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Introduction

L’industrie du tourisme occupe une partie importante de I'’économie du Québec.
En 2014, les recettes touristiques s’élevaient a 13 114 millions pour ce méme territoire
(Tourisme Québec, 2016a). Cette province a accueilli 92 427 000 touristes dans la
méme année (ibid.). L'industrie touristique occupe aussi une place trés importante
dans I'économie de la région touristique de Charlevoix, générant environ 195 millions
de dollars de recettes annuelles (Tourisme Charlevoix, 2016). Qui plus est, 30 % des
emplois de la région sont directement reliés au tourisme (hébergement, restauration,
attraits touristiques, etc.) (ibid.). Par ailleurs, de facon générale, il existe plusieurs
types de tourisme. Par exemple, selon Wackermann, 2015, il y a le tourisme rural, le
tourisme de montagne, le tourisme d’affaires, le tourisme technologique, le tourisme
de congrés, le tourisme culturel, etc. Il existe aussi le tourisme hivernal qui se déroule
principalement durant la saison de I'hiver, a des endroits (territoires, pays, régions,
etc.) considérés comme étant nordiques et a des endroits ou il y a des montagnes ou il
est possible de pratiquer des sports hivernaux (Hall, Mller et Saarinen, 2009).

Par ailleurs, I'essentiel de l'activité touristique étant concentré durant 'été, la
période hivernale est ciblée par plusieurs entreprises et organisations
charlevoisiennes et québécoises comme I'élément touristique auquel une attention
particuliere devrait étre portée. Par exemple, le Plan stratégique de développement
2016-2018 de Tourisme Charlevoix et la Stratégie de mise en valeur du tourisme
hivernal 2014-2020 du ministére du Tourisme du Québec mentionnent tous deux
limportance de valoriser et développer le tourisme hivernal (Tourisme Charlevoix,
2016; Tourisme Québec, 2014).

Un des enjeux a la croissance du tourisme hivernal dans la région de Charlevoix
est la saisonnalité. A ce sujet, la saisonnalité représente une des raisons de la
variation du nombre de touristes dans 'année. En bref, la saisonnalité est la période
de transition entre la saison touristique haute et la saison touristique basse. C’est
précisément la variation entre ces deux types de saisons touristiques qui représente
une problématique dans [lindustrie du tourisme. Puisque ces deux périodes

touristiques requiérent des ressources (naturelles, en main-d’ceuvre, en territoire, en

1



temps, etc.) en quantité différente compte tenu de la variation du nombre de touristes
présents, les entreprises doivent s’adapter afin de pouvoir survivre tout au long de
'année, malgré ces fluctuations. Autrement dit, c’est la variation entre la saison
touristique haute et basse, située au début et a la fin de la saison de I'hiver, qui est
généralement considérée comme problématique pour l'industrie du tourisme hivernal.
De surcrott, il y a trois éléments a prendre en considération dans cette problématique,
soit la variation entre la saison haute et la saison basse, la forme de saisonnalité a
deux pics (été et hiver) et le désir d’allonger la saison touristique hivernale de la part

des différents acteurs de I'industrie touristique de Charlevoix.

Par ailleurs, dans cette recherche, le concept de saisonnalité sera jumelé a celui
d’'innovation en tourisme. Ce dernier est un concept regroupant I'ensemble des
innovations effectuées dans le domaine du tourisme pouvant étre divisé en cing
catégories : les innovations de produits et de services, de procédés, de gestion, de
commercialisation et institutionnelles (Hjalager, 2010). Cette catégorisation permettra
de classifier les différentes stratégies pour amoindrir les effets négatifs de la

saisonnalité.

En somme, I'objet de cette recherche est de connaitre les stratégies d’innovation
touristique pouvant réduire la variation de la saisonnalité des produits de plein air dans
le domaine du tourisme hivernal. Si I'innovation en tourisme est de plus en plus
étudiée, il importe de souligner que peu de recherches ont été effectuées sur ce sujet
(le tourisme hivernal) avec cet axe de recherche (I'innovation). C’est donc dans ce
cadre que seront etudiées les stratégies d'innovation touristique pour le

développement de produits hivernaux de plein air.

D’ailleurs, malgré une vaste recension des écrits scientifiques, il semble n’exister
aucun travail portant sur la combinaison de ces trois éléments: saisonnalité, tourisme
hivernal et innovation, et encore moins abordant précisément la région de Charlevoix.
A ce sujet, Tourisme Charlevoix mentionne dans son dernier Plan marketing (2017-
2019) que la saisonnalité représente une faiblesse de l'offre touristique régionale.
Cette lacune justifie donc la nécessité d’effectuer cette recherche et la région de

Charlevoix s’avére étre un terrain propice pour la mener a bien. Ce faisant, voici



I'énoncé du probléme étudié: Quelles sont les stratégies d’innovation touristique qui
pourraient étre utilisées pour réduire les effets de la saisonnalité sur les produits
hivernaux de plein air dans la région de Charlevoix? Ainsi, cette étude a pour objectif
principal d’identifier les stratégies d’innovation touristique qui pourraient étre utilisées
pour réduire les effets de la saisonnalité sur les produits hivernaux de plein air dans la

région de Charlevoix.

BN

Différentes étapes seront nécessaires afin de répondre a cet objectif. Tout
d’abord, la problématisation du sujet de recherche, comprenant une mise en contexte,
une définition de la problématique et de la question de recherche, ainsi que des
objectifs, constitue la base de ce projet. Par la suite, I'élaboration du cadre conceptuel
permettra une meilleure compréhension de la problématique étudiée et de tous les
facteurs et les concepts s’y rattachant. Le chapitre portant sur la méthodologie
abordera les différentes méthodes qui seront utilisées afin de répondre aux divers
objectifs de cette recherche. Une recension des écrits scientifiques et professionnels,
une analyse de contenu, ainsi qu’'un étalonnage seront des techniques utilisées dans
I'obtention de données secondaires, alors que des entrevues permettront de colliger
des données primaires. A cet effet, la réalisation d’'un stage MITACS Accélération
chez Tourisme Charlevoix a notamment permis de procéder a la collecte de données
de cette étude. Il est a noter que cette recherche a recu le soutien financier de

MITACS dans le cadre du programme MITACS Accélération.

Le croisement des données primaires et secondaires permettra de faire
différents constats quant aux stratégies d’innovation qui seront utilisées pour contrer la
saisonnalité des produits hivernaux de plein air dans la région de Charlevoix. Ceux-ci
seront mis de l'avant dans le chapitre portant sur la présentation et I'analyse des
résultats. Enfin, la discussion mettra, notamment, en lumiére les liens pouvant étre
effectués entre les écrits scientifiques et les résultats obtenus dans le cadre de cette
recherche, ainsi que les pistes de réflexion proposées visant a contrer la saisonnalité
et destinées aux acteurs du tourisme hivernal disposant d’activités de plein air pour la

région touristique de Charlevoix.



Chapitre 1 — Problématisation du sujet de recherche

Afin de bien comprendre la problématique étudiée, le chapitre ci-dessous
présente les différents éléments constituant le contexte dans lequel se retrouve le
sujet de cette recherche. De plus, la présentation de la problématique, de la question

de recherche et des objectifs permet d’établir clairement les bases de la recherche.

1.1. Mise en contexte

L’hiver représente une composante essentielle de ce qui définit le Québec.
Durant cette saison, les températures y sont trés basses, 'accumulation de neige et
de glace y est importante, et ce, sur une bonne portion de son territoire. Ces
caractéristiques hivernales modifient grandement le paysage, mais aussi le quotidien
des Québécois. Ceux-ci ont dailleurs une relation plutét ambiglie avec Ilhiver :
certains y sont complétement adaptés et l'accueillent a bras ouverts, alors que

d’autres sont incapables de I'apprécier et de s’y adapter.

A cet effet, il est important de prendre en compte que la saison de I'hiver
représente un défi a divers niveaux pour lindustrie du tourisme. Ces éléments
distinctifs caractérisant cette saison, tels que la diminution du nombre d’heures
d’ensoleillement, le froid, la glace et la neige, sont essentiels a prendre en compte
lorsque lI'on aborde le tourisme hivernal. Des aspects tels que le transport, les
changements climatiques et méme la perception de I'hiver de la part des citoyens ont

tous un impact sur I'évolution et 'essor du tourisme durant la saison de I'hiver.

La relation que la population locale entretient face a I'hiver occupe une place trés
importante dans le tourisme hivernal. En effet, elle a un impact par rapport a la
participation de cette derniere aux activités et évenements, ceux-ci ayant aussi le
potentiel d’attirer des touristes. Il est aussi important de mentionner que la participation
et I'implication des individus d’'une collectivité aux activités et événements touristiques
ont un impact sur la pérennité et I'essor de ces derniers. Souvent, afin qu'un attrait ou
gu’une attraction touristique soit viable économiquement, il N’y a pas seulement les
touristes qui importent. En effet, les individus locaux constituent une clientéle non

négligeable sur laquelle certaines entreprises touristiques devraient parfois porter plus
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d’attention, puisqu’ils peuvent faire la différence entre une réussite ou un échec
commercial. Un bon exemple est lorsque c’est la saison basse au niveau touristique,
et donc que le nombre de touristes est insuffisant pour assurer la rentabilité financiere
pour plusieurs entreprises touristiques. Dans cette situation, la clientele locale permet
de maintenir un apport de revenu suffisant pour I'entreprise, et permet ainsi a cette

derniére de pouvoir «survivre» jusqu’a la prochaine saison touristique haute.

A ce sujet, la saisonnalité représente une des raisons de la variation du nombre
de touristes dans I'année. En bref, la saisonnalité est la période de transition entre la
saison touristique haute et la saison touristique basse. C’est précisément la variation
entre ces deux types de saisons touristiques qui représente une problématique dans
'industrie du tourisme. Puisque ces deux périodes touristiques requierent des
ressources (naturelles, en main-d’ceuvre, en territoire, en temps, etc.) en quantité
différente compte tenu de la variation du hombre de touristes présents, les entreprises
doivent s’adapter afin de pouvoir survivre tout au long de l'année, malgré ces
fluctuations. Dans la région de Charlevoix, comme dans plusieurs régions du Québec,
la saisonnalité liée a la saison de l'hiver pose probleme a l'industrie du tourisme.
Autrement dit, la variation entre la saison touristique haute et basse, située au début et

a la fin de la saison de l'hiver, est problématique pour I'industrie du tourisme hivernal.

L’objet de cette recherche est de définir les stratégies d’innovation touristique
pouvant contrer la saisonnalité des produits de plein air dans le domaine du tourisme
hivernal. Méme si I'innovation en tourisme est de plus en plus étudiée, il est important
de souligner que peu de recherches ont été effectuées sur ce sujet (le tourisme
hivernal) avec cet axe de recherche (I'innovation). Tout comme dans le secteur des
services en général, ces innovations dans le domaine du tourisme posent plusieurs
deéfis aux producteurs de produits touristiques (Brooker et Joppe, 2014; OECD, 2006;
Peters et Pikkemaat, 2005). D’ailleurs, cette innovation doit créer une valeur ajoutée
pour le consommateur, une croissance durable pour I'entrepreneur et doit étre un
élément pouvant étre commercialisable et suffisamment développé pour étre testé sur
le marché. C’est donc dans ce cadre que seront étudiées les stratégies d’'innovation
touristique pour le développement de produits hivernaux de plein air. Tant les formes

d'innovation de marchés, de processus, de produits que de formes d'organisation
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seront analysées (Brooker et Joppe, 2014; Hjalager, 2010, 2010; Peters et Pikkemaat,
2005).

Par ailleurs, I'essentiel de l'activité touristique des régions du Québec étant
concentré durant I'été, la période hivernale est ciblée par plusieurs entreprises et
organisations charlevoisiennes et québécoises comme [I'élément touristique auquel
une attention particuliere devrait étre portée. Par exemple, le Plan stratégique de
développement 2016-2018 de Tourisme Charlevoix et la Stratégie de mise en valeur
du tourisme hivernal 2014-2020 du ministere du Tourisme du Québec mentionnent
tous deux limportance de valoriser et développer le tourisme hivernal (Tourisme
Charlevoix, 2016; Tourisme Québec, 2014). De plus, le Québec n’est pas seul a
s’intéresser a ce potentiel. |l existe une compétitivité touristique internationale
croissante entre les pays nordiques et pouvant développer une offre de tourisme
hivernal (Hall et al., 2009).

De plus, outre I'importance générale du tourisme hivernal pour le Québec, c’est
surtout en prenant en compte les besoins des organisations et entreprises partenaires
de la Chaire de recherche sur I'attractivité et I'innovation en tourisme que le sujet
principal de la recherche a été défini. En effet, lors de la premiéere journée de diffusion
des travaux de la Chaire se déroulant a Charlevoix (avril 2016), les acteurs de
'industrie du tourisme y ont exprimé leurs besoins en matiére de recherche. Le
tourisme d’hiver y a été abordé, et il en est ressorti que les principaux défis liés au
tourisme hivernal se concentrent au début et a la fin de la saison, nhotamment pour
allonger la saison touristique. A partir de ce constat, il a été possible d’établir que ces

enjeux se référaient au concept de saisonnalité.

1.1.1. Les changements climatiques et I’hiver

Par rapport a la thématique du tourisme hivernal, plusieurs articles scientifiques
abordent le lien entre les changements climatiques et leurs répercussions sur ce
secteur de I'’économie. Tranos et Davoudi (2014) abordent les impacts régionaux des
changements climatiques sur le tourisme hivernal en Europe. L’industrie du ski est trés
importante pour le tourisme hivernal européen qui est surtout concentré dans le Nord

de I'Europe et dans les Alpes. Plus spécifiquement, les changements climatiques

6



ayant le potentiel d’affecter le plus l'industrie du tourisme sont analysés et expliqués
en profondeur. Par exemple, on y aborde notamment la réduction de la «fiabilité» de la
neige dd aux variations dans la quantité de précipitation et du nombre de jours de gel,
le retrait des glaciers alpins et le dégel du pergélisol di a la réduction du nombre de
jours de gel et de la variation de la température moyenne (autant I'été que I'hiver),
ainsi que le plus grand nombre d’événements climatiques extrémes (vague de chaleur,
sécheresses et inondations) pouvant aussi affecter les infrastructures touristiques
(Tranos et Davoudi, 2014).

Gilaberte-Burdalo et al., (2014) analysent aussi les impacts potentiels des
changements climatiques sur l'industrie du ski. lls soulevent, notamment, qu’il est
possible qu’une variation de la température moyenne ait des impacts sur la quantité de
neige recue et une diminution de la période du couvert de neige. Les chercheurs
affirment donc, pour différentes raisons, que l'industrie du ski est trés vulnérable face
aux changements climatiques. lls présentent plusieurs solutions a cette problématique,
telles que les canons a neige et le développement d’activités hivernales
complémentaires (Gilaberte-Burdalo et al., 2014).

Ainsi, il est possible de penser que ces changements climatiques auront aussi
des impacts variables sur d’autres activités hivernales a part le ski alpin, tels que le ski
de fond, la raquette, le patin a glace, la motoneige, le traineau a chien, etc. Une
diminution de la période de présence d’'un couvert de neige, ainsi qu’une variation de
la température moyenne ayant pour conséquence de réduire la quantité de neige
recue sont tous deux des résultantes des changements climatiques qui auront trés
certainement un impact considérable sur le tourisme hivernal dans les années a venir.
Il est a noter que ces impacts seront tres différents tout dépendant du lieu ou est
pratiquée I'activité hivernale, soit en fonction de la latitude (plus au sud ou plus au
nord) et de laltitude (dans les montagnes ou au niveau de la mer) (Hall et Higham,
2005). En bref, les changements climatiques sont une problématique qui est
importante de prendre en compte et qui aura inévitablement des répercussions sur le
phénomene de la saisonnalité, mais ceux-ci ne sont pas l'angle privilégié dans le

cadre de cette recherche.



1.1.2. Différence entre le tourisme hivernal, le tourisme polaire et

le tourisme nordique.

Afin de bien comprendre la problématique étudiée, il est primordial de distinguer
trois types de tourisme qui peuvent paraitre semblables & premiére vue, mais qui
comportent plusieurs distinctions: le tourisme hivernal, le tourisme polaire et le
tourisme nordique. Tel que mentionné précédemment, le tourisme hivernal pourrait se
définir comme I'ensemble des attraits touristiques offerts durant la saison de I'hiver, a
des endroits ou I'on retrouve une certaine accumulation de neige. Ainsi, ce type de
tourisme ne réfere pas a un territoire précis, mais plutét a une saison (Hall et al.,
2009).

Muller et al. (2013) définissent et conceptualisent le tourisme polaire et les
termes s’y rattachant. Les chercheurs répertorient plusieurs définitions et concluent
que la plupart d’entre elles se basent sur des caractéristiques scientifiques, telles que
la limite des arbres ou la limite du pergélisol. La principale lacune soulevée par les
auteurs quant a ce type de définitions est qu’elles ne prennent pas en compte les
caractéristiques socioéconomiques des populations vivant dans ces zones (Miiller,
Lundmark et Lemelin, 2013).

De plus, Miller et al. (2013) caractérisent ce qu’est le tourisme polaire. lls
affirment qu’il existe plusieurs définitions possibles et qu’elles ne dépendent pas
seulement de délimitations environnementales. Ce qui rend la définition de ce type de
tourisme assez complexe est la prise en compte de l'influence de la perception de ce
qui est « polaire » et la forme que prennent les produits touristiques polaires. Selon
eux, il peut étre complexe de savoir quels attraits touristiques font partie du tourisme
polaire ou non. Un bon exemple est : « [...] certain activities like watching polar bears
seem to be genuine polar tourism activities- still they can be accomplished in zoos
around the world, too. » (idem.: 5). Les auteurs affirment que le tourisme polaire peut
étre défini comme le tourisme des zones polaires, référant ainsi a un territoire
spécifique. C’est le tourisme dans une biorégion différente et peu fréquentée, référant

du point de vue touristique a un certain exotisme.



Il est important de souligner que le tourisme polaire regroupe autant la zone de
'Arctique et que de I'Antarctique (Hall et Saarinen, 2010). Hall et Saarinen (2010)
affirment que ce concept référe au tourisme qui est basé dans les « [...] high-latitude
cryosperic environments [...] that are highly vulnerable to change and whose
attractiveness is mainly based on their perceived remoteness and images of cold,

white and extreme nature.» (idem.: 454).

Par ailleurs, le tourisme polaire ne référe pas seulement a la saison de I'hiver,
comme pour le tourisme hivernal. Selon Grenier (2009), le tourisme polaire, ne
référant pas a une saison en patrticulier, peut étre analysé sous les quatre saisons.
Alors, contrairement au tourisme hivernal, le tourisme polaire référe a un territoire

spécifique plutdt qu’a une saison.

Dans un autre ordre d’idées, il existe aussi le tourisme nordique. Avant tout, il est
pertinent de savoir que Hall et al. (2009) définissent le terme « nordique » comme
référant aux pays du nord de I'Europe, soit le Danemark, la Finlande, l'lslande, la
Norveége, la Suéde et les territoires associés au Groenland, aux lles Féroé et les fles
de Aland. lls spécifient aussi que le terme ne référe pas seulement & un espace
géographique, mais qu’il réfere aussi a un espace politique en terme institutionnel (par
rapport au Conseil nordique), culturel (en fonction de [lidentité nordique) et
économique. lls précisent aussi que la définition de ce terme peut varier en fonction de

la compréhension et de 'application de ce terme.

Enfin, Hall et al. (2009) présentent leur conceptualisation de ce qu’est le tourisme
nordique au nord de I'Europe. En fait, le tourisme nordique se définit par des
caractéristiques internes et externes par rapport au territoire visé. De facon interne, les
auteurs affirment que le territoire ou se déroule ce type de tourisme est caractérisé par
un certain nombre de facteurs politiques, culturels et @conomiques qui ont mené a un
tourisme régional et transfrontalier important. De facon externe, la perception du
tourisme nordique est influencée par divers éléments de l'identité nordique qui sont
renforcés par les médias ainsi que par la commercialisation et la promotion du
tourisme (Hall et al., 2009: 3). En fait, ce qui est important de comprendre est que le
terme « tourisme nordique » peut s’appliquer a divers espaces sur la Terre se

retrouvant dans I'hnémisphére nord, la définition qui lui est attribuée dépend du point de
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référence. Ainsi, tel que présenté selon 'index du Forum économique mondial, il existe
une certaine compétitivité touristique entre les pays considérés comme étant
nordiques a une échelle internationale. Parmi ces pays, l'on retrouve la Suisse, le
Canada, I'lslande, I'Autriche, le Danemark, la Finlande, etc. (Hall et al., 2009: 19;
WEF, 2007). En bref, le tableau suivant synthétise les principales différences entre les

trois termes.

Tableau 1: Synthese des différences entre le tourisme hivernal, le tourisme

polaire et le tourisme nordique

Localisation

Saisons 3 .
géographique
Tourisme polaire 4 saisons Deux poles
Tourisme nordique Non spécifié Hémisphére Nord

Régions possédant des
Tourisme hivernal 1 saison (hiver) conditions hivernales, par
leur altitude ou leur latitude

Réalisation : Andréanne Goupil

1.1.3. Les activités sportives hivernales

Dans le domaine du tourisme hivernal, les activités sportives occupent une
proportion importante de l'offre de produits et de services disponibles. Une des
premieres activités sportives hivernales a avoir été utilisée pour promouvoir le
tourisme hivernal est bien entendu le ski alpin. A cet effet, le ski a vu le jour il y a
environ 2000 ans avant J.-C. dans le nord de la Norvége (Hudson, 2004). Il est
intéressant de savoir qu’a partir de 1905, les Jeux olympiques incluaient le ski alpin,
mais ce n'est qu’en 1924, lors des Jeux de Chamonix en France, qu'’il a été réellement
reconnu comme un sport olympique. Par la suite, il a été mis de I'avant lors des Jeux
olympiques d’hiver en 1932 & Lake Placid, dans I'Etat de New York aux Etats-Unis.
Cela a permis de mettre au premier plan, en Amérique du Nord, le ski alpin comme
une activité récréative hivernale (ibid.). Dans les premiéres décennies des sports
d’hiver récréatifs, il existait une bonne variété d’activités offertes dans les premieres
stations de ski, autres que le ski alpin. Le patin a glace était, de loin, le passe-temps le

plus populaire des vacances d’hiver. De plus, il y avait le toboggan traditionnel, la
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ragquette, le saut a ski, le bobsleigh ainsi que la luge (ibid.). Il est pertinent de savoir
gu’il n’y avait pas de remonte-pente mécanique pour le ski alpin jusque dans les

années 1930.

Par ailleurs, c'est suite a la Deuxiéeme Guerre mondiale que ce sport a
commenceé a étre popularisé dans un contexte de tourisme de masse. L’augmentation
de la demande reliée a la pratique du ski alpin durant la période d’aprés-guerre est
issue de plusieurs facteurs. Tout d’abord, puisque le ski a joué un réle important au
niveau militaire dans les zones de combat nordique, son introduction a des milliers de
soldats de retour comme une forme de divertissement hivernale a eu des effets
positifs sur la demande liée a ce sport. Ensuite, durant cette méme période,
I'amélioration rapide de I'équipement de ski, 'amélioration de I'accés aux destinations
de ski et la hausse du niveau de vie ont aussi contribué a accroitre la demande reliée
a ce sport (Hudson, 2004). En 1950, l'invention du premier canon a neige constitue
une avancée importante dans I'essor des activités sportives hivernales. Les années
1960 ont été marquées par le début de I'essor de lindustrie du ski, ainsi que par
'avénement du marketing de masse visant les non-skieurs. Ensuite, au cours des
années 1970, un besoin de diversifier I'offre de produits de tourisme sportif hivernal se
fait ressentir dans l'industrie du tourisme. Les années 1980 ont amené une certaine
rigidité dans les us et coutumes de la pratique du ski alpin qui a été par la suite brisée
par I'invention du snowboard. Plus récemment, il y aurait un certain retour du besoin
d’une diversification des activités sportives hivernales au niveau touristique. Hudson
(2004) a classifié les activités sportives hivernales afin de distinguer celles
considérées comme  «traditionnelles», de celles considérées comme
«contemporaines». Dans les activités sportives hivernales «traditionnelles», il y a : le
ski alpin, le ski de fond, le télémark, le Cat-Ski, les événements sportifs hivernaux, le
patin a glace, le traineau tiré par un cheval, le curling, la luge et la raquette. Ensuite,
concernant les activités sportives hivernales «contemporaines», il y a : la planche a
neige, la motoneige, I'héliski, le parapente/deltaplane, la glissade sur chambre a air, le
traineau a chiens, le cyclisme hivernal, le «thrill-sleds» (ou glissade extréme),
I'escalade sur glace, la conduite sur glace, la sculpture sur glace et le «<snowskating»
(Hudson, 2004).
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Selon Hudson (2004), il existerait deux facteurs qui ameneraient cette
diversification. Premiérement, il y aurait une diminution du nombre de consommateurs
présents dans les stations d’activités hivernales, telles que les centres de ski (Hudson,
2000; 2004). «Une analyse des tendances du marché en Amérique du Nord et en
Europe suggere qu'une proportion croissante de ceux qui prennent des vacances
sportives d'hiver sur une base réguliére ne skie pas du tout.» (Traduction Libre)
(Hudson, 2004: 80). Deuxiemement, I'auteur souligne que, de facon générale, méme
les passionnés de ski skient de moins en moins. En effet, «on the average they are
somewhat older, and new high-speed lifts enable a skier to attain his/her physical
stamina quotient much more quickly.» (ibid.). En somme, les centres de ski doivent
offrir une plus grande diversité d’activités (avec et sans neige) que seulement le ski
alpin. Il est aussi important de prendre en compte que les baby-boomers sont de plus
en plus vieux et que, par conséquent, ils modifient progressivement leurs pratiques
sportives (Hudson, 2004). Par exemple, ils choisissent des sports moins exigeants
physiquement comme la raquette ou le ski de fond. Dans ce contexte, plusieurs
grands centres de ski nord-américains ont décidé d’améliorer l'offre d’activités
hivernales offertes sur leur site. Dans certains cas, il est question de transformer ces
grands centres en des parcs a theme hivernaux dans l'objectif d’attirer autant les
débutants, que les familles (ibid.). De plus, plusieurs de ces destinations développent
aussi de plus en plus des activités pour d’autres saisons dans l'objectif ultime de
pouvoir &tre ouvertes tout au long de I'année. A cet effet, Hudson (2004) parle méme
de «Disneyfication», en faisant référence a la grande multinationale Walt Disney, des
centres de ski en rendant ces lieux plus attirants pour les skieurs débutants et les
familles. Par ailleurs, une autre raison favorisant une diversification des activités est
que, selon l'auteur, I'industrie du ski en Amérique du Nord serait a un stade avancé de
son cycle de vie de produit. Aussi, les habitudes de vie actuelles étant caractérisées
par le nombre de plus en plus élevé d’heures a travailler, les individus ont de moins en
moins de temps alloué pour le divertissement, ce qui peut aussi avoir un impact sur la
demande d’activités hivernales (ibid.). Enfin, les enjeux liés a I'environnement (ex: la
surutilisation du territoire) et aux changements climatiques (ex : diminution de la
quantité de neige accumulée, réduction de la durée de la saison hivernale) sont aussi

des facteurs influengant la nécessité de diversifier I'offre de produits hivernaux (ibid.).
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Néanmoins, le secteur du tourisme alpin occupe une place importante dans
lindustrie du tourisme hivernal. A ce sujet, Macchiavelli (2009) décrit bien I'état et les
problémes auxquels fait face I'industrie du tourisme alpin, et ce, a divers endroits dans
le monde. L’auteur affirme notamment que de nos jours, le marché du ski semble
arriver a saturation et que c’est pourquoi «la Convention alpine a mis un frein a la
poursuite du développement des domaines skiables et on observe donc avec intérét la
diversification de [I'offre soutenue par linnovation. » (Macchiavelli, 2009: 84).
Macchiavelli souligne également qu’il y a une certaine stagnation du tourisme dans les
zones montagneuses destinées au tourisme, et en particulier aux sports d’hiver.
Plusieurs facteurs influencent cette problématique, soit des facteurs naturels,
démographiques, de marché et structurels. Un autre élément important de cet article
est la présentation du cycle de vie de la destination alpine a travers le développement
de l'offre (ibid.).

