, nature à 

proximité de la ville
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Création et 
distribution du 

contenu

Médias sociaux

Ventes dans les 
marchés

Outils et 
formation pour 

l’industrie

Marketing 
auprès des 

consommateurs

Relations avec 
les médias

Les Expériences distinctives font partie intégrante des 

activités de marketing et de vente de la CCT

Passer à la vitesse supérieure avec la Collection d’expériences 
distinctivesMD

Depuis le lancement de la marque « Canada. Explorez sans fin », les succès s’enchaînent, mais 

nous ne devons pas pour autant nous endormir sur nos lauriers. Nous savons que le Canada 

offre les types d’expériences touristiques qui sont en demande dans le monde, mais nos études 

confirment que le marché mondial continue de percevoir le Canada comme un pays qui n’offre 

pas aux voyageurs ce qu’ils recherchent. La Collection d’expériences distinctivesMD nous aidera à 

changer cette perception erronée.

Qu’est-ce que la Collection d’expériences distinctivesMD?
Il s’agit d’une sélection d’expériences touristiques canadiennes qui illustrent le mieux la marque 

touristique du Canada, d’expériences capables d’attirer l’attention et de stimuler l’imagination 

des consommateurs du monde entier, afin de les convaincre de visiter le Canada sans tarder. 

Les entreprises qui proposent le type d’expériences fascinantes offrant une immersion profonde 

que les voyageurs d’aujourd’hui recherchent peuvent demander de faire partie de la Collection. 

Dans un premier temps, l’équipe des Expériences de la marque de la CCT évalue les expériences 

proposées et fait son choix. Ensuite, les équipes de marketing, de médias et de ventes puisent 

dans la collection pour créer des campagnes et stimuler la notoriété du Canada auprès des 

voyageurs. Résultat, les voyageurs viennent en plus grand nombre, les recettes des entreprises 

augmentent et les voyages au Canada deviennent plus mémorables que jamais.

Qu’est-ce qu’une expérience distinctive?
Une expérience distinctive est une expérience touristique exceptionnelle, conçue et proposée par 

une entreprise touristique qualifiée établie au Canada. C’est une expérience captivante qui offre 

une immersion et permet aux voyageurs de participer et de faire connaissance avec les gens, 

les lieux et la culture hors du commun d’une collectivité ou d’une région. Elle invite les visiteurs 

à découvrir, à apprendre et à profiter du Canada d’une manière qui répond à leurs attentes 

personnelles et correspond à leurs motivations de voyage.

L’expérience doit convenir à au moins un segment de QEMD, correspondre à l’un des cinq 

arguments clés de vente du Canada et répondre à une série de critères qui définissent une 

expérience distinctive. Pour de plus amples renseignements sur la Collection d’expériences 

distinctivesMD, visitez www.canada.travel/CED. 

Les expériences renforcent la marque touristique du Canada. Prenez le temps de 

parcourir cette boîte à outils et d’en apprendre davantage sur la façon d’élaborer des 

expériences pertinentes et intéressantes que les voyageurs garderont toujours en 

mémoire.
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Le tourisme expérientiel
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Le tourisme expérientiel invite les visiteurs à participer 

à une série d’activités touristiques mémorables et 

essentiellement personnelles. Mettant tous les sens 

à contribution, il forge des liens au niveau physique, 

émotionnel, spirituel, social ou intellectuel. C’est un genre 

de tourisme conçu pour susciter les interactions entre les 

visiteurs et les gens du coin, favoriser les conversations, 

stimuler les sens et mettre en valeur le caractère unique du 

Canada.

Qu’il s’agisse de faire du yoga sur les quais du Centre de 

découvertes en admirant les paysages du parc national du 

Gros-Morne (un site du patrimoine mondial de l’UNESCO), 

de vivre une aventure culinaire intriguante dans l’obscurité 

totale du restaurant O’Noir, de faire des fouilles à la 

recherche de dinosaures dans les badlands de l’Alberta, 

ou encore d’apprendre à diriger un attelage de chiens 

de traîneau dans le Nord, ces expériences touristiques 

captivent les voyageurs d’une manière mémorable et 

pertinente qui va au-delà des belvédères, des visites 

guidées et des bons repas.

Pour l’industrie touristique, le tourisme expérientiel est 

l’occasion d’attirer des visiteurs en leur proposant des 

expériences authentiques conçues pour les aider à forger 

des liens avec les lieux, les cultures et les gens hors du 

commun dans les différentes collectivités de notre pays. 

Les entreprises peuvent élaborer leurs programmes et 

les mettre directement en marché, ou encore créer une 

expérience qui s’intégrera à des forfaits axés sur les 

expériences, composés et mis en marché par un voyagiste 

partenaire. Que ce soit dans le cadre d’un programme 

individuel ou d’un forfait touristique composé de multiples 

expériences, chacune des expériences doit être conçue 

pour mettre en valeur un aspect distinctif des gens, de la 

culture, de la géographie ou d’une collectivité du Canada. 

Même s’il existera toujours une demande pour les voyages 

de découverte individuels, beaucoup de voyageurs 

préfèrent acheter d’avance des expériences ponctuelles 

ou de plusieurs jours, afin d’avoir la certitude que tout sera 

en place pour les accueillir et qu’on saura répondre à leurs 

besoins particuliers. 
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Qu’est-ce que le tourisme expérientiel?
« Le tourisme passif ne suffit plus. Les 
voyageurs en quête d’expériences veulent 
s’aventurer hors des sentiers touristiques 
battus pour se plonger dans l’authenticité 
de la culture locale, créer des liens réels et 
profonds avec des gens d’autres cultures, 
faire l’expérience de la vie artistique, 
architecturale et musicale, découvrir la 
cuisine et les produits alimentaires, faire du 
sport, partir à l’aventure et goûter à la nature, 
apprendre la langue, l’histoire, l’économie 
et la littérature, participer à des œuvres 
philanthropiques et donner un peu d’eux-
mêmes. Plus que jamais, les voyageurs 
partent vivre leur passion. »

Joe Diaz, cofondateur 
du magazine Afar
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Non. Le tourisme expérientiel présente une nouvelle 

gamme de possibilités qui s’ajoutent à celles des produits 

touristiques conventionnels, axés sur les biens et services. 

Le tourisme expérientiel découle de la compréhension 

tirée, au cours des dix dernières années, d’un cadre 

économique bien documenté, présenté pour la première 

fois en 1999 par Joe Pine et James Gilmore. Dans un 

ouvrage intitulé The Experience Economy: Work is Theatre 

and Every Business a Stage, ces auteurs démontrent 

l’existence d’un quatrième niveau de valeur économique, 

appelé « expériences », et la volonté des consommateurs 

à payer davantage pour y accéder. 

La progression de la valeur économique (page 10) aide 

les entreprises à comprendre la différence fondamentale 

entre les produits de base, les biens, les services et les 

expériences. Bien que chaque niveau commercial ait une 

valeur, la capacité de se distinguer des autres produits du 

marché et d’exiger un supplément augmente au fur et à 

mesure que le produit progresse d’un niveau à l’autre. 

Le tourisme expérientiel présente de réelles possibilités 

pour les voyagistes, les organisations à but non lucratif 

et les attractions publiques, comme les parcs et les 

lieux historiques. Il nécessite cependant une approche 

axée sur la clientèle, que ce soit pour planifier les 

voyages, communiquer avec les visiteurs ou réaliser des 

programmes qui correspondent aux expériences que les 

visiteurs souhaitent vivre au Canada.

Il faut admettre que le tourisme axé sur les expériences 

ne convient pas à tous, ce qui n’est pas un problème. 

Certaines entreprises s’en tirent très bien en proposant 

leur gamme ou leur combinaison actuelle de produits, de 

biens et de services. 

Cependant, si vous êtes de ceux qui souhaitent mener leur 

entreprise vers de nouveaux sommets, ceci pourrait être 

l’occasion rêvée.

Est-ce une mode?

Une expérience extraordinaire…

•	 vous donne un avantage concurrentiel  

à long terme;

•	 naît d’un désir de toujours dépasser les attentes 

matérielles et émotionnelles de la clientèle;

•	 se distingue en stimulant les émotions;

•	 germe d’un leadership éclairé et d’une  

culture favorable;

•	 se crée non pas de l’intérieur vers l’extérieur, mais de 

l’extérieur vers l’intérieur; 

•	 génère des recettes et peut réduire les coûts;

•	 incarne la marque.

Colin Shaw 
Revolutionize Your Customer Experience (2005)
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« Les expériences exceptionnelles 
et mémorables sont devenues 
essentielles, non seulement dans 
les secteurs des loisirs et des 
spectacles, mais aussi dans un 
nombre croissant d’autres secteurs 
au sein desquels les entreprises 
cherchent à susciter les émotions 
qui les accompagnent. »
Chris Voss (2004) 
London Business School 
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Comment ça fonctionne?
On part du principe selon lequel tous les produits de base, les biens, les services et les 

expériences offrent des avantages économiques distincts et flattent différentes sensibilités chez 

les consommateurs qui les achètent ou les consomment. Plus on monte dans l’échelle de 

progression économique et on personnalise l’utilisation d’un produit, d’un bien ou d’un service, 

plus on améliore sa position concurrentielle et plus on peut augmenter le prix.

Prenons un exemple simple du secteur de l’agritourisme, 

celui d’un vignoble.

•	 Produit de base (requis pour fabriquer le bien) :  

les raisins

•	 Bien (requis pour fournir le service) : le vin fabriqué 

(requis pour fournir le service)

•	 Services (utilisé pour promouvoir les ventes) : achat 

en ligne, livraison, visites instructives du vignoble et 

dégustations de vin à la propriété

•	 Expérience : rencontrer le négociant en vins ou le 

sommelier et participer à une expérience concrète et 

personnalisée qui établit une relation avec la terre, les 

gens et un produit que vous aimez sûrement, le vin. 

L’expérience pourrait inclure un repas exquis, préparé 

par un chef cuisinier qui choisit ses vins en fonction 

des plats.

Autrement dit, les produits de base sont extraits de la 

terre et vendus dans le marché. Les biens sont des objets 

matériels et concrets, fabriqués à partir des produits de 

base, qui acquièrent une valeur ajoutée et que l’on vend 

plus chers. Les services utilisent les produits de base et les 

biens pour offrir différentes options à la clientèle. 

Les expériences intègrent les produits de base, les 

biens et les services et en font les éléments d’une 

proposition touristique conçue pour engendrer des 

souvenirs mémorables. Bien qu’elles ne conviennent pas 

à toutes les entreprises, les expériences donnent aux 

entreprises touristiques la possibilité de gravir les échelons 

économiques, de se distinguer des autres et de fournir à 

leurs invités un nouveau niveau d’expérience touristique. 

Source : Nancy Arsenault, Celes Davar et Todd Lucier (2011)

Progression de la valeur économique
Différenciation 

accrue

Rendement 
accru

Raisins
Produit de base

Vin en bouteille 
Biens

Dégustation de vin
Services

Rencontrer le négociant en vins, 
apprendre à marier le vin et les mets 

Expériences

Faible 
différenciation 

Faible rendement

Prix
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Quels sont les avantages?
Depuis une dizaine d’années, de plus en plus d’entreprises ont compris que les 

expériences représentaient une occasion à saisir, compte tenu des avantages suivants : 

•	 Une nouvelle proposition de valeur que presque toutes les collectivités  

peuvent exploiter.

•	 Une réponse à la demande des marchés national et international qui génère  

de nouvelles recettes.

•	 Une occasion de faire preuve d’innovation et de créativité en tenant compte  

des raisons qui poussent les gens à voyager. 

•	 Un avantage concurrentiel sur les entreprises de l’industrie des services.

•	 Un investissement moindre, étant donné que les expériences ne nécessitent  

aucune modification ou amélioration majeure de l’infrastructure.

•	 La capacité de tirer parti de votre budget de marketing au moyen de partenariats. 

•	 La possibilité de créer un réseau de « promoteurs » de votre entreprise,  

qui raconteront leur expérience en ligne ou à tous leurs amis.

•	 L’occasion d’unir vos forces à celles de partenaires de la collectivité et d’autres 

entreprises afin de créer une expérience de destination plus complète, surtout dans 

les régions rurales.

•	 L’élargissement de votre réseau de fournisseurs et de partenaires et la collaboration 

avec de nouvelles personnes qui n’auraient jamais cru avoir de telles richesses à 

partager avec les voyageurs.

•	 La possibilité d’établir les prix en fonction de la valeur et d’attirer une clientèle  

à haut rendement.

Les entreprises qui ont adopté avec succès le tourisme expérientiel sont unanimes : le 

concept est gratifiant aussi bien pour le personnel que pour les visiteurs. Mais attention : 

on ne peut se lancer dans ce type de tourisme sans préparation. Il vous faut changer 

radicalement votre façon de voir, de planifier et de communiquer les possibilités touristiques. 

Vous devez prendre le temps d’analyser votre collectivité et les raisons générales qui 

en font une destination attirante pour les visiteurs, puis déterminer le créneau où votre 

expérience peut s’insérer dans leur voyage d’exploration. 
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Passer des produits  
aux expériences
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Quelle est la différence entre un produit touristique  
et une expérience touristique?

À partir des excellents biens et services 

qu’elle offre actuellement aux visiteurs, 

l’industrie touristique canadienne est 

capable de créer des produits axés sur les 

expériences qui répondent aux nouvelles 

demandes du marché.

Le succès dépendra de la participation de 

toute l’industrie touristique à un virage qui 

nous amènera à répondre à la question 

« pourquoi visiter le Canada? » au lieu de 

simplement proposer des lieux à visiter et 

des choses à faire. Les destinations et les 

entreprises touristiques se sont toujours 

promues comme une série de biens ou 

de produits de base : chambres d’hôtel, 

vues spectaculaires, activités génériques 

telles que les musées, les sports, les 

restaurants, etc. Leur marketing insistait 

sur les attributs physiques du paysage. 

L’élaboration d’expériences touristiques 

met l’accent sur les émotions, les 

impressions et les sensations que les 

visiteurs vivront, ce qu’ils apprendront sur 

la destination et les liens qu’ils créeront 

durant leur voyage. Les expériences font 

vibrer le cœur et l’esprit des voyageurs 

curieux en les incitant, par l’exploration 

personnelle, à créer des liens avec les 

gens, la culture et la géographie du 

Canada. 

Les expériences touristiques 

exceptionnelles reposent essentiellement 

sur la capacité de votre entreprise à 

combiner de façon réfléchie et décidée 

ses atouts matériels (bâtiments, 

autobus, etc.) et les interactions remplies 

d’émotions (passion, fascination, 

moments mémorables) que vivent 

les voyageurs. Elles se poursuivent 

au-delà des moments que les invités 

passent chez vous. Pour planifier et 

réaliser des expériences touristiques 

exceptionnelles, il faut tenir compte du 

point de vue du visiteur dans tout le cycle 

de consommation, à partir du moment 

où il envisage un voyage jusqu’à celui où 

il raconte son expérience et partage ses 

photos et ses vidéos, en personne ou en 

ligne.  
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On achète un produit touristique.  

On se souvient d’une expérience 

touristique.

Le bouche à oreille est un puissant 

instrument de marketing. Si vous 

proposez une expérience exceptionnelle 

aux visiteurs, ils parleront de leur 

expérience, donc de votre expérience, à 

d’autres.