1.1.3.1. Les activités hivernales de plein air

Le ski au Québec est fortement présent dans l'offre touristique hivernale, mais
d’autres activités extérieures se développent également. A cet effet, les activités de
plein air occupent une place importante pour I'’économie du Québec et la pratique des
Québécois, mais aussi dans le domaine du tourisme hivernal. Celles-ci regroupent une
multitude d’activités pouvant se pratiquer a différentes saisons durant 'année et qui
sont en tres grande majorité caractérisées comme étant sportives. Selon le ministére
des Ressources naturelles et de la Faune (2007), les dépenses, provenant notamment
de I'hébergement, du transport et de I'achat d’équipement, des adeptes d’activités de
plein air se chiffrent a 1,3 G$ en 2007 (Auger et Auger, 2016; Ministére des
ressources naturelles et de la faune, 2007). De plus, le nombre d’adeptes est estimé a
environ 2,4 millions pour la méme année (ibid.). Ce type d’activité engendre la mise en
place d’'un bon nombre d’emplois, soit 15 656 emplois en 2007. Il est intéressant
d’apprendre qu’une grande proportion de ces emplois est localisée dans les endroits
plus éloignés des grandes villes et qu’'une bonne part de la mise en place de ceux-ci
est influencée par I'achalandage des saisons de pratique des différentes activités
(Auger et Auger, 2016).
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Par ailleurs, les différentes conditions météorologiques issues des quatre
saisons caractérisant le Québec permettent la mise en place d’'une variété d’activités
autant sportives que récréatives (Auger et Auger, 2016). Il est pertinent d’apprendre
que, pour les adeptes d’activités de plein air, la principale motivation pour pratiquer ce
type d’activité est le plaisir de se retrouver en pleine nature (ibid.). De facon générale,
les loisirs de plein air sont «[...] associés a des activités qui se pratiquent en milieu
naturel.» (Auger et Auger, 2016: 157). La beauté des paysages ainsi que le fait de
vivre une expérience de plein air sont deux aspects trés importants pour ces individus.
De plus, les bienfaits du plein air sur la santé autant psychologique que physique sont
un aspect non négligeable a prendre en considération dans les motivations a pratiquer
ce type d’activités (ibid.). «En raison de I'évolution des modes de vie, des nouvelles
technologies et de I'amélioration des conditions économiques, les activités et les
modes de participation sont de plus en plus diversifiés.» (Auger et Auger, 2016: 159).
Cette pluralité correspond aux besoins des citoyens et contribue a entretenir I'offre de

nouvelles activités de loisir et d’adapter différentes activités déja existantes (ibid.).

D’autre part, il existe une multitude de définitions de ce que représentent les
activités de plein air. Tout d’abord, le Conseil Québécois du Loisir (2014) définit le
loisir de plein air comme : «[...] un ensemble d’activités de loisir non compétitives et
non motorisées, se déroulant durant le temps libre, qui permet a une personne d’entrer
en contact avec les éléments du milieu naturel, sans rien y prélever et dans le respect
de ces derniers, a des fins de contemplation, d’évasion, d’observation, d’exploration
ou d’aventure.» (Auger et Auger, 2016: 159; Conseil Québécois du Loisir, 2014).
Ensuite, Jensen et Guthrie (2006) définissent de facon opérationnelle les loisirs de
plein air comme un loisir caractérisé par I'environnement naturel, plus spécifiguement
les zones sauvages, qui constitue un point important de I'expérience récréative. De
plus, ce type de loisir est caractérisé par une relation entre le participant et le milieu
naturel impliquant soit linteraction ou l'appréciation (Jensen et Guthrie, 2006).
Concernant la présente recherche, c’est cette derniére définition qui sera utilisée a titre
de référence. Moore et Driver (2005) affirment que malgré I'existence de différentes
définitions pour le plein air, il y a tout de méme certaines caractéristiqgues qui sont
toujours présentes, peu importe la définition, et que celles-ci permettent de distinguer
ce type d’activité des autres formes de loisir. La présence de la nature dans le cadre
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de la pratique de ce type d’activité est la premiére caractéristique. Ensuite, la
dépendance de I'activité et de I'expérience par rapport a cet environnement représente
la deuxiéme caractéristique avancée par les auteurs (Auger et Auger, 2016; Moore et
Driver, 2005). Par ailleurs, sur le site internet du ministéere du Tourisme du Québec
(2016), les activités de plein air sont regroupées sous I'onglet «Sports et nature». On 'y
retrouve les parcs nationaux, la motoneige, la péche sur la glace, le traineau a chiens,
le ski de fond et la raquette, le ski alpin et la planche a neige, le golf, la chasse et la
péche, le vélo, les parcours daventure, la randonnée pédestre, les activités
aquatiques et nautiques, ainsi que I'observation de la faune (Ministere du Tourisme du
Québec, 2016). Ainsi, il 'y a pas de distinction par rapport aux différentes saisons
durant lesquelles se déroulent les diverses activités de plein air et de sport. Enfin, la
recherche menée par Auger et Auger (2016) permet de mettre en lumiére que le
ministére des Foréts, de la Faune et des Parcs du Québec définit aussi les activités de

plein air comme étant des activités pratiquées dans la nature.

Il est intéressant de savoir que, selon la Commission canadienne du tourisme
(CCT) (2003), les activités de plein air hivernales sont : le ski de fond, la motoneige, la
péche sur glace, le traineau a chien, I'escalade sur glace, le ski alpin, la planche a
neige, le patinage sur glace, I'observation de la faune et la randonnée pédestre (CCT
et Research Resolutions & Consulting Ltd, 2003). Ensuite, les activités de plein air
d’hiver présentées par la Société des établissements de plein air du Québec (SEPAQ)
sont : la randonnée, le traineau a chien, la trottinette des neiges, le ski de fond, le ski
Méta, le ski de haute randonnée, la motoneige, la raquette, le patin a glace, la glissade
et la péche blanche (SEPAQ, 2015). Enfin, sur le site internet de Tourisme Charlevoix,
les activités hivernales de plein air sont regroupées sous l'onglet «Nature et plein air».
On y retrouve le ski alpin, la motoneige, le patin, le ski de randonnée, le kayak

hivernal, le traineau a chien, la raquette et la luge (Tourisme Charlevoix, 2016).

1.1.4. Territoire et période d’analyse

Le territoire a I'étude est la région touristique de Charlevoix, localisée plus
spécifiguement dans la région administrative de la Capitale-Nationale, située dans la
partie méridionale de la province de Québec au Canada. La région de la Capitale-
Nationale est entourée de plusieurs autres régions administratives, c’est-a-dire la
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Mauricie, le Saguenay-Lac-Saint-Jean, le Centre-du-Québec, la Chaudiére-
Appalaches, le Bas-Saint-Laurent et la Cote-Nord. La région touristique de Charlevoix
différe donc de la région administrative, dont elle ne constitue qu’une partie. La région
comporte la municipalité régionale de comté (MRC) de Charlevoix et celle de
Charlevoix-Est, qui ont une superficie totale de 5995 km? (Institut de la Statistique du
Québec (1SQ), 2017). Cette région touristique comporte 13 municipalités, dont 3 villes
(Baie-Saint-Paul, La Malbaie et Clermont), et trois territoires non organisés (ibid.). En
2016, elle rassemblait 29 210 habitants, environ 3,96% de la population totale de la
Capitale-Nationale estimée a 737 857 habitants pour la méme année (ibid.). Cette
région touristique est excentrée par rapport a la ville de Québec, considérée comme le
centre émetteur de la région au niveau touristique. L’industrie touristique est un
secteur central de I'économie charlevoisienne puisqu’elle génére des recettes
d’environ 195 millions de dollars annuellement. «Sur les 13 806 emplois dans la
région, 4200 -soit 30 %- sont directement reliés au tourisme (hébergement,
restauration, attraits touristiques, etc.) (Tourisme Charlevoix, 2016: 5). La région
touristique de Charlevoix est caractérisée comme étant trés montagneuse. En fait, la
morphologie d’'une partie du territoire est le résultat d’'un impact météoritique ayant eu
lieu il y a environ 350 millions d’années (Konig, 2017). Cette zone est aussi appelée
'Astrobleme de Charlevoix. De plus, elle dispose d’un long littoral donnant sur le
fleuve Saint-Laurent. Comme il le sera présenté a la section 2.3.4, la région touristique
de Charlevoix est caractérisée par deux saisons touristiques : estivale et hivernale. En
tant que région rurale, elle subit les mémes problématiques que les régions
québécoises rurales. Les conclusions et recommandations de cette étude pourront

ainsi potentiellement s’appliquer aussi a ces autres régions.

La Carte 1 permet de localiser les attraits touristiques disponibles durant I'hiver
pour le territoire du Québec méridional, alors que la Carte 2 localise les attraits
touristiques disponibles durant I'hiver pour les MRC de Charlevoix et Charlevoix-Est.
Les attraits touristiques ayant été retenus pour cette cartographie sont ceux ayant une
période d’exploitation durant la saison hivernale, soit entre le 21 décembre et le 20
mars pour le Québec. Les attraits touristiques choisis regroupent tous les activités ou
évenements disponibles durant cette période. Par exemple, il est possible d’'y trouver
des cabanes a sucre, des belvéderes, des casinos, des centres de péche sur la glace,
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des centres de ski alpin et de ski de fond, des édifices ou sites religieux, des festivals
et des évenements sportifs, des musées, des parcs nationaux et régionaux, des

jardins zoologiques, etc’.

Pour la Carte 1, c’est-a-dire pour le Québec méridional, il y a 1920 attraits
touristiques qui sont répertoriés sur un total de 2009 attraits pour 'ensemble de la
province de Québec. Plus précisément, sur la Carte 2 représentant la région
touristique de Charlevoix, 52 attraits touristiques accessibles en hiver y sont localisés

sur un total de 2009 attraits pour 'ensemble de la province de Québec.

La période d’analyse durant laquelle se déroule la recherche a été déterminée
par deux facteurs. Premiérement, par le fait que I'essentiel de la recherche porte sur
les extrémités de la saison hivernale. Au Québec, I'hiver se déroule du 21 décembre
au 19 ou 20 mars, ces dates étant définies par le solstice de décembre et I'équinoxe
de mars variant d’'une année a l'autre. Deuxiemement, la partie de la collecte de
données liée aux entrevues a été effectuée a la fin de I'hiver, soit a la fin de la saison
touristique hivernale 2017. L’étape de la collecte de données liée a I'étalonnage a

également été effectuée durant I'hiver

! Liste compléte des catégories d’attraits touristiques disponibles durant I'hiver qui ont été retenus :
cabane a sucre, belvédére, casino, caverne /grotte, centre de péche sur la glace, centre de ski
alpin, centre de ski de fond, centre de galerie d’art, centre sportif/récréatif, édifices/sites religieux,
entreprise de tourisme d’aventure et de plein air, Festival/événements, glissoire d’hiver, grande
exposition, jardin  zoologique/aquarium, manifestation sportive, Musée/site  historique,
observatoire/planétarium, parc national du Canada, parc national du Québec, Parc
régional/municipal, patinoire, piste/ sentier, Réserve faunique, Réserve nationale de faune,
Route/circuit touristique, Salon/foire, Site thématique, spa, station touristique, ville, visite en
entreprise, visite guidée (Tourisme Québec (2015) Attraits touristiques au Québec. Site consulté le
9 novembre 2015. http://www.donnees.gouv.qc.ca/?node=/donnees-details&id=10b24a4e-6¢50-
45ba-9bb3-6b711332c1e3)
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Carte 1

Localisation des attraits touristiques disponibles
durant I'hiver pour le Québec méridional
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Carte 2

Localisation des attraits touristiques disponibles
durant I'hiver pour la MRC de Charlevoix
et Charlevoix-Est
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Mapﬁylndia. NGGC,®© OpenStreetMap contributors, antithe GIS User
2 / Commu‘ity. \
10 Réalisée par Andréanne Goupil, 2017
[ IKilometres Département de Géographie, Université Laval.
Sources:
Attraits touristiques (52 @® \Viles Attraits touristiques au Québec [XML] 11-09-2015. Tourisme Québec. Québec. Disponible:

http://www.donnees.gouv.qc.ca/?
D Régions administratives ~ node=/donnees-details&id=10b24a4e-6c50-45ba-9bb3-6b711332c 1e3#meta_
identificationInfo(consulté le 9 novembre 2015)
Municipalité re’gionale de Esri, HERE, DeLorme, USGS, Intermap, increment P Corp., NRCAN, Esri Japan, METI,
\:] A Esri China (Hong Kong), Esri (Thailand), MapmyIndia, © OpenStreetMap contributors,
compte (MRC) and the GIS User Community
Ministere des Ressources Naturelles (2014) Région Administratives (RA) [fichier shape].
2014-03, 1:20000, Ministéres des Ressources Naturelles, Québec.

entités pour la MRC de
Charlevoix et Charlevoix-
Est)
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1.1.5. Evolution de la perception de I’hiver au Québec

En ce qui a trait au tourisme hivernal, la relation que la population locale a par
rapport a I'hiver occupe un aspect trés important. En effet, la perception qu’a une
population de la saison de I'hiver a un impact sur la participation de celle-ci aux
activitts et évenements présents sur son territoire. De plus, ces activités et
évenements sont des composantes de l'offre touristique et ont donc le potentiel
d’attirer des touristes. Le fait qu’'une activité ou un événement soit populaire aupres
des locaux peut, notamment, contribuer a attirer les touristes vers ces composantes
de loffre touristique. C’est pourquoi la perception de I'hiver de la part des
communautés locales est un élément important du développement touristique hivernal.
Cela justifie la présence de cette section sur I'évolution de la perception de I'hiver au

Québec.

Des les débuts de la Nouvelle-France, les colons francais démontrent un certain
inconfort par rapport a l'hiver. En effet, au Québec, il existe une superposition des
saisons, c'est-a-dire que I'hiver s’étend a la fois de la fin de 'automne au début du
printemps, alors que cette persistance hivernale est beaucoup moins présente en
France (Lamontagne, 1985; Lamontagne, 1983). Autrement dit, au Québec, di aux
conditions climatiques plus rigoureuses qu’en France, I'hiver se fait ressentir bien
avant et apres les dates établies par le calendrier civil pour situer le début et la fin de
I'hiver. En France, le rythme des saisons y serait plus également réparti, et donc,
I'influence de I'hiver se ferait moins ressentir dans les autres saisons. En bref, les
conditions climatiques en France sont différentes et plus clémentes que celles
présentes au Québec. Par conséquent, au début de la colonisation, le fait que le mode
de vie de ces individus ne soit pas adapté aux hivers québécois a engendré plusieurs
effets négatifs, tels que des morts liées a la maladie du scorbut. Cette absence
d’adaptation par rapport a I'hiver engendre un arrét de toutes activités extérieures. A
ce sujet, il se développe au fil des années une certaine crainte envers l'hiver. Les
premieres maisons des colons francgais, dont I'architecture était grandement inspirée
de la culture francaise, ne furent pas adaptées a des hivers rigoureux. Par ailleurs,
'appui venant des peuples amérindiens les aidera a s’adapter a [I'hiver (par
exemple avec la transmission de remedes traditionnels pour lutter contre le scorbut)
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(Cazelais, 2009). «C’est dans ce climat de lutte constante que se forge I'histoire de

I'hiver en Nouvelle-France.» (Lamontagne, 1985: 60).

Malgré la crainte inspirée par l'hiver, il y a tout de méme la présence d’'une
certaine idéalisation de I'hiver pour contrer les aspects négatifs des changements
culturels vécus. Durant le processus d’adaptation apparaissent les divertissements
d’hiver (qui se développeront grandement au cours du 19° siécle), tels que la glissade
sur la neige, la course en carriole et en traineau (Lamontagne, 1985; Lamontagne,
1983).

Ensuite arriva la phase de domestication de I'hiver, autrement dit une phase
d’acceptation des nouvelles mceurs et traditions dans le quotidien, qui deviendra la
culture québécoise au fil du temps. Par contre, il est important de spécifier que ce
n’est pas une conquéte compléte de I'hiver puisqu’il existe toujours des failles. Durant
cette phase, le rythme accéléré du préhiver (c’est-a-dire la période précédant I'arrivée
de 'hiver durant laquelle les individus effectuent les derniers préparatifs pour I'hiver et
les derniéres taches agricoles, soit entre la fin de 'automne et le début de I'hiver) fit
contraste au rythme brisé durant le plein hiver. A cette époque, I'hiver se présenta
comme un moment parfait pour organiser différentes fétes religieuses. De plus, cette
«domestication» de I'hiver encouragea le développement des activités et des sports
de plein air. C’est principalement durant la premiére moitié du 18° siécle que la course
en carriole fut trés populaire. Au début du 18° siécle, le patinage commenca a étre
pratiqué par la jeune élite de la Nouvelle-France dans les milieux urbains. Dans les
milieux plus ruraux, les individus joignirent l'utile a I'agréable en allant a I'église en
patin a glace. La traine, étant percue au début de la colonie comme un moyen de
transport essentiel, devint un objet de divertissement hivernal au cours du 19° siécle.
«Utilisés tout particulierement par les enfants, en milieu rural, ces appareils de
glissement le sont tout autant par les adultes en milieu urbain. En certains lieux de
regroupement, toutefois, citadins et ruraux se réunissent pour s'adonner aux glissades
sur neige.» (Lamontagne, 1985: 147). Ce fut la méme évolution qui se déroula pour
les raquettes. Durant le 17° et 18° siécle, cet objet fut essentiel au niveau du travail
(exemple: la traite des fourrures). C'est vers le 19° siécle que cette activité devint une

activité sportive. Ce divertissement ne fut pas populaire en région rurale puisqu’il
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représentait un outil pour faciliter le transport et non un moyen de divertissement. «La
péche hivernale uniquement destinée, aux XVlle et XVllle siecles, a combler
I'alimentation devient, au XIXe siecle, pratiquée tel un véritable sport, aussi bien par

les citadins que par les ruraux. » (ibid.:149).

La venue du Carnaval assura le maintien de la vieille tradition francaise et
religieuse (de célébrer la fin de I'hiver et de féter durant les jours précédant le caréme
(une tradition catholique)) dans la culture québécoise. Par contre, un ensemble tout de
méme important de caractéristiques francaises ne furent pas reprises ici. La mise en
place d’un palais de glace vers la fin du 19° siécle, les danses et défilés réanimeérent la
culture québécoise et I'esprit hérité des carnavals francais. A travers cette période
devenue au fil du temps festive, s’efface peu a peu une image plus sombre de I'hiver

(Lamontagne, 1985; Lamontagne, 1983).

Avec un regard un peu plus actuel, il semble que la saison de I'hiver ne soit pas
aimée par tous les Québécois. Malgré toutes les adaptations qui ont été mises en
place par rapport a I'hiver (I'isolation et le chauffage dans les maisons, les vétements,
la performance des véhicules, etc.), cette problématique subsiste (Cazelais, 2009). Un
bon exemple illustrant cette problématique est les «snowbird», ces personnes qui

partent vers le sud lors de l'arrivée de I'hiver.

Cazelais (2009) affirme que la perception chez I'enfant a toujours été plutdt
positive puisqu’elle référe aux jeux et activités dans la neige. Par ailleurs, I'adaptation
a I'hiver a laissé des marques dans la maniére de se vétir. Par exemple, la ceinture
fléechée est considéerée pour certains comme indissociable du costume national de
I'hiver. Il est aussi important de souligner I'importance du commerce des fourrures
pour I'économie et la culture québécoise durant I'hiver. L'adaptation a I'hiver passe
aussi par la mise au point de moyens de transport motorisés permettant de se
déplacer dans la neige, tels que I'autoneige et la motoneige. L'entreprise Bombardier a
joué un role important pour le Québec a ce sujet. A cet effet, Toupin (1999) souligne
que c’est durant I'hiver 1928-1929 qu’est apparue la libération ultime par rapport a
I'hiver, c’est-a-dire que ce fut le premier hiver ou débuta le déneigement des routes au
Québec. De plus, I'hiver 1942-1943 représente le premier moment ou Montréal et

Québec ont pu étre reliées durant cette saison (Toupin, 1999). D’autre part, Cazelais
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(2009) affirme que plusieurs activités hivernales, encore présentes aujourd’hui, sont

issues de la culture amérindienne, comme la raquette et le hockey.

L’essor de I'industrie du ski est un élément important de la culture québécoise
qui a notamment contribué a la mise en place d’'une nouvelle économie axée sur le
tourisme. La qualité de la neige est présentée comme I'or blanc des hivers québécois
(Cazelais, 2009). L’auteur précise que l'industrie du tourisme utilise grandement cette
ressource afin de créer beaucoup d’emplois et de générer d’importants revenus.
L’industrie du ski est considérée comme étant l'attrait principal au niveau des sports
hivernaux, et joue donc un réle important pour ce secteur de I'industrie au Québec.
Par contre, cette industrie vit une période de transition «liée a un certain essoufflement
de la performance, au renouvellement de la clientele et aux perturbations
climatiques», ce qui amene plusieurs stations a fermer, a se réorienter, a refaire leur
équipement ou a restructurer leurs services ou leur mise de fonds (Cazelais, 2009).
L’avénement de cette industrie a di étre un élément qui a pu contribuer a rendre un
peu plus positive la perception des Québécois envers I'hiver. Dans un autre ordre
d’'idées, les festivités et les carnavals associés a l'hiver influencent aussi de fagon
positive la perception de cette saison. A l'origine, le concept de carnaval référait a
quelque chose de gourmand, de fétard, de sale, de drdle, etc. En bref, ce n’était pas le
lieu des bonnes manieres. Cazelais (2009) affirme méme que : «carnaval, féte du
chaos et de I'anarchie, de l'irrespect et de I'oubli des interdits, au bord du royaume des
ombres, a l'indécise frontiére entre le vrai et le faux. Carnaval, féte des costumes qui
transforment, des masques qui dissimulent.» (ibid.: 162). Aujourd’hui, ce type de
carnaval n’existe plus. Les carnavals d’aujourd’hui sont beaucoup plus «propres». Un
autre élément ayant une influence sur la perception que les individus ont de I'hiver est
toutes les représentations artistiques qui sont faites de I'hiver, autant des peintures, de
la poésie, dans la littérature que dans les films québécois. Ces formes artistiques

créent un imaginaire de I'hiver (Cazelais, 2009).

Un autre facteur jouant sur la perception de I'hiver est la perception du confort
climatique. Les résultats de la recherche de Chau (1975) abordent la perception du
confort climatique hivernal pour la région de Québec. Tout d’abord, il semblerait que

les journées trés ensoleillées, méme avec une température trés basse, soient bien
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percues, alors que les journées ou la température est plus élevée, mais qu’il y a plus
d’humidité, soient moins bien percues. Le réle important de I'ensoleillement est
présenté comme permettant une perception plus positive des conditions
météorologiques. De plus, une température plus clémente aurait le méme effet sur la
perception de l'hiver. Les pires conditions hivernales seraient un temps couvert et
pluvieux qui créerait des flaques d’eau qui géleraient avec des températures plus
basses et qui mouilleraient les vétements. Les résultats de la recherche ont montré
que le vent n’était pas nécessairement considéré comme un élément ayant un grand
impact sur la perception de I'hiver. Il est intéressant de savoir que cette recherche
aborde la thermorégulation chez I'étre humain, c’est-a-dire comment le corps réagit
aux variations de température. Elle aborde aussi les types d’adaptation (les moyens
techniques) que I'étre humain utilise afin de répondre aux exigences climatiques. Le
chercheur en vient a affirmer que la vie moderne aurait introduit une nouvelle
dimension dans les rapports entre ’'homme et son milieu, soit la dimension du confort.

De plus :

Ce probleme se présente sous un double aspect. D’'un c6té recherche
continuelle d’'un meilleur confort. D’'ou, par exemple, le chauffage de plus en
plus poussé dans les climats froids, tandis qu’on «climatise» (air conditionné)
dans les zones chaudes. [...] Physiologiquement, rien ne justifie la préférence
pour telle ou telle température. Elle dépend du mode de vie et aussi de
I'attitude des gens envers la question [...]. (Chau, 1975: 20).

Selon les recherches de Chéau (1975), plusieurs auteurs (Missenard, 1951,
Glaser, 1971 et Dubos, 1972) signalent le danger des conditions de vie modernes qui
nous couperaient de la réalité et amoindriraient nos capacités de résistance et nos
facultés d’adaptation. C’est pourquoi ces derniers suggerent de reprendre contact

avec la nature afin de retrouver notre équilibre.

Les recherches de Chau (1975) proposent que les Canadiens aiment leur hiver
et qu’ils soient bien adaptés aux températures glaciales caractéristiques de cette
saison. Les merveilleux paysages, les nombreux carnavals et nombreuses fétes ainsi
que les sports d’hiver sont tous des éléments favorisant une perception positive de
I'hiver. Avec la venue des sports hivernaux, pour une partie de la population, cette

saison n’est pas nécessairement percue avec une certaine crainte. Par contre, il est
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important de prendre en compte plusieurs désagréments, tant au point de vue matériel
qu'immatériel, et des différents ajustements liés au mode de vie durant la saison de
I'hiver. Ainsi, plus spécifiquement pour les Québécois, la relation liée a cette saison
serait plutdt ambigie, tout dépendant lI'importance des perturbations issues des
différents éléments climatiques auxquels ils doivent faire face. Quant a la température,
Chau (1975) affirme que les Québécois sont habitués aux températures basses, mais
qu’il y a tout de méme un certain seuil d’acceptabilité a ne pas dépasser. En ce qui
concerne la neige, la forme sous laguelle elle tombe influencerait la perception que les
gens ont de I'hiver. Par exemple, «la chute de gros flocons semble apporter un
mélange de joie et d’apaisement, ou se retrouveront les souvenirs d’enfance, mais
aussi le plaisir d’'imprimer la marque de ses pas dans les premiéres couches
immaculées [...]» (Chéau, 1975: 28). Alors, que de lourds flocons humides, du grésil ou
du verglas augmenterait la perception négative associée a [I'hiver puisqu’ils
engendrent des conditions plus difficiles ou dangereuses chez les individus désirant
sortir a I'extérieur ou simplement aux édifices et installations. L’accumulation de neige
sous forme de tempéte serait la plus redoutée. Par ailleurs, il y aurait une différence
de perception entre les individus vivant dans un milieu urbain et ceux vivant dans un
milieu rural. A la campagne, la neige recouvrant le sol crée de magnifiques paysages,
alors qu’en ville, cette derniére est salie par la boue et le calcium ce qui I'enlaidit. Chau
(1975) affirme que I'accumulation de neige en milieu urbain est associée a la corvée
de pelletage qui suit et qui est nécessaire et inévitable dans ce type de milieu, ce qui
représente un autre élément dégradant la perception de I'hiver. Le soleil, quant a lui,
est bien pergu lorsqu’il produit des reflets sur la neige, alors qu’a d’autres moments, la
diminution du nombre d’heures d’ensoleillement est un autre élément augmentant la

perception négative de I'hiver (Chau, 1975).

Louis-Edmond Hamelin aborde aussi la question de la perception de 'hiver de la
part des Québécois (Chartier et Désy, 2014). Il présente I'’hiver comme une durée et
un espace. En effet, I'hiver n’a pas la méme durée si I'on se situe au nord du Québec,
en comparaison a si I'on se situe au sud du Québec. Il attribue le nom «hivernie» a
I'espace occupé par I'hiver. De plus, il propose une différence entre I'hiver physique et
«I’hivernie» mentale. Le premier référe a quelque chose de naturel et défini dans le
temps, alors que le deuxiéme référe a ce que pensent les gens de I'hiver (I'hiver réel
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par opposition a I'hiver construit). Il affirme que « I'hivernie mentale est un concept qui
permet de saisir la conscience de l'hiver.» (idem.: 35). Il utilise méme le mot
«hivernitude» ou «hiverphobie» pour les Québécois ayant un malaise avec I'hiver.
Pour contrer ce malaise, il propose de mettre de 'avant les beautés de la luminosité
hivernale et de changer le mode de vie et la fagon d’étre des gens par rapport a I'hiver
(idem.: 36).

Leibowitz (2015) a étudié la perception de I'hiver du point de vue des
Norvégiens. Plus précisément, la chercheure était localisée a Tromso en Norvege, une
ville ou il y a une variation importante de la luminosité entre les différentes saisons de
I'année. A cet endroit, il y a la présence de nuits polaires, ot le soleil ne se léve pas, et
des soleils de minuit, ou le soleil ne se couche pas. Durant son séjour, I'étudiante a
observé que dans cette ville, I'hiver est quelque chose dont I'on doit profiter et pas
quelque chose que I'on doit endurer. Elle a constaté que la variation de la luminosité
ne semblait pas poser probleme comme a d’autres endroits dans le monde. De plus,
les résultats de sa recherche I'ont menée a pouvoir affirmer que I'état d’esprit relié a
I'hiver peut jouer un réle dans la santé mentale et le bien-étre en Norvege. Aussi, les
résultats menent a pouvoir affirmer que les individus vivant le plus au nord de la
Norvége ont un état d’esprit par rapport a I'hiver beaucoup plus positif. Enfin, le mode
de vie adopté par les Norvégiens, valorisant la pratique de sports en plein air, a aussi

un impact sur leur perception de I'hiver (Leibowitz, 2015).