La personnalisation est la clé de toute 

expérience touristique extraordinaire. 

La plupart des entreprises touristiques 

du Canada sont des PME (petites et 

moyennes entreprises). Dans tous les 

recoins du pays, on trouve des PME 

touristiques dotées d’une excellente 

connaissance de leur région, de liens 

solides avec leur collectivité et des 

relations personnelles qui accélèrent 

souvent la création de voyages 

personnalisés.
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Qu’est-ce qui distingue les forfaits axés sur les 
expériences des forfaits conventionnels?

Depuis longtemps, les entreprises touristiques et les 

organismes de marketing de destination recueillent une 

profusion de données démographiques sur leur clientèle, 

qui les renseignements sur la façon dont les voyageurs 

aiment se déplacer, les endroits qu’ils prévoient visiter, 

ce qu’ils veulent faire, les types d’hébergement et 

de services qu’ils apprécient et leurs préférences 

gastronomiques. Tous ces renseignements leur servent 

à élaborer des forfaits touristiques destinés à certains 

marchés cibles.

Les forfaits touristiques conventionnels comprennent 

habituellement l’hébergement, les activités et/ou le 

transport, à un prix inférieur à celui qu’un voyageur 

pourrait obtenir individuellement. En plus, ils évitent au 

client tout le travail de recherche. 

On peut penser par exemple à un forfait de golf qui 

comprend trois parties de golf, chariot inclus, un paquet 

de balles, l’hébergement pour deux nuits et un bon de 

réduction de 50 $ valable dans un restaurant. Il y aura 

toujours un marché appréciable pour ce type de forfait. 

La méthode d’élaboration de ces forfaits touristiques 

consiste à dresser le profil démographique de la clientèle 

et à se poser une série de questions au cours du 

processus de planification.

L’élaboration d’un forfait conventionnel commence 

par les questions suivantes : 

1.		 Quel secteur vise-t-on (p. ex. aventure, croisière, 

voyage d’agrément ou culturel)?

2.		 Quelles activités ou quels services notre collectivité 

offre-t-elle?

3.		 Que peuvent faire les visiteurs à leur arrivée? Où 

doit-on les héberger et quelles activités ou quels 

événements doit-on mettre au cœur de l’invitation à 

visiter (p. ex. golf, festival, théâtre)?

4.		 Quels seront les partenaires et les fournisseurs 

intéressés à participer au forfait?

L’élaboration d’un forfait axé sur les expériences, 

au contraire, ressemble davantage à une habile 

chorégraphie de rencontres, d’interactions et de 

moments révélés au fil du temps de manière à susciter 

des émotions et à incruster des impressions mémorables 

dans l’esprit des voyageurs. Le prix du forfait est fonction 

du coût de ses éléments, auquel s’ajoute un supplément 

qui représente la valeur que les voyageurs tirent 

d’avoir enrichi leur vie de ces expériences uniques et 

personnalisées. 

Pour élaborer des programmes ou des forfaits axés 

sur les expériences, on doit commencer par se poser 

quelques questions. 

L’élaboration d’un forfait ou d’un programme axé 

sur les expériences commence par les questions 

suivantes :

1.	 Qu’est-ce qui fait la particularité de notre 

collectivité (p. ex. les gens, les lieux, les 

histoires, les traditions, les activités)?

2.	 Quels souvenirs veut-on laisser à nos visiteurs?

3.	 Quels intérêts touristiques s’accordent avec ce 

que nous offrons?

4.	 Quels sont les collaborateurs qui nous aideront 

à mettre sur pied une expérience touristique 

pertinente et fascinante?

5.	 Existe-t-il ou pourrait-on élaborer d’autres 

programmes axés sur les expériences pour 

composer un forfait?

6.	 Comment peut-on personnaliser l’expérience?

7.	 Quels sont les trésors locaux à mettre en valeur, 

à commémorer ou à mettre au centre d’une 

activité? 

Les programmes axés sur les expériences peuvent 

également s’inscrire dans un forfait de congrès ou un 

événement spécial, dans la mesure où l’on prend soin 

d’en modifier certains éléments pour répondre aux 

besoins particuliers de la clientèle ou l’adapter au nombre 

de visiteurs.

« Les programmes axés sur les expériences constituent les éléments de base 
des forfaits touristiques les plus enrichissants. Souvent articulées autour d’un 
thème ou d’une histoire, les expériences révèlent les trésors, les talents, les 
personnalités et les traditions authentiques d’une collectivité, ce qui suffit 
pour rehausser la proposition de valeur aux yeux du voyageur et le potentiel 
économique pour le voyagiste. »
(Celes Davar, Earth Rhythms)
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Comprendre ses 
meilleurs clients
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Pour répondre à la demande internationale de tourisme 

axé sur les expériences, vous devez savoir parfaitement 

quels sont vos marchés cibles et qui sont les meilleurs 

clients dans chacun de ces marchés. Posez-vous les trois 

questions suivantes :

Qui sont vos meilleurs clients? Pourquoi?

Qu’est-ce que vous savez, exactement, à leur 

sujet? Dressez une liste et créez le portrait type de 

ces clients.

Quelles solutions de valeur supérieure proposez-

vous à chaque clientèle cible?

En acquérant une compréhension appronfondie 

de vos clients idéaux, vous permettez à votre 

entreprise de :

•	 recueillir des renseignements éclairés et nuancés qui 

orienteront l’élaboration de produits de tourisme axés 

sur les expériences; 

•	 choisir les fournisseurs de produits et d’expériences 

les plus appropriés et s’harmoniser avec eux;

•	 attirer des visiteurs qui attachent de la valeur aux 

expériences proposées;

•	 cibler les investissements consacrés au 

développement des affaires et au marketing; 

•	 armer les employés des connaissances dont ils ont 

besoin pour donner satisfaction aux invités;

•	 accroître les profits;

•	 améliorer l’expérience vécue par la clientèle;

•	 créer un réseau d’adeptes qui feront la promotion de 

leur expérience, en ligne et ailleurs.  

Posez des questions

Il y a différentes façons d’obtenir les renseignements 

voulus. Parmi les sources les plus importantes figurent 

vous-même, votre personnel et les commentaires reçus 

directement des clients. Les études de marché en sont 

une autre. 

Pour bien comprendre sa clientèle, il faut aller au-delà 

de données telles que l’âge, l’étape de vie, le revenu, les 

activités préférées, la durée de séjour et la façon de préparer 

les voyages et de réserver. Posez des questions qui vous 

aideront à analyser et à comprendre parfaitement ce qui est 

important aux yeux de vos clients et ce à quoi ils attachent 

de la valeur au moment d’acheter une expérience et de 

faire confiance à votre entreprise. Ces renseignements vous 

aideront ensuite à élaborer des expériences qui répondent 

davantage à leurs attentes personnelles et à cibler plus 

précisément vos communications de marketing. Cette 

démarche vous épargnera temps et argent, puisqu’elle vous 

aidera à faire des offres appropriées à la clientèle que vous 

souhaitez attirer. 

Comment et pourquoi chercher à comprendre vos meilleurs clients
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Voici quelques renseignements utiles à obtenir avant d’élaborer des expériences :

•	 Parmi les types d’expériences que nous offrons, 

quels sont ceux qui plairont sûrement à nos invités 

(p. ex. émotions fortes, intimité, détente, aventure, 

mystère, expérience inoubliable)? Il ne s’agit pas ici 

de dresser la liste des activités.

•	 Notre infrastructure attire-t-elle des voyageurs 

animés d’intérêts communs (p. ex. lieux historiques, 

sentiers, parcs, centres de villégiature)?

•	 D’où viennent vos invités? Avec qui voyagent-ils? À 

quel moment préfèrent-ils voyager? Quels sont leurs 

modes de transport préférés?

•	 Avec quels types de personnes aiment-ils créer des 

liens?

•	 Quel type de cuisine apprécient-ils?

•	 Qu’est-ce qu’ils racontent à propos de leur séjour 

chez nous? Qu’écrivent-ils sur leur blogue? Quels 

commentaires affichent-ils sur Trip Advisor? Quelles 

vidéos publient-ils sur YouTube?

•	 Quelles photos prennent-ils durant leur séjour? 

Quelles personnes et quels lieux les attirent?

•	 Pourquoi voyagent-ils? Qu’est-ce que je pourrais 

leur offrir pour leur faire vivre les expériences 

rêvées?

•	 Parmi les produits existants ou envisageables, quels 

sont ceux qui offrent quelque chose de spécial que 

nous pouvons réaliser pour notre clientèle idéale?

•	 Avec qui pourrais-je collaborer pour élaborer et 

réaliser les types d’expériences que nos voyageurs 

recherchent?

•	 Comment tirer le maximum de mes investissements 

en marketing?

Le but est de dresser une liste claire et concise des 

caractéristiques de vos clients idéaux. Plus vous 

en savez, mieux c’est. Ainsi, vous serez en mesure 

d’intégrer ce qui est important pour vos invités aux 

expériences que vous créez et de faire en sorte que 

chaque type de client se sente visé par votre matériel de 

marketing et de communications, y compris les médias 

sociaux, les photos et les vidéos.

ASTUCE : Quand vous élaborez des 

expériences pour les visiteurs, concentrez-

vous sur ce que recherche votre client idéal 

plutôt que de passer du temps à réfléchir à 

ce que vous offrez actuellement.
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Grâce à vos études de marché, vous avez acquis une compréhension approfondie de 

votre clientèle. À présent, vous devez réfléchir à la façon de développer vos connaissances 

et d’en tirer le maximum.

Le QEMD est un outil sans pareil qui vous aidera à comprendre encore mieux votre clientèle 

et à trouver des correspondances avec les types de voyageurs à qui la CCT destine son 

marketing international. 

Commencez par télécharger la boîte à outils du QE et les fiches techniques de la CCT. 

Lisez la description générale des types de QE pour vous familiariser avec le concept. 

Vous trouverez ces renseignements à l’adresse www.canada.travel/entreprise, dans la 

section consacrée aux ressources pour l’industrie. Comme nous mettons régulièrement à 

jour la boîte à outils et les fiches techniques pour y intégrer les nouveaux renseignements 

disponibles, assurez-vous d’avoir la plus récente version. Si vous avez des questions sur 

la façon d’employer les renseignements pour éclairer l’élaboration de vos produits axés sur 

les expériences, n’hésitez pas à demander l’aide de la CCT.

Les avantages du QE :
•	Un outil qui vous aide à réellement comprendre votre clientèle

•	L’accès à des études de marché de haut niveau que les PME ne 
pourraient se payer

•	La capacité de cibler avec précision les campagnes de marketing 
et l’élaboration d’expériences

•	L’harmonisation avec le marketing international de la CCT

•	Un outil qui vous aide à répondre aux critères de la Collection 
d’expériences distinctives

•	La boîte à outils pour les PME est gratuite!

Enrichissez le profil de votre clientèle à l’aide du QEMD
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Enrichissez le profil de votre clientèle à l’aide du QEMD
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Créer des expériences 
touristiques mémorables
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Les conversations, la population locale, les découvertes, les rires, l’évasion de 

la réalité et les rencontres avec les gens du coin dans des lieux exceptionnels 

sont autant d’éléments qui font qu’une expérience touristique est mémorable. 

La recette exacte change d’une entreprise à l’autre, mais les ingrédients 

essentiels demeurent, que l’expérience s’articule autour d’une attraction, d’un 

lieu d’hébergement, d’un centre de villégiature, d’un restaurant, d’un forfait-

voyagiste ou d’un parc.

Les éléments essentiels d’un voyage mémorable

« Il faut choisir sur quoi reposera notre renommée. Nous 

voulons transformer de simples moments en souvenirs 

inoubliables », déclare Martin Leclerc, directeur général.

« Nos programmes d’expériences Friends of the Empress 

nous aident à pénétrer de nouveaux marchés, à générer de 

nouvelles recettes et à créer des expériences impossibles à 

obtenir ailleurs », ajoute Angela Rafuse-Tahir, directrice des 

ventes et du marketing.

L’hôtel Fairmont Empress , Victoria, C.-B.
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ASTUCE : Souvenez-vous que pour le client, toute expérience 

extraordinaire comporte à la fois une valeur matérielle et une 

valeur émotionnelle.

Processus de création d’une expérience 
touristique mémorable

1re étape : Connaître sa clientèle

Maintenant que vous connaissez mieux vos meilleurs clients, il est temps de commencer 

à réfléchir aux types d’expériences susceptibles de les attirer et de leur procurer ce qu’ils 

recherchent.

2e étape : Connaître sa région

Jetez un regard neuf sur votre région et votre entreprise et commencez à dresser la liste 

des gens et des lieux qui font le caractère unique de votre région. Il ne s’agit pas ici de 

répertorier les attractions touristiques (p. ex. 2 musées, 4 festivals, 20 hôtels). Répondez 

plutôt aux questions suivantes :

•	 Atouts : Qu’est-ce qui fait le caractère spécial de votre région? Pourquoi les habitants 

aiment-ils vivre ici? Font-ils des activités spéciales que les visiteurs aimeraient voir, 

découvrir ou partager?

•	 Quels sont les endroits spéciaux, les lieux peu fréquentés, les secrets d’ici que les 

visiteurs ignorent en général? 

•	 Y a-t-il des gens, des lieux, des célébrations, des festivals ou des événements 

célèbres qui attirent régulièrement les visiteurs?

•	 Connaissez-vous des conteurs, ces gens qui adorent parler et que les gens adorent 

écouter (il peut s’agir aussi bien d’un enseignant à la retraite que d’un historien 

militaire ou d’un chef cuisinier du coin)?

•	 Quels types de musiciens, d’artistes, de cuisiniers, de danseurs, de groupes culturels, 

d’écrivains, de poètes, etc. vivent dans votre région?

•	 Votre région compte-t-elle des bâtiments sous-utilisés, des sentiers, des centres 

communautaires, une salle de la Légion, etc. qui pourraient servir de cadre intéressant 

pour une activité de groupe?

•	 Certains entrepreneurs non associés directement au tourisme pourraient-ils contribuer 

à des activités touristiques (par exemple des pêcheurs, des agriculteurs, des 

préposés à l’entretien de terrains de golf, des menuisiers, des fabricants d’instruments 

de musique, etc.)?
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3e étape : Réfléchir aux types d’expériences qui 

concordent avec votre entreprise

Divers types d’expériences mettent les sens à contribution, 

créent des liens entre les visiteurs, les gens et les lieux 

et répondent au besoin d’évasion, d’émotions fortes, 

d’exploration ou d’immersion. Réfléchissez aux types qui 

concordent avec votre entreprise. Ce peut être, par exemple :

•	 le désir de faire revivre l’histoire de façon divertissante 

et participative (lieu historique national de la Citadelle-

d’Halifax, p. 43).

•	 un goût immodéré pour le homard (Croisières Shediac 

Bay, p. 45).

•	 le besoin d’explorer des terres lointaines et isolées 

(Adventure Canada, p. 47).

•	 la quête de spiritualité (Northern Edge Algonquin, p.49). 

•	 le désir de créer des liens avec la communauté locale 

(hôtel Fairmont Empress, p. 51). 

Réfléchissez aux résultats. Si vous avez en tête les 

résultats que vous souhaitez obtenir, vous verrez plus 

clairement ce qu’il vous faut proposer pour les atteindre. 

•	 Quand les voyageurs repartent, de quoi voulez-vous 

qu’ils parlent? 

•	 Quelles photos voulez-vous qu’ils publient sur 

Facebook? 

•	 Quels sont les commentaires que vous espérez voir sur 

TripAdvisor? 

•	 Si des partenaires vous aident à élaborer et à réaliser 

l’expérience, quelles impressions voulez-vous leur laisser 

après le départ des clients? 

•	 Qu’est-ce que les clients ont le plus apprécié dans leurs 

interactions avec le personnel? 

•	 Que pourriez-vous faire pour améliorer l’expérience? 

4e étape : Choisir un thème ou une histoire

Après un remue-méninges, choisissez un thème 

ou une histoire qui deviendra la pierre angulaire 

de l’expérience. Réunissez vos collègues, vos 

partenaires locaux ou quelques habitants de la 

communauté qui soutiennent votre entreprise, 

et cherchez ensemble des idées d’expériences 

susceptibles de soulever l’enthousiasme et de susciter 

la participation des visiteurs. 

Réfléchissez à un thème autour duquel vous pourriez 

articuler l’expérience. Cet élément essentiel vous 

permet d’harmoniser tous les aspects de l’expérience 

durant le processus de création.

Les histoires constituent également un excellent 

fondement pour une expérience. Comme le dit si bien 

Marty Yaskowich, de Tribal DDB, « Tout le monde ne 

peut se dire conteur, mais tout le monde a une histoire 

à raconter. » Les visiteurs recherchent quelque chose 

d’unique et d’authentique. Les histoires et les conteurs 

ont le pouvoir d’ancrer solidement les voyageurs dans 

une communauté locale parce qu’ils ont du caractère, 

sont uniques et personnels et créent des liens 

essentiellement émotionnels. En plus, ils s’intègrent 

merveilleusement bien au marketing.

Un impératif : savoir se démarquer 

La valeur est le facteur immunisant. S’ils 

ne voient aucune différence de valeur, les 

gens achètent en fonction du prix. 

Roy Osing (écrivain), 2009
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5e étape : Planifier l’expérience

Avant d’élaborer un programme axé sur les expériences ou 

un forfait touristique axé sur les expériences, vous devez 

déterminer si votre entreprise, votre identité ou la promesse 

que vous faites à la clientèle comprend des éléments 

essentiels dont chaque visiteur se doit de faire l’expérience. 

Chez Nimmo Bay Helicopter Fishing and Wilderness 

Aventures (www.nimmobay.com), par exemple, le 

propriétaire Craig Murray affirme que toute expérience 

vécue par ses invités doit comprendre trois éléments 

essentiels : 1) l’humour, 2) la musique et 3) le souci du 

détail. Il a même formulé et déposé sa propre théorie de 

l’hospitalité. Dans son petit centre de villégiature haut de 

gamme, les employés savent que chacun a une histoire à 

raconter et que c’est le partage de ces histoires qui met 

les gens à l’aise et les incite à revenir. Il est essentiel de 

créer une atmosphère qui engendre les conversations 

entre les invités et le personnel. 

Chez Northern Edge Algonquin (voir l’étude de cas à 

la p. 49), chaque programme comprend des éléments 

de rêve, de créativité, d’aventure, de relation avec la 

communauté locale, de célébration et de nature. 

Quels sont vos éléments essentiels? Si vous n’en avez 

pas, il est temps d’y penser.

Au moment de commencer la planification d’une ou 

de plusieurs expériences touristiques, réfléchissez aux 

points suivants : 

•	 Où iront vos invités? Que feront-ils? Qui 

rencontreront-ils? Trouvez quelque chose 

d’exceptionnel et d’authentique. 

•	 Quelle sera la participation des invités? Le tourisme 

expérientiel est une affaire d’interactions et de 

participation; trouvez des façons non pas de montrer 

des choses aux invités (tourisme passif), mais de les 

faire participer activement. Il s’agit essentiellement de 

passer de l’observation à la participation.

•	 Chacun a son propre style d’apprentissage. Il 

est important d’en tenir compte et d’envisager 

d’éventuelles barrières ou difficultés linguistiques, y 

compris l’accent, qui peuvent obliger les orateurs à 

parler lentement pour bien se faire comprendre.

•	 S’agira-t-il d’une expérience unique ou de plusieurs 

expériences enchaînées?

•	 Prévoyez-vous élaborer et réaliser le programme 

vous-même? Sinon, qui sont vos collaborateurs?

•	 En quoi l’expérience stimulera-t-elle les sens? 

Efforcez-vous d’aller au-delà de la vue et de l’ouïe et 

d’intégrer le goût, le toucher et les émotions.

•	 Quelle est la taille idéale du groupe? Si les groupes 

sont gros, pouvez-vous les diviser et faire une rotation 

à différentes étapes de l’expérience, ou encore faire 

participer chaque petit groupe à certaines composantes 

de l’expérience et non à l’expérience toute entière? 

•	 Comment rendre l’expérience mémorable? Par 

exemple, dans le cas des restaurants O’Noir, à Montréal 

et Toronto, c’est l’obscurité totale et le personnel de 

service non-voyant qui donne un caractère unique à 

l’expérience gastronomique (www.onoir.com).

•	 Pouvez-vous intégrer un élément de surprise, un 

accès exclusif en coulisses, ou d’autres façons 

spéciales de participer auxquelles le touriste n’a 

habituellement pas accès?

•	 Quels types de souvenirs les invités peuvent-ils 

rapporter? Sans être dispendieux, l’objet doit simplement 

rappeler les bons moments de l’expérience (p. ex. une 

recette d’un événement culinaire, un lien vers un site où 

les invités peuvent voir et échanger leurs photos).

•	 Gastronomie et agriculture durable : comment pouvez-

vous mettre en valeur les meilleurs produits locaux? 

•	 Avez-vous prévu du temps pour la découverte de soi et 

les conversations? Évitez de surcharger le programme. 

Vos invités auront besoin de temps libre pour profiter 

des lieux, réfléchir, discuter et créer des liens.

•	 L’expérience exige-t-elle un moyen de transport? Si 

oui, quel moyen de transport devez-vous prévoir et 

comment devez-vous préparer les chauffeurs?

•	 Avez-vous besoin de matériel spécial, de permissions, 

de permis, d’assurance ou autres?

« Passez du rôle du sage professeur 

qui transmet un message aux autres, à 

celui du guide accompagnateur qui les 

fait participer de manière enrichissante 

et mémorable. »

Patsy Drummond 
Parc provincial Fish Creek, Alberta
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6e étape : Définir le rythme par l’itinéraire

Autour du thème choisi, réfléchissez à la manière de 

raconter votre histoire et d’en tisser les éléments, en les 

révélant un à un et en divers endroits, compte tenu des 

ressources dont vous disposez. N’oubliez pas de prévoir 

du temps pour laisser libre cours aux conversations, 

aux interactions, à la détente et à la réflexion, éléments 

essentiels au succès de l’expérience. 

Établissez l’itinéraire en portant une attention 

méticuleuse aux détails et personnalisez-le. Rédigez 

un itinéraire détaillé pour vous-même, votre personnel 

et vos partenaires et veillez à ce que chacun ait bien 

réfléchi à tous les petits détails qui assurent la réussite de 

l’expérience touristique ou la condamnent à l’échec. Voici 

quelques suggestions : 

•	 Tenez compte des endroits que vos invités ont visités 

avant le vôtre et de ceux où ils iront par après. S’ils 

parcourent le sentier des Vikings de Terre-Neuve en 

s’adonnant à diverses expériences authentiques en 

chemin, par exemple, il est important de savoir quelles 

parties de l’histoire ils connaissent déjà et à quelles 

activités ils ont participé. Ainsi, l’expérience vécue 

à chaque étape sera unique et complémentaire aux 

précédentes.

•	 Divisez l’expérience en brefs segments temporels. Si 

vous proposez un programme de 2 heures, abordez-

le en intervalles de 10 à 20 minutes; si le programme 

dure toute une journée, divisez-le en intervalles de 30 

à 45 minutes. 

•	 Prévoyez du temps pour passer d’un lieu ou d’une 

activité à l’autre, pour les invités en retard et pour 

permettre aux invités de se rencontrer et de créer  

des liens.

•	 Divisez chaque élément de l’expérience en segments 

simples et brefs et veillez à mettre au point chaque 

détail de ces segments. Ainsi, vous maximisez les 

chances de succès de chaque activité auprès des 

invités et vous faites en sorte de ne rien oublier. 

S’il s’agit d’un apéritif interactif en compagnie d’un 

cuisinier certifié du Sceau rouge, par exemple, vous 

devez veiller à ce que les bouchées soient prêtes au 

moment voulu si vous avez un horaire à respecter. 

•	 Réfléchissez aux « signes affirmatifs » que vous 

pouvez intégrer dans l’environnement pour renforcer 

l’expérience. Si vous proposez une activité dans 

la nature, les abris à pique-nique conviennent 

mieux aux repas qu’un restaurant. Choisissez des 

partenaires et des fournisseurs dont l’entreprise 

concorde avec votre expérience. Pour une 

expérience d’agritourisme, par exemple, mettez 

l’accent sur les produits alimentaires locaux.

•	 Passez en revue toutes les questions de sécurité, 

prévoyez-les dans votre plan et élaborez un plan 

d’urgence.

•	 Tenez compte des conditions météorologiques 

possibles et prévoyez des plans de rechange. Devez-

vous fournir des vêtements spéciaux ou prévenir les 

invités, par exemple?

•	 Envisagez les restrictions personnelles qui pourraient 

nuire à l’expérience de certains invités, comme le 

vertige, les contraintes physiques ou auditives, les 

restrictions alimentaires, etc. Comment pouvez-

vous y répondre ou, sinon, comment communiquer 

votre incapacité à y répondre dans votre matériel de 

marketing ou au téléphone?

Soyez minutieux. Une entreprise qui propose une 

expérience coûteuse doit tout prévoir dans les moindres 

détails. On ne peut trop insister sur l’importance des 

détails, que ce soit pour la planification, la réalisation ou 

le suivi.
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7e étape : Choisir ses partenaires et ses 

fournisseurs de produits et d’expériences

Les gens que vos invités rencontrent font partie intégrante 

du succès de votre entreprise touristique axée sur les 

expériences.

•	 Réfléchissez aux fournisseurs capables de répondre 

à vos besoins et retenez leurs services. Si votre 

entreprise insiste sur la durabilité, veillez à ce que 

vos fournisseurs le comprennent et vous soutiennent 

en ce sens.

•	 Embauchez les personnes qui vous aideront à réaliser 

votre ou vos expériences.

•	 Donnez à tout le monde des instructions claires 

quant aux attentes de la clientèle et à la nature de 

l’expérience et de ce que vous créez. Tenez compte 

de leurs commentaires et, autant que possible, 

mettez tout nouvel élément à l’essai avant de le 

proposer aux invités.

8e étape : Se positionner dans le marché

Déterminez le marché et le secteur auxquels s’adresse 

votre expérience. Cette démarche vous aidera à préciser 

votre plan et les activités de marketing. Voici des exemples 

de marchés :

•	 marché de masse (tout le monde), grand marché, 

créneau ou sur mesure;

•	 aventure, culture et patrimoine, festivals et 

événements, agritourisme, etc.;

•	 marché intérieur, international, ou les deux.

Votre expérience pourrait-elle s’intégrer dans la Collection 

d’expériences distinctivesMD de la CCT? Si oui, pourquoi 

ne pas soumettre une demande? Vérifiez auprès des 

organismes de marketing de destination de votre province, 

de votre région et de votre localité quels sont les segments 

de marché qu’ils visent et ce qu’ils exigent pour vous 

intégrer à leurs promotions. Réfléchissez attentivement 

à vos propres activités de promotion, en ligne et autres 

avant de prendre des décisions cruciales sur la meilleure 

façon de dépenser un budget de marketing limité et d’en 

tirer le maximum. 

9e étape : Établir le prix

Dans un marché concurrentiel, en l’absence de proposition 

de valeur distinctive, les entreprises touristiques se font 

concurrence uniquement en fonction du prix. Cette situation 

donne lieu à un concours de prix dans lequel les entreprises 

s’efforcent d’afficher rabais sur rabais pour appâter les 

voyageurs. Cette approche risque de nuire au niveau de 

service, à la qualité et à la perception de votre entreprise, à 

moins que celle-ci ne repose sur un modèle de différentiation 

par les prix, comme le sont Walmart et Carnival Cruises. 

Les entreprises touristiques axées sur les 

expériences peuvent établir leurs prix d’après la 

valeur. Le prix tient compte des produits de base, des 

biens, des services et de l’expérience, car ces quatre 

éléments rassemblés composent une proposition unique, 

impossible à répliquer ailleurs.

ASTUCE : Un conseil pour augmenter votre volume

Une expérience mémorable se vit souvent en petits 

groupes, de façon à favoriser la participation et les 

conversations. Si vous avez la capacité requise 

pour accueillir un grand autocar, pourquoi ne 

pas proposer deux, trois ou quatre expériences 

différentes aux invités au moment où ils réservent? 

Ainsi, en déboursant un peu plus pour l’embauche 

de personnel et l’achat de matériel, vous pouvez 

accueillir de gros groupes tout en continuant d’offrir 

une expérience personnalisée.
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« La concurrence basée sur les prix fonctionne 

un certain temps, contrairement à la valeur, qui 

donne une base de concurrence durable. »

Todd Lucier, propriétaire 
Northern Edge Algonquin (Ontario)
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Deux méthodes d’établissement des prix

On peut établir les prix en fonction des coûts. Pour cela, il 

faut d’abord déterminer les dépenses de base consenties 

en vue d’offrir le produit. Ces dépenses se composent 

généralement de coûts fixes et variables. Une fois ce coût 

établi, on y ajoute un certain montant ou pourcentage 

pour déterminer le prix de vente. Le pourcentage ajouté 

correspond en général aux normes de l’industrie, que ce 

soit l’industrie hôtelière, de la restauration, des attractions 

ou des voyagistes. Voici deux exemples1 : 

•	 Coûts fixes de 25 $ + coûts variables de 20 $ = coût 

du produit de 45 $ 

•	 Coût de 45 $ + bénéfice de 30 % = prix de vente de 

58,50 $

On peut aussi établir les prix en fonction de la valeur. Pour 

ce faire, on commence également par déterminer les 

coûts de base que doit assumer l’entreprise. Cependant, 

le prix de vente dépend de la valeur perçue par le 

consommateur. Cette méthode requiert une excellente 

connaissance de la clientèle, de la concurrence et du 

positionnement de l’expérience, p. ex. le caractère distinct 

et la portée de l’expérience, le prix, l’image de marque, la 

qualité du service, etc. 