Hamelin (1991) aborde aussi la problématique liée a la perception ambigué de
Ihiver. A cet effet, il pense que la problématique de I'ensemble de I'hiver doit étre
reconsidérée. Une nouvelle vision de 'hiver prendrait en compte un aspect pratique.
C’est-a-dire que méme de petits changements ou de petites actions concretes
permettraient une amélioration de la perception qu’un individu a de I'hiver. L'auteur
avance qu’il n'existe pas qu’un seul hiver, mais qu’il en existe plusieurs. En effet,
I'hiver n'est pas une période homogéne puisque les conditions météorologiques au
début de rhiver ne sont pas les mémes qu’a la fin de l'hiver. Une multitude de
variations naturelles durant cette saison et par rapport au territoire méne a penser que
I'on peut parler des hivers plutét que de I'hiver. Hamelin (1991) souligne aussi que les

antécédents culturels négatifs reliés a I'hiver datent de trés longtemps et quiils
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perpétuent la perception négative de l'hiver. Il dit: « les mots courants consacrés a
I'hiver, dont le nombre est demeuré faible, expriment des notions
d'«engourdissement», de «dormance» et d'«arrét», comme si rien de bon ne pouvait
sortir de cette saison symbolisant méme la mort. » (Hamelin, 1991: 11). Le chercheur
affirme qu’il y a donc un besoin de repenser 'hiver en prenant en considération que
'adaptation a I'hiver s’est faite lentement et en dépit, et pas nécessairement en
fonction du climat froid. De plus, il dénonce la dramatisation parfois faite par les
médias a propos de l'hiver qui a un effet sur les idées congues par les citoyens
(Hamelin, 1991). Enfin, la problématique de la perception ambigué liée a I'hiver n’est
pas simple. Les constats qui ont pu étre effectués dans cette partie du travall
supportent cet état de fait. Il est possible de mieux comprendre les facteurs influencant
la perception qu'ont les Québécois de l'hiver et de faire des ajustements en
conséquence. La région touristigue de Charlevoix possédant un nombre non
négligeable d’activités et d’événements durant la saison hivernale, ces informations
permettront de faire évoluer les réflexions sur le sujet et trés probablement d’accroitre
I'attractivité de cette région durant cette période de I'année autant pour les citoyens

gue pour les touristes.

1.2. Problématique et question de recherche

La saisonnalité s'illustre principalement par la variation du nombre de touristes
dans I'année. Elle constitue un des enjeux majeurs a la croissance du tourisme, dont
du tourisme hivernal (Chantier sur la saisonnalité, 2010). Plus précisément, c’est la
variation entre la saison touristique haute et basse, située au début et a la fin de la
saison de I'hiver qui est, pour différents acteurs de ce secteur du tourisme, une
problématique importante au niveau économique et qui mérite d’étre étudiée en
profondeur. Le principal besoin étant mis de I'avant par les différents protagonistes de
ce secteur de lindustrie, dont Tourisme Charlevoix, est de prolonger I'achalandage
des extrémités de la saison hivernale et de rendre le territoire plus attractif de facon

générale.

Ce premier chapitre démontre que bon nombre de sources abordent le sujet du
tourisme hivernal (Hall et al., 2009; Hallmann et al., 2012; Hallmann et al., 2015;
Macchiavelli, 2009; Miiller et al., 2013; Tranos et Davoudi, 2014). Des aspects, tels
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que lorigine de ce type de tourisme et les difficultés auxquelles ce secteur de
I'industrie doit faire face, y sont abordés. De méme, comme les sections 3.3. La
saisonnalité et 3.4. L’innovation du Chapitre 3-Cadre conceptuel I'illustreront, il existe
aussi un nombre non négligeable d’écrits scientifiques abordant le concept de
saisonnalité (BarOn, 1975; Baum et Hagen, 1999; Butler et Mao, 1997; Butler, 2001;
Connell et al., 2015; Fernandez-Morales, Cisneros-Martinez et McCabe, 2016; Hinch
et Jackson, 2000; Hudson et Cross, 2005) et de l'innovation sous divers angles
d’analyse (Brooker et Joppe, 2014; Hjalager, 2002, 2010; Nagy, 2012; OECD, 2006;
Peters et Pikkemaat, 2005). Par contre, malgré une vaste recension des eécrits
scientifiques, il semble n’exister aucun travail portant sur la combinaison de ces trois
éléments: saisonnalité, tourisme hivernal et innovation, et encore moins abordant
précisément la région de Charlevoix. A ce sujet, Tourisme Charlevoix mentionne dans
son dernier Plan marketing (2017-2019) que la saisonnalité représente une faiblesse
de l'offre touristique régionale. Cette lacune justifie donc la nécessité d’effectuer une
recherche sur ces thématiques, et la région de Charlevoix s’avere étre un terrain
propice pour la mener a bien. Ce faisant, voici 'énoncé du probleme étudié: Quelles
sont les stratégies d’'innovation touristiques qui pourraient étre utilisées pour réduire
les effets de la saisonnalité sur les produits hivernaux de plein air de la région de

Charlevoix?

1.3. Objectifs

Ce projet de recherche comporte un objectif principal, ainsi que cinq objectifs
secondaires. L’objectif principal de cette recherche est d’identifier les stratégies
d’'innovation touristique qui pourraient étre utilisées pour réduire les effets de la
saisonnalité sur les produits hivernaux de plein air dans la région de Charlevoix.

Ensuite, les objectifs secondaires sont les suivants :

1. Définir et analyser le concept de saisonnalité;

2. Mobiliser, dans les écrits scientifiques, les principales catégories d’innovation
en tourisme;

3. Etablir le portrait de I'état actuel des activités hivernales de plein air dans
Charlevoix;

28



4. Inventorier différentes stratégies novatrices pour amoindrir les effets négatifs
de la saisonnalité hivernale dans Charlevoix et ailleurs dans le monde;

5. Analyser les stratégies en fonction des catégories d’'innovation.

Par ailleurs, cette recherche exploratoire permettra notamment de répondre aux
besoins concernant le tourisme hivernal tant pour l'industrie touristique québécoise
que pour la communauté scientifique et de contribuer a leurs développements. Tel que
mentionné précédemment, la présence d’une lacune dans le domaine scientifique a
propos du sujet de cette étude pour la région touristique de Charlevoix justifie la
réalisation de ce projet. Divers acteurs de la province de Québec, tel que Tourisme
Charlevoix, désirent avoir de nouveaux moyens favorisant le développement du
tourisme hivernal. Ainsi, ce projet de recherche pourrait permettre d’établir des pistes
de réflexion quant aux solutions envisageables face au phénomene de la saisonnalité
pour 'industrie du tourisme hivernal de la région de Charlevoix. Enfin, cette recherche
permet d’affiner plusieurs concepts et termes, tels que le tourisme hivernal, I'hiver, la

saisonnalité et I'innovation.
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Chapitre 2 : Histoire du tourisme hivernal

Le chapitre qui suit porte sur I'histoire du tourisme hivernal au Québec et sur
I'histoire du tourisme dans la région de Charlevoix. En fait, celui-ci permet de clarifier
certains éléments contextuels de ce projet de recherche, ce qui est essentiel afin de

favoriser la compréhension de la problématique étudiée.

2.1. Histoire du tourisme hivernal au Québec

Malgré le role important qu’a joué le ski dans le développement du tourisme
hivernal au Québec, ce serait la raquette qui aurait été la premiére activité hivernale a
attirer des touristes dans la province : «dés la premiére moitié du 19° siécle se
formerent des clubs de raquetteurs.» (Prévost, 2000: 42). Vers les années 1850, les
rudes hivers québécois ne découragent pas les clubs de raquetteurs et certains
hételiers qui deviennent en quelque sorte des promoteurs touristiques d’activités
hivernales (Paquette, 2005a). Par exemple, I'hételier James Wright de I’Assomption
organisait des courses de chevaux sur une riviére glacée, publicisait I'événement dans
les journaux montréalais et offrait des prix suffisamment intéressants pour attirer
plusieurs propriétaires de chevaux et des spectateurs. Par ailleurs, la pratique de la
ragquette est de plus en plus populaire au fil des années et différents clubs se créent un
peu partout au Québec. La popularité de cette activité hivernale gagna la Nouvelle-
Angleterre, amenant plusieurs clubs de raquetteurs chaque hiver a affronter les
rigueurs de I'hiver québécois. Ces fervents de la raquette font régulierement des
randonnées dans les campagnes en périphérie de Montréal et organisent des

compétitions.

Entre 1871 et 1880, contrairement aux idées véhiculées par les Européens et les
Américains, I'hiver au Québec ne réféere pas a l'arrét de toutes les activités de loisir
durant la période hivernale. De plus en plus de clubs de raquette font leur apparition a
Montréal, a Québec et dans d’autres villes plus petites. L’intérét de la pratique de ce
sport hivernal a souvent pour objectif de se moquer de I'hiver et de I'affronter (ibid.).
Un des clubs ayant été tres important a Montréal a partir des années 1840 est le

groupe des Tuques bleues. Ensuite, «parmi les autres activités hivernales, les courses
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de chevaux sur les rivieres gelées ou le fleuve sont extrémement populaires tant dans

certains petits villages qu’a Montréal.» (Paquette, 2005a: 100).

Les années 1881 et 1890 sont un moment tres important du développement du
tourisme hivernal au Québec. C’est en janvier 1883, a Montréal, qu’a vu le jour le
premier carnaval d’hiver du Québec. Cette activité hivernale de grande envergure fat
trés médiatisée pour I'époque. Pour les organisateurs de ce carnaval, I'objectif était de
créer un évenement suffisamment grandiose et inusité afin d’attirer les touristes
américains en grand nombre durant une semaine d’hiver (ibid.). Le but est aussi de
briser I'image qu'ont les Américains de I'hiver montréalais, c’est-a-dire que toute
activité  touristigue ou récréative est impossible d0 aux dures conditions
météorologiques hivernales. «Les organisateurs veulent laisser aux touristes le
souvenir d’une ville différente en hiver, et toujours agréable et invitante» (idem., 136).
Les premiéres années de cet événement ont été prolifiques jusqu’en 1886 ou il y a eu
certaines difficultés au sien de l'organisation ayant nui a la popularité et au
déroulement du carnaval. Dans ce contexte, cet évenement ne sera plus réalisé a
Montréal a partir de 1889. Il est important de noter que ce carnaval a positivement
marqué l'image touristique qu’ont les Américains a cette époque de Montréal I'hiver.
En fait, pour eux, I'hiver ne semble plus symboliser I'arrét de tout type d’activité, mais
larrivée d’une période de réjouissance et de sports bien adaptés aux conditions

climatiques hivernales (Paquette, 2005a).

Quelques années plus tard, en 1894, a Québec, différents acteurs des milieux
politiques, sportifs et économiques organisent le premier carnaval d’hiver de cette ville.
Les organisateurs ont le méme objectif principal que lors de la mise en place de cet
evenement a Montréal, malgré qu’ils désirent plutdt attirer des touristes canadiens et
ameéricains. Des le début, 'événement est un grand succés. Un deuxiéme carnaval
aura lieu a Québec en 1896, mais différentes raisons ont mené a I'abandon de

'évenement par la suite.

De 1900 a 1910, les habitudes de pratique d’activités hivernales évoluent
grandement. En fait, ce serait méme un peu avant 1900 que les adeptes de sports
hivernaux changent de la raquette aux skis. A cette époque, ce sport est relativement

nouveau a Québec, mais ce dernier est extrémement populaire en Europe et
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principalement dans les pays scandinaves. A Québec, le ski est pratiqué dans les
différentes cétes de la ville, mais aussi sur les plaines d’Abraham. Les plus aventureux
pratiquent ce sport en périphérie de la ville a travers les champs. Cette activité a aussi
de nouveaux adeptes a Montréal ou I'on skie sur le Mont Royal (ibid.). Des clubs de
sport hivernaux sont créés, tels que le Montréal Ski Club pour le ski et les infatigables
de Saint-Hyacinthe ou le Montagnard de Montréal pour la raquette. Le Montréal Ski
Club organise des excursions et des compétitions spectaculaires (tel que du ski
acrobatique) attirant les citoyens et les touristes, méme si la majorité des
déplacements touristiques ont toujours lieu durant I'été. Ainsi, avec les temps, le ski
devient familier et fait, peu a peu, partie des habitudes sportives hivernales des

Québécaois.

En novembre 1911, la Ville de Québec crée le Bureau de la publicité (ou
«Publicity Bureau»). Une de ses missions est de «favoriser les évenements
touristiques durant la saison hivernale, car I'hiver ne semble pas présenter beaucoup
d’intérét pour les touristes américains, ontariens ou montréalais.» (Paquette, 2005b:
44). Ainsi, un des premiers projets de cet organisme a été de superviser I'organisation
d’'un «Mardi Gras Carnaval» du 16 au 21 février 1912 (ibid.). Beaucoup de publicité est
faite & cet effet dans la province de Québec, au Canada anglais et aux Etats-Unis
(Figure 1). «Fort différent des grands carnavals de 1894 et de 1896 qui s’inspiraient
directement des populaires carnavals de Montréal de 1883 a 1889, celui-ci puise ses
origines dans les fétes européennes et surtout dans les fétes du Mardi gras de La
Nouvelle-Orléans, Louisiane.» (Paquette, 2005b: 45-46).
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Figure 1: Publicités hivernales faites par le Bureau provincial de la publicité du Québec

IN OUEBEC PROVINCE

Source : Roger Couillard (1950) Affiche de promotion touristique du Québec Source : Roger Couillard (1945) «Snowtime in Quebec Province». Consulté le 2
en hiver. Consulté le 2 avril 2017. avril 2017. http://www.idesirevintageposters.com/sportsimage36.html
http://bilan.usherbrooke.ca/bilan/pages/photos/2084.html

Durant la période de 1911 a 1918, les compagnies ferroviaires du pays, soit le
Canadien Pacifique (CP) et le Canadien National (CN), font de la promotion dans leur
train afin de convaincre les gens de quitter la ville en fin de semaine pour aller
pratiquer des sports hivernaux, tel le ski, le bobsleigh, la raquette, le patin a glace ou
le toboggan, dans les Laurentides. Les compagnies distribuent des dépliants aux
passagers de leur train, les invitant a voyager la fin de semaine et a diversifier leurs
activités, et ainsi, de planifier des escapades hivernales sportives. lls essaient ainsi de
fidéliser la clientéle afin que celle-ci soit aussi nombreuse en hiver qu’en été. Les
compagnies ferroviaires font de la promotion auprés des populations pour favoriser
I'utilisation du train et contrer la popularité de la voiture et promouvoir le tourisme
régional hivernal. A cette période, soit entre 1919-1929, «Les routes carrossables,

méme en hiver, ne couvrent pas encore I'ensemble des régions de villégiature, mais
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les clubs d’automobilistes formulent frequemment des demandes pour la construction
de «bonnes routes».» (Paquette, 2005b: 100). De plus, durant cette période, le
Norvégien Hermann Smith Johannsen, aussi appelé Jack Rabbit, est un personnage
trés important dans le développement touristique hivernal des Laurentides, notamment
par rapport au développement des pistes de ski de fond. Au début des années 30, les
deux compagnies ferroviaires mettent en place des horaires de train spéciaux la fin de
semaine ainsi que des wagons spéciaux pour les amateurs de ski quittant Montréal
pour aller dans les Laurentides. Cette mesure favorise grandement I'essor de la
pratique de sports hivernaux, tel que le ski alpin, dans les Laurentides puisqu’elle rend
ce territoire beaucoup plus accessible durant I'hiver. A cet effet, c’est durant
I'hiver 1928-1929 que débuta le déneigement des routes au Québec (Toupin, 1999).
De plus, I'hiver 1942-1943 représente le premier moment ou Montréal et Québec ont
pu étre reliés durant cette saison (ibid.).

Dans les années de 1930 a 1939, les sports hivernaux sont associés a l'air pur et
a une meilleure capacité de travail. Durant cette méme période, a Québec, le tourisme
hivernal se développe grace a la présence de montagne a proximité de la ville. Par
exemple, le Lac-Beauport devient une région populaire pour le ski alpin vers les
années 1930 (Paquette, 2005b). De plus, a la fin des années 30, le Manoir Saint-
Castin est devenu «un des hauts lieux touristiques de la région de Québec.» (idem.,
180). Ce lieu attire des touristes provenant des Etats-Unis et des autres provinces du
Canada. A cette méme période, la station de ski du Mont Tremblant est créée par un
riche couple des Etats-Unis. Ce lieu deviendra trés populaire rapidement et son
développement se fait de fagon trés rapide durant les années qui suivront. Au début
des années 40, les «trains des neiges» du Canadien Pacifique sont toujours en
fonction afin de transporter les citadins vers les Laurentides. En fait, entre 1939 et
1945, les deux compagnies ferroviaires font face a une demande trés importante et
croissante durant l'hiver. Afin de répondre a cette demande, elles ajustent leurs
services et offrent beaucoup de trajets durant la période hivernale, ce qui favorise
aussi le développement du tourisme par le fait méme. Par ailleurs, le ski est toujours
aussi populaire au Lac-Beauport dans la région de Québec. Durant cet intervalle,
plusieurs stations de ski font leur apparition dans la région des Laurentides. Ensuite,
compte tenu du contexte de guerre mondiale a ce moment-la, durant I'hiver 1945,
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diverses tactiques sont utilisées afin d’attirer plus de touristes durant la période
hivernale. Par exemple, le Chateau Frontenac décide d’offrir des forfaits proposant la

pratique de ski sur les montagnes situées a proximité de Québec.

De 1946 a 1960, les compétitions de ski sont mises de I'avant un peu partout
dans les grandes villes de la province de Québec et attirent grand nombre de touristes
régionaux. Les hoteliers rivalisent grandement pour attirer le plus de touristes
pratiquant des sports hivernaux, tels que le ski alpin. Ainsi, a ce moment, le tourisme
hivernal au Québec est en essor de facon générale, mais encore plus dans la région
des Laurentides, a Québec et a Montréal. Par exemple, en 1947, 'office du tourisme
et de la publicité de Québec a promu le concours de ski pour le championnat du
Canada aupreés des touristes régionaux et internationaux. Ensuite, en 1955, le grand
Carnaval-Mardi gras a permis d’accroitre de fagon trés importante les activités
touristiques hivernales de la région de Québec. De plus, lors de la tenue de
'évenement en 1956, une brochure visant les touristes américains précisait que les
routes allant a Québec étaient sécuritaires, déneigées et bien sablées durant I'hiver.
Cela avait pour objectif de rassurer les touristes potentiels et de les convaincre de

venir visiter Québec lors de cet événement (Paquette, 2005b).

2.1.1. Bref historique du tourisme dans la région de Charlevoix

Dans la région de Charlevoix, le début du développement de lindustrie
touristique s’est fait principalement durant la saison estivale. Le développement
touristique de cette région s’est fait avec I'essor du bateau a vapeur au Québec.
Contrairement a certaines croyances populaires, les voyages d’agrément vers La
Malbaie n’auraient pas débuté vers 1850, mais vers 1830. En fait, ce serait en juin
1829 que le bateau a vapeur Swiftsure, partant de Québec, aurait débuté un voyage
de trois jours a destination de La Malbaie (Paquette, 2005a). Ce type de voyage dans
la région de Charlevoix est devenu rapidement populaire aupres des individus les
mieux nantis du Québec, du reste du Canada et des Etats-Unis. En fait, c’est & partir
de 1850 que la Croisiere du Saguenay, passant sur les cotes de Charlevoix, débute
(Gauthier et Perron, 2002). Quelques années plus tard, celle-ci fera, entre autres,
escale a Pointe-au-Pic, qui deviendra un lieu de villégiature trés important au fil du
temps (Paquette, 2005a). Entre 1861-1870, plusieurs grands hoétels sont construits
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afin de subvenir au besoin d’hébergement issu du nombre important et croissant de
touristes venant visiter la région I'été (exemple: Hotel de Georges Duberger construit
en 1860 et le Chamard’s Hotel construit en 1867) (ibid.). Vers 1875, 'H6tel Tadoussac
constitue un établissement majeur pour la région puisqu’il est celui qui comporte le

plus de chambres et qui est le plus luxueux.

C’est en 1898 que fut construite la premiére version du Manoir Richelieu. Dés
son ouverture, il est reconnu pour ses 300 luxueuses chambres attirant les touristes
les mieux nantis. Aussi, le Chateau Murray fut construit quelques années apres, soit
en 1904. Au fils des années, I'activité touristique dans la région a été en croissance
constante. Entre 1911-1914, «cette région est hautement appréciée des villégiateurs
ameéricains qui y font construire de somptueuses et originales résidences d'été.»
(Paquette, 2005b: 42-43). En 1928, un incendie détruisit completement le Manoir
Richelieu qui était construit a ce moment-la en bois. «Le Manoir Richelieu [...] n’était
ouvert que durant la saison estivale et figurait comme escale dans l'itinéraire des
bateaux blancs de la Canada Steamship Lines, également propriétaire du manoir.»
(idem., 116). C’était donc un élément important de l'industrie touristique de la région
qui venait de disparaitre. De plus, entre 1919-1929, les bateaux a vapeur étaient
toujours tres populaires auprés des touristes pour se rendre dans la région de
Charlevoix. Dans I'objectif de ne pas freiner le tourisme dans la région, le Manoir
Richelieu fut reconstruit en 1929. Le nouvel établissement, ayant été entierement
construit en béton et qui sera ouvert dorénavant durant 'hiver, fut qualifié «d’hétel-
palais» par les journalistes de I'époque. Enfin, de 1930 a 1939, les deux hotels les
plus importants et luxueux de la région, soit le Manoir Richelieu et 'H6tel Tadoussac,
continuerent a accueillir un bon nombre d’individus fortunés, mais il fGt de plus en plus
complexe de les convaincre de prendre le bateau a vapeur compte tenu de I'essor du
réseau ferroviaire et de la voiture au méme moment. De plus, durant cette période, la
vente d’artisanat a la clientéle touristique était tres lucrative pour les citoyens (Gauthier
et Perron, 2003). En fait, a ce moment-la, I'industrie touristique créait de trés fortes

retombées économiques sur la région.

Par contre, dans les années qui ont suivi, il eut un déclin de l'activité touristique

dans la région de Charlevoix (Gauthier et Perron, 2002). En 1965, alors que prend fin
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la Croisiére du Saguenay faisant escale a La Malbaie, ce secteur de I'économie parait
étre a la limite de l'effondrement. «Les initiatives d'entrepreneurs locaux regroupés
sous le vocable d'un syndicat dinitiatives touristiques et, a compter de 1977, de
I'Association Touristique de Charlevoix entreprennent alors de relancer lindustrie
touristique régionale.» (Gauthier et Perron, 2003: 5). Plusieurs actions ont été prises a
ce moment afin d’attirer les touristes. Par exemple, il y a eu I'«abolition des vieilles lois
municipales sur la prohibition de I'alcool, [la] mise en place d’un réseau d’auberge et
d’accueil touristique de grande réputation, [la] valorisation des paysages et du
patrimoine, [la] construction d’équipement de sport d’hiver comme les centres de ski
[...]» (Gauthier et Perron, 2002: 103). Le mont Grand-Fonds, a La Malbaie, a été établi
en 1974, alors que le Massif de Petite-Riviére-Saint-Frangois s’est grandement
développé du point de vue commercial au cours des années 1990 (ibid.). D’ailleurs,
'aspect récréatif s’est rapidement établi dans la stratégie touristique de la région
(Perron et Gauthier, 2000). Depuis les années 1960, I'exploitation de sentiers de
motoneige, les randonnées en traineaux tirés par des chiens et la mise en place de
centres de ski ont pour objectif d'implanter une industrie touristique active tout au long
de l'année (ibid.). D’ailleurs, le Manoir Richelieu proposait des activités sportives
hivernales a ses clients depuis le début du 20° siécle. Ainsi, I'intérét des touristes pour

les sports hivernaux dans cette région ne date pas d’hier.

Par ailleurs, le téléroman Le temps d’une paix, filmé a Charlevoix et diffusé entre
1980 et 1986, crée un engouement touristique pour la région a cette méme période
(Gauthier et Perron, 2003). Ensuite, en 1988, Charlevoix sera reconnue comme
Réserve Mondiale de la Biosphére par TUNESCO, ce qui contribue a accroitre sa
notoriété au niveau touristique (ibid.). En 1994, le Casino de Charlevoix est mis en
place dans I'objectif d’élargir la clientéle touristique de la région. Malgré cela, a la fin
des années 90, lindustrie touristique reste fragile pour diverses raisons, telles que
'inondation du Saguenay et des conditions météorologiques non clémentes qui ont
des répercussions néfastes sur ce secteur de I'économie. De plus, le conflit entre le
Manoir Richelieu et le syndicat des employés de I'établissement, ainsi que la question
liée a I'admissibilité a I'assurance emploi sont deux éléments qui ont contribué a

I'instabilité de I'industrie touristique a cette période.
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Aujourd’hui, lindustrie touristique occupe une place trés importante dans
I'’économie de la région de Charlevoix. De nos jours, I’Association touristique régionale
de Charlevoix, aussi appelée Tourisme Charlevoix, est un acteur essentiel de la région
et contribue grandement a I'essor et au rayonnement de ce territoire autant au niveau
national qu’international. L’essentiel de [lactivité touristique de la région étant
concentré durant I'été, la période hivernale est ciblée par plusieurs entreprises et
organisations charlevoisiennes et québécoises comme I'élément touristique auquel

une attention particuliére devrait étre portée.
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Chapitre 3 — Cadre conceptuel

Le chapitre suivant présente, de fagon tres détaillée, les différents concepts et
termes-clés ayant été utilisés dans la réalisation de cette recherche. A partir des écrits
scientifiques déja existants, il a été possible de définir et d’expliciter ces derniers afin
d’exposer le sens leur ayant été attribué dans le cadre de cette recherche. En bref, ce
chapitre permet de mieux comprendre de la problématique analysée par le biais des

différents concepts et termes-clés employés dans cette étude.

3.1. Le tourisme hivernal

Bien que le tourisme hivernal ne référe pas a un territoire précis, mais plutot a
une saison, bon nombre d’écrits scientifiques sur ce type de tourisme portent plus
précisément sur les pays du nord de I'Europe. A cet effet, la croissance des activités
hivernales et du nombre de touristes aurait commenceé dans les années 1920 et 1930
avec les premiers centres de ski alpin, téléphériques et autres installations dans les
pays du Nord tels que la Finlande, la Norvege et la Suéde (Hall et al., 2009). Une
deuxieme phase aurait débuté dans les années 1960 et début 1970 (ibid.). Celle-ci
aurait été le résultat de I'accroissement de la mobilité liée au tourisme domestique et
international dans les pays au nord et dans le nord de I'Europe de fagon générale. La
croissance du tourisme hivernal aurait aussi été due en partie a I'accroissement du
temps libre, de la richesse et le développement des modes de transport dans les pays
localisés au Nord. En comparaison aux années 1980 et 1990, cette phase de
développement a été plutbét modérée et basée principalement sur le tourisme interne
durant la saison hivernale. Ce ne serait que vers la moitié des années 1980 qu’il y
aurait eu la plus grande et la plus rapide croissance dans ce secteur de I'industrie du
tourisme. En fait, cela se serait déroulé lorsque les stations et les paysages hivernaux
actuels étaient nouvellement congus, nouvellement construits ou au moment ou ils ont
connu un agrandissement de leurs structures afin de permettre le tourisme de masse.
La demande internationale et l'investissement dans ce secteur de I'économie ont

commence a croitre au méme moment (Hall et al., 2009).

Dans les dernieres années, plusieurs destinations traditionnelles de tourisme
hivernal a une échelle internationale ont connu des changements. Certaines ont dd
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faire face a une stagnation des marchés économiques et d’autres activités d’aventure
hivernales sont devenues de plus en plus populaires dans l'industrie du tourisme (Hall
et al., 2009). Ce secteur du tourisme doit faire face aux défis concernant la gestion des
conséquences neégatives du développement de stations de ski dans les zones
montagneuses, dont le développement a parfois mené a des conflits entre cette

industrie et les groupes environnementaux (ibid.).

Actuellement, la quatriéeme phase de développement du tourisme nordique est a
un tournant puisque certaines stations de ski désirent maintenant devenir des
destinations touristiques profitables tout le long de I'année (Hall et al., 2009). En plus
du développement d’activités durant I'été, la saison touristique hivernale dure
maintenant plus longtemps au niveau annuel et est divisée en deux périodes. La
premiere période nommeée «first snow season» se déroule d’octobre a novembre et la
deuxieme nommeée «Christmas season» se déroule de novembre au début de janvier
(ibid.). Cette prolongation et cette croissance de la saison touristique hivernale serait
due en partie a linternationalisation et la mondialisation de I'ancienne industrie
touristique régionale, notamment par [lutilisation de nouvelles techniques de
fabrication de la neige et du développement de I'industrie aérienne (ibid.). Hall et al.
(2009) affirment que:

Customers and markets are increasingly international, but also the industrial
basis is changing. International hotel groups and investors are nowadays
visibly resent in Nordic destinations which have become economically much
more interconnected, but also dependent on distant places, actors, knowledge,
capital and decision-making. (idem.; 229.)