•	 Coûts fixes de 25 $ + coûts variables de 20 $ = coût 

du produit de 45 $

•	 Coût de 45 $ + bénéfice de 30 % + surcharge de 

20 % = prix de vente de 67,50 $1

La surcharge possible dépend de la perception qu’ont les 

clients des avantages associés à la marque, à l’expérience 

et au service que vous offrez. On voit clairement combien 

il est important que votre entreprise possède un avantage 

concurrentiel sur ces trois aspects. La marque touristique du 

Canada, associée au travail méticuleux que vous consentez 

pour établir votre marque et aux efforts que vous déployez 

pour élaborer une expérience axée sur le client, vous procure 

les deux premiers avantages. Les avantages relatifs au 

service n’en tiennent qu’à vous. Les clients débourseront 

le montant demandé en s’attendant à obtenir une certaine 

valeur, mais si vous n’êtes pas à la hauteur, vous perdrez leur 

confiance. Pour des conseils utiles en matière de service, 

rendez-vous à la section suivante, où vous apprendrez tout 

sur l’art de proposer une expérience inoubliable. 

L’établissement des prix en fonction de la valeur vise à 

faire correspondre le prix de vente à la valeur obtenue et à 

l’expérience vécue. Si vous arrivez à en mettre plein la vue, 

à créer des liens personnels appréciés et à satisfaire votre 

proposition de service et d’expérience, vous avez tout ce 

qu’il faut pour établir vos prix en fonction de la valeur et 

accroître vos recettes.

1 Montants donnés à des fins d’illustration seulement.
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ASTUCE : Quelques points à envisager 

relativement aux prix 

•	 Il n’est pas rare de voir les entreprises hésiter à établir 

un prix adéquat et se contenter d’un prix trop bas. 

Soyez réaliste, établissez vos objectifs, mettez vos prix 

à l’essai et n’hésitez pas à les changer. 

•	 Dans le secteur privé, on peut augmenter les prix 

assez discrètement si on se rend compte qu’ils sont 

trop faibles. 

•	 Par contre, dans le cas d’entreprises touristiques 

financées par le secteur public (p. ex. les parcs, les 

lieux historiques ou les musées), il peut s’avérer plus 

difficile d’augmenter les prix, le public étant habitué à 

des prix fixes et à des augmentations marginales. 
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« Nous connaissons parfaitement les environs 

et les lieux où les gens s’extasient. C’est ce qui 

nous permet de faire quelques ajouts spéciaux 

après avoir fixé le prix, de façon à augmenter un 

peu la valeur et à intégrer un élément de surprise. 

Ces petits suppléments ne nous coûtent pas 

très cher, mais signifient beaucoup pour les 

visiteurs. L’avantage, pour mon entreprise, c’est 

la capacité de doubler les profits en une seule 

journée, simplement en étant prêt à répondre 

aux intérêts particuliers des gens, au moment où 

cela leur convient. »

Perry Gotell, propriétaire et exploitant



27 Expériences octobre 2011

Établissement du prix : un exemple

Tranquility Cove Adventures, de l’Île-du-Prince-Édouard 

(www.tranquilitycoveadventures.com), est une micro-

entreprise (moins de 10 employés) qui fait partie de la 

Collection d’expériences distinctivesMD de la CCT. Conçue 

à l’intention des voyageurs d’agrément et d’affaires (des 

marchés intérieur et international), elle élargit lentement 

son répertoire d’expériences touristiques destinées à un 

créneau porteur. Élaborées sur le thème de la pêche, les 

expériences touristiques tirent parti des atouts naturels de 

la région : les palourdes, les homards et la pêche. 

Le bateau peut accueillir un groupe de douze personnes 

maximum. Si moins de six personnes se présentent, c’est 

le propriétaire lui-même qui dirige l’excursion. Autrement, 

il s’adjoint les services d’un membre d’équipage. Au-delà 

de onze invités, il est accompagné de deux membres 

d’équipage.

L’expérience Cork Adventure 

Conçue à l’intention des visiteurs désireux de partager la 

vie d’un pêcheur de la côte est, cette expérience visait au 

départ à accroître les recettes de l’entreprise principale, 

la pêche au homard, durant les mois de mai et de juin. 

Réservée à un petit groupe de quatre personnes ou moins, 

l’activité consiste à accompagner une équipe de pêche 

durant une journée, c’est-à-dire : 

•	 participer à une excursion de pêche au homard 

durant sept heures, débutant bien avant le crépuscule 

et se terminant vers midi;

•	 naviguer avec le capitaine et son équipage, qui 

sortiront 280 casiers à homard de l’eau;

•	 enfiler bottes, gants de caoutchouc et ciré pour faire 

office de « cork » (l’assistant du pêcheur de homard);

•	 accrocher des bouées, vider les casiers des homards, 

crabes communs et autres espèces qui s’y sont 

glissées, appâter les casiers à nouveau et les remettre 

à l’eau;

•	 de retour au port, apprendre à peser les prises et à 

les vendre à l’usine de transformation locale, puis 

observer comment l’équipage place les appâts du 

lendemain dans la glace, fait le plein de carburant et 

prépare le bateau pour le lendemain. 

Quels sont les facteurs qui déterminent le prix de cette 

expérience destinée à un créneau? 

•	 Les coûts matériels : cinq heures d’utilisation du 

bateau et tous les frais connexes (un montant global 

regroupant les coûts d’exploitation du bateau : 

essence, assurance, inspection fédérale annuelle, 

entretien courant, permis, préparation pour les 

visiteurs, etc.), le salaire du capitaine et de deux 

membres d’équipage et l’utilisation des vêtements. 

•	 La valeur émotionnelle : l’accès à des gens du 

coin et à leur zone de pêche, et contact avec des 

voyageurs qui partagent les mêmes intérêts, dans 

la bonne humeur d’un cadre restreint et intime. Les 

connaissances acquises auprès du capitaine et de 

l’équipage, y compris toutes les anecdotes racontées 

avec l’accent. La chance de pénétrer dans un monde 

nouveau en assistant l’équipage et en apprenant à 

sortir des casiers de la mer, à les vider et à les appâter, 

et à peser les homards. Une leçon d’économie de la 

pêche qui permet, à l’avenir, d’apprécier le coût du 

homard qu’on achète et d’avoir une image précise 

des pêcheurs qui gagnent leur vie en remontant ces 

délicieux produits du fond de l’océan. 

Comment établir le prix

La Cork Adventure coûte 89 $ par personne, ce qui se 

traduit par 356 $ de recettes par jour, en plus des revenus 

de la pêche au homard. À lui seul, ce programme rapporte 

un potentiel saisonnier de plus de 20 000 $. 

Les autres programmes

Tranquility Cove offre au total cinq programmes réguliers, à 

différents prix, qui augmentent les possibilités touristiques 

et le potentiel de recettes associés aux activités de pêche. 

Sur demande, Tranquility Cove propose également des 

programmes sur mesure pour les entreprises et leur personnel. 

D’une durée de deux heures, ces activités accueillent 

10 personnes et peuvent rapporter jusqu’à 1 600 $. 
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10e étape : Marketing et communications

Vous pouvez créer les expériences les plus extraordinaires, 

étonnantes et inspirantes et vous entourer du meilleur personnel 

pour les offrir, mais si vous n’arrivez pas à convaincre votre 

clientèle idéale de passer à l’achat, personne ne profitera 

de vos efforts. Votre succès repose en très grande partie 

sur votre capacité à susciter l’intérêt et l’enthousiasme chez 

les clients potentiels et de les faire renaître chez les anciens 

clients. Pour cela, vous devez savoir qu’il existe quatre types de 

communications.

1.		 D’entreprise à consommateur : Vous contrôlez les 

messages publiés dans le marché. Votre entreprise 

communique ces messages au marché par des moyens tels 

que la publicité imprimée, Internet, les médias sociaux, la 

télévision, les publipostages, etc. 

2.		 De consommateur à entreprise : Le consommateur 

contrôle les messages envoyés à l’entreprise par téléphone, 

courriel, courrier, médias sociaux, etc. Les clients vous 

font part de leur expérience auprès de votre entreprise au 

fil de leur cycle de consommation : avant, durant et après 

l’expérience.

3.		 De consommateur à consommateur : Ces messages se 

communiquent entre clients réels et potentiels, surtout en 

ligne. Vous n’avez essentiellement aucun contrôle sur eux, 

mais rien ne vous empêche de les surveiller pour apprendre 

ce qu’on dit de vous, ou même de vous joindre à la 

conversation.

4.		 D’entreprise à entreprise : Il s’agit des messages échangés 

entre entreprises à propos de votre société ou d’une 

expérience. Ils peuvent être conçus à des fins de promotion 

(comme les messages des organismes de marketing de 

destination) ou de façon à faire connaître les activités et les 

événements à venir (par Twitter, LinkedIn ou communications 

personnelles).

ASTUCE : La communication doit être 

bi-latérale

Le marketing n’est plus aussi simple qu’autrefois. 

Les canaux disponibles se sont multipliés et 

le consommateur influence les messages et 

les conversations comme jamais auparavant. 

L’avènement des médias sociaux oblige les 

entreprises à prendre part à toute une gamme de 

communications bi-latérales.

28

Ci-dessus : diverses initiatives en ligne (blogues, pages Twitter et Facebook) 
entreprises par des PME.
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11e étape : Préparer l’équipe et mettre 

l’expérience à l’essai

Il est important de préparer l’expérience dans ses 

moindres détails avant l’arrivée des invités, de porter 

attention aux détails durant l’expérience et d’évaluer 

l’expérience après le départ des invités.

Avant l’arrivée des invités, n’oubliez pas :

•	 de vérifier que tous les messages destinés 

aux invités ont été envoyés et que vous avez 

reçu et communiqué à vos partenaires tous les 

renseignements pertinents (p. ex. allergies, limites 

physiques, arrivées tardives, etc.);

•	 de passer en revue l’itinéraire et le déroulement des 

activités avec toutes les personnes qui participent à 

l’exécution de l’expérience;

•	 de vérifier l’équipement et de faire en sorte que tout le 

matériel requis soit disponible et en parfait état;

•	 de vérifier la météo pour savoir si les activités 

extérieures ou l’arrivée et le départ des invités risquent 

d’être perturbés;

•	 de réfléchir à toute lacune de planification ou de 

préparation qui pourrait subsister, ainsi qu’aux 

préparatifs de dernière minute;

•	 de veiller à ce que chaque personne qui entrera 

en contact avec les voyageurs, quelle que soit 

l’étape du cycle de consommation, soit au courant 

de l’identité des visiteurs, de leurs attentes et 

du type d’expérience que vous souhaitez leur 

faire vivre. À l’Aikens Lake Wilderness Lodge 

(www.aikenslake.com), par exemple, on offre un 

séjour à chaque conducteur d’autocar sous-traitant, 

avant même qu’il ne transporte son premier invité, 

de façon à ce que l’expérience puisse débuter dès 

l’arrivée des visiteurs à l’aéroport.

Préparer employés et partenaires

Il est difficile de concevoir et de présenter des expériences 

extraordinaires que l’on n’a jamais vécues en se mettant 

dans la peau d’un voyageur. Il est tout aussi difficile pour 

une entreprise d’imaginer des expériences à l’intention de 

ses meilleurs clients lorsque les concepteurs n’ont pas le 

même profil que la clientèle cible ou ne partagent pas ses 

valeurs et ses motivations. Voici donc quelques conseils 

de conception : 

•	 Essayez ce type d’expérience chez une autre 

entreprise. Faites le jeu du client mystère.

•	 Intégrez quelques-uns de vos clients à l’étape 

de planification et soyez à l’écoute de leurs 

commentaires et suggestions. 

•	 Osez la différence. Essayez des choses qui vous sont 

totalement étrangères.

•	 Prévoyez suffisamment de temps pour la formation 

des employés qui exécutent l’expérience. Donnez-

leur tous les renseignements dont vous disposez sur 

les clients et expliquez-leur précisément comment 

susciter la participation des visiteurs, sans tenir pour 

acquis qu’ils le feront naturellement. 

« Quand vous vous adressez à 

quelqu’un, rappelez-vous que vous ne 

parlez pas à un être logique; vous parlez 

à un être d’émotion ».
Dale Carnegie (1888-1955). écrivain et conférencier américain

« Le processus d’embauche de WildPlay 

veille à ce que tous les employés aient 

fait l’expérience de tous les éléments 

du parc, que ce soit l’appréhension et 

l’ivresse de sauter d’un pont les pieds 

attachés, ou celles de grimper sur un 

filet d’arrimage de 12 mètres de largeur, 

suspendu à plus de 15 mètres du sol. »
Tom Benson, président-directeur des expériences 
WildPlay Element Parks, www.wildplay.com
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12e étape : Exécuter et évaluer l’expérience

Au moment d’éxécuter l’expérience :

•	 Prévoyez un cadre où les gens pourront se rencontrer 

et créer des liens personnels dès le début, afin de les 

rendre à l’aise et de créer l’atmosphère voulue.

•	 Donnez aux invités tous les renseignements qu’ils 

doivent connaître au départ; si vous prévoyez 

quelques surprises, soyez conscients que certaines 

personnes préfèrent tout savoir d’avance et 

pourraient ne pas apprécier; faites en sorte qu’ils se 

sentent psychologiquement à l’aise.

•	 Exécutez le programme tel que prévu, tout en vous 

réservant une certaine souplesse et la possibilité 

d’adapter le déroulement en fonction de la réaction 

des visiteurs et de leur participation aux activités. 

•	 Au cours de l’expérience, portez attention aux détails; 

essayez de retenir les remarques spéciales que 

font les invités et de les intégrer à la conversation. 

Veiller à mettre les plus timides à l’aise en les aidant 

à créer des liens, écoutez les conversations pour en 

apprendre davantage sur vos invités, leurs intérêts, 

leurs plans de voyage (de précieux renseignements 

pour l’élaboration de produits); prenez tout en note 

par après, pour ne rien oublier.

Après le départ des invités, n’oubliez pas de recueillir 

leurs commentaires et ceux des partenaires, afin d’évaluer 

l’expérience.

•	 Mettez en place une stratégie post-expérience avec 

les clients : communiquez avec eux, tirez des leçons 

de leur expérience, échangez avec eux et invitez-les 

à revenir.

•	 Lisez ce qu’on dit de votre entreprise dans le carnet 

de visite et sur des sites sociaux tels que Trip Advisor, 

pour découvrir ce que les visiteurs ont adoré et ce 

que vous pourriez améliorer.

•	 Communiquez avec les fournisseurs et les personnes 

qui ont exécuté l’expérience, pour obtenir leurs 

commentaires, réactions et suggestions sur ce qui 

a bien fonctionné et ce que vous pourriez changer. 

Dans tous les cas, une communication honnête et 

ouverte est la clé.
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Une histoire à raconter et à vendre
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Pour planifier une expérience et lui donner vie, rien ne vaut 

une bonne histoire. Les histoires ouvrent en outre la porte 

au marketing créatif. C’est ce qu’ont découvert Tourism 

Newfoundland and Labrador et Le centre canadien de 

découverte des fossiles.

Au lieu de décrire les endroits à visiter et de dresser la liste 

des choses à faire, « nous écrivons des chapitres d’histoires 

qui racontent aux gens ce qu’est Terre-Neuve-et-Labrador », 

explique Carmela Murphy, directrice du marketing. « Prenons 

l’exemple du sentier des Vikings. Pendant des années, nous 

avons fait la promotion du sentier en situant les lieux dans 

l’histoire ancienne. Rien de bien passionnant. Aujourd’hui, 

nous racontons l’histoire des Vikings en tant qu’explorateurs 

et nous associons les lieux à des images visuelles d’enfants 

curieux qui explorent ces terres arides, ce qui évoque des 

émotions beaucoup plus fortes. Il y a même des gens qui 

nous téléphonent pour nous demander quand ils pourront 

voir notre prochaine publicité télévisée. » 

Les histoires créent des liens émotionnels. Le centre canadien 

de découverte des fossiles (www.discoverfossils.com) 

au Manitoba articule son marketing autour de son 

principal attribut, les fossiles. L’expérience de fouilles du 

centre emmène les visiteurs à la découverte de fossiles, 

accompagnés d’un employé qui leur apprend tout sur les 

fossiles. Les invités ont en main des outils avec lesquels ils 

peuvent travailler et participer à une expérience concrète 
dans un véritable site de fouilles archéologiques. Selon 
Tyler Schroeder, directeur général, « les gens adorent. C’est 
tellement plus réel que d’écouter quelqu’un parler de fouilles 
et de la découverte de fossiles. » Voici l’histoire de Tyler. 

En 2008, une famille des environs a fait une découverte 
phénoménale lors de sa visite au centre : le fossile d’un 
mosasaure de 11 mètres, datant de 80 millions d’années, 
près de Morden, au Manitoba. Cette découverte, la plus 
importante des 30 dernières années, a soulevé l’enthousiasme 
et fait la une de nombreux journaux. Le personnel du centre 
ayant permis à la famille de nommer le fossile, celle-ci lui a 
donné le nom d’« Angus ». Aujourd’hui, Angus fait partie de 
la famille et d’une histoire qui se répercutera sur plusieurs 
générations. À lui seul, cet événement est devenu la pierre 
angulaire des activités de marketing du centre. Et le personnel 
demeure à l’affût et à l’écoute d’autres expériences vécues 
par les visiteurs, afin de les intégrer aux messages de 
marketing et aux histoires qu’ils racontent.

Le marketing expérientiel consiste essentiellement à 
susciter des rencontres personnellement significatives, 
accompagnées d’un appel à l’action. Pour ce faire, les 
histoires s’avèrent puissantes, pour les raisons suivantes :

•	 elles créent des liens entre les gens, les lieux, le passé 
et le présent;

•	 elles s’articulent autour de personnages auxquels les 
gens peuvent s’identifier;

•	 elles évoluent au fil du temps et peuvent être 
partagées;

•	 on peut les raconter de façon à y intégrer les invités, 
ce qui crée des liens et un attachement personnel;

•	 elles changent d’un conteur à l’autre, chacun y 
apportant sa touche personnelle;

•	 elles ont le pouvoir de susciter des émotions qui 
mènent à la prise de décisions. 

Si vous faites la promotion d’objets, vous parlerez de vieux artefacts et bâtiments, comme tout 

le monde. Les histoires, par contre, sont personnelles et distinctives. Elles n’appartiennent qu’à 

vous, à votre site et à votre communauté; elles mettent en valeur votre culture et vos traditions. 

Terry McCalmont 
ancien directeur, LHN Fort Rodd Hill
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Racontez votre histoire pour vendre votre expérience
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Les mots pour le dire

Le marketing touristique conventionnel a toujours insisté 

sur des promotions qui en viennent trop vite à décrire 

l’infrastructure et les services : « Notre hôtel cinq étoiles 

vous offre une piscine intérieure et un spa et trois parcours 

de golf à proximité. » Bien sûr, les voyageurs ont besoin 

de renseignements concrets sur l’emplacement, le prix 

et autres détails pour prendre leurs décisions de voyage. 

Mais ces renseignements ne constituent qu’une partie 

des critères qui influencent la décision d’achat. Avant 

de s’engager à acheter, les voyageurs doivent d’abord 

comprendre les avantages que vous leur offrez. Le 

marketing du tourisme expérientiel fait naître les passions, 

raconte des histoires, suscite la curiosité et répond aux 

motivations des voyageurs. C’est sur quoi il faut insister 

pour vendre l’expérience. Ensuite, vous pouvez ajouter des 

précisions sur le forfait. 

Vous devez raconter votre expérience exceptionnelle 

comme le ferait un voyageur à un ami proche, d’après vos 

impressions personnelles. En fonction de ce que vous savez 

et avez appris sur vos meilleurs clients (y compris en les 

écoutant raconter leur expérience), choisissez les mots qui 

touchent la corde sensible de vos invités potentiels. Mieux 

encore, citez vos clients (avec leur permission, bien sûr). 

Le choix du vocabulaire peut s’avérer difficile pour ceux 

qui ne sont pas versés dans l’art de la rédaction. Si vous 

souhaitez décrire votre expérience à un public de clients 

potentiels, n’oubliez pas d’inclure les éléments suivants :

•	 un titre : une expression de trois à cinq mots qui saisit 

l’attention et stimule l’imagination des lecteurs;

•	 les avantages : insistez sur ce que les voyageurs 

tireront de l’expérience; 

•	 l’appel à l’action : décrivez clairement et brièvement 

le premier geste que vous attendez des lecteurs;

•	 la description des installations peut être importante 

dans certaines activités de promotion, dans la mesure 

où elle soutient l’expérience. Évitez de positionner les 

bâtiments et les lits comme l’objet du voyage.

Restez fidèle à la personnalité de votre marque. Insistez 

sur ce qui distingue l’expérience des autres; rédigez le tout 

dans un langage simple, en y mettant du cœur. 

Les valeurs sociales et touristiques qui caractérisent 

chaque segment de marché tel que défini par le Quotient 

explorateurMD peuvent vous aider à miser sur ce qui 

importe aux yeux de votre clientèle cible. Ayez recours 

à ces renseignements pour toucher les émotions et les 

motivations des voyageurs ciblés.

Des communications de marketing qui attirent l’attention
Voici quelques points importants à retenir lorsque vous racontez l’histoire de votre expérience à l’aide de mots 

ou d’images, oralement ou par vidéo. 

Louise Stitt, copartenaire du Meandher 
Creek Patch (www.pumpkinfun.ca), écoute 
attentivement ses invités. Un jour, elle a 
entendu un enfant dire à son grand-père, 
dans un grand rire, « C’est encore mieux que 
Disney! » Sautant sur l’occasion de découvrir 
pourquoi, Louise a vite appris que ces clients 
appréciaient (entre autres) l’absence de files 
d’attente, la possibilité de laisser les enfants 
courir partout sans danger et la proximité 
des lieux, qui leur évite une longue route et 
leur permet de visiter sans y consacrer la 
journée entière. Cette simple interaction avec 
la clientèle a amené l’entreprise à choisir des 
mots qui décrivent « pourquoi nous sommes 
mieux que Disney » dans ses communications  
de marketing.

Titre

Avantages

Appel à l’action
Description
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Des photos qui saisissent les gens et les émotions
Prenez n’importe quelle brochure ou publicité dans un magazine de voyage, naviguez 

sur le site Web de bien des hôtels, attractions et restaurants, et cherchez-y ce qui 

manque : souvent, c’est le client. Pourtant, les gens aiment se voir dans les photos, 

que ce soit en hélicoptère au-dessus des vignobles du Niagara ou assis à la fenêtre 

de l’auberge Wickanninish, en train de contempler la tempête, un bon verre de vin à 

la main. On prend rarement une photo magnifique par accident. Bien orchestrées, ces 

photos nous semblent pourtant naturelles.

Les méthodes employées diffèrent, mais les photos doivent donner l’impression 

qu’elles ont été prises par un voyageur, et non pas mises en scène et prises par un 

photographe professionnel. Le point de vue doit être celui d’un voyageur, afin que 

les gens puissent facilement s’imaginer au cœur de l’image. Les images employées 

pour vendre des expériences touristiques canadiennes doivent évoquer la curiosité et 

traduire l’essence de l’expérience. Veillez à la qualité; l’investissement dans les services 

d’un photographe professionnel en vaut la peine. 

Quelques conseils pour saisir ou choisir une image remarquable :

•	 veillez à ce que les voyageurs soient en train de vivre pleinement l’expérience en 

question; 

•	 prenez la photo du point de vue du voyageur;

•	 les gens et l’action ne doivent pas être figés, mais sembler naturels;

•	 l’éclairage et le contenu doivent véhiculer une impression de chaleur;

•	 prévoyez suffisamment d’espace vide pour le titre  

(le cas échéant);

34

•	 efforcez-vous de saisir des aspects distinctifs du Canada;

•	 trouvez des façons de saisir l’authenticité;

•	 demandez-vous si la photo communique l’expérience d’une façon 

qui amènera le client idéal à s’y identifier.

ASTUCE : Des légendes pour vos photos et vidéos

Chaque fois qu’une personne publie une photo ou une vidéo sur Internet, 

elle peut l’accompagner d’un titre, d’une description et d’autres mots-

clés. Prenez le temps de trouver les mots justes, y compris le nom de 

l’emplacement, de l’activité et de l’entreprise, ainsi que tout autre terme que 

les voyageurs potentiels pourraient inscrire dans un moteur de recherche 

pour trouver votre entreprise.
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Un son doux à l’oreille

On oublie souvent de penser aux médias audio. Pourtant, ils pourraient bien 

faire partie des médias les plus appréciés. Avant d’enregistrer une bande 

sonore et de la mettre à la disposition de vos invités, réfléchissez aux situations 

dans lesquelles ils sont le plus susceptibles de l’écouter. 

Que ce soit pour donner vie à la version mobile de votre site Web au moyen 

d’interviews éducatives menées en coulisse ou pour donner à vos invités la 

chance d’écouter des musiciens locaux avant d’arriver chez vous, les liens 

audio que vous insérez peuvent prolonger l’expérience touristique. 

Quelques exemples :

•	 des œuvres musicales typiques de la région ou des genres musicaux 

appréciés par vos invités;

•	 des interviews avec des invités qui témoignent de leur expérience ou avec 

des employés qui dévoilent les coulisses de l’expérience;

•	 des bruits de fond associés au lieu et à l’expérience, pour ajouter du relief 

au contenu audio;

•	 une visite guidée ou toute autre information qui aide les invités à apprécier 

le voyage jusqu’à vos installations. 
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Chaque jour, les internautes regardent plus 

de deux milliards de vidéos sur YouTube. 

Plus de la moitié des utilisateurs de 

YouTube visitent le site au moins une fois 

par semaine et partagent des vidéos avec 

des amis ou des membres de leur famille. 

La vidéo est l’un des meilleurs moyens de 

véhiculer l’essence de votre expérience à 

vos clients potentiels et de leur donner un 

avant-goût de ce qui les attend. 

Voici quatre conseils de base pour le 

tournage d’une vidéo de qualité :

La stabilité : utilisez un trépied ou 

appuyez-vous fermement de façon à tenir 

la caméra aussi immobile que possible;

La clarté du son : utilisez un microphone 

externe afin de réduire le bruit du vent et 

les autres bruits de fond; 

L’éclairage : veillez à bien éclairer votre 

sujet;

Vidéo HD : utilisez une caméra haute 

définition (HD).

Pour réaliser et diffuser du contenu vidéo 

qui parle aux gens, tenez compte des 

points suivants : 

La longueur : d’après les statistiques, la 

plupart des vidéos perdent la moitié de 

leur public après la première minute. En 

100 à 140 secondes, vous disposez de 

bien assez de temps pour faire passer 

votre message. Si vous voulez en dire 

davantage, vous pourriez le faire dans une 

deuxième vidéo, plus ciblée; 

Le public visé : ayez en tête vos 

invités idéaux et saisissez les émotions 

authentiques qu’ils ressentiront, les lieux 

qu’ils visiteront, les personnes qu’ils 

rencontreront et les découvertes qu’ils 

feront. 

Le message : racontez des histoires 

susceptibles de vendre des voyages;

La diffusion : vous pouvez télécharger 

la même vidéo gratuitement sur plusieurs 

sites (p. ex. YouTube, Facebook, 

TripAdvisor). Informez-vous sur les sites 

que votre clientèle fréquente et soyez-y 

présents. 

ASTUCE : Le respect de la vie privée et des droits individuels font partie des 

facteurs essentiels à prendre en considération lorsque vous prenez des 

photos ou tournez une vidéo à des fins commerciales. Veillez à faire signer un 

formulaire de renonciation, vous autorisant à utiliser les images pour promouvoir 

votre entreprise et votre expérience, à toute personne qui apparaît dans une 

vidéo ou une photo.

36

Rien de plus inspirant qu’une vidéo
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ASTUCE : N’oubliez pas que vous pouvez diffuser votre contenu en ligne 

gratuitement. Concentrez alors vos investissements dans la réalisation de 

contenu numérique écrit, photographique, audio et vidéo que vous publierez 

ensuite là où ils toucheront votre clientèle idéale.

Tirez le maximum de vos investissements en marketing
Il existe de nombreuses façons de tirer profit d’un budget de marketing limité.  

Grâce à Internet, les petites et moyennes entreprises touristiques peuvent se mesurer à la 

concurrence internationale. Voici quelques points à ne pas oublier :

•	 Créez des partenariats ou harmonisez votre expérience avec des marques 

complémentaires à la vôtre.

•	 Profitez des programmes de partenariat de votre organisme de marketing de 

destination.

•	 Ayez recours aux voyageurs pour établir votre crédibilité, puis identifiez-les et créez 

des liens vers eux pour étendre votre réseau.

•	 Accueillez les rédacteurs touristiques; invitez-les et faites-leur vivre votre expérience, 

puis reliez leur article à votre site Web et publiez le lien sur Twitter et Facebook, pour 

tirer le maximum de leur présence chez vous.

•	 Ayez recours aux médias sociaux pour établir votre notoriété. Incitez vos invités à 

écrire et à partager des récits, des photos et des vidéos. Surveillez les publications, 

écoutez et tirez-en des leçons qui vous aideront à élaborer de nouveaux produits et à 

orienter votre marketing.

•	 Investissez dans des promotions que vos invités idéaux sont sûrs d’apprécier. Assurez 

le suivi de vos publicités afin de confirmer leur valeur.

•	 Créez un site Web attirant, relié à des sites d’entreprises susceptibles de vous 

envoyer des clients; surveillez ces liens et récompensez ces entreprises.

Ci-dessus : le site www.paddlingontario.com est un exemple de marketing groupé où des 
entreprises collaborent pour promouvoir leurs expériences. Cette méthode permet de tirer le 
maximum des budgets de marketing et de produire un effet accru.

Ci-dessus : un exemple de couverture médiatique générée par l’accueil de médias touristiques.
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Personne ne raconte 
l’histoire du tourisme 
expérientiel mieux que ceux 
et celles qui offrent des 
expériences de ce genre. 

Nous avons interrogé 
les gestionnaires de cinq 
entreprises, petites et 
grandes, afin de savoir 
comment ils vivent la 
transition du produit à 
l’expérience.
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Halifax (Nouvelle-Écosse) 

www.parcscanada.gc.ca/halifaxcitadel

CCT : Parlez-nous de vous.

Perchée au sommet de Citadel Hill, ce 

point d’attraction emblématique, géré 

par l’Agence Parcs Canada, fait partie 

intégrante d’Halifax. Avec ses remparts, sa 

poudrière, ses mâts de signalisation et ses 

douves, elle constitue un excellent exemple 

d’une place fortifiée du19e siècle. La 

Citadelle, comme on l’appelle couramment, 

commémore l’histoire militaire du Canada.

Parlez-nous d’un de vos 

programmes axé sur les 

expériences dont vous êtes 

particulièrement fier.