Dans les zones montagneuses, les principales activités hivernales sont le ski
(alpin ou de fond) et la motoneige (Hall et al., 2009). De fagon générale, la saison
d’exploitation pour ces différentes activités, se déroule de novembre a début mai, tout
dépendant la localisation géographique sur la Terre. De nos jours, les techniques
améliorées de production de neige artificielle ont permis d’allonger la saison d’'activités
hivernales par les deux extrémités (soit au début et a la fin de la saison). Bien que les
activités hivernales les plus populaires soient toujours le ski alpin et le ski de fond,
'industrie du tourisme hivernal est en pleine phase de transformation dans laquelle
des nouvelles activités et des clients avec de nouveaux besoins se développent (ibid.).
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Cette phase de changement prend forme de fagon parallele a la prolongation et la
croissance de la saison touristique hivernale. En plus de I'accroissement récent de la
planche a neige et de la motoneige, d’autres types d’activités touristiques d’aventure
sont devenues plus familiales et visibles. Ces nouveaux produits sont souvent
étiquetés sous le terme de nouveau tourisme, I'économie de I'expérience et le
tourisme d’aventure (Hall et al., 2009). Le nouveau tourisme aurait commenceé vers la
fin des années 1980 et le début 1990, alors que de nouvelles activités et de nouveaux
segments du tourisme ont émergé et ont commencé a se développer de facon
paralléle aux grandes tendances du systeme de consommation occidentale (ibid.).
D’ailleurs, le nouveau tourisme et les nouveaux touristes sont considérés comme étant
fondamentalement différents par rapport a I'ancien tourisme. lls sont pergus comme
étant plus flexibles, indépendants, axés sur I'expérience et sur la protection de
'environnement, allocentriques et spontanés. L’ancien tourisme est percu comme
étant plus stable, homogene et prévisible que le nouveau tourisme qui est moins
structuré, actif et hybride. Le nouveau tourisme est aussi considéré comme permettant
la combinaison de différents éléments tels que la nature, la culture, ainsi que les

produits et services touristiques dans un méme séjour (Hall et al., 2009).

Il est clair que, dans le futur, certaines formes et pratiques du tourisme de
masse et hivernal changeront probablement d(, par exemple, a 'augmentation du colt
des carburants et des changements climatiques (ibid.). Dans cette optique de nouveau
tourisme, les activités hivernales nordiques telles que la randonnée en motoneige
moins énergivores, la voile sur glace et du traineau a chien ou rennes sont promues
par des entreprises qui sont dans la nouvelle logique de I'économie de I'expérience
(ibid.). L'internationalisation du tourisme dans les pays nordiques a augmenté dans les
dernieres années et la croissance de la demande internationale a permis de créer de
nouveaux marchés pour un nouveau genre de visiteur, tel que le touriste aventureux.
Les chercheurs estiment que le tourisme d’aventure est en constante croissance

depuis les dernieres années (ibid.).

3.1.1. Création du tourisme hivernal

Il est intéressant d’apprendre que ce serait le canton des Grisons (dit

Graubtinden en allemand) situé en Suisse qui serait considéré comme étant le lieu de

41



naissance du tourisme hivernal (Graubuenden Tourism, 2015). Cette région touristique
serait la premiére a avoir accueilli les premiers touristes hivernaux il y a plus de 150
ans. C’est dans la commune suisse nommée Saint-Moritz de cette méme région
gu’aurait vu le jour le tourisme hivernal vers 1864 (St. Moritz Tourism, 2015). Ce serait
'hételier Jahannes Badrutt de la commune de Saint-Moritz qui aurait eu l'idée de
mettre au défi ses touristes anglais estivaux de revenir durant la période hivernale.
Monsieur Badrutt leur a ainsi vendu les beautés de la région durant I'hiver et leur a
méme offert de payer leur transport. Puisque les hivers en Angleterre étaient plutdt
pluvieux, il était complexe pour les touristes anglais de s’'imaginer un hiver tel que
présenté par Jahannes Badrutt, soit avec une quantité importante de neige blanche
(ibid.). Enfin, il est dit que les touristes ont bien apprécié leur séjour et qu’ils sont
restés jusqu’a Paques. Il serait donc possible que ce soit ainsi que le tourisme hivernal
aurait vu le jour (St. Moritz Tourism, 2015). C’est du moins I'histoire du tourisme

hivernal que raconte aujourd’hui la célébre station.

3.2. Conceptualisation de I’hiver

Le terme Tlhiver peut se définir et se conceptualiser a l'aide de cinq
caractéristiques (Hamelin, 2006). Premiérement, I'hiver est une saison et donc une
période définie dans le temps. Bien que l'hiver ne devrait durer que 3 mois, la
perception de la durée de cette saison est basée sur différents facteurs, tels que le
nombre d’heures d’ensoleillement, ce qui peut influencer négativement la perception
quant a la durée réelle de cette saison (ibid.). Deuxiemement, la neige est définie
comme étant «un matériau qui change profondément le pays, modifiant la luminosité,
I'acoustique, la radiation, le paysage et les activités humaines. ». Ce faisant, il est un

élément caractéristique de I'hiver qui est essentiel. Par exemple :

En France, les Directions départementales de I'équipement définissent I'hiver

administratif en fonction de la quantité d’enneigement et d'un nombre de jours

non neécessairement conseécutifs. Au Québec, on ajouterait au moins un

caractere: la durée du tapis nival au sol. (Hamelin, 2006: 108)

Troisitmement, le froid, référant a 'ensemble des températures sous 0 °C, est le
trait distinctif le plus souvent utilisé dans les définitions de ce terme dans la littérature
(Hamelin, 2006). C’est a partir de cette caractéristique que cette saison est nommée «

saison froide ». Quatriemement, I'hiver est aussi souvent caractérisé par le fait
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d’hiverner. Pour certains individus, cela représente le repli et I'isolement dans leur
domicile, alors que pour d’autres cela représente le fait de passer la majorité de la
saison froide dans les pays du sud, loin de leur domicile usuel. Enfin, le terme
hiverner réfere aussi a «un arrét ou un contre-mouvement dans les activités

humaines.» (idem.: 109).

3.3. La saisonnalité

De facon générale, le concept de la saisonnalité est un sujet qui est bien
documenté. En effet, il existe une quantité non négligeable d’écrits scientifiques
abordant cet enjeu dans le domaine du tourisme (Aramberri, 2009; BarOn, 1975;
Baum et Hagen, 1999; Baum et Lundtorp, 2001; Benur et Bramwell, 2015; Butler et
Mao, 1997; Butler, 2001; Connell et al., 2015; Fernandez-Morales et al., 2016; Hinch
et Jackson, 2000; Hudson et Cross, 2005; Lundtorp, 2001). BarOn (1975) est le
pionnier dans la recherche portant sur la saisonnalité. Ses travaux datant de 1975 sont
considérés comme les plus influents dans le domaine de la recherche sur ce concept.
Dans ces recherches, BarOn a étudié le phénomeéne de la saisonnalité dans 16 pays a
'aide de données colligées sur une période de 17 ans. Ses travaux ont permis de
confirmer qu’'une multitude de facteurs de lindustrie touristique fluctuaient, tout
dépendant le mois de I'année, ce qui serait causé par la saisonnalité, et que plusieurs
de ces facteurs sont mesurables (BarOn, 1975). Par ailleurs, certains chercheurs
affirment que «In Canada, seasonal variations in tourism demand is one of the biggest
challenges currently faced by the Canadian tourism industry.» (Baum et Hagen, 1999:
299).

3.3.1. Définition

Selon BarOn, la définition du concept de saisonnalité réfere au fait que différents
facteurs, soit naturels ou institutionnels, affectent les activités touristiques tout au long
de I'année. A partir de ce constat, plusieurs chercheurs ont émis différentes définitions
qui permettent de mieux comprendre a quoi réfere ce terme. Ainsi, Butler et Mao
(1997) présentent la saisonnalité comme une variation temporelle et spatiale des
activités touristiques. Certaines de ces variations sont dailleurs mesurables
guantitativement, comme le nombre de visiteurs, les dépenses des visiteurs, les taux

d’occupation des hétels, etc. (Butler et Mao, 1997). Baum et Hagen (1999) présentent
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une définition de la saisonnalité axée sur le domaine de I'économie et de la finance
afin de démontrer que ce concept n’est pas exclusif au tourisme et qu’il peut étre
utilisé dans divers domaines. Ainsi, selon Moore (1989), la saisonnalité est définie
comme étant « a ‘mouvement in a time series during a particular time of the year that
recur similarly each year'» (Moore, 1989: 92). Dans le contexte du tourisme, cette
récurence serait représentée, notamment, par la concentration du flux de touristes
dans une période relativement courte de I'année, et généralement la méme période
(Hudson et Cross, 2005).

Telle que les idées présentées par Butler (1994), la saisonnalité est «defined as
an imbalance between supply and demand in a given tourist destination over the
course of the year.» (Fernandez-Morales et al., 2016). En 2001, Butler a redéfini ce
concept comme «a temporal imbalance in the phenomenon of tourism, expenditure of
visitors, traffic on highways and other forms of transportation, employment and

admissions to attractions.» (Butler, 2001: 5).

Du point de vue géographique, il est important de spécifier que la saisonnalité
comprend un aspect spatial (Butler et Mao, 1997; Butler, 2001). Autrement dit, la
saisonnalité varie tout dépendant de I'endroit ou I'on se retrouve sur la planéte (ibid.).
Par exemple, il semblerait que la saisonnalité soit moins marquée plus I'on approche
de I'équateur, mais que ce phénomene soit tout de méme ressenti a cet endroit di aux
facteurs saisonniers (autant institutionnels que climatiques) qui influencent les
destinations d’origine des touristes (ibid.). De plus, d’autres chercheurs, tels que
Murphy (1985) et Butler et Mao (1997), affirment qu’il est pertinent d’étudier la

saisonnalité a différentes échelles, autant nationale que locale, urbaine que rurale.

En bref, la saisonnalité est la période de transition entre la saison touristique
haute et la saison touristique basse. C’est précisément la variation entre ces deux
types de saisons touristiques qui représente une problématique dans l'industrie du
tourisme. Puisque ces deux périodes touristiques requierent des ressources
(naturelles, en main-d’ceuvre, en territoire, en temps, etc.) en quantité différente, les
entreprises doivent s’adapter afin de pouvoir survivre tout au long de I'année, malgré
ces fluctuations. Enfin, puisque les fluctuations saisonniéres sont omniprésentes dans

I'industrie touristique due a la présence des cycles climatiques et socio-structurels,
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autant pour les destinations que pour le marché (Ferndndez-Morales et al., 2016), il

importe d’approfondir les recherches sur la saisonnalité.

3.3.2. Causes

De facon générale, les écrits scientifiques identifient deux principales causes a la
saisonnalité. 1l y a les causes dites naturelles, et celles dites institutionnelles. Il y a une
forte interdépendance entre ces derniéres (BarOn, 1975; Baum et Lundtorp, 2001;
Butler et Mao, 1997; Butler, 2001; Connell et al., 2015; Hartmann, 1986). Par ailleurs,
il existe aussi d’autres causes a la saisonnalité. Elles seront abordées dans les pages

a venir apres la présentation détaillée des causes naturelles et institutionnelles.

3.3.2.1. Causes naturelles

Les causes naturelles de la saisonnalité renvoient a des aspects climatigues et
météorologiques. En effet, ces causes réferent a la variation réguliere des
phénomeénes naturels, tels que ceux associés au climat et aux changements de saison
(Baum et Lundtorp, 2001). Par exemple, il est possible d’y retrouver des cycles ou des
modeéles de disparité en termes de température, de précipitation de pluie et de neige
et d’ensoleillement (ibid.). Les activités sportives reliées a la neige représentent de
bons exemples, puisqu’elles possédent des modeéles saisonniers liés a la météo. Ces
activitéts sont plus sensibles aux fluctuations météorologiques ou climatiques
anormales. A ce sujet, les principales contraintes par rapport a ce type d’activités
sportives sont I'avenement des changements climatiques, qui regroupent, entre
autres, le réchauffement global de la température atmosphérique de la terre (Hudson
et Cross, 2005). Plusieurs chercheurs affirment que dans les années a venir, les
hivers pourraient devenir beaucoup plus courts et plus chauds, ce qui pourrait causer
de grands problemes pour les entreprises de ce domaine du tourisme hivernal (Baum
et Lundtorp, 2001; Best, 2003; Hudson et Cross, 2005; Rosa, 2001). Ainsi, rappelons
que dans la présente recherche, la problématique des changements climatiques est

prise en compte, sans en constituer la problématique centrale.

Il est important de spécifier que les variations saisonnieres différent des
variations quotidiennes de la météo puisqu’elles sont régulieres et récurrentes.

D’ailleurs, les variations saisonniéres naturelles augmentent en fonction de la distance
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par rapport & 'Equateur. Autrement dit, ces variations sont plus importantes dans les
hautes latitudes et ont différents effets sur les communautés vivant a ces endroits
(Baum et Lundtorp, 2001; Butler, 2001). Les destinations ou les effets de la
saisonnalité se feraient le plus ressentir seraient donc situées en périphéries des pbles
(ibid.).

3.3.2.2. Causes institutionnelles

Les causes institutionnelles de la saisonnalité sont issues de décisions humaines
(Baum et Lundtorp, 2001). Alors, les effets de ces causes institutionnelles se
manifestent avec plus de variabilité, certes, mais il peut étre tout de méme possible de
les prévoir chaque année: les calendriers le font systématiquement. Ces causes
représentent le résultat d’'une combinaison de facteurs religieux, culturel, ethnique et
social. De plus, «Institutional seasonality varies much more widely and with much
more less consistency of pattern than does its natural counterpart, although precise
dates may be established for commencement and termination of such seasons, unlike
the situation for the natural seasons.» (idem.: 6). Ces causes regroupent, par exemple,
les vacances scolaires ou industrielles, les congés publics et les périodes de culte
religieux (idem.: 1). Les congés publics seraient ceux qui seraient les plus nombreux a
une échelle mondiale et qui auraient le plus d’influence sur l'industrie du tourisme,
notamment lorsque ce type de congé prolonge une fin de semaine (Baum et Lundtorp,
2001). Malgré que les dates de ces types de congé varient grandement d’'un pays a
lautre, ceux-ci se retrouvent presque partout dans le monde. lls peuvent avoir
différentes significations (religieuse, paienne, évenement spécifique ou des
évenements naturels spécifiques). Les congés scolaires et industriels sont aussi tres

importants dans les causes institutionnelles de la saisonnalité.

L'origine de la saisonnalité au niveau scolaire découle du besoin de main-
d’ceuvre en agriculture durant la période de culture et de récolte. A I'époque, les
enfants devaient aider leurs parents dans les champs et c’est pourquoi une période
de 'année a été réservée a cet effet, constituant ainsi les vacances scolaires. Avec le
temps, cette pratique est devenue une habitude méme si ce besoin n’est plus présent
et elle est restée dans les traditions a plusieurs endroits dans le monde. Une autre

raison expliquant pourquoi ces types de congé sont concentrés en été est que dans
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plusieurs pays, I'été est synonyme de belles conditions météorologiques et le fait de
mettre les vacances a ce moment de I'année limite le nombre de fois que les enfants
manquent I'école pour diverses raisons, telles que pour des vacances en famille ou
tout simplement parce que ceux-ci choisissent de ne pas aller a leurs cours. Cette
facon de penser influence grandement le domaine du tourisme hivernal, puisqu’il
n’existe pas nécessairement de longue période de congé, soit environ 6 a 10
semaines, durant I'hiver (Baum et Lundtorp, 2001; Hudson et Cross, 2005). Bien sir, a
plusieurs endroits dans le monde, il y a les vacances scolaires de Noél qui durent
d’'une a deux semaines, entre la fin du mois de décembre et le début du mois de
janvier. Par ailleurs, dans plusieurs pays européens, il y a les vacances scolaires
d’hiver, se déroulant durant le mois de février sur une période de deux a trois
semaines, qui occupent une place importante dans les traditions et le mode de vie des
Européens (Dauphin, Le Garrec et Tardieu, 2008). Il existe donc une certaine rigidité
dans les causes institutionnelles de la saisonnalité. Plusieurs de ces causes (fétes
religieuses, congés publics, vacances scolaires, etc.) se déroulent a une date précise
et reviennent a ce méme moment chaque année. Par conséquent, c’est le fait qu’il
existe une certaine inflexibilité institutionnelle qui crée une instabilité saisonniére dans

I'industrie du tourisme.

Il existe aussi d’autres raisons expliquant la saisonnalité institutionnelle, telles
que la pression sociale, les tendances mode, le temps libre disponible, ainsi que
I'inertie et la tradition (Baum et Lundtorp, 2001; Butler, 1994, 2001). Par le passé, il
était commun que les individus, considérés comme faisant partie de I'élite, divisaient
leur année en différentes «saisons» durant lesquelles ils effectuaient différentes
activités ou visitaient différentes destinations (ibid.). Par exemple, la bourgeoisie
anglaise, durant le 19° siécle, a rendu populaire le fait de faire du ski dans le premier
centre de villégiature hivernal & Saint-Moritz en Suisse (ibid.). En effet, c’était la
tendance a cette période pour les individus riches désirant prendre des vacances
durant I'hiver. De plus, la saisonnalité est reflétée par les «saisons sportives», c’est-a-
dire les périodes spécifiques de I'année durant lesquelles les conditions
meétéorologiques et climatiques sont propices a la pratique d’'un sport en particulier
(Figure 2). A travers le temps, cette «saison sportive» représente I'évolution des
tendances de l'activité récréative et touristique (Hudson et Cross, 2005). Enfin, la
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variation de l'offre provenant de I'industrie touristique durant 'année représente aussi
une cause de la saisonnalité. Par exemple, pour le cas des destinations touristiques
hivernales, il est possible, qu’a certains moments de I'année, il N’y ait pas assez de
main-d’ceuvre disponible ou que certains services ou installations ne soient pas
disponibles ou fonctionnels (Hudson et Cross, 2005). Ces pénuries auraient des
impacts variables sur I'offre de produits offerts des destinations touristiques hivernales.
A cet effet, Hudson et Cross (2005) ont construit un diagramme afin d'illustrer les
causes,- associées au lieu d’origine et au lieu de destination-, les conséquences
(positives et négatives) et les solutions liées a la saisonnalité pour les destinations de
sport d’hiver (Figure 2). Compte tenu du sujet de ce présent travail de recherche, ce
diagramme est trés pertinent et constitue une source d’information non négligeable. La
figure suivante, traduite de Hudson et Cross (2005), synthétise I'ensemble des

facteurs composant le phénomeéne de la saisonnalité.

Figure 2: Causes, conséquences et solutions a la saisonnalité pour les destinations de sport

Causes Conséguences
Lieu de destination Négatives Solutions

* Facteurs climatiques * Investissement limité * Adaptation aux

« Saisons sportives * Faible retour sur investissement chan'.gemer?ts climatiques

+ Contraintes du cété de * Réduction des dépenses touristiques par l'investissement dans

I'offre « Congestion et encombrement la fabrication de neige

+ Evénements sportifs « Effets négatifs sur I'environnement artifitl:iellel .

+ Evénements spéciaux * Problémes pour les employeurs ¢ Amellgr:atpn des produits
* Chdémage saisonnier » Diversification des
+ Hostilité envers le tourisme produits

Destinations 2 en 1
Diversification de marché
Centre 4 saisons
Festivals et événements

Probléme de logement
Lieu d’origine

+ Facteurs climatiques Positives Différence des tarifs et la
» Coutumes ou jours fériés * Libération du stress/ temps de gestion du rendement
* Pressionsociale ou liée ala récupération + Mesures favorisantla
mode + Temps pour réparer et améliorer les rétention des employés
+ Inertie infrastructures * Projets de logement
+ Bonne rémunération de certains abordable
N emplois saisonniers * Mesures initiées par I'Etat
+ Complémentaire aux modeéles d’emploi * Développement de
traditionnels nouvelles activités
+ Temps de récupération pour économiques
I'environnement « Fermeture saisonniére

Source : Traduction libre de Hudson et Cross, 2005: 189.

Editeur original: Butterworth-Heinemann Elsevier Ltd

Traduit par Andréanne Goupil.

Reproduit avec la permission de Taylor & Francis Group Academic Books Permissions team.

Les tendances mode influencent aussi les comportements touristiques
saisonniers. Par exemple, le choix d’une destination au soleil peut étre effectué a partir

des tendances mode par rapport a la pigmentation de la peau (bronzage) (Butler,
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1994; Baum et Lundtrop, 2001). Le méme type de choix peut étre fait dans certaines
pratiques sportives ou certains types de divertissements (ex. escalade sur glace).
L’inertie, qui est considérée comme une cause de la saisonnalité, est représentée par
le voyageur qui continue a voyager a un moment précis de 'année, méme s’il n'est
plus contraint a cette période particuliere (Hinch et Jackson, 2000). Par exemple, une
personne retraitée a la possibilité de voyager a nimporte quel moment de I'année,
mais malgreé cela, il se pourrait qu’elle décide de ne voyager que durant I'été, puisque
ce type de voyage est ancré dans ses habitudes de vie ou puisque la majorité de la
population prend ses vacances durant cette méme période. Il y a aussi les effets du
calendrier, soit le nombre de jours dans le mois ou le nombre de fins de semaine dans
le mois (Butler, 1994), ainsi que la récurrence de certains évenements ou festivals

chaque année (Pegg, Patterson et Vila Gariddo, 2012).

Il est aussi important de prendre en considération que les principales causes de
la variation saisonniere de la demande peuvent faire partie d'un état d’esprit,
autrement dit d’'une conception, qui existe a propos de la problématique étudiée et
seraient liées a des perceptions fixes du marché du tourisme et de la place dominante
gu’ont les vacances traditionnelles et familiales dans cet état d’esprit (Baum et Hagen,
1999). Par ailleurs, il existe une segmentation au sein de la clientéle touristique par
rapport a la saisonnalité. En effet, un segment de la clientéle touristique est plus
susceptible de voyager «entre» les saisons et durant les basses saisons touristiques.
De plus, «][...] off-season or out-of-main-season travel is more likely to consist of short
breaks and second holidays than main vacation periods. » (Baum et Hagen, 1999:
301).

3.3.3. Une autre fagon de voir les causes de la saisonnalité

D’autres auteurs affirment qu’il existe une autre fagon de voir la saisonnalité. En
effet, il est aussi possible d’analyser cette problématique d’un point de vue
géographique, c'est-a-dire que les causes de la saisonnalité dépendent du lieu
d’origine ou du lieu de destination des touristes. Par rapport au lieu d’origine, tres
souvent, ce sont les conditions meétéorologiques qui influencent la décision des
touristes a propos du moment de leur départ et de la destination touristique choisie
(Butler et Mao, 1997). Par exemple, certains Québécois, n’appréciant pas
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particulierement I'hiver, voyagent dans les destinations du sud durant 'hiver. Tel que
mentionné précédemment, les causes institutionnelles (telles que les congés publics
et scolaires, le schéma temporel de travail et de loisir, la pression sociale et les
tendances sociales) contribuent a déterminer les variations saisonnieres du tourisme
(ibid.). Celles-ci influencent la prise de décision chez le touriste au sujet du moment
choisi pour des vacances.

En ce qui concerne le lieu de destination, les variations des conditions
climatiques peuvent contribuer a déterminer la nature et les caractéristiques d’une
destination touristique et peuvent mener a établir une «saison touristique» (Butler et
Mao, 1997). Un bon exemple est les «snowbirds», c’est-a-dire des retraités, fuyant
I'hiver du Québec pour la chaleur du sud des Etats-Unis. Enfin, la distribution dans le
temps de différents évenements a destination (religieux, culturels, etc.) influence la
quantité de touristes présents, ainsi que la nature de leur présence (ibid.). Le carnaval
de Rio de Janeiro, I'Oktoberfest a Munich, la féte des morts au Mexique, le carnaval
de Binche en Belgique ou méme le carnaval de Cologne en Allemagne en sont des

exemples.

3.3.4. Les formes de saisonnalité

Au cours d’une année, la saisonnalité se manifeste de différentes maniéres dans
I'industrie touristique. En effet, il existe trois formes de saisonnalité, soit a un pic (One-
Peak), deux pics (Two-peaks) et aucun pic (Non-Peak) (Butler et Mao, 1997). La
saisonnalité a un pic est caractérisée par le fait qu’il y a une seule concentration de la
«saison touristique» au cours de l'année. Ce pic est considéré comme étant trés
important et il peut durer généralement de trois a quatre mois. De plus, il se déroule
généralement durant I'été. Butler et Mao (1997) affirment que les pays du «Medsun»,
tels que I'Espagne, le Portugal, la Gréce et Chypre, sont caractérisés par ce type de

saisonnalité.

Ensuite, la saisonnalité a deux pics est caractérisée par le fait qu’il y a deux
saisons touristiques (ou deux pics) durant 'année. De fagon générale, il y a la saison
touristique estivale traditionnelle (3 ou 4 mois), puis la saison touristique hivernale qui

est d’environ trois mois. Les auteurs attestent que les zones montagneuses d’'une
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partie de I'Europe (les Alpes, la Scandinavie) et de ’Amérique du Nord (exemple : Les
Rocheuses) possedent deux saisons touristiques (été et hiver) et représentent donc
de bons exemples pour cette forme de saisonnalité (Butler et Mao, 1997). Dans le cas
de la présente recherche, c’est cette forme de saisonnalité qui est présente dans la

région de Charlevoix.

Enfin, la forme de saisonnalité ne possédant pas de pic est caractérisée par le
fait qu’elle se retrouve principalement dans les zones urbaines ou la majorité des
attraits touristiques (musées, centres commerciaux, etc.) disponibles ne sont pas
affectés par la saisonnalité. Cette forme est particulierement présente dans des zones
urbaines ou l'on retrouve d’importants flux de touristes internationaux. En effet, dans
plusieurs cas, les activités en milieu urbain dépendent moins, ou pas, des conditions
météorologiques pour étre attractives, ainsi que pour étre opérationnelles. Elles sont
donc moins vulnérables par rapport a la saisonnalité. De plus, le type de touristes
attirés par le milieu urbain, tel que le touriste d’affaires ou le touriste d’agrément, est
davantage présent toute I'année. Par contre, il est important de prendre en compte
gu’il peut y avoir une certaine saisonnalité notamment par rapport a la provenance des
touristes internationaux. A ce sujet, les villes trés urbaines, telles que Singapour et
Hong Kong sont de bons exemples de zones n’étant pas particulierement affectées

par la saisonnalité (Butler et Mao, 1997).

3.3.5. Conséquences

Dans les écrits scientifiques sur le tourisme, la saisonnalité est généralement
percue de facon négative (Baum et Lundtorp, 2001; Fernandez-Morales et al., 2016;
Hinch et Jackson, 2000; Hudson et Cross, 2005; Pegg et al., 2012). Ainsi, I'objectif
n‘est pas seulement de surmonter l'impact de la saisonnalité, mais surtout de le
modifier ou de I'amoindrir (Baum et Lundtorp, 2001). En contrepartie, il est pertinent
d’apprendre qu’il existe quelques recherches portant sur les effets positifs de la
saisonnalité sur [lindustrie touristique (ibid.). La section présentée ci-dessous

permettra d’approfondir ces deux types de conséquences.
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3.3.5.1. Conséquences négatives

Il existe plusieurs facteurs qui expliquent les raisons pour lesquelles la
saisonnalité est pergue de facon négative dans I'industrie du tourisme. A cet effet, de
facon générale, la saisonnalité est percue comme un probleme auquel on doit trouver
des solutions de diverses natures (politiques, opérationnelles et lices a la
commercialisation) (Baum et Lundtorp, 2001; Butler, 2001; Hudson et Cross, 2005).
Les principales conséquences de la saisonnalit¢ dans le domaine du tourisme

s’observent notamment sur 'économie, la société et 'environnement.

Tout d’abord, le fait qu’il y ait une courte saison d’opération avec une importante
période de fermeture, ou une réduction des opérations, a pour conséquence que les
entreprises et organisations touristiques concernées doivent étre en mesure de
générer I'équivalent d’'un an de revenu durant une courte période d’activité. De plus,
elles doivent prendre en compte qu’il y a tout de méme des frais d’entretien fixes
durant 'année compléte. Les stations de ski représentent de bons exemples de cette
problématique, puisque, dans plusieurs cas, elles doivent générer la totalité de leur
revenu annuel durant leur période d’opération hivernale. Souvent, cette concentration
des activités engendre une diminution des revenus et aussi une augmentation du
risque puisque, si la saison n’est pas bonne, il y a peu de possibilité de «rattrapage»
(Pegg et al., 2012). La saisonnalité engendre aussi une problématique au niveau de la
venue de nouveaux investissements dans ce secteur de l'industrie, puisqu’il est
souvent percu comme étant strictement saisonnier et ne procurant pas beaucoup de
retours sur investissement. Les destinations liées au tourisme hivernal sont un bon
exemple puisque dans plusieurs cas, elles ne sont ouvertes que durant une période
limitée de 'année (Hudson et Cross, 2005). Ensuite, la saisonnalité peut engendrer
des problemes dans le maintien des chaines d’approvisionnement di a une courte
période d’opération. Il est important de noter que la saisonnalité a des effets sociaux
négatifs notamment dans le domaine de I'emploi, tel qu’au niveau de la rétention du
personnel qualifié. Certaines entreprises doivent recruter de nouveaux employés a
temps partiel chaque année puisqu’il est rare que ceux-ci décident de revenir chaque
année. Certaines entreprises font aussi face a des enjeux en lien avec le recrutement
et la rétention du personnel a temps plein. Cet enjeu est aussi lié a la problématique

du maintien de la qualité par rapport aux produits touristiques (Baum et Lundtorp,
52



2001). Donc, la saisonnalité cause d'importantes conséquences au niveau
économique et social dans lindustrie du tourisme (Baum et Lundtorp, 2001;
Fernandez-Morales et al., 2016; Hinch et Jackson, 2000; Jefferson, 1986).