Notre dîner régimentaire est un programme 

d’une durée de deux à trois heures qui 

plonge les visiteurs dans notre histoire 

vivante pendant qu’ils dégustent un repas 

comme on en préparait aux officiers du 

19e siècle.

Accueillis devant les portes austères de 

la Citadelle, les invités passent ensuite 

chez le tailleur, où ils enfilent un costume 

d’époque que l’on ajuste à leur taille. Selon 

le groupe, on leur sert un repas simple ou 

un dîner militaire en bonne et due forme, 

suivi de cérémonies consacrées, de récits 

et d’événements musicaux. Lors de 

certaines occasions spéciales, on autorise 

un invité à sonner le couvre-feu.

Autour de thèmes qui commémorent notre 

désignation patrimoniale, nous offrons aussi 

l’expérience Highlander, le Thé de Victoria, 

des dégustations de Scotch et, pour ceux 

qui souhaitent une immersion totale, la 

possibilité de devenir Soldat d’un jour.

Quelle est votre clientèle idéale?

Les gens qui s’intéressent à l’histoire 

et aiment s’amuser en participant à 

des expériences exceptionnelles. Les 

visiteurs individuels qui recherchent des 

expériences culturelles authentiques et 

apprécient les lieux du patrimoine.

Notre clientèle d’affaires idéale est celle 

qui recherche une expérience participative 

unique qui suscitera des conversations 

intéressantes. À la Citadelle ou ailleurs, 

nous utilisons nos meilleurs produits, que 

nous adaptons en fonction des besoins.

Parlez-nous de vos partenaires.

Le principal partenaire de notre 

programme est l’Halifax Citadel Regimental 

Association, organisme à but non lucratif 

dédié à la promotion de l’histoire militaire 

du Canada. C’est un collaborateur 

essentiel à la prestation des programmes 

et à la gestion de certains de nos 

programmes lucratifs.

Par ailleurs, certains hôtels, comme le 

Delta Barrington, et autres partenaires 

de l’extérieur nous aident à réaliser des 

programmes.

Parlez-nous de votre marketing.

Nous avons recours à des interprètes 

pour raconter nos histoires et vendre nos 

programmes lors d’événements. Nous 

collaborons avec le ministère provincial 

du tourisme et les services touristiques 

municipaux afin de tirer parti de toutes les 

possibilités de marketing. Nous obtenons 

ainsi une bonne présence visuelle dans 

beaucoup de leurs campagnes. De 

plus, nous accueillons fréquemment des 

journalistes touristiques, ce qui nous vaut 

de précieux articles complémentaires à 

nos campagnes de promotion. 

La promotion de notre gamme de 

produits axés sur les expériences se fait 

en collaboration avec nos partenaires 

stratégiques de l’industrie touristique 

dans nos marchés cibles. Pour stimuler 

la notoriété, nous misons entre autres sur 

les visites de familiarisation, les salons 

professionnels, les événements spéciaux 

et la formation.

« Nous rentrons tout juste d’une croisière sur le MS Rotterdam et, parmi les 

excursions proposées, une se démarque nettement comme la meilleure 

d’entre toutes! 

J’ai inscrit mon époux, un passionné d’histoire, au programme Soldat d’un 

jour à Halifax. Nous y étions le 1er juillet, jour de la Fête du Canada. Après les 

salutations et les instructions d’usage, on l’a emmené chez le tailleur pour 

l’ajustement de son uniforme. Je ne l’ai jamais vu aussi rayonnant. Il a eu un 

plaisir fou tout en apprenant un peu d’histoire. »

Linda (visite en 2002) 
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Le lieu historique national de la Citadelle d’Halifax : faire revivre le passé 
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Quels sont vos marchés actuels?

Nos invités viennent de partout dans le 

monde, mais plus ou moins 60 % de notre 

marché est canadien et 30 % provient des 

États-Unis. 

Nous jouissons d’une forte présence 

dans les marchés étrangers et le marché 

intérieur. Nous visons surtout les trois 

secteurs suivants :

•	 les croisières, à titre de fournisseur 

d’excursions sur terre;

•	 le secteur des congrès, réunions et 

voyages de motivation;

•	 les voyageurs indépendants et les 

voyages de groupe en autocar. 

Quelle est votre contribution au 

paysage concurrentiel du Canada?

Le patrimoine naturel et culturel du Canada 

est un facteur de motivation important 

pour les visiteurs. Grâce aux programmes 

diversifiés que nous proposons aux 

marchés intérieur et international, à 

notre souplesse et à notre capacité à 

répondre à la demande des marchés de 

masse comme aux demandes spéciales, 

nous devenons des ambassadeurs pour 

l’ensemble du réseau de Parcs Canada. 

Nous espérons qu’après avoir vécu 

une expérience positive chez nous, les 

voyageurs auront envie de visiter d’autres 

lieux historiques.

Quels sont les avantages de 

préparer des expériences au 

lieu de composer des forfaits 

touristiques?

À titre de lieu historique désigné par le 

gouvernement fédéral, nous y trouvons 

plusieurs avantages :

•	 la possibilité de mieux répondre aux 

attentes des visiteurs canadiens et 

internationaux;

•	 la possibilité de partager l’histoire de 

façon divertissante et éducative;

•	 la possibilité de générer des recettes 

au profit de la Citadelle et de nos 

partenaires de la communauté locale;

•	 la possibilité de tirer le maximum de 

notre budget de marketing;

•	 la possibilité d’ajouter de nouvelles 

histoires en tout temps, sans devoir 

changer l’infrastructure de base.

Quels conseils souhaitez-vous 

donner aux autres entreprises?

•	 Faites évoluer vos programmes axés 

sur les expériences au fil du temps. 

•	 Élaborez une vision commune entre 

vous, la communauté locale et les 

partenaires, afin de partager les 

possibilités qui se présentent, de 

préserver l’authenticité et de tirer parti 

des ressources.

•	 Forgez des partenariats dans la 

communauté locale; vous en tirerez 

de meilleurs résultats que si vous 

agissez seul.

•	 Repérez au sein de votre entreprise 

les champions qui appuieront les 

changements d’attitude et d’activités 

requis pour réussir.

•	 Investissez dans l’élaboration 

d’histoires qui vous sont propres, puis 

adaptez la façon de les raconter et de 

leur donner vie en fonction du public. 

•	 Investissez dans la programmation et 

le développement de relations : non 

seulement ce genre d’investissements 

coûte moins cher et est plus facile 

à adapter que les investissements 

conventionnels dans l’infrastructure, 

mais il génère aussi davantage de 

recettes. 

•	 Ne faites jamais de compromis sur la 

qualité et l’authenticité : les visiteurs 

savent les reconnaître.

•	 Élargissez vos perspectives au-delà 

des confins de vos installations. Les 

programmes axés sur les expériences 

sont mobiles et rehaussent votre 

réputation lorsqu’ils sont réalisés à 

l’extérieur.

•	 Il est aussi important de savoir faire 

preuve de souplesse que de savoir 

réagir aux événements.

•	 Notre capacité à modifier des forfaits 

et à en changer les prix à partir de 

six produits de base, en fonction des 

besoins de différents clients, nous 

a permis de tirer le maximum de 

notre investissement et de forger des 

partenariats de qualité.

•	 Tirez parti de vos atouts et de vos 

histoires et créez avec les invités des 

liens qui répondent à leurs attentes et 

correspondent à ce que vous êtes.

Merci!

Une interview de :

Dave Danskin

directeur des expériences touristiques
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Shediac, Nouveau-Brunswick 

www.lobstertales.ca

CCT : Parlez-nous de vous.

L’entreprise est née par hasard il y a 

11 ans. Le propriétaire précédent (Eric 

LeBlanc), que je ne remercierai jamais 

assez, m’a déclaré : « Il faut raconter 

cette histoire. » J’avais 52 ans. J’en ai 

parlé à Denise, mon épouse, et nous 

avons décidé que c’était le moment ou 

jamais! L’entreprise est devenue une affaire 

familiale, mes deux filles travaillent avec 

nous, et je trouve toujours énormément 

de satisfaction quand je raconte l’histoire 

de mon gagne-pain. Après tout, je suis 

d’abord et avant tout un pêcheur de 

homard, depuis 27 ans. Les croisières 

viennent arrondir les fins de mois, de la 

mi-mai à la mi-octobre. En plus, elles nous 

donnent la chance de faire connaître notre 

culture aux visiteurs qui viennent chaque 

année écouter nos histoires.

Parlez-nous d’un de vos 

programmes axé sur les 

expériences dont vous êtes 

particulièrement fier.

Durant les deux heures et demie de 

croisière dans la baie de Shediac, nous 

offrons une expérience de pêche au 

homard complète qui met les cinq sens 

à contribution. Nos invités manipulent les 

casiers à homards, tirent les cordages, 

assistent à une présentation éducative 

de 20 minutes, apprennent à faire cuire 

et à décortiquer des homards, avant le 

moment tant attendu, la dégustation d’un 

repas de homard traditionnel, avec salade 

de pommes de terre, salade de chou et 

petits pains. Ils peuvent même s’offrir une 

boisson bien fraîche au bar. Nous leur 

apprenons comment cuisiner le homard et 

chacun repart avec une recette.

Pour ceux et celles qui n’aiment pas le 

homard, nous proposons d’autres plats 

typiquement acadiens. Nous sommes fiers 

de notre culture et nous aimons partager 

notre mode de vie, notre cuisine et la 

musique qui nous fait danser!

Quelle est votre clientèle idéale?

Soixante-huit pour cent de notre clientèle 

arrive sans réservation. En général, nous 

attirons les curieux, les amateurs de 

homard et les gens qui s’intéressent aux 

homards et au mode de vie des pêcheurs. 

Nos croisières attirent aussi des gens 

du coin : des habitants du Nouveau-

Brunswick, mais qui ne savent pas grand-

chose de notre mode de vie traditionnel.

Parlez-nous de vos partenaires.

Je recherche des personnes qui me 

ressemblent un peu, et ma femme en 

fait autant. Lorsque nous trouvons les 

candidats idéaux, et que nous les voyons 

bien dans la peau d’un employé ou d’un 

partenaire, il est facile d’harmoniser nos 

intérêts.

Comme notre entreprise a un caractère 

estival, nous aimons bien embaucher des 

étudiants. À l’occasion, il nous arrive de 

dénicher un véritable conteur! Qu’ils soient 

pêcheurs ou non n’a aucune importance : 

ils viennent de la région et sont aussi fiers 

de leur culture acadienne que nous. Les 

invités ressentent cette passion.

Ma devise est la suivante : « Si tu souris 

à quelqu’un, tu viens de lui vendre la 

moitié de l’assiette. Utilise le reste de ton 

caractère pour lui vendre l’assiette au 

complet. »

Parlez-nous de votre marketing.

Le marketing se fait par notre site Web, 

en collaboration avec notre OMD, et au 

moyen :

•	 de brochures de promotion distribuées 

dans les hôtels et les offices du 

tourisme;

•	 des salons grand public;

•	 du bouche à oreille (réputation). 

Quels sont vos marchés actuels?

Nous recevons des visiteurs du monde 

entier, de l’Australie au Japon en passant 

par Hawaii, le Texas et Tombouctou. Nous 

sommes ouverts à tous les visiteurs du 

Nouveau-Brunswick. Comme notre bateau 

peut accueillir jusqu’à 65 passagers, 

les marchés des autocars et d’affaires 

représentent une part importante de nos 

affaires.

Croisières Shediac Bay : les délices de la mer
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« Pour la deuxième 
année consécutive... 
l’expérience est 
fantastique. »
Une famille de Montréal, 2010
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Quelle est votre contribution 

au paysage concurrentiel du 

Canada?

Le Canada est un pays de producteurs 

de denrées alimentaires, d’agriculteurs 

et de pêcheurs. Nous mettons les 

visiteurs en relation avec la terre 

et la mer en leur faisant vivre une 

expérience hors du commun qui n’est 

pas offerte partout.

Nous pouvons répondre aux 

demandes des marchés de masse et 

des créneaux, et même aux demandes 

spéciales. Nous avons la souplesse 

voulue pour satisfaire les besoins 

de tout voyageur ou organisme 

touristique.

Nous espérons qu’en partageant notre 

culture avec des gens du monde entier, 

nous inciterons les visiteurs à voir notre 

région d’un œil nouveau, à y rester 

plus longtemps et à vivre d’autres 

expériences, pour ensuite en parler à 

leurs amis et revenir nous voir!

Quels sont les avantages de 

préparer des expériences au 

lieu de composer des forfaits 

touristiques?

La raison d’être de notre entreprise, 

c’est de partager notre culture avec 

des gens réellement intéressés et 

curieux.

Évidemment, quand une entreprise 

attire 10 000 personnes en ville, 

beaucoup d’autres en bénéficient, que 

ce soit le marchand de crème glacée, 

à 15 mètres d’ici, ou les hôtels, les 

restaurants et les magasins. Nous 

aimons être l’une des raisons qui 

motivent les touristes à visiter notre 

région.

Il est très gratifiant de voir les invités 

apprécier notre mode de vie. Je me 

sens un peu coupable par contre, car 

parfois, j’ai l’impression d’en profiter 

plus qu’eux! Nous aimons tellement 

avoir de la visite!

Il y a encore d’autres avantages : les 

touristes dégustent notre homard, 

ce qui aide l’industrie de la pêche; ils 

écoutent notre musique acadienne, ce 

qui profite à nos artistes; et ils goûtent 

à la joie de vivre acadienne.

Quels conseils souhaitez-vous 

donner aux autres entreprises?

•	 Soyez vous-mêmes. J’affirme 

fièrement ma culture acadienne. 

Laissez parler vos sentiments : 

vos invités adoreront. Je crois 

que c’est ce qu’on veut dire par 

« expérience authentique ». 

•	 Articulez votre expérience autour 

de votre culture, soyez fiers et 

partagez vos histoires, votre table 

et vos activités quotidiennes. Je 

suis toujours étonné de voir à quel 

point les gens s’intéressent aux 

petites choses que nous tenons 

pour acquis au quotidien.

•	 Faites sourire et rire vos invités. 

Aidez-les à faire connaissance 

avec les autres passagers, afin 

que chacun ait le sentiment 

d’appartenir au groupe, ne serait-

ce le temps de l’expérience.

•	 Embauchez du personnel qui 

partage votre passion et travaille 

d’arrache-pied tout en s’amusant. 

Soyez à l’écoute de vos employés 

et accordez-leur un solide soutien.

Merci de nous avoir consacré un 

moment!

Une interview de :

Ron et Denise Cormier

Propriétaires et exploitants
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Adventure Canada : des trésors isolés

Toronto, Ontario  

www.adventurecanada.com

CCT : Parlez-nous de vous.

Adventure Canada est une entreprise 

familiale qui s’est donné le mandat de 

faire connaître le Canada aux Canadiens 

il y a presque 25 ans. Nous avons des 

racines profondes dans les régions où 

nous emmenons nos visiteurs. Notre 

programmation allie les sciences et les 

arts, notamment au moyen d’une série de 

conférences sur des sujets aussi variés 

que l’histoire, les arts, le changement 

climatique et la biologie marine. Dans notre 

catégorie, nous offrons le meilleur ratio 

d’employés par voyageur, soit 1:8.