A une échelle internationale, une multitude de pays affirment qu'ils ont différents
problemes découlant de la saisonnalité, et ce, en prenant en compte qu’il existe
différents modeles de variation saisonniere (Hinch et Jackson, 2000). Par ailleurs, a
plusieurs endroits dans le monde les lieux montagneux sont victimes de leur popularité
par rapport a I'industrie du ski, ce qui entraine différents problémes environnementaux,
tels que le trafic et 'usure prématurée dans ces zones, la congestion routiere, les
problémes d’eau potable et la surutilisation de la montagne dans une courte période
de temps (Hudson et Cross, 2005). Il y a donc parfois une demande trop importante
de la part de I'industrie touristique par rapport aux capacités des infrastructures et de

'environnement (Pegg et al., 2012).

3.3.5.2. Conséquences positives

Tel que mentionné précédemment, il existe un certain nombre de recherches
abordant les aspects positifs de la variation saisonniére dans l'industrie du tourisme.
Par contre, ces conséquences positives de la saisonnalité ne sont pas nécessairement
prises en compte dans I'imaginaire collectif, puisque la saisonnalité est généralement
percue négativement par [lindustrie du tourisme, et ce, tel que constaté
précédemment. Il est important de réitérer que la saisonnalité est la période de
transition entre la saison touristique haute et la saison touristique basse. C’est
précisément la fluctuation entre ces deux types de saisons touristiques qui représente
une problématique dans l'industrie du tourisme. Puisque ces deux périodes requierent
des ressources de différents genres en quantité différente, les entreprises doivent
s’adapter afin de pouvoir survivre tout au long de I'année, malgré ces changements.
Par conséquent, tel qu’il sera présenté dans la partie a venir, ce n'est pas
nécessairement la saison haute ou la saison basse qui pose probléeme, mais bien la
variation entre celles-ci. En réalité, la saison basse serait nécessaire pour la pérennité

de l'industrie touristique, comme plusieurs auteurs le suggérent.
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Tout d’abord, plusieurs chercheurs attestent que la saisonnalité n’est pas
percue négativement par tout le monde et que dans certains cas, la fin de la saison
touristique est percue comme une libération (Baum et Lundtorp, 2001; Connell et al.,
2015; Murphy, 1985). Diverses communautés ressentent une pression lors du pic de
la saison touristique. Certains individus peuvent se sentir envahis par la quantité
importante de visiteurs durant la haute saison touristique (Pegg et al., 2012). Dans
plusieurs cas, il arrive que la quantité de touristes présents soit plus importante, en
nombre, que la population locale résidant a cet endroit. Alors, la saison «morte» (ou
basse) représente pour la communauté locale le seul moment ou elle peut vivre sa vie
de facon «normale» et vaquer a ses occupations quotidiennes (Baum et Lundtorp,
2001; Butler, 2001; Hudson et Cross, 2005). Dans les milieux ruraux, dépendant
grandement de l'agriculture, de la péche et de I'élevage, la saisonnalité représente
une opportunité de travail et de développement de l'industrie touristique, surtout si elle
présente le potentiel d’étre une activité complémentaire a I'activité économique
principale (Baum et Lundtorp, 2001). C’est pourquoi plusieurs individus apprécient
avoir acces a des emplois saisonniers qui leur permettent d’effectuer d’autres activités
au cours de la saison basse. Plusieurs affirment aussi que la rémunération touristique
est beaucoup plus intéressante que d’autres emplois temporaires disponibles (Hudson
et Cross, 2005; Pegg et al., 2012). Par contre, cette affirmation ne se confirme pas

nécessairement, comme nous le verrons plus tard.

Du point de vue de la gestion d’'une entreprise, la saison basse permet aux
entrepreneurs d’effectuer diverses taches qu’ils n'auraient pas le temps d’accomplir
autrement, soit de la planification, de la formation, du développement des
connaissances, du développement marketing et web (Connell et al., 2015). C’est aussi
durant cette période qu’ils peuvent prendre du temps pour eux. Par ailleurs, les
gestionnaires profitent de cette période afin d’entretenir et de réparer les installations,
d’embaucher du nouveau personnel et de permettre la récupération de
I'environnement et les ressources socio-culturelles des communautés affectées par la

haute saison touristique (Fernandez-Morales et al., 2016; Pegg et al., 2012).

Du point de vue environnemental, la saisonnalité peut étre bénéfique puisque la

diminution de la demande durant la saison basse permet une certaine récupération
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des milieux naturels ayant été fortement sollicités durant la période de pic des ou de la
saison touristique, tout dépendant les formes de saisonnalité présentes (Baum et
Lundtorp, 2001; Hartmann, 1986; Hinch et Jackson, 2000; Pegg et al., 2012).

3.3.6. Solutions

Dans les écrits scientifiques, bon nombre d’auteurs présentent une multitude de
solutions possibles a la problématique de la saisonnalité. Malgré I'existence de
conséquences positives, la grande majorité des conséquences liées a saisonnalité
sont pergues comme étant négatives. C’est pourquoi plusieurs chercheurs ont tenté de
trouver des moyens afin d’amoindrir ou de modifier les effets de la saisonnalité sur
lindustrie touristique. A cet effet, certains acteurs de I'industrie essaient d’allonger la
saison touristique principale, d’ajouter de nouvelles saisons touristiques, de diversifier
le marché, de faire varier le prix tout dépendant de la période de I'année, d’encourager
la prise de vacances sur une plus longue période de temps, d’encourager le tourisme
local dans les périodes de basse saison et méme de mettre en place des événements
hors de la saison touristique, tels que des festivals ou des conférences (BarOn, 1975;
Baum et Lundtorp, 2001; Butler et Mao, 1997). Dans plusieurs cas, le fait d’allonger
les extrémités de saison touristique et de diversifier 'offre de produits touristiques sont
souvent présentés comme les mesures les plus communes dans le but de contrer la
saisonnalité. Le fait d’allonger la saison touristique permet notamment d’utiliser la
méme ressource que celle utilisée dans la haute saison touristique, mais aussi de
cibler des segments de marchés alternatifs (Baum et Hagen, 1999). Par ailleurs,
plusieurs auteurs affirment que la mise en place d’événements et de festivals est un
bon moyen afin de contrer les effets de la saisonnalité durant les extrémités de saison
et durant la basse saison touristique (Baum et Hagen, 1999; Connell et al., 2015; Pegg
et al., 2012).

Par ailleurs, l'innovation dans le domaine du développement des produits
touristiques est un autre moyen mis de I'avant pour contrer la saisonnalité (Connell et
al., 2015). L’objectif de ces mesures vise notamment aussi a accroitre I'attractivité de
la destination (ibid.). D’ailleurs, les résultats de la recherche effectuée par Connell et
al. (2015) soulignent I'importance de la mise en place d’'un regroupement d’entreprises
dans une communauté pour maintenir une certaine offre touristique, c’est-a-dire des
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services et des attraits, tout au long de I'année, afin de réduire les effets engendrés
par la basse saison touristique. Dans cette méme idée, les auteurs abordent I'aspect
de la responsabilité collective par rapport au maintien des ressources touristiques tout
au long de l'année afin d'accommoder les touristes visitant le lieu hors de la saison

touristique (ibid.).

Baum et Lundtorp (2001) mentionnent également I'importance des communautés
locales dans la mise en place efficace de mesures pour contrer la saisonnalité par les
décideurs politiques et par les promoteurs touristiques. De plus, d’autres auteurs
ajoutent que cette participation constitue un facteur critique de succés de l'instauration
de ces mesures et particulierement dans les zones périphériques (Baum et Hagen,
1999). Par ailleurs, les communautés locales représentent un marché potentiel pour
les attraits touristiques durant la saison basse (Connell et al., 2015). Dans les régions
plus éloignées des centres urbains, comme pour les fles britanniques, les pays
scandinaves et le nord du Canada, il existe plusieurs formes d’initiatives étant mises
de lavant pour contrer la saisonnalité. Premiérement, il y a la mise en place
d’évenements «passifs» (comme des expositions permanentes dans des musées) qui
permet d’accroitre I'attractivité générale de la destination et contribue a créer une
impression que la destination est un endroit ou il se passe plusieurs choses, ce qui
encouragera le touriste a allonger son séjour, ce qui sera bénéfique pour l'industrie
touristique de la région (Baum et Hagen, 1999). Deuxiemement, la diversification du
marché en fonction des périodes creuses, soit entre les saisons ou durant la basse
saison touristique, permet une diversification de l|la demande suivie d’une
diversification des produits et services touristiques et permet ainsi d’attirer de
nouveaux visiteurs (ibid.). Troisiemement, la diversification des produits touristiques
doit étre effectuée en fonction de ce qui existe déja sur le marché mondial. Par
ailleurs, il est important que, lorsque cette diversification est effectuée dans le but
d’allonger la saison touristique ou d’en créer une nouvelle, celle-ci soit mise dans un
contexte de stratégie de développement général afin que les nouveaux produits
puissent compléter ou soutenir ceux qui existent déja (ibid.). Enfin, des changements
structurels dans l'industrie du tourisme (exemple : emploi temporaire durant la haute
saison par opposition a un emploi a temps plein), ainsi que dans les communautés
(ex.: les périodes de vacances scolaires des employés étudiants temporaires), sont
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aussi des solutions a prendre en compte dans le but de contrer la saisonnalité (ibid.).
De plus, les solutions a la saisonnalité présentée ci-dessus ne sont pas mutuellement
exclusives (ibid.). Autrement dit, il est possible de combiner plusieurs de ces solutions

afin d’obtenir de meilleurs résultats.

Les destinations de sports hivernaux peuvent également profiter de divers
moyens pour amoindrir les effets de la saisonnalité (Hudson et Cross, 2005). Tout
d’abord, les auteurs soulignent 'importance du climat et des changements climatiques
a venir qui rendront de plus en plus vulnérables les destinations touristiques hivernales
aux aléas météorologiques. C’est pourquoi il semble logique que les acteurs de
I'industrie touristiques mettent en place des mesures afin de réduire leurs impacts sur
I'environnement (Hudson et Cross, 2005). La technologie, comme les canons a neige
est un outil souvent tres utilisé pour contrer les effets de la saisonnalité. Les canons
permettent d’accroitre la quantité de neige regue et ainsi d’allonger ou de maintenir la
saison touristique hivernale dans les endroits ou I'on pratique des sports hivernaux. lls
permettent aussi la pratique de sports hivernaux a des endroits ou il y a trés peu
d’accumulation de neige de fagcon générale (ibid.). Par la suite, 'amélioration des
produits permet aussi d’amoindrir les effets négatifs de la saisonnalité. Par exemple,
dans le cas des centres de ski, I'établissement de nouveaux centres de ski plus haut
en altitude permet d’avoir accés a une meilleure qualité de neige et a des
températures plus fraiches, permettant de conserver le couvert de neige plus
longtemps que d’autres centres de ski situés a une altitude plus basse. De surcroit, et
tel que mentionné par d’autres auteurs, la diversification des produits touristiques est
un autre moyen de réduire les effets de ce phénomeéne. Par exemple, certains centres
de ski ont mis en place différentes activités durant la période estivale (exemple :
glissades d'eau, sentiers de randonnée, piscine et autres activités sortant de
I'ordinaire, comme le volleyball de nuit au Smuggler’s Notch resort au Vermont) afin
d’attirer un autre segment de touristes. |l y a aussi la connaissance des différentes
composantes de la diversification du marché qui représente un outil afin de réduire les
effets de la saisonnalité. A cet égard, une meilleure compréhension de la
segmentation du marché touristique et des différents motifs menant a une
segmentation permet de mieux reconnaitre ces segments de touristes non
traditionnels qui sont peut-étre plus enclins a voyager durant les extrémités de saison
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touristique ou durant la basse saison touristique (Hudson et Cross, 2005). Par
exemple, les voyageurs plus agés, tels que les «baby-boomers», ayant un horaire du
temps plus flexible, sont des segments de clientele étant plus disposés a voyager

durant les extrémités de saison touristique ou durant la basse saison touristique.

Par la suite, la transformation d’'une destination touristique ouverte seulement
durant une saison en une destination touristique ouverte a 'année est aussi une autre
méthode utilisée pour contrer la saisonnalité. Les festivals et les événements se
déroulant a des moments ou le flux touristique est moins important durant la période
hivernale représentent une autre solution. Par exemple, a Whistler en Colombie-
Britannique, il y a le World Ski and Snowboard Festival se déroulant a la fin de I'hiver,
soit a la fin avril, qui amene une quantité importante de touristes (Hudson et Cross,
2005). La variation du prix selon la période de la saison touristique permet de faire
varier I'affluence de touristes et de I'ajuster afin de permettre de réduire l'influence de
la saisonnalité. Concernant la problématique de la rétention des employés, une option
qui peut étre intéressante pour les employeurs de destination de sports hivernaux
serait de mettre en place des activités durant le reste de I'année (ou durant une
période déterminée de I'année) afin de réduire le temps durant lequel le besoin d’avoir
beaucoup d’employés est plus faible. Par ailleurs, il existe plusieurs autres méthodes
afin de réduire les effets de la saisonnalité, telles que la mise en place de
constructions immobiliéres a proximité de la destination touristique pour les travailleurs
et les consommateurs, la mise en place de mesures ou de politiques étatiques visant a
influencer cette problématique et le développement de nouvelles activités

économigues a proximité de la destination touristique.

3.3.7. Un phénomene complexe

Enfin, la saisonnalité est un phénoméne complexe impliqguant une multitude de
facteurs de diverses natures (physique, économique, sociale) dans les lieux d’origine
et de destination. Elle implique aussi un processus d’interaction entre ces mémes
facteurs et entre ces mémes lieux (Butler et Mao, 1997). Autrement dit, les causes de
la saisonnalité, tant naturelles gu’institutionnelles, interagissent entre elles et ne sont

donc pas mutuellement exclusives dans I'avénement de cette problématique.
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3.4. L’innovation

Le terme innovation est trés populaire dans 'actualité et le milieu professionnel,
mais il comporte également des assises scientifigues nombreuses (Brooker et Joppe,
2014; Gomezelj, 2016; Hjalager, 2002, 2010; Nagy, 2012; Sundbo, Orfila-Sintes et
Sgrensen, 2007). Ce concept est utilisé dans une multitude de domaines, tels que les
nouvelles technologies, I'économie, la production, la commercialisation, la gestion, les
sciences et l'ingénierie (Brooker et Joppe, 2014). De ce fait, Brooker et Joppe (2014)
avancent que le concept d’'innovation est plutét difficile a interpréter di a sa grande
utilisation dans une multitude de domaines. De nos jours, ce concept connait une
popularité sans précédent dans les écrits de diverses natures (ibid.). Par conséquent,
il existe une variété de définitions de ce concept tout dépendant du domaine dans
lequel il est mis en contexte (ibid.).

Le concept d’'innovation est apparu tout d’abord dans le domaine de I'économie.
L’économiste et professeur australien Joseph Alois Schumpeter est reconnu comme
pionnier de ce concept (en 1912). Ce dernier avait une perception de l'innovation
plutdt axée sur la production et la manufacture. Il a défini ce concept comme « the
setting up of a new production function» incluant alors de nouveaux produits, de
nouvelles formes d’organisation et 'ouverture a de nouveaux marchés (Nagy, 2012;
(Schumpeter, 1939): 84). Ensuite, Peter Drucker a abordé le concept d’'innovation d’'un
point de vue entrepreneurial a partir des travaux de Schumpeter (Drucker, 1993; Nagy,
2012). Par contre, aucun d’eux n’aborde I'innovation du point de vue de l'industrie des
services, et encore moins de celui du tourisme (ibid.). En effet, les recherches sur
'innovation dans le domaine du tourisme ont généralement moins de 20 ans, et
accompagnent I'essor technologique. Plusieurs chercheurs s’entendent sur le fait que
la plupart des innovations dans le domaine du tourisme sont de type technologique
(Hjalager, 2002, 2010; Loépez-Fernandez, Serrano-Bedia et Gdémez-Lopez, 2011;
Nagy, 2012; Sundbo et al., 2007).

Il aurait été démontré de facon empirique que la capacité des entreprises a
innover serait proportionnelle a leur taille (LOopez-Fernandez et al., 2011; Nagy, 2012;
Sundbo et al., 2007). L’implication des employés et des visiteurs dans le processus
d’'innovation est également d’une grande importance et, encore une fois, I'utilisation
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des technologies de l'information a été mise de 'avant comme des moyens permettant

I'essor de I'innovation (ibid.).

L’industrie du tourisme se retrouvant dans un contexte de compétitivité continue,
la recherche d’innovations est constante (Gomezelj, 2016). Il est intéressant de savoir
que les innovations jouent un réle trés important dans le développement des
entreprises et des organisations, puisque le désir d’étre le meilleur pousse celles-ci a
améliorer constamment ce quelles ont a offrir en prenant en considération la
transformation des besoins de leur clientele au fil du temps (Gomezelj, 2016; Nagy,
2012). Ainsi, il existe deux types de facteurs influencant I'évolution de la recherche par
rapport a I'innovation ainsi que la mise en place de nouvelles innovations, soit les
mécanismes d’'impulsion (Push) et d’attraction (Pull) (Hjalager, 2002). Le facteur
d’'impulsion est représenté par les nouvelles technologies et par d’autres méthodes
permettant d’améliorer le processus de production ou d’améliorer I'attractivité de
certains produits (Hjalager, 2002; OECD, 2006). Le facteur d’attraction est représenté
par la demande des consommateurs, tant individuelle qu’en groupe. Ainsi, ces deux
facteurs interagissent entre eux et représentent les mécanismes influencant tant la
création que la mise en place d’innovations. D’ailleurs, la mise en place de politiques
d’'innovation dans le domaine du tourisme est trés peu étudiée (Rodriguez, Williams et
Hall, 2014). Cela représente une lacune puisque celles-ci permettent, dans plusieurs
cas, d’'améliorer le taux d’'innovation pour un acteur quelconque, ce qui influence aussi

sa compétitivité (ibid.).

Enfin, limportance de [linnovation pour [lindustrie du tourisme est
multidimensionnelle, tout comme le phénoméne du tourisme I'est lui-méme (Gomezelj,
2016). Les produits de tourisme caractérisés comme étant innovants aménent une
grande valeur ajoutée (ibid.). En effet, 'avénement de produits touristiques exclusifs
peut permettre a une destination de se distinguer de la concurrence, ce qui est un

avantage pour celle-ci.

3.4.1. Définition

Tel que mentionné précédemment, le concept d'innovation posséde une

multitude de définitions dues a la diversité des domaines qui I'utilisent. Cette diversité
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a pour conséquence de complexifier I'interprétation qui peut en étre faite (Brooker et
Joppe, 2014). Ainsi, dans la section suivante, plusieurs définitions liées a I'innovation
en tourisme seront présentées, ce qui permettra une meilleure compréhension
générale de linterprétation qui est faite, de nos jours, de ce concept. En effet, il est
important de comprendre que ce concept a évolué a travers le temps, c’est-a-dire que
la définition qui en est faite aujourd’hui est différente de celle ayant été effectuée par
Schumpeter en 1939. A cet effet, ce dernier définit ce concept comme étant le
développement d’'une invention ou simplement des idées brillantes permettant de
transformer ces inventions en produits utiles. Ainsi, 'innovation est un terme assez
pragmatique qui peut aussi inclure des adaptations mineures de produits et services
existants, et qui, par sa définition générale, peut étre utilisée dans le domaine du
tourisme (Hjalager, 2002). Schumpeter présente cingq catégories dans lesquelles les
compagnies peuvent introduire une innovation: 1) des produits nouveaux ou
améliorés, 2) la mise en place de nouveaux processus de production, 3) le
développement de nouveaux marchés de vente, 4) le développement de nouveaux
marchés d’offre et 5) la réorganisation ou la restructuration d’'une compagnie (Peters
et Pikkemaat, 2005; Schumpeter, 1939). Par contre, certains auteurs soulignent que
ces adaptations doivent étre assez conséquentes et non seulement cosmétiques
(Peters et Pikkemaat, 2005).

Hjalager (1997) affirme qu’une innovation est définie comme étant: «[...] the
market-based application of new processes, products or forms of organisation. Thus,
the mere idea for a new process or product does not suffice; the idea has to have the
potential to be commercialized and has to be developed to the point of being market-
tested.» (Hjalager, 1997; Peters et Pikkemaat, 2005). Les innovations ont la capacité
de créer de la valeur ajoutée pour les consommateurs et de la croissance durable pour
les entrepreneurs. Peters et Pikkemaat (2005) soulignent que, malgré qu’un bon
nombre d’auteurs s’entendent sur l'importance du développement de nouveaux
services et de nouvelles innovations dans le domaine du tourisme, il existe tout de
méme une multitude de difficultés a surmonter pour pouvoir renforcer I'innovation dans

le tourisme (Peters et Pikkemaat, 2005).
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Brooker et Joppe (2014) définissent l'innovation dans le contexte du tourisme
comme une adaptation délibérée ou une mise en forme du changement dans le but
d’assurer I'évolution et la contribution de ce secteur dans la societé de maniére
significative. Il est important de spécifier que les innovations n’ont pas a étre nouvelles
a une grande échelle, soit pour tout le monde, un pays ou un secteur. Ces dernieres
peuvent étre nouvelles seulement pour une organisation, pour un secteur d’activité ou
méme pour une seule personne (Brooker et Joppe, 2014). La plupart des innovations
dans ce domaine sont plus souvent des améliorations progressives ou des
ajustements a une situation existante qui ont pour but premier d’améliorer les
performances, d’augmenter l'efficacité et, si possible, d’accroitre les profits a court
terme. En opposition, les innovations radicales, introduisant des idées hors des
conventions, sont moins communes dans le domaine du tourisme (ibid.). Ce type
d’innovation vise principalement de nouveaux clients en présentant des propositions
uniques et inédites. Les innovateurs générant de vraies nouvelles idées représentent
seulement 2,5 % d’'une population (Brooker et Joppe, 2014; Rogers, 2003). Selon le
modele de diffusion de Rogers (2003), il est important de mentionner que les
innovateurs ont besoin des imitateurs afin qu’ils adoptent leurs nouvelles idées afin
d’en établir une certaine crédibilité, tandis que les imitateurs ont besoin que les
innovateurs soient créatifs et qu’ils prennent des risques (ibid.). Par ailleurs, le
manque d’échanges entre les divers protagonistes de lindustrie du tourisme est
souvent une barriere importante pour le développement de linnovation dans ce

secteur de I'économie (Brooker et Joppe, 2014).

D’autre part, 'Organisation de coopération et de développement économique
(OCDE ou «OECD» en anglais) présente une définition plutdt générale de ce concept
dans la 3% édition du Manuel d’Oslo : «An innovation is the implementation of a new or
significantly improved product (good or service), or process, a new marketing method,
or a new organisational method inbusiness practices, workplace organisation or
external relations. » (OECD et Statistical Office of the European Communities, 2005:
46). De plus, il y est présenté quatre types d’innovation: les innovations de produits,
les innovations de processus, les innovations de commercialisation et les innovations
organisationnelles. Par ailleurs, une innovation réussie doit permettre d’accroitre la
valeur d’'un produit ou de I'expérience touristique pour le touriste, soit en améliorant la

62



qualité ou en diminuant le prix de ceux-ci. Enfin, celle-ci doit aussi étre profitable pour

les organisations touristiques (ibid.).

Tang (1998) a examiné les facteurs qui ont de l'influence sur l'innovation dans
les organisations et a identifié six caractéristiques constituantes de l'innovation:
l'information et la communication, les connaissances et les compétences, le
comportement et [lintégration, le développement et [l'application d'un projet,
l'orientation et le soutien, ainsi que I'environnement extérieur (Gomezelj, 2016; Tang,
1998). Dans le méme ordre d’idée, Smith et al. (2008) ont identifié neuf facteurs clés
ayant une influence sur la capacité des entreprises a gérer l'innovation, soit le style de
gestion, le leadership, les ressources, la structure organisationnelle, la stratégie
d’entreprise, la technologie, la gestion des connaissances, les employés et le

processus d’'innovation (Smith et al., 2008).

La demande provenant des consommateurs par rapport a l'industrie du tourisme
génére une compétition croissante sur le marché mondial du tourisme. La
mondialisation et la dérégulation ont accru la compétition dans le domaine du tourisme
au niveau international (OECD, 2006). Les entreprises touristigues doivent
constamment s’adapter a la variation des caractéristiques de la demande afin de
rester compétitives. En effet, les changements sociaux quant au temps libre
disponible, aux variations démographiques et a I'individualisation, influencent tous les
caractéristiques de la demande (OECD, 2006). Cette adaptation a la demande
s’applique plus précisément aux entreprises touristiques matures qui doivent donc
offrir de nouveaux produits ou renouveler ceux qui sont déja existants. Par
conséquent, linnovation représente un élément clé dans le développement du
tourisme et de son succés, et ce, d'autant plus si on jumelle a la création et
'avénement de nouveaux produits, les défis associés a la saisonnalité (Gomezelj,
2016; Hjalager, 2002).

Enfin, il existe plusieurs barrieres & la mise en place et a la création
d’'innovations. Par exemple, il y a les ressources (le manque de temps, d’argent ou de
connaissance), la crainte du risque, la résistance au changement, la structure
hiérarchique, les craintes liées a la mise en place de nouvelles technologies parmi les

employés et les clients, la bureaucratie, la facon de penser plus traditionnelle et la
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paresse. Ces obstacles contribuent a entretenir I'idée que certaines organisations
touristiques sont des «adopteurs tardifs (late adopters)», des «bouche-trou (Gap-

fillers)» ou méme des «imitateurs (imitators)» (Hjalager, 2010; Rodriguez et al., 2014).

3.4.2. Catégories d’innovations

A partir des définitions qui ont été élaborées au fil des années, différents auteurs
ont établi une catégorisation des types d’innovations existantes (Hjalager, 1997, 2010;
OECD et Statistical Office of the European Communities, 2005; Schumpeter, 1939;
(Weiermair, 2004). La catégorisation de Hjalager (2010) a été retenue pour le présent
mémoire, puisqu’elle représente la catégorisation la plus générale par rapport a
I'industrie du tourisme tout en regroupant le point de vue de différents auteurs. Celle-ci
regroupe cing catégories, soit l'innovation de produits/services, l'innovation de
procédés, l'innovation de gestion, l'innovation de commercialisation et I'innovation

institutionnelle.

Premiérement, l'innovation de produit et de services («Product or service
innovations») renvoie a des changements observés directement par le client et
considérés comme étant nouveaux, soit comme n’ayant jamais été vu auparavant ou
nouveaux pour I'entreprise ou la destination (Hjalager, 2010). Autrement dit, cela
consiste en des changements apportés a des produits/services ou la création de
produits/services totalement nouveaux et dont la nouveauté devrait étre évidente non
seulement pour les consommateurs, mais aussi pour les producteurs, les fournisseurs

ou les concurrents (Hjalager, 2002).

Deuxiéemement, il y a linnovation de procédé («Process innovations») qui
renvoie généralement a des initiatives faites par des entreprises dans I'objectif
d’améliorer l'efficacité, la performance, le débit et la productivité (Hjalager, 2010). Ce
type d’'innovation comprend aussi le réaménagement d’une ligne de production suite a
la réingénierie des processus («process re-engineering») (Hjalager, 2002). De plus,
les investissements technologiques sont la base des principales innovations de
processus. Les technologies de linformation et de la communication sont des
éléments importants de ce type d’innovation. A cet effet, les innovations de processus

peuvent étre combinées ou finissent par devenir des innovations de produits et de

64



services. De nos jours, la technologie est présente a une multitude d’endroits, et
notamment en tourisme (Hjalager, 2010). Par exemple, dans le cas du tourisme
hivernal, la technologie est présente dans les centres de ski avec la présence de
chaises téléphériques qui permettent d’améliorer le débit de skieurs et I'efficacité de la
remontée, mais aussi les canons a neige qui permettent d’améliorer la productivite,

soit la qualité des pistes de ski.

Troisitmement, l'innovation de gestion («Managerial innovations») traite des
nouvelles fagons d’organiser la collaboration interne, de nouveaux profils d’'emploi, de
nouveaux systémes d’autorité, de construire des carriéres et de compenser le travalil
avec le salaire et les avantages sociaux au sein d’'une entreprise (ibid.). Ce type
d’'innovation peut aussi avoir pour objectif d’améliorer la satisfaction a I'égard du milieu
de travail et de consolider les connaissances et les compétences internes dans une
entreprise. Ce type d’'innovation est souvent fait en combinaison avec I'introduction de
nouveaux produits, services et technologies de production (Hjalager, 2002). De plus,
'innovation de gestion peut notamment se traduire par I'habilitation du personnel
générée par l'enrichissement professionnel, la décentralisation et la formation
(Hjalager, 2010).

Quatriemement, l'innovation de commercialisation («Marketing innovations»)
réfere aux moyens de communication et aux relations développées entre une
entreprise et ses clients. La mise en place de nouveaux concepts de

commercialisation peut mener au développement d’innovations fondamentales

influencant ainsi la communication pour [et avec les|clients, mais aussi la mise en

place et le maintien de relations entre les organisations et leurs clients. Le
développement des programmes de fidélisation est un bon exemple de ce type
d’'innovation. Ce type d’innovation peut aussi étre une coproduction de marques. Cette
méthode est notamment présente dans le domaine de la gastronomie et du tourisme
(Hjalager, 2010). Par exemple, la mise en marché du vin, avec les appellations
d’origine contrbélées, va fréquemment de pair avec la commercialisation d’une
destination spécifique. De ce fait, la commercialisation des destinations touristiques et
de l'expérience touristique est effectuée de maniére subtile sur les emballages

alimentaire et dans les épiceries a travers le monde (ibid.).
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Cinquiemement, les innovations institutionnelles («Institutional innovations»)
abordent de nouvelles méthodes liées a la structure organisationnelle, collaborative ou
méme au cadre juridique de différents acteurs dans certains domaines du tourisme.
Ces nouvelles méthodes ont pour objectif d’améliorer ou de rediriger les activités
d’'une organisation, d’'une entreprise ou méme d’une collectivité. Ce type d’'innovation
vise autant le secteur privé que le secteur public (Hjalager, 2002). A cet effet, la
création de la carte de crédit, ainsi que des systemes de réservations informatisés
sont deux bons exemples de ce type d’'innovation (Hjalager, 2010). Au niveau public,
les modifications, telles que dans les conditions d’obtentions d’un financement ou dans

les institutions de crédit, sont aussi des innovations institutionnelles (Hjalager, 2002).

Par ailleurs, il est important de préciser qu’il est plutét complexe de distinguer
ces catégories puisqu’il existe une certaine interaction entre elles (Gomezelj, 2016).
Par exemple, les innovations de produits au niveau de la technologie menent souvent
a dautres types d’innovations, tels que des innovations de gestion ou de
commercialisation. Certains auteurs affirment que cette confusion amene une certaine
rupture entre les catégories, bien que dans plusieurs articles scientifiques abordant ce
concept, cette catégorisation soit respectée (Gomezelj, 2016; Novelli, Schmitz et
Spencer, 2006).

3.4.3. Types d’innovations

Dans un autre ordre d’idée, (Abernathy et Clark, 1985)) ont établi quatre types
d’'innovations:  régulier  («regular»), de niche («niche»), révolutionnaire
(«revolutionary») et architecturale («architectural»). L'innovation de type régulier référe
a l'investissement qui peut étre effectué afin de stimuler la productivité, de former et de
permettre au personnel d’étre plus efficace, et donc d’améliorer la qualité et les
normes (Gomezelj, 2016). Les nouveaux investissements qui peuvent étre faits dans
un hétel pour accroitre la dimension de ce dernier, ainsi que le doter d’équipements
plus complets est un bon exemple (Hjalager, 2002). Ensuite, I'innovation de niche
renvoie au fait d’attirer les entrepreneurs a exploiter certaines opportunités d’affaires et
d’inciter les entreprises a réseauter sur le marché et de mettre au point de nouveaux
produits en combinant ceux qui existent déja (Gomezelj, 2016). Un bon exemple est la
mise en place de nouvelles alliances de commercialisation dans I'objectif d’avoir accés
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a de nouveaux groupes de consommateurs (Hjalager, 2002). L’innovation de type
révolutionnaire implique [l'utilisation et la diffusion de nouvelles technologies pour
mettre en place de nouvelles méthodes sur le marché (Gomezelj, 2016). Par exemple,
la commercialisation et la vente en ligne sont considérées comme des innovations

révolutionnaires (Hjalager, 2002).

Enfin, l'innovation de type architecturale référe au développement de nouveaux
événements et attraits mettant de I'avant la redéfinition de I'infrastructure et le transfert
efficace, ainsi que I'emploi de nouvelles connaissances basées sur la recherche. De
plus, ce développement doit étre effectué en prenant en compte que les processus
ont été exécutés de la maniére la plus optimale (Gomezelj, 2016). Autrement dit, ce
développement se référe a un changement dans tout le processus déja présent. Par
exemple, la redéfinition d’infrastructures en réponse a une réglementation
environnementale interdisant la construction de nouvelles installations touristiques le
long d’un littoral requiert la redéfinition du potentiel économique dans d’autres lieux
(Hjalager, 2002).

Cette typologie effectuée par Abernathy et Clark (1985) fournit un certain cadre
afin d’améliorer la compréhension de la nature et de la particularité des différentes
innovations. Par contre, il est possible de noter que ce dernier est plutét rigide et
descriptif, ce qui peut complexifier son utilisation et son application dans le monde réel
(Hjalager, 2002). En effet, tel que mentionné précédemment par rapport aux
catégories d’innovations, certaines innovations peuvent étre classées dans plus d'un

type d’innovation.

Il existe aussi une certaine différenciation par rapport a la nature et I'intensité
d’'une innovation. Celle-ci peut étre radicale dés linstant ou elle modifie la nature du
produit et la fagon dont celui-ci est élaboré. De plus, elle peut étre incrémentale en ne
changeant que de petits détails, malgré que plusieurs petites modifications puissent
mener a des transformations d’envergure considérable (Hall et Williams, 2008;
Hjalager, 2010; Hjalager et Flagestad, 2012; OECD et Statistical Office of the

European Communities, 2005).
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3.4.4. L’intégration de I'innovation et I'innovation du point de vue
géographique

La mise en place et l'utilisation d’'idées innovantes nécessitent un certain
processus de transfert et d’intégration de la part des différents acteurs de I'industrie
touristique. Les caractéristiques structurelles et comportementales de [lindustrie
touristique influencent grandement ces processus. Par exemple, il est intéressant
d’apprendre que la capacité d’'innover est grandement et positivement corrélée avec la
taille d’'une entreprise. Ainsi, une grande entreprise aura une capacité d’innover plus
importante qu'une petite entreprise. Par ailleurs, il semblerait que les nouvelles
entreprises ou les entreprises ayant nouvellement changé de propriétaire seraient plus
axées sur l'innovation et le changement que celles plus anciennes ou celles ayant le
méme propriétaire depuis un bon moment (Hjalager, 2002). Dans le transfert des
connaissances liées aux innovations, il existe quatre canaux par lesquels celles-ci
transitent pour atteindre les organisations touristiques: le systéme commercial, le
systéme d’infrastructure, le systéme de régulation et le systéme technologique. Il est
important de comprendre qu’a cette étape du processus d’'innovation, ce sont d’autres
organisations qui alimentent les connaissances liées aux innovations, et que c’est
aprés avoir obtenu ces informations que les entreprises touristiques pourront innover

de facon individuelle (ibid.).

D’autre part, différents auteurs soulignent I'importance des «clusters» et des
réseaux dans le processus d’innovation, et ce, a différentes échelles géographiques
d’analyse (Novelli et al., 2006; Rodriguez et al.,, 2014). Les systémes d’innovation
locaux et régionaux sont constitués des organisations et institutions qui produisent,
distribuent et utilisent les connaissances au sein d’une région (Hall et Williams, 2008;
Rodriguez et al.,, 2014). Par exemple, un groupe de petites entreprises dans le
domaine du tourisme pourrait se regrouper au niveau local afin de créer un «cluster»
dans lequel elles pourraient partager de linformation au niveau de la
commercialisation, de l'innovation, des connaissances en développement et méme
des possibilités d’entrer dans un réseau au niveau national ou méme au niveau
mondial (Novelli et al., 2006). De ce fait, ce groupement permet d’accroitre la capacité

d’'innovation et la compétitivité de chacun des protagonistes en faisant partie.
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3.5. Synthése du cadre conceptuel

Enfin, le schéma présenté ci-dessous synthétise et positionne 'ensemble des
concepts et certains des éléments contextuels faisant partie de ce projet de recherche
(Figure 3). Sa présence a pour objectif de faciliter la compréhension de la
problématique étudiée en positionnant les différents concepts utilisés. D’ailleurs, a la
lumiere de ce cadre conceptuel, il est possible de réitérer la question de cette
recherche qui est : Quelles sont les stratégies d’innovation touristiques qui pourraient
étre utilisées pour réduire les effets de la saisonnalité sur les produits hivernaux de

plein air de la région de Charlevoix?

Figure 3: Synthese du cadre conceptuel
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Chapitre 4 — Méthodologie

La réalisation de ce mémoire a nécessité difféerentes méthodes de collecte de
données. En fonction de la démarche de recherche, il est important de savoir que ce
projet est a la fois une recherche exploratoire et une recherche appliquée. Elle est
exploratoire puisqu’aucune recherche, ayant cette problématique et sur ce territoire
d’étude, n’a été effectuée auparavant. De plus, elle est appliquée puisqu’elle répond a

des besoins actuels de 'industrie du tourisme.

Compte tenu du caractére exploratoire de la recherche, une approche qualitative
a été utilisée. De plus, la nature de la recherche et le fait qu’aucune recherche n’ait été
réalisée sur cet enjeu a cet endroit précis ne favorisaient pas la mise en place
d’hypotheses. Par ailleurs, dans I'élaboration de ce projet de recherche, des données
primaires et secondaires ont été recueillies. Plus précisément, les données primaires
ont été obtenues a l'aide d’entretiens réalisés dans la région de Charlevoix. Ensuite,
les données secondaires ont été obtenues grace a la recension d’écrits scientifiques et
professionnels, I'analyse de contenu de site internet et de documents de diverses
natures et a la réalisation d’'un étalonnage. Enfin, les informations colligées au cours
de ces différentes méthodes de collecte de données ont été croisées entre elles afin
de pouvoir analyser les stratégies utilisées pour contrer la saisonnalité en fonction des

catégories d’innovation.

4.1. Données secondaires

4.1.1. Recension des écrits scientifiques et professionnels

Tout d’abord, la recension des écrits scientifiques par le biais d’articles et de
livres a permis d’établir le cadre conceptuel de la recherche. Ces sources
d’'informations ont été trouvées a I'aide de bases de données spécifiques, telles que
Hospitality and Tourism de Ebscohost, Leisure Tourism Database et Google Scholar,
et sur le moteur de recherche de la bibliotheque de [I'Université Laval

(https://www.bibl.ulaval.ca/). Les articles de synthése portant sur linnovation en

tourisme et la saisonnnalité ont été particulierement mobilisés. Une recension des
écrits professionnels, comprenant notamment la littérature «grise» et des données

statistiques, a aussi permis de contribuer a I'élaboration du cadre théorique. Ces
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documents ont été trouvés sur le site internet Google avec I'utilisation de mots clés en
francais et en anglais, tels que saisonnalité (Seasonality), innovation (Innovation),
hiver (Winter), sports hivernaux (Winter sports), activités de plein air (outdoor activity),
etc. De plus, le nom des divers acteurs (Association touristique régionale (ATR),
Gouvernement du Québec, Tourisme Charlevoix, etc.) dans cette recherche a aussi

été utilisé lors de recherche sur ce moteur de recherche.

Le cadre théorique de cette recherche porte sur les effets de la saisonnalité et
'innovation. Concrétement, il a permis de réaliser I'objectif 1 et 2, soit définir et
analyser le concept de saisonnalité et mobiliser, dans les écrits scientifiques, les
principales catégories d’innovation en tourisme. Ce cadre théorique a aussi contribué
a I'élaboration d’'une grille synthétique dans I'objectif de classifier les différents types
d'innovations (de produits et de services, de procédé, de gestion, de
commercialisation et institutionnel). De plus, cette grille a été utilisée afin de classifier
les offres hivernales obtenues par I'étape de I'étalonnage dans I'objectif d’analyser

I'information colligée.

4.1.2. Analyse de contenu

Ensuite, une analyse de contenu de différentes sources d’information a été
effectuée afin de répondre a différents objectifs de la recherche. Tous les sites Internet
des organisations et entreprises membres de Tourisme Charlevoix offrant des activités
de tourisme hivernal ont été analysés, ce qui a permis de réaliser un portrait de I'état

actuel du tourisme hivernal dans Charlevoix (objectif 3).

Une analyse de contenu a été effectuée a partir des sites Internet de plusieurs
associations touristiques de la province de Québec afin de connaitre le positionnement
de celles-ci par rapport au tourisme hivernal. Les régions touristiqgues (Laurentides,
Québec, Cantons-de-I'Est, Gaspésie, Lanaudiére et Saguenay) ont été choisies
puisqu’elles étaient, en quelque sorte, similaires et comparables a la région Charlevoix
dans la mesure ou elles misent sur le tourisme hivernal de plein air. De plus, une
analyse a été effectuée a partir de documents professionnels et des sites Internet des
associations touristiques des Laurentides, de Québec, des Cantons-de-I'Est (Estrie),

de Lanaudiere, de la Gaspésie et du Saguenay-Lac-Saint-Jean également dans
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I'objectif de connaitre le positionnement de ces régions touristigues du Québec par

rapport au tourisme hivernal.

L’analyse de contenu issue des entrevues effectuées auprés d’acteurs
touristiques locaux de Charlevoix a également permis de cerner I'information pouvant
étre complémentaire aux autres méthodes de collecte de données de cette recherche.
La méthodologie des entrevues sera détaillée dans la section a suivre nommeée :

données primaires.

Par la suite, une analyse a été réalisée sur les sites Internet d’organisations
sélectionnées dans des pays, et plus précisément des régions, offrant des activités de
tourisme hivernal et des activités disponibles aux extrémités de la saison hivernale.
Aux Etats-Unis, le Maine, le Vermont, I'Utah et le Colorado ont été étudiés. Au
Canada, ce sont le Québec et la Colombie-Britannique qui ont été analysés. Enfin, la
réalisation de cette étape s’est faite de concert avec celle de I'étalonnage, qui sera

présenté dans les pages a suivre.

4.1.3. Etalonnage

Tel qu'abordé précédemment, I'étape de I'étalonnage, consistant en I'analyse de
contenu de sites Internet d’organisations et d’entreprises, a permis de colliger des
données a propos du tourisme hivernal dans diverses régions et divers pays tels que
le Québec et la Colombie-Britannique au Canada et le Maine, le Vermont, I'Utah et le
Colorado aux Etats-Unis. Plus spécifiquement, les organisations étudiées ont été
sélectionnées a partir du site internet des offices de tourisme des Etats et provinces
choisies. De facon générale, dans les sites Internet analysés, les organisations
choisies étaient toutes regroupées sous un onglet présentant les activités ou sports se
déroulant durant I'hiver. Les résultats de cette étape sont présentés sous forme d’un
tableau de synthése de l'information. Le nombre de sites web qui ont été analysés a
résulté du niveau de saturation des informations trouvées. Pour les Etats des Etats-
Unis sélectionnés, 36 organisations ont été analysées (Maine: 5, Vermont: 14,
Colorado: 7 et Utah:10) (Annexe 1), alors que pour les deux provinces canadiennes
choisies, ce chiffre est de 33 (Québec: 14 et Colombie-Britannique:19) (Annexe Il et

[1). Au total, 69 organisations ont été sélectionnées et analysées.
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Cette étape a notamment contribué a réaliser Il'objectif 4, c'est-a-dire
d’inventorier les différentes stratégies novatrices pour amoindrir les effets négatifs de
la saisonnalité hivernale dans Charlevoix et ailleurs dans le monde. D’ailleurs, une
multitude de critéres ont été utilisés afin de sélectionner les différentes entreprises.

Ceux-ci seront présentés dans la section suivante de ce travail.

Par ailleurs, il est important de spécifier qu’au tout début du projet, certains pays
du nord de I'Europe, soit la Norvége, la Finlande, I'lslande, le Danemark et la Suéde,
devaient faire partie de I'étalonnage. Par contre, suite a la collecte de données des
premiers lieux nord-américains, il a été possible de constater une certaine saturation
des données. Par conséquent, un étalonnage test a été effectué avec le pays, parmi
ceux sélectionnés dans le nord de I'Europe, ou lindustrie touristique est la plus
importante, autant au niveau du nombre d’arrivées de touristes internationaux, mais
aussi au niveau des recettes issues de ce secteur de I'économie, c’est-a-dire la Suéde
(Annexe VII) (Organisation mondiale du tourisme (OMT), 2016). L’analyse de cet
étalonnage test a permis de constater que bon nombre d’activités hivernales
retrouvées en Suéede étaient semblables a celles obtenues en Amérique du Nord. Par
exemple, il y avait aux deux endroits : du ski alpin, de la planche a neige, du ski de
fond, de la raquette, de I'héliski, du ski de randonnée, un hétel de glace, de la péche
sur glace, de la motoneige, du traineau a chiens, de la glissade, de I'escalade sur
glace et du snowbike. Cela était aussi le cas pour les activités intersaisons. De part et
d'autre, il y avait: l'organisation d’événements (musicaux, familiaux, sportifs,
corporatifs, etc.), les restaurants, les bars, les cafés, les cours de yoga, les piscines,
les spas, les boutiques, les quilles, les cinémas, les centres d’entrainements, les
centres de jeux intérieurs pour enfant, les tours de gondole, les garderies,
'hnébergement et le service de location, de production et de guide pour la réalisation
de film. Il est a noter qu’il y avait des activités nouvelles par rapport a la recherche
effectuée précédemment. Par contre, celles-ci étaient issues des caractéristiques de la
position géographique de la Suéde (ex.: Observation d’aurores boréales et exploration
de cavernes). Par ailleurs, il y avait peu d’information disponible a propos des
stratégies liées a I'innovation de processus, de commercialisation et de gestion, ce qui
est une lacune importante dans le cadre de la recherche. Ainsi, les informations
recueillies par I'étalonnage test n'apportant pas vraiment de nouveau contenu a la
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recherche, il a été convenu que les pays sélectionnés du nord de 'Europe ne seraient

pas davantage étudiés.

4.1.3.1. Définition de I’échantillon

Les organisations et entreprises choisies dans I'’étalonnage ont été sélectionnées
en fonction de criteres caractérisant la région de Charlevoix et par rapport aux
objectifs de la recherche. Voici les caractéristiques de la région touristique de

Charlevoix ayant été retenues pour cette recherche :

e Excentré au niveau touristique par rapport au marché émetteur (la
ville de Québec)

e Présence d’un relief montagneux assez variable tout dépendant
ou I'on se retrouve dans la région

e Bonne accumulation de neige tout au long de I'hiver

e Offre une bonne diversité d’activités hivernales

e Est une destination touristique

Ce lieu est considéré comme excentré au niveau touristique puisqu’il est a une
certaine distance du marché émetteur que représente la ville de Québec. Par la suite,
le territoire sélectionné a une morphologie assez variable, soit que ['altitude varie
grandement selon I'endroit ou l'on se retrouve sur le territoire. Durant la saison
hivernale, la région touristique de Charlevoix dispose d’'une bonne accumulation de
neige favorisant la tenue d’activités et de sports hivernaux. Il est important de spécifier
gue cette accumulation de neige est souvent présente sur le territoire de cette région
quelques semaines avant et aprés le début et la fin calendaire de la saison de I'hiver
(soit du 21 décembre au 19 ou 20 mars). D’ailleurs, Charlevoix dispose d’une bonne
diversité d’activités hivernales. Enfin, elle est considérée comme étant une destination
touristique. Ici, une destination touristique est définie comme un lieu pouvant accueillir
adéquatement des touristes puisqu’il posséde des équipements et services congus a
cet effet (ex.: établissement de restauration (restaurant, café, etc.), établissement
d’hébergements (hotels, auberges, chalets locatifs, etc.), activités de diverses natures,

etc.).

C’est a partir de ces caractéristiques et des objectifs de la recherche que les

criteres de sélection ayant été utilisés pour la collecte de données ont été établis.
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Ainsi, afin d’étre sélectionnée dans I'étalonnage, une entreprise devait répondre aux

critéres suivants:

> Etre localisée sur un territoire ol il y a des montagnes & proximité;

> Etre localisée sur un territoire ot le climat est propice a I'accumulation
de neige sur une période assez longue de I'année;

> Etre excentrée par rapport & un marché touristique émetteur;

> Etre située sur un lieu considéré comme étant une destination
touristique (tel que définie préecédemment);

» Doit utiliser au moins une des tactiques pour contrer la saisonnalité en
fonction des stratégies d’'innovation: produits et services, processus,
gestion, commercialisation et institutionnelle.

De plus, l'étalonnage a été effectué en prenant en compte la variété
d’entreprises hivernales de plein air existant dans Charlevoix (Tableau 2). Par
conséquent, I'échantillon obtenu contient des centres de ski, des centres de plein air,
des entreprises de location de motoneige, de traineau a chien et des centres de
glissade hivernale. De surcroit, les entreprises et organisations sélectionnées sont
majoritairement ouvertes durant une bonne portion de 'année ou méme durant toute
'année. Ensuite, ces derniéres sont localisées sur un territoire ou il y a des montagnes
a proximité. A cet effet, la définition ayant été utilisée pour définir le terme de
montagne est la suivante: «a mountain can be defined as a conspicuous, elevated
landform of high relative relief. Much of its surface has steep slopes, and it displays
distinct variations in climate and vegetation zones from its base to its summit.» (Byers

et al., 2013: 6).

Tel que mentionné précédemment, les entreprises ayant été choisies dans cette
collecte de données sont localisées sur un territoire ou le climat est propice a
'accumulation de neige sur une période assez longue de l'année, c'est-a-dire
quelques semaines avant et aprés le début et la fin calendaire de la saison de I'hiver
(soit du 21 décembre au 19 ou 20 mars). De plus, elles sont excentrées par rapport a
un marché touristique émetteur. Autrement dit, elles sont localisées a une certaine
distance d’une ville de taille importante accueillant bon nombre de touristes et ainsi,

ayant le réle de marché touristique émetteur. Ensuite, les organisations et entreprises
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sélectionnées sont situées sur un lieu considéré comme étant une destination
touristique, tel que présenté précédemment. Enfin, les acteurs du domaine touristique
sélectionnés utilisent au moins une des tactiques pour contrer la saisonnalité en
fonction des stratégies d’innovation: produits et services, processus, gestion,
commercialisation et institutionnelle (Voir 3.3.6. Solutions et 3.4.2. Catégories
d’'innovations).

C’est a partir de ces critéres et des objectifs de la recherche que les tableaux de
synthése de l'information ont été créés. Les entreprises et organisations sélectionnées
sont réparties sur différentes rangées en fonction du lieu ou elles sont localisées.
Chaque colonne d’un tableau permet de classer une information différente. Voici les
en-tétes de chaque colonne dans les tableaux regroupant tous les résultats de
I'étalonnage :

Pays-Province/Etat

Nom de I'entreprise ou de I'organisation

Grande ville/centre touristique émetteur a proximité

La distance (Nb de km ou d’heures d’un centre urbain)

Destination touristique?

La promotion : une image particuliere qui caractérise la station (un

élément particulier)

Activités hivernales offertes

Activités intersaisons (ou ouvertes a I'année) offertes

Les réseaux (ex. association avec d’autres entreprises, forfait)

Onglet ou section qui annonce une « nouveaute »

Ouvert a l'année

Stratégie d’innovation de commercialisation (concentration ou dispersion,

prix, promotion hors-saison)

e Présence de canons a neige (Pourcentage neige naturelle/neige
artificielle)

e Stratégie d'innovation de processus (dans les 5 derniéres années)

e Stratégie d'innovation de gestion

4.2. Données primaires

Des entretiens auprés de cing représentants d’organisations touristiques locales

de la région de Charlevoix ont permis de recueillir de I'information complémentaire a

celle obtenue lors de I'étalonnage. L’entrevue semi-dirigée était un outil de collecte

approprié, car elle vise a favoriser la compréhension du « monde de l'autre », c’est-a-

dire gqu’elle permet de mettre en lumiére les perceptions individuelles par rapport a un
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phénomeéne précis (Savoie-Zjac, 2009). Par conséquent, ce type de collecte de
données permet d’enrichir la compréhension de I'objet de cette étude d’'une fagon qui
n'est pas possible avec la méthode de I'étalonnage présenté précédemment (ibid.).
Les entreprises et organisations ayant participé aux entrevues, d’'une durée moyenne
d’'une heure, sont: Le Massif de Charlevoix, Aventure Laurentienne, le mont Grand-
Fond, Descente Malbaie et la Société des établissements de plein air du Québec
(SEPAQ) avec les parcs nationaux des Grands-Jardins et des Hautes Gorges de la
riviere Malbaie. Toutes ces entreprises et organisations sont saisonnieres. De fagon
spécifiqgue, deux entrevues ont duré environ 30 minutes, alors que deux autres ont
duré environ une heure et une de celles-ci a duré environ 2h00. Le temps visé pour
'entrevue était de 45 minutes. L’échantillon sélectionné pour I'entrevue était
prédéterminé puisque ce dernier a été construit au fil du processus de la recherche et
en fonction des objectifs de la recherche. Ces organisations ont différentes offres
touristiques. En fait, celles ayant été sélectionnées pour cette recherche sont
représentatives de l'offre des activités hivernales saisonniéres de plein air, c’est-a-dire
deux stations de ski dans les deux MRC de la région, les parcs nationaux et leurs
multiples activités de plein air (raquette, randonnée, ski de fond), la location de
motoneiges et les randonnées en traineaux a chiens. De plus, ces organisations sont
tant du domaine privé que public. Au total 4 entreprises en opération uniquement en
saison hivernale sur 7 ont été rencontrées (voir section 5.1.). Les deux parcs
nationaux du réseau de la Société des établissements de plein air du Québec
(SEPAQ) de la région de Charlevoix représentent la seule entreprise interrogée étant,
en partie, en fonction annuellement. En effet, seul le parc national des Grands-Jardins
est en fonction toute I'année, alors que le parc national des Hautes-Gorges-de-la-

Riviere-Malbaie n’est ouvert que durant la période estivale.

Un guide d’entretien structuré a été réalisé avant la tenue des rencontres
(Annexe VI). Le guide d’entretien a été rédigé a partir des constats effectués au fur et
a mesure lors de 'étalonnage dans I'objectif d’obtenir de l'information complémentaire
aux autres méthodes de collecte de données de cette recherche. Les entrevues ont
été enregistrées a l'aide d'un enregistreur vocal numérique, puis elles ont été
retranscrites sur le logiciel de traitement de texte Word. Enfin, les retranscriptions ont
été analysées séparément et entre elles afin d’en ressortir les points saillants. Cette
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méthode de collecte de données a contribué a réaliser I'objectif 4 ayant pour but
d’inventorier les différentes stratégies novatrices pour amoindrir les effets négatifs de

la saisonnalité hivernale dans Charlevoix et ailleurs dans le monde.

4.3. Croisement des données

Les informations obtenues dans la recension des écrits scientifiques et professionnels,
ainsi qu’a I'étape de I'étalonnage ont été croisées dans une grille synthétique (Annexe
[ll, IV et V). La premiére colonne de la grille permet de catégoriser les stratégies
utilisées pour contrer la saisonnalité, tout dépendant de quel type d’innovation il s’agit
(une innovation de produits et de services, de procédé, de gestion, de
commercialisation et institutionnel). Ensuite, les entreprises et organisations choisies
sont présentées sur I'axe horizontal de cette grille. Celle-ci a permis de déterminer les
stratégies pour contrer la saisonnalité qui étaient les plus utilisées et les moins
utilisées par les différentes organisations et entreprises. De plus, cette étape de la
recherche a permis d’exécuter 'objectif 5 ayant pour objectif d’analyser les stratégies

en fonction des catégories d’innovation.
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Chapitre 5: Présentation et analyse des résultats

Le présent chapitre expose les résultats et I'analyse ayant été effectuée a l'issue
des différentes collectes de données. La recension des écrits professionnels et
scientifiques et I'analyse de contenu ont notamment permis d’établir un portrait de
I'état actuel du tourisme hivernal dans Charlevoix, ainsi que le positionnement des
régions touristiques du Québec par rapport au tourisme hivernal. Ensuite, les résultats

et 'analyse issus de I'étalonnage et des entrevues seront présentés.