Parlez-nous d’un de vos 

programmes axé sur les 

expériences dont vous êtes 

particulièrement fier.

Notre programme Heart of the Arctic 

offre une expérience très étoffée dans les 

communautés du sud de l’île de Baffin. 

Nous avons pris soin de dénicher des 

guides inuits de grande qualité dans les 

communautés où nous allons. C’est 

important, parce que ces guides créent le 

lien entre nos visiteurs et la communauté 

et partagent des expériences faisant partie 

intégrante de la vie dans les coins isolés 

du Nord canadien.

Nous voyageons toujours en compagnie 

d’au moins un musicien. Chaque fois 

que nous avons la possibilité de passer 

la soirée dans une communauté, nous 

organisons un spectacle au centre du 

village et nous invitons les habitants à 

partager une soirée de musique et de 

danse. C’est une façon extraordinaire pour 

notre entreprise d’établir des relations, 

mais c’est surtout une expérience 

exceptionnelle pour nos visiteurs. 

Quelle est votre clientèle idéale?

Les personnes toujours curieuses 

d’apprendre qui sont attirées par notre série 

de conférences et nos ateliers pratiques. 

Elles tiennent à prendre part à la vie des 

gens du coin, à découvrir leur cuisine 

et leur culture; elles veulent élargir leur 

vision du monde au moyen d’expériences 

authentiques. Ce sont des amateurs 

d’aventure en douceur, en quête d’un 

produit sur mesure qui leur permet de 

choisir leurs propres aventures quotidiennes.

Ces personnes ont un haut niveau 

d’études, ont beaucoup voyagé et savent 

reconnaître les lieux et les gens accueillants. 

Il nous revient de faire en sorte que nos 

relations au sein de la communauté soient 

solides et respectueuses, de façon à faire 

naître ce sentiment magique chez chaque 

voyageur. C’est ainsi que les souvenirs se 

forgent, que les récits prennent forme et 

que les plus belles photos sont possibles.

Parlez-nous de vos partenaires.

Nos partenaires sont les commaunautés 

que nous visitons. Ce sont les gens 

du coin qui nous aident à dénicher de 

nouveaux endroits et à élaborer de 

nouvelles expériences. Sur place, nous 

faisons participer :

•	 des artistes qui parlent de leur métier 

aux visiteurs, puis les invitent à 

acheter leurs œuvres, une façon de 

préserver les liens;

•	 des guides qui assurent l’authenticité 

des gens et des lieux et qui profitent 

du revenu supplémentaire que leur 

procure notre entreprise;

•	 les dirigeants et les anciens des 

communautés, que nous invitons 

à bord pour discuter avec nos 

voyageurs, un élément d’interaction 

que nos invités adorent. 

Chacun a son histoire à raconter. Notre 

rôle consiste à planter le décor, à créer 

l’atmosphère idéale et à veiller au confort 

de tous, afin qu’ils apprécient chaque 

moment passé ensemble.

« Je m’attendais à voir des icebergs, mais jamais à vivre une expérience 

culturelle aussi riche. J’ai particulièrement apprécié le personnel. Bien 

informés et toujours de bonne humeur, ils faisaient tout pour se rendre utiles. 

Mille mercis. Ce fut un voyage merveilleux. Bien organisé et bien exécuté. » �

Jane – Heart of the Arctic 2009
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Parlez-nous de votre marketing.

De préférence, nous établissons des 

partenariats avec des organismes de 

même sensibilité que nous et nous faisons 

notre promotion auprès de leurs membres. 

Canadian Geographic, la fondation Walrus, 

la fondation David Suzuki et le Fonds 

mondial pour la nature (Canada) ont tous 

été partenaires d’Adventure Canada. 

En plus :

•	 notre nouvelle clientèle se compose 

à 40 % de clients auxquels notre 

entreprise a été recommandée;

•	 nous proposons des croisières 

thématiques pour puiser dans 

divers créneaux et invitons des 

personnalités, comme la célèbre 

écrivaine Margaret Atwood, dont le 

nom est déjà un atout de marketing.

Quels sont vos marchés actuels?

Nous occupons une bonne place dans 

les marchés des expériences éducatives, 

dans un segment de voyageurs déjà 

habitués aux croisières, mais qui 

recherchent une expérience plus intime, 

sur un navire plus petit qui donne accès à 

des endroits plus isolés. 

À l’étranger, les marchés du Royaume-Uni 

et de l’Allemagne s’intéressent à nos 

croisières en raison de leur histoire liée à 

l’exploration dans le Nord. Les Australiens 

en quête d’aventure pendant leurs six 

semaines de vacances constituent un 

nouveau marché émergent pour nous.

Quelle est votre contribution au 

paysage concurrentiel du Canada?

Nous sommes partout sur le territoire 

canadien et nous nous efforçons 

d’éduquer les voyageurs et les voyagistes 

internationaux sur nos destinations du Nord 

et de l’Est et de leur vanter les mérites des 

expéditions en navire de petit gabarit.

Nous permettons aux revendeurs 

internationaux d’étoffer leur gamme en 

y intégrant des expériences touristiques 

uniques et authentiques sur des terres 

éloignées et au sein de cultures méconnues.

Nos croisières présentent en outre 

un ensemble d’échantillons de nos 

destinations. L’expérience a montré que 

les voyageurs tombent amoureux de 

certaines d’entre elles et y retournent 

ultérieurement pour y vivre une expérience 

plus approfondie. 

Quels sont les avantages de 

préparer des expériences au 

lieu de composer des forfaits 

touristiques?

Lorsque les voyageurs ont la possibilité 

de forger des liens véritables avec 

les paysages, la faune, les gens et la 

culture d’un lieu, ils en deviennent partie 

prenante. Par la suite, ils se sensibilisent 

aux enjeux qui touchent la région et se 

font les défenseurs de la culture et de 

l’environnement, au profit des futurs 

voyageurs. Nous sommes témoins des 

changements qu’ils subissent; c’est 

extrêmement gratifiant de faire partie de 

cette transformation engendrée par les 

voyages.

Quels conseils souhaitez-vous 

donner aux autres entreprises?

•	 Insistez sur l’authenticité. Les 

voyageurs savent distinguer le vrai du 

faux. 

•	 Faites participer les communautés 

et les intervenants locaux : ils sont 

les mieux placés pour trouver les 

types d’expériences authentiques qui 

sauront répondre aux attentes des 

voyageurs.

Merci de nous avoir consacré un 

moment! 

Une interview de : 

Clayton Anderson 

Gestionnaire, Marketing et Développement 

de l’entreprise 
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L’arrivée d’Adventure Canada 

est un événement dans une 

communauté de l’Arctique. Bien 

sûr, il existe d’autres compagnies 

de croisière, mais aucune ne 

soulève autant d’enthousiasme, 

à cause de ses relations de 

réciprocité avec la communauté. 

Les habitants offrent ce qui fait 

leur renommée : un mode de vie 

traditionnel, les jeux inuits, leur 

art. En retour, Adventure Canada 

leur offre un spectacle musical. 

L’atmosphère de plaisir qui règne 

au sein des passagers et du 

personnel se transmet à toute la 

communauté. »

Kyra Vladykov Fisher
directrice générale
Uqqurmiut Centre for Arts & Crafts, Pangnirtung 
(Nunavut)
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Parc Algonquin, Ontario  

www.NorthernEdgeAlgonquin.com 

CCT : Parlez-nous de vous.

The Edge est un gîte alimenté à l’énergie 

solaire et autonome du point de vue 

énergétique, isolé dans la nature au bord 

du lac Kawawaymog, au nord-ouest du 

parc provincial Algonquin, en Ontario. Nous 

proposons des expériences aux voyageurs 

indépendants et aux groupes d’entreprise 

ou scolaires, qui séjournent alors dans notre 

gîte de 30 lits et partent quelques jours en 

expédition de canot ou de kayak de mer 

dans le parc Algonquin et les alentours. 

Nos invités apprennent toutes sortes de 

choses et puisent des trésors d’inspiration 

auprès de nos guides d’aventure, de nos 

enseignants en arts de la nature, de nos 

instructeurs de yoga et animateurs de 

retraite et de nos conférenciers venus 

des quatre coins du monde. Les repas se 

composent de produits biologiques des 

environs, dont certains cultivés dans notre 

potager personnel. Le cadre artisanal, 

conçu en harmonie avec cette immense 

résidence qu’est notre forêt, crée des 

liens avec la nature et s’avère une source 

d’inspiration pour tous.

Parlez-nous d’un de vos 

programmes axé sur les expériences 

dont vous êtes particulièrement fier.

Quest for Balance est un programme 

d’une durée de quatre jours qui allie le 

yoga et le kayak de mer. Il aide les invités à 

apprécier le calme et la sérénité de la nature 

tout en trouvant l’équilibre entre le corps, 

l’esprit et le cœur. Nos invités y apprennent 

de nouvelles façons d’équilibrer leur vie, 

aidés en cela par des repas succulents 

arrosés des bières de la Highlander Brew 

Co., une microbrasserie de la région, et 

de vins de la maison Viewpointe, notre 

établissement vinicole familial. Ils participent 

même à une fête où chacun prépare sa 

propre pizza et la fait cuire en pleine forêt, 

dans un four romain de terre cuite noire.

Quelle est votre clientèle idéale?

D’abord, les adeptes d’expériences 

authentiques, qui apprécient un 

peu d’exotisme marié à la nature. 

L’apprentissage et la créativité les font vibrer. 

Ensuite, les touristes en quête de jouvence, 

qui cherchent à trouver l’équilibre dans leurs 

journées bien remplies. Ils ne demandent 

pas mieux que de se débrancher de 

la technologie, de faire de nouvelles 

rencontres et de se reposer un peu. 

Enfin, nous attirons les adeptes de 

spiritualité, qui viennent profiter des 

enseignements de shamans venus 

d’Afrique ou du Pérou, de moines tibétains 

venus de l’Inde et d’autres enseignants 

spirituels en tournée au Canada.

Au point de vue éthique, nos invités 

apprécient notre mode de vie alimenté à 

l’énergie solaire, le soin que nous prenons 

à cuisiner à base d’ingrédients locaux et 

la communion avec la nature. Pour eux, 

l’absence de télévision, de climatisation et 

d’Internet ne pose aucun problème, bien 

au contraire. 

Parlez-nous de vos partenaires.

Notre équipe gravite autour du chef Gregor 

Waters, dont la personnalité n’a d’égale 

que ses goûts aventureux et la créativité 

de sa cuisine. Nos partenaires locaux sont 

les suivants :

•	 Wendy Martin, notre partenaire pour le 

yoga, et une équipe de spécialistes du 

plein air, d’instructeurs de kayak de mer, 

de guides de canot et de facilitateurs au 

service des invités;

•	 les propriétaires : Martha, directrice des 

retraites spirituelles, et Todd, facilitateur 

des retraites d’entreprise.

Parlez-nous de votre marketing.

Notre marketing se fait presque 

exclusivement sur le Web, un véhicule qui 

nous donne la possibilité de modifier la 

gamme de produits au besoin, d’ajouter 

de nouvelles expériences sans délai et de 

partager des photos et des vidéos. Le site 

donne aux invités une bonne idée de ce 

qui les attend. 

« The Edge est un endroit 

absolument magique, riche en 

occasions de découverte de 

soi, de détente et de profondes 

relations avec la nature et des gens 

magnifiques. J’ai été étonnée par 

l’expérience extraordinaire que 

j’ai vécue et de tout le bien-être 

physique, mental et spirituel qu’elle 

m’a apporté. » 
Lisa, Quest for Balance, 2010

Northern Edge Algonquin : un éco-gîte sans chambre à louer
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Nous n’arrivons jamais à nous insérer 

parfaitement dans l’une ou l’autre des 

catégories traditionnelles des OMD; ils 

courtisent les marchés de masse et des 

secteurs entiers, tandis que nous nous 

adressons à des individus. Nous vendons 

nos expériences directement à des 

voyageurs long-courriers dans certains 

créneaux.
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Au lieu de parler de nos installations, nous insistons sur 

les impressions et les émotions, sur les interactions des 

visiteurs entre eux et avec la nature. Pour nous, il n’a 

jamais été rentable de vendre par l’entremise de l’industrie 

touristique conventionnelle.

L’avènement d’Internet nous a ouvert la porte des 

marchés internationaux. Notre arme secrète réside 

dans les relations que nous cultivons avec les blogueurs 

touristiques qui, en racontant notre histoire, nous aident à 

susciter l’engouement en ligne. C’est un véhicule digne de 

foi, engageant et peu coûteux.

Quels sont vos marchés actuels?

À l’international, nous attirons des visiteurs des États-

Unis, du Royaume-Uni et de l’Allemagne; des personnes 

désireuses d’approfondir leurs liens avec la nature. Mais 

notre plus gros marché réside au Canada, en Ontario, 

comme nous.

Quelle est votre contribution au paysage 

concurrentiel du Canada?

Notre gamme d’expériences nous distingue des autres. 

Nous parlons à des gens du monde entier et nous les 

invitons à vivre l’expérience du Canada. 

Le simple fait que nous ne cherchions pas à « réserver des 

chambres » suffit pour nous détacher du lot et amorcer le 

dialogue avec la clientèle; la vente suit naturellement. En 

outre, nous regroupons différentes expériences, de sorte 

que certains de nos invités s’engagent à revenir jusqu’à 

huit fois pour vivre une « série » d’expériences.

Nous promettons à nos invités de les « faire vibrer » grâce 

à la nature, ce qui implique qu’ils délaissent leur téléphone 

mobile et leur ordinateur, ce qu’ils acceptent volontiers. 

De nos jours, il existe un marché de plus en plus vaste 

pour les retraites et les expériences offrant évasion et 

calme. C’est-à-dire ces expériences qui nous permettent 

d’échapper temporairement au rythme endiablé de notre 

vie personnelle et professionnelle.

Quels sont les avantages de préparer des 

expériences au lieu de composer des forfaits 

touristiques?

C’est notre façon de faire, et je ne peux imaginer d’autre 

façon de mener notre entreprise. Au début, nous ne 

pensions même pas faire partie de l’industrie touristique, 

puisque nous ne proposions pas de forfaits. Nous avons 

toujours planifié en nous posant d’abord une question : 

« Quel type d’expérience pourrions-nous offrir? »

La plupart des éco-gîtes louent des chambres. Nous 

pourrions le faire aussi, mais nous préférons vendre des 

expériences « hébergement et repas compris », une 

formule qui double essentiellement notre capacité à 

générer des recettes. Lorsque nous emmenons les clients 

à l’extérieur, nous quadruplons notre potentiel de recettes : 

les clients achètent non pas une « excursion en canot ou 

en kayak », mais bien une expérience méticuleusement 

pensée et organisée.

Nos invités vivent donc des expériences enrichissantes, 

puis racontent leur voyage sur TripAdvisor, Facebook et 

ailleurs sur le Web. C’est un énorme avantage. Nous avons 

ainsi rehaussé notre profil par rapport aux fournisseurs 

d’hébergement conventionnels, en particulier sur TripAdvisor.

Quels conseils souhaitez-vous donner aux 

autres entreprises?

•	 Insistez sur les relations avec vos invités : elles vous 

aideront à découvrir les expériences qu’ils souhaitent 

vivre et avec qui ils veulent les partager. Ensuite, passez 

à la conception. Trop d’entreprises s’acharnent à vendre 

leur infrastructure.