5.1. Portrait de I’état actuel du tourisme hivernal dans Charlevoix

Plusieurs documents provenant de Tourisme Charlevoix démontrent que cette
association touristique régionale (ATR) posséde un intérét quant a I'essor du tourisme
hivernal. Par exemple, il est intéressant de souligner que Tourisme Charlevoix met en
ceuvre les nouvelles stratégies gouvernementales, soit le Plan de développement de
I'industrie touristique 2012-2020 (PDIT), qui valorisent le développement de ['offre
hivernale (Tourisme Charlevoix, 2017a; Tourisme Québec, 2012, 2016b). Ensuite,
selon le dernier Plan stratégique de développement 2016-2018, un total de 68 % des
attraits touristigues membres de Tourisme Charlevoix sont en activité durant la saison
hivernale. De plus, sur un total de 35 événements étant proposés annuellement dans
la région, 20 % d’entre eux se tiennent durant I'hiver. Dans le méme document, il est
mentionné que les produits d’appel hivernaux (ski, motoneige et autres) représentent

I'un des atouts que posséde son offre touristique régionale.

Selon le Plan marketing 2017-2019 de cette ATR, les conditions climatiques
hivernales plus favorables par rapport a d’autres régions du Québec représentent des
opportunités de l'offre touristique régionale de Charlevoix (Tourisme Charlevoix,
2017a). Tourisme Charlevoix y mentionne aussi que la saisonnalité fait partie des
contraintes quant a [l'offre touristique auxquelles il doit faire face. Le manque
d’infrastructures et d’offres pour des activités intérieures en cas d’intempérie est aussi

présenté comme une faiblesse de son offre touristique régionale.

Dans le Rapport annuel 2015-2016 de la Société des établissements de plein air

du Québec (SEPAQ), il est dit que le gouvernement du Québec a alloué 14,8 millions
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de dollars & la SEPAQ dans le cadre de la mise en ceuvre de la stratégie du tourisme
hivernal. Cet investissement permettra notamment a I'organisation de bonifier I'offre
d’activités et d’hébergement et la mise a niveau de ses infrastructures en vue d’offrir
un éventail d’expériences mettant en valeur la nature en saison hivernale (SEPAQ,
2015).

Par ailleurs, le projet d’électrification et d’ouverture hivernale du parc national
des Hautes-Gorges-de-la-Riviere-Malbaie représente un élément important qui
permettra de bonifier I'offre touristique hivernale de Charlevoix (Tourisme Charlevoix,
2016). Il est important de savoir que le parc national des Grands-Jardins offre, durant
la saison hivernale, une multitude d’activités de plein air, telles que la péche sur glace,
la raquette, le ski nordique, 'observation de la faune, de la randonnée pédestre et des
expéditions dans [larriere-pays. De plus, les différents types d’hébergement
disponibles dans le parc durant I'hiver constituent une caractéristique trés importante
favorisant le tourisme hivernal dans la région de Charlevoix. Par exemple, il y a le

camping d’hiver, les camps rustiques, les chalets, les refuges et les chalets EXP.

Dans le Plan stratégique de développement 2016-2018, un fait non négligeable
est que 26 % des restaurants membres de Tourisme Charlevoix sont en service
uniqguement sur une base saisonniére estivale, ce qui a pour conséquence de diminuer
de 29 % des places disponibles durant rI'hiver. Cette réduction engendre
inévitablement une réduction de I'offre de restauration durant la saison hivernale, ce

qui engendre des répercussions sur I'industrie touristique de la région.

Par ailleurs, l'obtention d’une liste des membres de Tourisme Charlevoix
comprenant I'ensemble des attraits touristiques de plein air disponibles durant
I'hiver 2017 a permis de faire différents constats. En fait, il y a 16 attraits touristiques
de plein air membres de Tourisme Charlevoix qui sont ouverts durant I'hiver (Tourisme
Charlevoix, 2017c). Dans I'ensemble, il y a 46 attraits touristiques de plein air qui sont
membres de Tourisme Charlevoix. C’est donc 34,78% des attraits touristiques de plein
air membres de tourisme Charlevoix qui sont ouverts durant la saison touristique
hivernale. Une classification a été effectuée a partir de cette méme liste. Il est
important de savoir qu’il y a 448 membres de Tourisme Charlevoix au total pour

I'année 2017 et que l'offre hivernale pour cette région comporte 69% des membres de
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Tourisme Charlevoix (toutes catégories confondues). Les résultats sont présentés ci-
dessous (Tableau 2,Tableau 3).

Tableau 2:Liste des attraits touristiques de plein air membres de Tourisme Charlevoix

ouverts durant I'hiver

Période d'opération

Nom de I'entreprise

Classification

Aventure Laurentienne

Service guide et location
motoneige

Centre de plein air Les Sources
Joyeuses

Centre de plein air

Chenil du Sportif

Traineau a chiens

Hivernale Descente Malbaie Traineau a chiens
Le Massif inc. Station de ski
Mont Grand-Fonds Station de ski
Top Location Charlevoix Service guide ?t location
motoneige
Sentier des Caps de Charlevoix Sentiers de ski de randonnée &
raquette
Centre Equestre Nature/Cheval .
Centre équestre
Enchanteur
Héli-Charlevoix Tour guidé hélicoptére
Katabatik-Aventure dans
. Kayak
Charlevoix
Annuelle La Traversée de Charlevoix Sentiers de randonnees

pédestres, ski, raquette

Les Ecuries entre Monts et
Marées

Centre équestre

Parc d'Aventure en montagne Les
Palissades - L'Ascensation

Centre de plein air

Parc national des Grands-Jardins
(SEPAQ)

Parc national

Randonnées Nature-Charlevoix

Service de guide & randonnées
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Tableau 3: Classification des attraits touristiques de plein air en activité durant I'hiver 2017

Classification Nombre d'attraits
Centre équestre 2

Centre de plein air 2
Parcs nationaux 1

Sentiers de randonnées pédestres, ski de
randonnée, raquette et ski de fond

Activités en Kayak 1

Service de guide et location de

motoneige
Station de ski alpin 2
Traineau a chiens 2
Tour guidé en hélicoptere 1
Service de guide et randonnées 1
Nombre total d'attraits : 16

Source : Tourisme Charlevoix (2017b)

Les tableaux précédents permettent de constater qu’il y a une bonne diversité
d’activités touristiques hivernales de plein air disponibles dans Charlevoix. D’autre
part, dans le document PROFIL 2015: REGION TOURISTIQUE DE CHARLEVOIX, il
est dit qu’en 2015, 25,55 % des visiteurs québécois visitant Charlevoix (Québec), le
faisaient durant I'hiver (décembre, janvier, février, mars) (Beaudoin, 2017). Les
données de cette étude sont issues de I'Enquéte permanente des voyages des
résidents canadiens au Canada pour l'année 2015 (EVRC) et elles regroupent
721 000 visites-personnes agées de 18 ans ou plus, qui ont parcouru 40 km ou plus a

partir de leur résidence en 2015, et qui ont visité la région de Charlevoix.

D’autre part, de 2008 a 2015, il y a eu 11 % d’augmentation de la vente des
droits d’accés pour le marché de la motoneige dans Québec/Charlevoix (Desjardins:
Marketing stratégique, 2016). Il est intéressant de savoir que par rapport au marché de
la motoneige, c’est 'Ontario qui est le plus fort concurrent vis-a-vis la province de
Québec. En effet, «cette province posséde une offre de motoneige forte, bien
structurée en termes de circuits (25 circuits promus d’environ 300 km, faisables dans
une fin de semaine) et de services connexes (abondance d’offre d’hébergement, de
restauration et de location de motoneiges). » (Desjardins: Marketing stratégique, 2016:
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47). Ensuite, le Maine est aussi un autre concurrent sur ce marché. « Sa capacité de
déployer des stratégies pour attirer des motoneigistes a travers des tarifs moins chers,
des évenements ponctuels ou on offre I'accés gratuit aux sentiers et des festivals
destinés aux motoneigistes des états et provinces voisines. La proximité des frontiéres
augmente l'attrait de ce concurrent pour les clients de I'Ontario et du Nouveau-

Brunswick. » (ibid.)

Par ailleurs, une étude du marché touristique Intra-Québec, effectuée en 2013 et
comportant un échantillon de 4404 entrevues, présente des faits intéressants sur
lindustrie touristique de Charlevoix. Selon le document Etude du marché touristique
Intra-Québec : Présentation, il y a eu 11 % des Québécois voyageant au Québec qui
ont visité Charlevoix au cours de 'année 2013. Rappelons que I'étude portant sur le
portrait de la clientele touristigue de Charlevoix en 2015 présentée précédemment
indiquait que parmi les visiteurs québécois ayant visité Charlevoix, environ le quart
avait effectué ce voyage l'hiver. Toutefois, ces données doivent étre considérées
comme des ordres de grandeurs et ne pas étre comparées directement, car ni les

méthodes de collecte, ni les années de références ne correspondent directement.

Toujours selon le document Etude du marché touristique Intra-Québec :
Présentation, 47 % des Québécois qui voyagent ont fait au moins une escapade
d’hiver en 2013 (ibid.). De plus, durant la méme année, il semblerait que 55 % des
Québécois voyageant au Québec ont fait au moins une escapade d’hiver. Parmi ces
derniers, 7 % sont allés dans Charlevoix. Dans cette étude, une escapade hivernale
est définie comme un séjour de moins de 3 jours effectué entre novembre et avril. En
contrepartie, une vacance hivernale est définie par le fait qu’elle est d’'une durée de
plus de 4 jours et qu’elle est aussi effectuée entre novembre et avril. Dans la méme
idée, 20 % des Québécois voyageant au Québec ont fait au moins une vacance
d’hiver en 2013 et 6 % d’entre eux sont allés dans Charlevoix. Dans cette méme
recherche, on constate que la randonnée pédestre est de loin I'activité de plein air la
plus pratiquée par les touristes québécois et non québécois, autant lors d’escapades

gue de vacances hivernales (Taylor Nelson Sofres (TNS), 2013a).

Un document distinct portant sur la méme recherche, mais plus spécifiguement

sur la région de Charlevoix, met de I'avant d’autres informations pertinentes. Par
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exemple, on indique qu’il y a plus de Québécois voyageant dans la région de
Charlevoix qui y étaient durant I'été (63%) que durant I'hiver (43%) (Taylor Nelson
Sofres (TNS), 2013b). Ensuite, dans cette étude, il est mentionné que, pour les
escapades et les vacances d’hiver, se sont principalement les individus caractérisés
comme étant « les passionnés de découverte », soit des individus aventureux, ouverts
d’esprit, exprimant un besoin de découvrir et étant attirés par le plein air, mais aimant
aussi se gater, qui effectuent des séjours dans Charlevoix (ibid.). Enfin, les trois
activités les plus populaires étant pratiquées par les touristes québécois visitant
Charlevoix sont, par ordre d'importance, la raquette, la randonnée pédestre et le ski
alpin (ibid.).

Des constats ont pu étre effectués a partir du site Internet de Tourisme Charlevoix.
Sur son site Internet, les produits hivernaux qui sont principalement mis de I'avant
sont : les plaisirs d’hiver (soit différentes activités de plein air : raquette, ski de fond,
ski nordique, ski alpin, ski de randonnée, kayak hivernal, traineau a chiens, luge, patin
a glace et le ski hors-piste); la motoneige; la culture, les plaisirs gourmands, la détente
et le casino. Des forfaits jumelant des attraits touristiques a des établissements
d’hébergements sont disponibles dans un onglet du site Internet. Sur sa page web, il y
a un onglet pour afficher I'information portant sur les attraits qui sont en activité I'hiver
ou I'été. Les activités hivernales présentées sur son site Internet sont classifiées en

catégories puis par thématique (Tourisme Charlevoix, 2017b).

5.2. Positionnement des régions touristigues du Québec par
rapport au tourisme hivernal

Une analyse de contenu a été effectuée sur le positionnement des régions
touristiques du Québec par rapport au tourisme hivernal. Les régions touristiques qui
ont été choisies sont: les Laurentides, Québec, les Cantons-de-I'Est (Estrie),
Lanaudiére, la Gaspésie et le Saguenay-Lac-Saint-Jean. Ces régions ont été choisies
de facon stratégique par rapport a la région touristique étudiée, soit la région de
Charlevoix. Ce sont des régions qui sont prés d'un centre émetteur au niveau
touristiqgue ou qui semblent avoir certaines ressemblances par rapport aux conditions
meéteorologiques et physiques retrouvées dans Charlevoix. Compte tenu de la difficulté

d’obtenir de linformation a ce sujet auprés d’associations touristiques, diverses
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méthodes ont été utilisées. Tout d’abord, une étude des documents administratifs, tels
que des rapports annuels, des plans de développement ou des plans stratégiques, a
été effectuée lorsque les documents étaient disponibles. Ensuite, une étude a été
effectuée a partir des sites Internet de chacune des associations touristiques

régionales (ATR) choisies.

5.2.1. Région touristique des Laurentides

Le site Internet de la région touristique des Laurentides est divisé selon les
quatre saisons (printemps, été, automne, hiver) (Tourisme Laurentides, 2017b). Au
moment de I'enquéte — en hiver 2017 - les activités de plein air hivernales étaient
mises de l'avant sur la page principale du site Internet. Les activités de plein air
hivernales mises de I'avant par 'ATR sont : le ski alpin, le ski de fond, la motoneige et
les traineaux a chiens. D’autres activités de diverses natures sont aussi promues,
telles que le spa nordique, la restauration et le casino. De facon générale, la nature
semble occuper une place importante dans la promotion de la région. Plus
précisément, dans l'onglet portant sur le ski alpin, I'accent est mis sur la forte
concentration spatiale des stations de ski dans la région touristique. De plus, par
rapport a la motoneige, 'ATR mise sur la position géographique des Laurentides pour
affirmer que la région a une trés grande accumulation de neige. Enfin, par rapport au

ski de fond et a la raquette, l'intérét est mis sur I'aventure en nature.

Dans un document sur le tourisme hivernal fourni par I'association touristique
régionale Tourisme Laurentides, il est dit qu'en 2014, cette région comprenait 12
centres de ski alpin, soit la plus forte concentration de centres de ski dans le nord-est
de ’Amérique du Nord (Tourisme Laurentides, 2017a). La région comprend aussi
plusieurs centres de ski de fond, des sentiers de motoneige et divers lieux pour y
pratiquer la raquette, le patin a glace, le traineau a chiens, le fat bike, I'escalade de
glace, etc. De plus, un traitement spécial de 'Enquéte sur les voyages des résidents
canadiens (EVRC) et de 'Enquéte sur les voyageurs internationaux (EVI) de 2015
« démontre que plus de 300 M$ des 894 M$ de recettes touristiques de la région
peuvent étre associés a I'hiver » (Tourisme Laurentides, 2017b). Il est précisé dans le
document de I'ATR que « selon 'étude économique et financiére des stations de ski

du Québec, la part de la région sur le total de jours-ski réalisés au Québec est de
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30,4 % en 2012. » (ibid.). Ensuite, TEVRC souligne que la randonnée pédestre, le ski
alpin, la planche a neige, le ski de fond et la raquette sont les activités hivernales les
plus pratiquées tant par les excursionnistes que par les touristes. La motoneige est
également mentionnée dans le cas des touristes. En dernier lieu, cette ATR affirme
gu’elle est une des seules destinations québécoises pouvant travailler en méme temps
sur les quatre produits, issus de la Stratégie de mise en valeur du tourisme
hivernal 2014-2020 du ministére du Tourisme du Québec. Ces quatre produits sont: 1)
le ski alpin et la montagne, 2) la motoneige, 3) les festivals et les événements et 4) les

parcs nationaux.

5.2.2. Région touristique de Québec

Le site Internet de I'Office du tourisme de Québec est organisé en fonction des
quatre saisons (printemps, été, automne, hiver) (Office du tourisme de Québec, 2017).
Au moment de la collecte de données, soit durant la saison hivernale, la page
d’accueil de 'ATR présentait principalement des événements hivernaux. Par ailleurs,
une attention est portée pour mettre 'emphase sur les bonnes conditions de neige
qu’offre la région. Les activités hivernales présentées sur son site Internet sont : I'hétel
de glace, le ski alpin et la planche a neige, les spas nordiques, le ski de fond, la
raquette, le traineau a chiens, la motoneige, la glissade, le patinage et la péche sur

glace.

Le Plan de développement de l'offre et de la mise en marché 2014-2016
présente les orientations de 'ATR concernant le tourisme hivernal. Tout d’abord, un de
ses objectifs est de «faire du développement et de la commercialisation de I'offre
hivernale une priorité » (Office du tourisme de Québec, 2014). Dans la méme idée,
dans la section des orientations stratégiques, il est dit qu’elle désire « mettre I'hiver au
cceur des stratégies de développement de I'offre et de mise en marché de la région
touristique de Québec. » (ibid.). Pour ce faire, elle vise a prioriser les produits
hivernaux dans les différents programmes et stratégies de développement de I'offre.
De plus, des budgets ont été déplacés pour faire la promotion de I'hiver. De surcroit,
'ATR vise a développer de facon intégrée les atouts distinctifs de la destination, tel
que les produits hivernaux, soit par une offre continue d’événements et par des pdles
d’activités urbains et en périphérie. L'Office du tourisme de Québec met beaucoup de
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'avant I'idée de : « Québec, Capitale de I'hiver ». Dans le méme document, en ce qui
concerne la promotion de la stratégie du tourisme hivernal, 'ATR vise a augmenter le
budget alloué pour la promotion au Québec, dans le Canada anglais et aux Etats-Unis.
Ensuite, elle désire mettre en valeur une offre continue de décembre a mars en
mettant un accent sur la période des fétes, le Carnaval de Québec et 'Hb6tel de glace.
Enfin, elle désire augmenter la portion du budget consacrée au marketing sur le web
et mettre de I'avant des stratégies liées aux solutions mobiles par rapport au tourisme

hivernal.

Dans le Rapport de performance 2015 de I'Office du Tourisme de Québec, I'idée
de « Québec, Capitale de I'hiver » est aussi mise de I'avant, comme présentée dans
leur plan de développement présenté précédemment. Ainsi, il est écrit qu’ « en 2015,
en accord avec les différentes planifications stratégiques, I'Office du tourisme de
Québec a poursuivi les efforts et les investissements pour le développement ainsi que
la bonification du produit et de I'expérience hivernale dans la région de Québec. »
(Office du tourisme de Québec, 2015: 15). Le Village Nordik et le Marché de Noél

allemand sont des exemples de projets ayant vu le jour dans ce contexte stratégique.

5.2.3. Région touristique des Cantons-de-IEst (Estrie)

Sur la page principale du site de Tourisme Cantons-de-I'Est, il y a des onglets
portant sur les activités hivernales extérieures: le ski alpin, différents types
d’escapades, des activités familiales et de la motoneige (Association touristique
régionale des Cantons-de-l'est, 2017). De fagon générale, la promotion est mise sur la
guantité importante de neige qui recouvre la région chaque hiver, sur la forfaitisation
des activités hivernales et sur la trés grande diversité d’activités offertes I'hiver. Les
activités hivernales qui sont présentées sur le site Internet de 'ATR sont : la raquette;
les centres de santé, spas et relais; les traineaux a chevaux; les séjours de ski; la
motoneige; la glissade sur tube et la péche sur glace. L'ATR fait la promotion d’une
passe de ski pour plusieurs montagnes et I'idée des vacances familiales est beaucoup
développée et mise de I'avant. La motoneige ne semble pas étre une activité tres
développée dans la région. Le site Internet ne permet pas de changer de saison
(Onglet permettant de présenter les différentes saisons) comme il est possible de voir
sur beaucoup d’autres sites Internet d’associations touristiques régionales. Dans son
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rapport annuel 2015-2016, 'emphase est mis sur le ski alpin avec le Passeport ski
dans l'est. L’'ATR est consciente de I'importance de la diversification des activités sur
son développement et sa prospérité, Elle souligne que «L’hiver 2016 a
malheureusement été catastrophique sur le plan de la météo et de I'enneigement ce
qui a provoqué des baisses de I'ordre de 30 % dans nos stations de ski. Des baisses
aussi dans I'hébergement, mais moins graves. La diversification des activités un peu
moins liées a la météo a été payante.» (Association touristique régionale des
Cantons-de-l'est, 2015: 24).

5.2.4. Région touristique de Lanaudiére

De facon générale, le site Internet de I'association touristique de Lanaudiére
mise principalement sur I'expérience vécue et les activités sportives de plein air
(Tourisme Lanaudiere, 2017). Par exemple, les produits hivernaux qui sont mis en
valeur sur sa page d’accueil sont : les activités de plein air, le ski alpin, la détente, le
temps des sucres, les activités familiales, la motoneige, les parcs nationaux et
régionaux (8), le patin a glace, la glissade sur chambre a air et la raquette. L'ATR met
en valeur ses activités hivernales offertes sur sa page d’accueil en présentant des faits
particuliers sur chacune d’entre elles. De plus, son site Internet dispose d’'un onglet
permettant de changer de saison entre I'été et I'hiver. Sur une autre page de son site
Internet, d’autres activités sont présentées : le traineau a chiens, le ski de randonnée,

les parcours aériens, I'équitation et les pourvoiries.

Dans son Plan de développement touristique 2013, Tourisme Lanaudiére intégre
également le Plan de développement de l'industrie touristique 2012-2020 (PDIT) du
Ministére du Tourisme puisqu’il prévoit développer I'offre touristique par le biais de
stratégies concertées pour les produits a fort potentiel, tel que le tourisme hivernal
(Tourisme Lanaudiére, 2013). A cet effet, une de ses orientations stratégiques est de
renouveler de facon progressive les produits plus traditionnels, tels que les pourvoiries
et la motoneige. Par exemple, pour les pourvoiries, 'ATR désire favoriser le
développement de nouvelles activités hivernales pour allonger la saison et diversifier
'expérience touristique vécue. Ensuite, par rapport a la motoneige, 'ATR vise a

favoriser le développement du produit pour se positionner sur le créneau des
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motoneigistes occasionnels, en lien avec le positionnement «d’aventure douce

accessible ».

Suite a une discussion téléphonique avec le directeur général de Tourisme
Lanaudiére, il a été possible de conclure que Tourisme Lanaudiere porte une attention
particuliere au tourisme hivernal. L'ATR posséde différentes stratégies de promotion
du tourisme hivernal, telles qu'une approche multiproduits concernant le tourisme
d’agrément et une approche par produits d’appel pour plusieurs produits spécifiques

(la motoneige, la raquette, le ski alpin, le traineau a chien et la détente (spa, chalet)).

5.2.5. Région touristique de la Gaspésie

Le site Internet de Tourisme Gaspésie présente un onglet permettant de changer
les produits touristiques offerts en fonction des quatre saisons (Tourisme Gaspésie,
2017). L'accent est mis sur la nature, I'authenticité, les paysages, I'accueil chaleureux
et la gastronomie. Par ailleurs, l'offre d’activités est présentée de facon trés
personnalisée par rapport au touriste. En fait, le site internet de 'ATR propose un
questionnaire afin de suggérer des activités aux touristes en fonction de leurs traits de
personnalité dans I'objectif de planifier leur prochain voyage dans la région touristique
de la Gaspésie. L’activité hivernale qui est principalement mise en lumiére est le ski
hors-piste. Les autres activités offertes durant la saison hivernale sont le ski de fond,
la raquette, le ski alpin, le traineau a chien et la motoneige.

Ensuite, son Plan marketing 2016-2020 comporte plusieurs objectifs liés au
tourisme hivernal. Elle vise une augmentation de l'achalandage pour la saison
automnale et hivernale. De plus, dans la campagne de marketing hivernale 2015-
2016, les activités qui ont été mises de I'avant sont la motoneige et le ski hors-piste

(Tourisme Gaspésie, 2015).

D’autre part, l'orientation de 'ATR qui est exposée dans le Plan stratégique de
développement 2016-2020 est en lien avec I'essor du tourisme hivernal (Tourisme
Gaspésie, 2016). Son orientation est de «consolider l'offre de produits liés a
motoneige et de structurer 'offre de tourisme hivernal afin d’augmenter les retombées

économiques durant cette période » (Tourisme Gapsésie, 2016: 34). De plus, il y a un
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intérét pour développer I'offre de ski hors-piste de fagcon complémentaire. De fagcon

plus précise, ses objectifs sont :

e « Augmenter le financement pour la mise en marché des activités
hivernales afin d’attirer une clientéle de proximité;

e S’assurer de la pérennité des sentiers de motoneige;

e Offrir un nouvel outil de promotion et d’appel pour les motoneigistes et
pour les skieurs hors-piste;

e Poursuivre le travail de concertation de la Table sur les véhicules hors
route;

e Augmenter le nombre de visiteurs afin que la Gaspésie devienne une
destination incontournable sur I'échiquier québécois. » (Tourisme
Gaspésie, 2016: 35)

5.2.6. Région touristique du Saguenay

La page d’accueil de Tourisme Saguenay—Lac-Saint-Jean présente ses attraits
touristiques en fonction des golts des touristes en les questionnant sur leurs
préférences. Les attraits qui sont mis en lumiére sont tous différents (Tourisme
Saguenay-Lac-Saint-Jean, 2017). Par exemple, il y a le zoo sauvage de Saint-
Félicien, le parc national du fjord du Saguenay, le parc national des Monts-Valin et le
village historique de Val-Jalbert. La motoneige apparait comme une activité tres
importante puisqu’un de ses slogans est « Paradis de la motoneige : Saguenay-Lac-
Saint-Jean ». Les autres activités offertes dans la région sont la randonnée pédestre,
la raquette, le ski de fond, I'équitation, le traineau a chiens, le ski alpin, la planche a
neige, la glissade, le fat bike et la motoneige. Enfin, son site Internet dispose d’un

onglet permettant de changer de saison entre les produits touristiques d’été et I'hiver.

5.2.7. Constats généraux

A partir de 'analyse qui a été effectuée, certains constats généraux ont pu étre
effectués. Tout d’abord, dans trois des sites Internet des ATR analysées, il existe un
onglet pour changer I'offre de produits disponibles selon les quatre saisons (printemps,
été, automne, hiver). Cet onglet représente une bonne mesure pour réduire 'effet de
la saisonnalité puisqu’elle permet de bien présenter aux touristes I'offre touristique tout
au long de 'année, ce qui n’est pas possible lorsque I'onglet n’offre que deux saisons
(été et I'hiver). A ce sujet, deux des sites Internet des ATR étudiés disposent d’un
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onglet de changement de saison (été et hiver) permettant de changer I'offre de
produits touristiques selon la période de I'année. Un fait important est que seulement
un site Internet, soit celui des Cantons-de-I'Est, ne semble pas disposer d’onglet
permettant de changer l'offre touristique tout dépendant la saison. Ensuite, malgré une
certaine récurrence par rapport a diverses activités hivernales offertes, telles que le ski
alpin, la raquette, le ski de fond et la motoneige, chaque ATR semble avoir son produit
de tourisme hivernal qu’elle met de I'avant ou sa fagon qui lui est propre de présenter
son offre d’activités hivernales. Néanomoins, de fagon générale, les offres touristiqgues
hivernales des différentes ATR sont tout de méme assez semblables. Par exemple :

e Laurentides : Image projetée et produits offerts : omniprésence de la

nature et de I'idée d’aventure.

e Queébec : Image projetée : « Québec, Capitale de I'hiver ». Produits
offerts: diversité des événements hivernaux et d’activités hivernales.

e Cantons-de-I’Est (Estrie): Image projetée : diversité des activités
offertes. Produits offerts : forfaitisation des activités hivernales et grande
diversité d’activités hivernales.

e Lanaudiere : Image projetée : émerveillement, vivre une expérience.
Produits offerts : activités sportives de plein air.

e Gaspésie : Image projetée : nature, authenticité, beaux paysages, accuell
chaleureux, gastronomie. Offre d’activité présentée de fagon trés
personnalisée. Produit mis de I'avant: ski hors-piste.

e Saguenay-Lac-Saint-Jean : Image projetée : activités présentées en
fonction des préférences des touristes (Question : Aime/Aime pas).
Produit mis de I'avant: motoneige.

5.3. Etalonnage

Le lecteur trouvera I'ensemble des grilles utilisées pour cette collecte de données
a la fin du document dans la section des annexes (Annexe | et Il). Tous les résultats
de cette étape s’y retrouvent, autant les tableaux de collecte de données, que les
grilles synthétiques ayant permis d’analyser les stratégies utilisées en fonction des
catégories d’innovation. L’information ayant été obtenue dans I'étalonnage a été
analysée a différents niveaux. En premier lieu, elle a été analysée en fonction des
données brutes recueillies sur les sites Internet des différentes entreprises et
organisations. De plus, elle a été analysée a partir des stratégies pour contrer la

saisonnalité utilisées par les entreprises et organisations par rapport aux différentes
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catégories d’innovations présentées dans les écrits scientifiques. Ainsi, plusieurs

constats ont pu étre émis par rapport & la saisonnalité dans le tourisme hivernal.