•	 Apprenez à décrire vos invités idéaux et attardez-vous à 

proposer des avantages correspondant aux facteurs qui 

les motivent à voyager.

•	 Composez votre équipe d’employés et de partenaires 

avec soin. Même si les clients achètent leur voyage 

auprès de notre entreprise, leurs souvenirs seront 

essentiellement axés sur les personnes à qui ils ont 

affaire. Votre personnel et vos partenaires locaux sont 

essentiels à votre succès.

•	 Recherchez l’authenticité. Découvrez ce qui fait le 

caractère unique de votre région et mettez cet aspect au 

centre de votre proposition.

•	 Enfin, prévoyez le temps et l’espace requis pour faire 

naître des conversations.

Merci!

Une interview de :

Todd et Martha Lucier

Propriétaires et exploitants
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Le Fairmont Empress : des programmes novateurs ouvrent de nouveaux marchés.

Victoria, Colombie-Britannique 

www.fairmont.com/empress et http://www.friendsoftheempress.ca

CCT : Parlez-nous de vous.

Majestueux, magnifique, emblématique, 

The Empress, comme le nomment 

affectueusement les gens du coin, trône 

sur l’arrière-port de Victoria, capitale de 

la Colombie-Britannique. Depuis son 

ouverture en 1908, la Grande dame des 

hôtels demeure le point de ralliement des 

têtes couronnées et des célébrités. Mais 

surtout, c’est un endroit accueillant pour 

les habitants de notre ville. 

Notre but est d’offrir des moments spéciaux 

et d’en faire des souvenirs éternels.

Parlez-nous d’un de vos 

programmes axé sur les 

expériences dont vous êtes 

particulièrement fier.

Le programme Friends of the Empress 

(Les amis de l’Empress), lancé en 2009, 

vise à donner à nos invités des raisons 

de vivre la magie et la grandeur de The 

Empress, et ce en toutes saisons.

Chaque mois, nous offrons des 

programmes spéciaux, soit à l’hôtel, 

soit ailleurs sur notre propriété. Chacun 

d’entre eux s’articule autour d’un thème, 

s’adresse à une clientèle distincte et 

promet une expérience fantastique. Que 

ce soit une fête hivernale arrosée de 

whisky, un combat des chefs, un thé royal 

ou un programme d’apprentis-pâtissiers 

pour enfants, nos expériences mettent 

en vedette notre patrimoine, nos talents 

culinaires et nos installations de spa.

Quelle est la clientèle idéale de ce 

programme?

La population locale : les habitants de 

Victoria, de l’île, de la province. Nous 

avons voulu envoyer un message clair aux 

gens de la région et leur dire qu’ils sont les 

bienvenus, en tout temps. 

Parlez-nous de vos partenaires.

Nous recherchons des personnes animées 

d’une réelle passion! Nos installations sont 

immuables; toute la différence vient de ce 

qui est intangible, des interactions entre 

nos invités et les gens qu’ils rencontrent.

Pour le programme Friends of the 

Empress, nous collaborons avec des gens 

capables de donner vie à une expérience :

•	 des chefs cuisiniers, des artistes, des 

musiciens, des sommeliers, des experts 

ou des célébrités invitées;

•	 des entreprises complémentaires à notre 

marque, comme le Royal BC Museum, 

Five Star Whale Watching, le terrain de 

golf Olympic View et des producteurs 

agricoles et des viticulteurs de la région.

Nous aimons emmener notre équipe sur le 

terrain, voir avec les cuisiniers les endroits 

où se fabriquent les fromages et où 

poussent les courges que nous servons.

Parlez-nous de votre marketing.

Nous insistons sur la valeur et refusons de 

réduire la qualité pour des raisons de prix.

Le bouche à oreille est un excellent 

véhicule. Les autres moyens utilisés sont 

les suivants :

•	 un bulletin d’information électronique 

mensuel;

•	 une section spéciale sur notre site Web;

•	 les médias, toujours invités à une 

table spéciale lors de nos grands 

événements;

•	 les médias sociaux.

Avec le temps, nous avons réalisé que 

les habitants de Victoria souhaitaient 

souvent rester pour la nuit et se payer une 

petite escapade dans leur propre ville. 

Nous avons répondu à leur souhait en 

associant un tarif des plus attirants à nos 

programmes Friends of the Empress. Ainsi, 

nous vendons des nuitées à des gens de 

la région qui, autrement, ne seraient jamais 

venus chez nous, un avantage qui revient 

à notre principale entreprise.

« Soyez à l’écoute de vos invités : 
leurs commentaires sont de la 
poussière d’or pour l’élaboration 
d’expériences. »
Theresa Dickenson,  
directrice de la restauration
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En quoi vos expériences 

contribuent-elles au paysage 

concurrentiel du Canada?

Nos programmes axés sur les expériences 

invitent les gens de la région à venir nous 

voir en compagnie de leurs propres invités. 

Nous sommes conscients de l’ampleur 

du marché des VAF et du fait que les 

hôteliers n’en profitent que partiellement. 

Les programmes qui invitent les gens de 

la région comme les visiteurs à profiter 

des splendeurs de l’Empress, qu’ils y 

séjournent ou non, bénéficie à toute la 

communauté.

Quels sont vos marchés actuels?

Chaque programme est d’abord lancé 

dans le marché local. S’il s’avère populaire, 

nous pouvons souvent le répliquer à 

l’échelle des marchés des voyages 

d’affaires. Il nous faut parfois changer le 

fournisseur de l’expérience, mais étant 

donné tout le talent que recèle notre île, ce 

n’est pas un problème.

Quels sont les avantages de 

préparer des expériences au 

lieu de composer des forfaits 

touristiques?

C’est amusant! Nous adorons cela, 

nos invités adorent cela, et les 

médias aussi. Le concept génère une 

culture d’innovation et énormément 

d’enthousiasme. C’est très gratifiant.

Nous nous sommes donné comme 

objectif de créer des liens avec la 

population locale, et nous y sommes 

arrivés! En deux ans à peine, nous avons 

bâti une liste de 7 000 personnes qui nous 

disent : « écrivez-nous, dites-nous ce qui 

se passe à l’Empress ». Comme marketing 

direct, on ne fait pas plus facile.

Mais le plus important, c’est que les 

expériences se vendent bien. Nous savons 

que c’est la façon de créer des souvenirs 

qui resteront à jamais gravés dans la 

mémoire. 

Pourquoi avoir adopté les 

programmes axés sur les 

expériences?

C’était devenu nécessaire, mais nous 

le souhaitions aussi. Il nous fallait de 

nouvelles façons de générer des recettes 

et nous savions qu’il existait ici même une 

demande pour des expériences concrètes, 

interactives et authentiques qui créent des 

liens avec les habitants de la ville. Grâce à 

notre personnel talentueux et à nos riches 

atouts matériels, nous avions tout ce qu’il 

fallait pour innover et aller au-delà de la 

vente de chambres et de services. Par 

ailleurs, nous voulions que la population 

locale perçoive The Empress non plus 

comme un endroit réservé aux riches 

célébrités, mais plutôt comme un lieu à 

visiter pour mille raisons différentes, ne 

serait-ce que quelques heures.

Quels conseils souhaitez-vous 

donner aux autres entreprises?

•	 Jetez un regard neuf sur votre 

entreprise et choisissez les aspects 

sur lesquels vous voulez fonder votre 

réputation. Répertoriez vos principaux 

atouts et mettez-les à la base de votre 

programme.

•	 Prenez des risques limités et calculés et 

planifiez les moindres détails : cela en 

vaut la peine!

•	 Ne faites aucun compromis quant à 

votre image de marque.

•	 Misez sur l’excellence et écoutez 

attentivement vos invités. Utilisez les 

renseignements recueillis pour concevoir 

de nouveaux programmes, valider les 

programmes existants et apprendre ce 

qui, aux yeux du client, se trouve au 

cœur d’une expérience extraordinaire.

•	 Cultivez l’expertise interne : les 

expériences sont aussi divertissantes 

pour le personnel que pour les visiteurs 

et les partenaires.

•	 Le succès ne découle jamais d’une 

seule personne, mais résulte du travail 

d’équipe. L’esprit de notre équipe 

repose sur la confiance.

Merci!

Une interview de : 

l’équipe de direction du Fairmont Empress

« Modifiez le concept, 
faites preuve 
d’originalité, prenez 
des risques calculés. 
Qu’avez-vous à 
perdre? Tout, en fait, si 
vous n’essayez pas! »
Angela Rafuse-Tahir,  
directrice des ventes et du marketing

« Trouvez la façon 
de libérer la passion, 
parlez-en, puis 
alimentez les étincelles 
sans relâche et veillez 
à ce que les gens se 
sentent partie prenante 
du changement. »
Martin Leclerc, 
directeur général
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Ressources
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Au moment d’entreprendre cette aventure, sachez que si vous 
avez besoin d’aide en chemin, la CCT et l’industrie mettent un 
certain nombre de ressources à votre disposition.

Aide en ligne de la CCT

•	    YouTube : www.youtube.com/voyagecanada — des vidéos à intégrer à vos 

rubriques en ligne.

•	    Flickr : www.flickr.com —ressources photographiques disponibles gratuitement 

pour votre site Web, vos brochures, etc.

•	 Médiathèque de la marque Canada : www.photovideo.canada.travel — ressources 

photographiques et vidéo téléchargeables gratuitement.

•	 Site Web d’entreprise : http://fr-corporate.canada.travel — études et outils mis 

à votre disposition gratuitement pour vous aider à développer votre entreprise 

touristique.

Définir le produit touristique de demain, la forfaitisation d’expériences

Publié en 2004, ce rapport de recherche fourmille de renseignements sur la façon de 

créer des expériences mémorables lors des voyages collectifs. Il présente les éléments 

essentiels pour créer des forfaits mémorables, ainsi qu’un outil de prise de décision que 

les planificateurs de voyages peuvent utiliser pour évaluer le potentiel expérientiel de leurs 

forfaits.

www.publications.gc.ca/site/fra/264515/publication.html 

Experience Nova Scotia: A Toolkit, 2e édition

Boîte à outils pratique qui renseigne sur la façon de créer de nouvelles expériences à partir 

de six thèmes de base : la côte, le plein air, la culture, la cuisine, le patrimoine et la ville. 

Elle comprend une série de fiches techniques qui vous aideront à repérer les possibilités,  

à élaborer de nouvelles expériences et à les mettre en marché.

Boîte à outils et fiches techniques :

http://www.gov.ns.ca/tch/tourism/experience-toolkit.aspx

Formation en tourisme expérientiel 

Gros Morne Institute for Sustainable Tourism (GMIST)

Situé à Terre-Neuve-et-Labrador, le GMIST offre la formation en tourisme axé sur les 

expériences la plus complète au Canada. La formation du GMIST d’adresse à tous les 

acteurs de l’industrie touristique et autres responsables du tourisme. www.gmist.ca  

(709-458-3610)

Auteurs, blogues et chercheurs

•	 www.strategichorizons.com/intro.html — Joe Pine et James Gilmore, auteurs et 

spécialistes de l’économie des expériences.

•	 www.beyondphilosophy.com/about-us/team/colin-shaw — Colin Shaw, auteur et 

spécialiste des expériences de consommation.

•	 www.aimresearch.org /index.php?page=chris-voss —Chris Voss, spécialiste et 

chercheur en services axé sur les expériences, London Entreprise School.

•	 www.tourismcafe.ca — Blogue de l’industrie touristique canadienne, dédié au 

tourisme expérientiel et animé par Nancy Arsenault, Todd Lucier et Celes Davar

Réseaux sociaux

Pour voir l’expérience de consommation d’un point de vue multisectoriel, quatre groupes 

de discussion rattachés à LinkedIn (www.linkedin.com) peuvent s’avérer intéressants : 

•	 Customer Experience Management (gestion des expériences de consommation)

•	 Customer Experience Leaders (chefs de file des expériences de consommation)

•	 Customer Experience Professionals (professionnels des expériences de 

consommation)

•	 Experiential Marketing and Brand Experiences (marketing expérientiel et expériences 

de marque).

Des ressources pour vous aider
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Garder le contact

Équipe des Expériences de la marque 

Ernst Flach 

Directeur exécutif,  

Marketing général 

flach.ernst@ctc-cct.ca 

Esprit libre

Frank Verschuren

Spécialiste des expériences

verschuren.frank@ctc-cct.ca

Touriste en quête de jouvence

Charles Bolduc

Spécialiste des expériences

bolduc.charles@ctc-cct.ca

Passionné d’histoire culturelle

Lesley Anderson

Gestionnaire,  

Expériences de la marque

anderson.lesley@ctc-cct.ca

Adepte d’expériences authentiques

William Harding

Spécialiste des expériences

harding.william@ctc-cct.ca

Esprit libre

Éliane Verret-Fournier 

Adjointe administrative

verret.eliane@ctc-cct.ca

Exploratrice culturelle

Nous vous invitons à nous faire part de vos commentaires.
Cette boîte à outils vous a-t-elle été utile? Vous êtes passés des 

produits aux expériences et vous aimeriez parler de votre entreprise 

et de vos succès, afin que d’autres profitent de votre expérience? 

N’hésitez pas à nous écrire à l’adresse experiences@ctc-cct.ca.
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Un grand merci à l’équipe de rédaction : 

Nous aimerions remercier Mme Nancy Arsenault (www.tourismcafe.org), l’une des grandes 

spécialistes canadiennes du tourisme expérientiel, qui a passé en revue les commentaires 

que l’industrie avait fournis sur la première édition de la présente boîte à outils, qui a évalué 

les changements qu’a connus le marché et qui a rédigé les révisions à apporter à ce guide en 

collaboration avec Lesley Anderson et William Harding de l’équipe des Expériences de la 

marque à la CCT. Nous tenons aussi à remercier les nombreuses personnes et entreprises, 

mentionnées dans le présent ouvrage, qui nous ont fait part de leur expérience et de leurs 

histoires sur le tourisme expérientiel, sur l’élaboration de produits et sur le développement des 

marchés, sans oublier enfin tous les employés de la CCT qui ont participé à la révision, à la 

traduction et à la production du présent guide.

Remerciements

Comité consultatif sur les expériences de la marque

Nous tenons à remercier le comité consultatif sur les expériences de la marque d’avoir 

partagé avec nous ses commentaires et conseils stratégiques de façon continue.  

Ce comité se compose des membres suivants :

Andrew Lind, président

Jonview Canada Inc., Ont.

Juanita Keel Ryan

Ministère du Tourisme, T.-N.-L.

Pat Corbett

The Hills Health Ranch, C.-B.

Dr. Marion Joppe

Président de la recherche en tourisme, University of Guelph, Ont.

Peter Elmhirst

Elmhirst Resort, Ont.

Neil Hartling

Canadian River Expeditions & Nahanni River Adventures, Yukon

Connie MacDonald

Canadian Mountain Holidays, Alb.

Celes Davar

Earth Rhythms, Man.

Joel Peters

Tourism Toronto, Ont.

Andrew Campbell

Parcs Canada, Ont.

Emmanuelle Legault

Tourisme Montréal, Québec

Rebecca LeHeup

Ontario Culinary Tourism Alliance, Ont.
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