Tel que présenté précédemment, I'étalonnage ciblait certains Etats des Etats-
Unis (Maine, Vermont, Utah, Colorado), le Québec et la Colombie-Britannique. Tout
comme Charlevoix, les lieux choisis pour I'étalonnage sont excentrés par rapport a un
centre touristique émetteur. Les principaux centres émetteurs au niveau touristique
pour la province de Québec sont Québec, Montréal et Ottawa. Pour les Etats-Unis, les
principaux centres émetteurs différent tout dépendant de I'Etat choisi (ex.: Maine
(Portland), Vermont (Manchester, Burlington, Boston), Utah (Salt Lake City) et
Colorado (Denver). Dans quelques cas, certaines entreprises sont localisées prés d’'un
centre émetteur localisé au Québec (exemple : Montréal, Sherbrooke). En Colombie-

Britannique, les principaux centres émetteurs sont Vancouver et Calgary.

Il apparait que plus I'entreprise est de taille importante, plus elle dispose de
moyens afin de diversifier son offre d’activités disponibles sur place, autant
saisonniéres qu’annuelles, et de créer des activités uniques et innovantes. Les
entreprises plus grandes utilisent plusieurs types de stratégies pour contrer la
saisonnalité, telles que la diversification des produits et services, une variation du prix
en fonction de la période ou le type de clientéle visée, l'association avec une
entreprise complémentaire ou similaire (restaurant, hotel, musée, boutique, etc.). Il va
de méme que l'innovation dans différentes catégories (I'innovation de produits et de
services, de processus, de gestion, de commercialisation et institutionnelle) est plus
présente dans les entreprises de grande taille que dans les petites ou moyennes

entreprises.

La diversification de l'offre de produits et de services semble étre le type de
stratégie d’innovation la plus utilisée pour contrer la saisonnalité. Elle est utilisée par la
grande majorité des entreprises sélectionnées dans I'ensemble de I'étalonnage, et ce,
peu importe la taille de I'entreprise. De fagon plus précise, parmi les entreprises
choisies pour la Colombie-Britannique, il est trés rare qu’une entreprise n’ait qu'une
seule activité de tourisme hivernal contrairement a ce qui a pu étre constaté pour les
autres territoires étudiés. En fait, dans plusieurs cas, il y a I'activité principale et

d’autres activités ou produits secondaires permettant de diversifier 'offre.
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Souvent, lorsque les petites et moyennes entreprises diversifient leur offre de
produit, elles n’utilisent que ce type de stratégies. Donc, elles semblent ne concentrer
leurs efforts que sur cette diversification. Une exception a ce constat concerne la
Colombie-Britannique. Sur ce territoire, les plus petites entreprises étudiées
concentrent leurs efforts sur un ou deux types de catégories d’'innovation. A cet effet,
les catégories d’innovation de produits et de services et d’'innovation institutionnelle
sont les plus utilisées (exemples : diversification de I'offre et association entre diverses

entreprises).

Par la suite, 'analyse de I'étalonnage a permis de mettre en lumiére que le
partenariat (ou I'association) entre divers protagonistes est trés important pour
diversifier l'offre, autant au niveau des produits de tourisme hivernal que pour les
activités intersaisons. Plus précisément, au Québec, les partenariats sont tres
bénéfiques pour diversifier I'offre de produits touristiques, et ce, tant pour les activités
hivernales que pour les activités intersaisons. |l y a plus d’entreprises qui utilisent cette
tactique pour contrer la saisonnalité que d’entreprises qui ne l'utilisent pas. En
Colombie-Britannique, l'innovation institutionnelle est utilisée de fagon variable par les
entreprises étudiées. Par exemple, la mise en place de forfaits en association avec
deux entreprises complémentaires, telles qu'un centre de plein air et un hétel, est une
stratégie comprise dans la catégorie d’innovation institutionnelle. Autre bon exemple
est une station de ski alpin, Ski Chantecler (Laurentides, Qc.), située a proximité du
Mont Tremblant (Laurentides, Qc.) offrant une trés grande diversité d’activités
hivernales et d’activités intersaisons grace aux partenariats qu’elle a établis avec les
entreprises locales a proximité de la station. Ainsi, elle représente un bon compétiteur
par rapport a la station du Mont Tremblant, méme si, «techniquement», elle n’offre sur
place que du ski et de la planche a neige pour les activités hivernales et un spa,

restauration, boutique d’équipement sportif et organisation d’événements.

Plus spécifiquement pour la province de Québec, les entreprises et organisations
qui n’établissent pas d’association ou de partenariat avec d’autres protagonistes
complémentaires a leur offre sont parfois celles qui sont en regroupement avec
d’autres montagnes (exemple : Les Sommets (Sommet Saint-Sauveur, Sommet Saint-

Sauveur: versant Avila, Sommet Morin Heights) ou Resort of the Canadian Rockies
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(RCR) (Stoneham, Mont-Sainte-Anne, etc.). Par ailleurs, la plupart du temps, ce sont
les stations de ski qui font des associations entre elles, contrairement aux centres de
plein air qui ont plus tendance a faire des partenariats avec des entreprises

complémentaires pour avoir une offre de produits plus diversifiée.

Pour 'ensemble de I'étalonnage effectué, la trés grande maijorité des centres de
ski utilisent le méme type de tactique pour contrer la saisonnalité, soit la vente de billet
en ligne avec une variation du prix du billet selon la journée ou méme le mois (ex. : la
semaine, les fins de semaine, les périodes de vacances, le début de saison et la fin de
saison). Souvent, le prix de vente des billets en ligne est plus avantageux que celui
disponible sur place a la billetterie. Cette tactique a pour objectif d’assurer une
certaine répartition de I'achalandage dans les périodes plus creuses, mais aussi de
favoriser I'achat de billet anticipé permettant notamment aux stations de ski
d’amoindrir les effets des variations météorologiques tout au long de la saison
touristique hivernale. Cette facon de faire est davantage présente dans les stations de
ski des Etats-Unis que dans celles du Québec. Au Québec, les tactiques les plus
utilisées concernant la commercialisation sont : la vente de passes de début et de fin
de saison a prix réduit, ainsi que la mise en place d’activités «complémentaires» a
différents moments de I'année (printemps-automne-été) (exemple : évenements de
compétition sportive, vélo de montagne, etc.). En Colombie-Britannique, ces types de
tactiques pour contrer la saisonnalité sont plus souvent utilisés par des entreprises de

grande envergure, telles que de trés grands centres de ski (ex.: Whistler Blackcomb).

Par ailleurs, I'étalonnage de plusieurs Etats aux Etats-Unis a permis de constater
gue beaucoup de petites compagnies de location de motoneige se concentrent dans
cette activité. Elles ne possédent donc pas nécessairement d’activités disponibles
durant toute I'année et ne semblent pas recourir & des tactiques pour contrer la
saisonnalité. Pour la majorité des compagnies de location de motoneige analysées, la
location d’autres types de véhicules motorisés, autant terrestres qu’aquatiques, durant
'automne, I'été et le printemps est une tactique utilisée permettant de contrer la
saisonnalité. Autrement dit, les organisations misent sur une complémentarité des

produits offerts tout au long de I'année.
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D’autre part, I'étalonnage a permis de constater que pour la grande majorité des
entreprises et organisations sélectionnées localisées aux Etats-Unis, il n’existe aucun
onglet, ni section présentant leurs nouveautés de produits ou leurs derniers
investissements sur les sites internet. Pour celles localisées au Québec, cela est
presque inexistant, exception faite du Village Vacances Valcartier. Cette absence
d’'information portant sur les nouveautés met en lumiére le fait que I'argument de
nouveauté ne semble pas étre un aspect trés important a partager avec la clientéele.
Méme si linnovation ne se traduit pas uniquement par la nouveauté, ce type
d’'information pourrait accroitre le potentiel d’attractivité ou de distinction d’une
destination autant pour la clientéle réguliere que pour une nouvelle clientéle. En
Colombie-Britannique, contrairement aux deux autres territoires analysés, environ la
moitié des entreprises sélectionnées pour I'étalonnage avaient un onglet nouveauté

sur leur site internet.

Dans I'ensemble de I'étalonnage, il y a une récurrence des activités intersaisons,
soit des activités accessibles peu importe le moment de I'année, disponibles dans les
entreprises choisies. En effet, les restaurants, les bars, les cafés, les boutiques, les
spas, les piscines intérieures ou extérieures chauffées, I'organisation d’événements et
festivals de tout genre (sportifs, musicaux, familiaux, corporatifs, etc.) et les salles
d’entrainements sont toutes des activités disponibles a 'année qui sont omniprésentes
dans la trés grande majorité des entreprises et organisations sélectionnées. En
contrepartie, I'étalonnage a permis de découvrir qu’il existe aussi une bonne diversité
d’activités intersaisons novatrices, c’est-a-dire nouvelles ou non disponibles sur le
territoire étudié (soit Charlevoix), faisant partie intégrante des divers lieux analysés. Le
Tableau 4 présenté ci-dessous regroupe celles qui pourraient s’adapter a la région de

Charlevoix.

Tableau 4:Exemples d’activités intersaisons innovantes

Etats-Unis (Maine, Vermont,

Province de Québec Utah, Colorado)

Colombie-Britannique

Brasserie (sur place) (Northern Remontée mécanique en gondole
Qutdoors, Maine; Trapp Family (Sea to Sky Gondola)
Lodge, Vermont)

Montagne russe alpine (Sommet
Saint-Sauveur)

Anti-gravity center (indoor skate
park, indoor Skate bowl, Indoor
climbing wall, gymnase de
basketball, trampoline, etc.) (Sugar
Loaf, Maine)

Activité d’évasion intérieure :
Mission Liberté (Mont Tremblant)

Pont suspendu (Sea to Sky
Gondola)

95




Studio de peinture sur céramique
(Mont Tremblant)

Salle de quille (Sugar Loaf, Maine)

Piscine chauffée extérieure
(Panorama Resort)

Paint ball (Mont Tremblant)

Galerie d’art (Sugar Loaf, Maine)

Trampoline Bungee (Sun Peaks
Resort)

Studio de peinture sur T-shirt
(Mont Tremblant)

Eglise (Service de culte
interconfessionnel) (Sugar Loaf,
Maine)

Tours guidés en Segway (Sun
Peaks Resort)

Parcours d’aventure dans les
arbres (ouvert durant toute
I'année) (Mont Tremblant)

Cabane a sucre (Sunday River et
Sunday River Outdoor Center,
Maine)

Centre de yoga (Sun Peaks
Resort)

Parc d’amusement intérieur pour
enfant (Mont Blanc)

Garderie (Sunday River et Sunday
River Outdoor Center, Maine)

Tramway aérien (Grouse
Mountain : The peak of
Vancouver)

Ecole de parapente et de kite
(Mont-Sainte-Anne)

Activités éducatives autant pour
les enfants que pour les adultes
liées aux activités se déroulant sur
une ferme (Agriculture, élevage,
transformation des aliments, etc.)
(Pineland Farm, Maine)

Visite a l'intérieur d'une éolienne
(Grouse Mountain : The peak of
Vancouver)

Géocatching (Stoneham)

Centre équestre (Avec installations
intérieurs et extérieurs) (Pineland
Farm, Maine)

Salle de cinéma (Grouse
Mountain : The peak of
Vancouver)

Parc aquatique intérieur (Village
Vacances Valcartier)

Parc aquatique intérieur (Jay Peak,
Vermont)

Refuge pour animaux sauvages
(Grouse Mountain : The peak of
Vancouver)

Garderie canine (Aventure
Inukshuk)

Aréna intérieur (Jay Peak,
Vermont)

Tour de gondole (Kicking Horse
Mountain Resort)

Tours organisés (Brasserie) (Jay
Peak, Vermont)

Photographe (Whistler Blackcomb)

Centre de tennis (Stratton,
Vermont)

Centre de jeux vidéo (Whistler
Blackcomb)

Cours de yoga (Stratton, Vermont;
Keystone, Colorado)

Camps d'apprentissage pour les
enfants (Whistler Sport Legacies)

Escalade intérieur (Bolton Valley,
Vermont; Stowe Montain resort,
Vermont; Trapp Family Lodge,
Vermont)

Garderie (Kicking Horse Mountain
Resort)

Ecole avec concentration ski
(Burke Mountain Academy) (Burke
Mountain, Vermont)

Cours de langue (Anglais)
(Chilcotin Holidays: Wilderness &
Nature)

Salle de cinéma (Mount Snow,
Vermont; Sunday River et Sunday
River Outdoor Center, Maine)

Formation en entrepreneurship
(Chilcotin Holidays: Wilderness &
Nature)

Mountain Coaster (montagne
russe alpine ou luge sur rail)
(Okemo Mountain Resort,
Vermont)

Programme de gestion en
tourisme (Chilcotin Holidays:
Wilderness & Nature)

Parcours d'aventure dans les
arbres (Ouvert 4 saisons)
(Smugglers’ Notch, Vermont)

Atelier de peinture et d'artisanat
(Smugglers’ Notch)

Terrain de sport intérieur et
extérieur (Tennis, Squash,
raquette ball) (Sugabush, Vermont)

Musée d’art (Aspen Snowmass,
Colorado)

Musée d’histoire (Aspen
Snowmass, Colorado)
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Centre de recherche sur
I'environnement (Aspen
Snowmass, Colorado)

Théatre (Aspen Snowmass,
Colorado)

Piscine chauffée extérieure
(Sunlight Mountain Resort,
Colorado)

Galerie d’art (Crested Bute,
Colorado; Sundance Mountain
Resort, Utah)

Tour de Montgolfiere (Partenariat)
(Steamboat, Colorado; Deer Valley
Ski Resort, Utah)

Tour d’hélicoptere (Partenariat)
(Steamboat, Colorado)

Eglise (Service de culte
interconfessionnel) (Deer Valley
Ski Resort, Utah)

Montagne russe alpine (ou luge
sur rail) (Park City, Utah)

Studio d'art (cours de peinture, de
soufflage de verre, de
photographie, de poterie et de
création de bijoux) (Sundance
Mountain Resort, Utah)

Amphithéatre extérieur (The
Cabins at BearRiver Lodge, Utah)

De plus, dans I'ensemble de I'étalonnage effectué, il est important de noter qu’il

existe aussi une récurrence dans les activités de plein air de tourisme hivernal, telles

que pour le ski alpin, la planche a neige, le ski de fond (sentiers, location et tour

guidé), la motoneige (location et tour guidé), la raquette (sentiers, location et tour

guidé) et le patin a glace (patinoire). Par contre, tel que pour les activités intersaisons

mentionnées précédemment, il existe tout de méme une bonne diversité d’activités

hivernales innovantes parmi les endroits étudiés. Le Tableau 5 présenté ci-dessous

regroupe celles qui pourraient s’adapter a la région de Charlevoix.

Tableau 5:Exemples d’activités hivernales innovantes

Province de Québec

Etats-Unis (Maine,
Vermont, Utah,
Colorado)

Colombie-Britannique

Glissade sur chambre a air (Les

Sommets : Sommet Saint-Sauveur
versant Avila; Tremblant; Mont Blanc;
Centre de villégiature et de congres
Lanaudiere., Pohénégamook Santé Plein
Air 2.0.; Village Vacances Valcartier)

The Skyeride (Tyrolienne a
deux places) (Killington,
Vermont)

Heli-skiing (Panorama Resort;
Great Canadian Tours;
Revelstoke Mountain Resort;
Whistler Blackcomb)

Splitboard (Tremblant)

Promenade en traineau
motorisé tiré par une
dameuse (Killington,

Vermont)

Cat skiing (Revelstoke Mountain
Resort; Fernie Alpine Resort)
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Dune Buggy (Véhicule Hors-route)
(Tremblant)

Excursion en dameuse
(Okemo Mountain Resort,
Vermont)

Activité en ski alpin ou en
planche a neige (Les premiers a
dévaler les pentes le matin) (Sun
Peaks Resort, Whistler

Blackcomb)

Escalade sur glace (Tremblant)

Airboarding (Smugglers'
Notch, Vermont)

Snowbiking (Sun Peak Resort)

Fat Bike (Tremblant; Ski Chantecler;
Mont Sainte-Anne)

Tyrolienne hivernale (Crested
Bute, Colorado)

Tour guidé de ski de randonnée
(Sea to Sky Gondola)

Activité en ski alpin ou en planche a neige
(Les premiers a dévaler les pentes le
matin) (Tremblant)

Tour de motoneige pour
enfant (Smugglers' Notch,
Vermont)

Mini-motoneige pour enfant (Big
White, Ski Resort)

Centre d'activités pour enfant (Le village
du pére Noél) (Ski Chantecler)

Cat ski (Snowbird Mountain
Resort, Utah)

Tours guidés des vignobles de la
région (Partenariat) (Big White,
Ski Resort)

Randonnée alpine (Mont Sainte-Anne)

Ski de randonnée alpine
(Uphill skiing) (Crested Bute,
Colorado)

Aller voir un match de hockey
(Partenariat) (Big White, Ski
Resort)

Musée du ski (Mont Sainte-Anne)

Yoga pour skieurs et
planchistes (Aspen
Snowmass, Colorado)

Glissade sur chambre a air
(Cypress Mountain; Fairmont
Hot Springs Resort; Kicking
Horse Mountain Resort;
Manning Park Resort; Mont
Washington Alpine Resort)

Glissade en rafting (Centre de villégiature
et de congrés Lanaudiére, Village
Vacances Valcartier)

Compétition de ski alpin
(ouvert au grand public)
(Aspen Snowmass, Colorado;
Keystone, Colorado;
Steamboat, Colorado; Deer
Valley Ski Resort, Utah)

Tour guidé de hors-piste (Fernie,
Alpine Resort; Whistler
Blackcomb)

Observation des cerfs de Virginie
(Pohénégamook Santé Plein Air 2.0.)

Snowbiking (Keystone,
Colorado; Crested Bute,
Colorado)

Tour guide en Cat ski dans la
région (Island Lake Catskiing)

Initiation a la voile a ski (Pohénégamook
Santé Plein Air 2.0.)

Heli-skiing (Park City, Utah;
Snowbird Mountain Resort,
Utah; Deer Valley Ski Resort,
Utah)

Promenade dans une forét
illuminée (Grouse Mountain :
The Peak of Vancouver)

Initiation au cerf-volant de traction
(Pohénégamook Santé Plein Air 2.0.)

Cours de débrouillardise et survie
hivernale (Pohénégamook Santé Plein Air
2.0)

Hotel de Glace (Village Vacances
Valcartier)

Tour guidé en raquette et
construction d’un igloo (Grouse
Mountain : The Peak of
Vancouver)

Expédition en hors-piste avec un
guide (Revelstoke Mountain
Resort)

Centre d'activités pour enfants
extérieur (Glissade sur chambre
a air, Trampoline bungee et
pistes de ski débutant)
(Revelstoke Mountain Resort)

Parapente en tandem
(Partenariat) (Panorama Resort)

Spectacle feu et glace (Whistler
Blackcomb)

Traineau a chiens (Partenariat
avec station de ski) (Whistler
Blackcomb)

Centre de compétition ouverte
au public (Tout age, ski, planche
a neige ou télémark) (Whistler
Blackcomb)
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Tour de dameuse (Sun Peaks
Resort; Whistler Blackcomb)

Activités extérieures pour
enfants (le Chateau magique et
la forteresse dans les arbres)
(Whistler Blackcomb)

Ski acrobatique (Whistler Sport
Legacies)

Fat Bike (Sun Peak Resort;
Whistler Sport Legacies)

Promenade en traineau tiré par
des chevaux (Sun Peak Resort;
Big White Ski Resort)

Chemin glacé pour la pratique
de patin a glace (Fairmont Hot
Springs Resort)

L’analyse des données recueillies a permis de constater que bon nombre
d’entreprises de location de motoneige ont pour principale tactique, pour contrer la
saisonnalité, de diversifier leur offre de location de véhicules récréatifs (nautiques ou
terrestres) tout au long de 'année, ou de recourir a des activités complémentaires d’'un
tout autre genre, telles qu’'une brasserie ou un restaurant. En ce qui concerne les
entreprises de traineau a chien, la principale tactique utilisée est de proposer une ou

des activités différentes et complémentaires durant le reste de I'année.

Dans un autre ordre d’idée, il est a noter que la grande majorité des stations de
ski faisant partie de I'étalonnage a recourt a des canons a neige et que ceux-ci
constituent des éléments importants de leur stratégie pour contrer la saisonnalité. Par
contre, pour la province de Québec et la Colombie-Britannique, il y a trés peu
d’'information disponible a ce sujet sur le site internet de ces entreprises. Par exemple,
a de nombreuses reprises, il n'y a pas d’information sur la superficie occupée par la
neige artificielle, sur la quantité de neige naturelle recue en moyenne par an, ou méme
si des méthodes d’enneigement artificiel sont utilisées. Par conséquent, il devient
complexe d’évaluer I'importance qu’occupe cette méthode parmi la multitude de

tactiques disponibles pour contrer la saisonnalité.

A propos de la catégorie de linnovation de procédé, c'est-a-dire quant a
investissement et I'amélioration faits par rapport aux établissements, aux
infrastructures, aux équipements motorisés et aux équipements mécaniques, I'acceés a
cette information sur les sites internet de ces entreprises était trés variable tout

dépendant du lieu étudié. Pour la province de Québec, il y avait peu d’information
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disponible a ce sujet. En opposition, pour les états sélectionnés des Etats-Unis et pour
la Colombie-Britannique, I'information était facilement accessible et disponible. Dans la
grande majorité des cas, il y était mentionné I'amélioration de I'équipement pour la
fabrication de neige artificielle. Les autres améliorations mentionnées concernaient les
dameuses, les remontées mécaniques ou les batiments de I'entreprise en question.
Ainsi, il est possible de constater que certaines entreprises semblent accorder une
importance a la diffusion de ce type d’'information, étant partie intégrante des diverses
stratégies disponibles pour contrer la saisonnalité. Enfin, l'information liée a la
catégorie d’'innovation de gestion n’était pas accessible sur aucun des sites internet
des entreprises et organisations de I'étalonnage. Par contre, des informations ont pu
étre obtenues lors des entrevues dans Charlevoix, comme présenté dans la section

suivante.

5.4. Entrevues

Les entretiens ayant été effectués avec cinq des acteurs de l'industrie touristique
hivernale de Charlevoix ont tous été retranscrits et des extraits seront présentés dans
cette section de la recherche. Ces entrevues ont été analysées entre elles afin
d’obtenir un point de vue général par rapport au sujet de cette étude. Cette analyse a
permis de révéler qu’il y a plus d’entreprises qui voient la saisonnalité de facon
négative que de fagon positive. Toutefois, certaines d’entre elles ne semblaient pas
nécessairement perturbées de fagcon importante par la saisonnalité. Autrement dit,
elles ne semblaient pas étre préoccupées par cet enjeu. Néanmoins, plusieurs
constats concernant la région touristiqgue de Charlevoix ont pu étre établis a la lumiéere

de l'analyse des entrevues.

Tout d’abord, liées a la catégorie d’innovation des produits et services, la
diversification des produits et la création ou la participation a des évenements ou des
festivals sont mentionnées comme des méthodes pour contrer la saisonnalité et sont
souvent utilisées par les acteurs interrogés. Dans la catégorie des innovations de
procédé, le développement et 'amélioration d’équipement et d’établissement sont une
tactique utilisée par les entreprises et organisations interrogées. A cet effet, les
entrevues ont mis en lumiéere l'utilisation de motoneiges spécialement adaptées pour
les conditions propres a la fin de la saison hivernale et aussi I'utilisation de canons a
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neige par les centres de ski de la région. Voici un exemple tiré des retranscriptions des

entrevues réalisées dans le cadre de cette recherche:

«Organisation: On utilise du matériel approprié aussi. En ce moment, soit en
fin de saison, on utilise certains types de motoneige...

«o»

Organisation: ...qui sont moins colteuses a faire rouler. Donc, il y a des
modeles qui vont user plus vite dans les conditions de printemps. Puisque
c'est moins payant en ce moment, nous prenons les motoneiges qui
consomment un peu moins de gaz.»

De plus, les entretiens ont dévoilé un moyen pour déplacer toutes les
composantes nécessaires pour effectuer du traineau a chiens a cette méme période
de 'année. Ce moyen consiste a utiliser un camion avec une remorque spécialement
congue pour transporter des chiens et I'équipement pour faire du traineau a chiens,
dans l'objectif de rejoindre des territoires en altitude lorsque la neige se fait rare a
certains endroits. A ce sujet, voici un extrait d’une des entrevues:

«Qrganisation: Alors, il y a une remorque et un camion. Il y a de I'espace pour
28 chiens et 5 clients. Ainsi, pour lutter contre le manque de neige de début et
de fin de saison, il est toujours possible de déplacer mon entreprise a des
endroits plus en altitude afin de pouvoir avoir des clients sur une plus longue
période de temps.

«»

Organisation: Je peux prendre mes chiens et aller a la ZEC des martres, ou
est-ce qu’il va y avoir plus de neige.»

Par la suite, les entrevues ont permis de découvrir des méthodes pour contrer la
saisonnalité liées a la catégorie d’'innovation de gestion, portant sur gestion de la main
d’ceuvre. Par exemple, le fait d’étirer les heures d’ouverture d’'un établissement durant
la saison hivernale et estivale aurait pour effet de réduire I'aspect «saisonnier» de
certains emplois. Ainsi, cette extension permet d’offrir des emplois un peu plus stables
et qui seraient plus attrayants pour la main d’ceuvre. Voici ce qui a été dit & ce sujet
dans une des entrevues réalisées:

«QOrganisation: On travaille beaucoup pour essayer d'étirer I'été, autant du coté

du printemps, mais surtout du c6té de lI'automne, ou c'est plus populaire. Donc,

on essaie d'étirer nos heures d'ouverture vers l'automne de facon graduelle.

Surtout en ayant une offre de villégiature qui devient de plus en plus
importante, ¢ca devient intéressant parce qu'on a une masse critique qui
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permet, a ce moment-la, d'ouvrir plus tard et des revenus qui nous permettent
de justifier ca. [...] Alors, on travaille a essayer d'offrir de plus en plus
d'activités tard I'automne et puis la on déborde sur I'hiver. Cet hiver, on a fait
un test et il y a des randonnées guidées qui ont été offertes...

«o»

Organisation:...des randonnées au flambeau. Aussi, on a essayé d'étirer un
peu les heures d'ouverture des accueils, qui sont actuellement ouvertes
uniguement les fins de semaine I'hiver.»

L’idée de créer un partenariat permettant le partage des employés entre deux
entreprises saisonniéres (I'une étant ouverte I'été et I'autre étant ouverte durant I'hiver)
pourrait accroitre 'attractivité des emplois caractérisés comme saisonniers en offrant

une employabilité sur 'ensemble de I'année.

Par ailleurs, les stratégies concernant la catégorie d’innovation liée a la
commercialisation sont grandement utilisées par plusieurs des acteurs de l'industrie
touristique interrogés. Par exemple, la variation des prix, selon le moment de I'année
et méme pour les périodes aux extrémités de la saison hivernale, est un moyen
souvent utilisé par les entreprises et organisations. A ce sujet, voici un extrait d’'une

des entrevues réalisées:

«Qrganisation: [...] Changer le produit aide aussi a contrer la saisonnalité. En
ce moment, on fait des tours de motoneige de 2 heures «spécial printemps». »

Ces dernieres utilisent aussi la variation du prix du produit ou du service en
fonction la clientéle recherchée (jeunes adultes, étudiants). Dans la méme idée, de la
publicité et de la forfaitisation sont effectuées afin d’attirer différents types de clientéle

a différents moments durant la saison touristique.

Les moyens pour contrer la saisonnalité, utilisés dans le cadre de la catégorie
d’'innovation institutionnelle, référent aux associations et aux partenariats. Dans les
entrevues réalisées, des associations caractérisées comme complémentaires entre
deux entreprises et d’autres réalisées avec des entreprises de méme nature ont été
mises en lumiére. Par contre, il est important de mentionner que certains partenariats
présentés dans les entrevues ne représentaient pas des éléments permettant de
contribuer a réduire les effets de la saisonnalité. Autrement dit, ils ne permettaient pas

d’amener concrétement des éléments afin de contrer la saisonnalité. Un bon exemple
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qui permettrait de contrer la saisonnalité serait : une station de ski ayant un partenariat
avec un établissement offrant une activité intérieure afin de réduire sa dépendance par
rapport aux mauvaises conditions climatiques. Considérant que les conditions sont
peut-étre plus variables en début et en fin de saison, cette association permet de

réduire de risque percu par le touriste potentiel.

D’autre part, la tenue de ces entrevues a permis de révéler le rdle important que
joue l'assurance-chdmage dans l'industrie du tourisme hivernal. Le chédmage est
considéré comme un « compétiteur » quant a 'embauche de personnel pour la saison
hivernale. En effet, le montant recu par les prestataires de I'assurance-chémage,
lorsqu’ils sont dans une période de chdmage, serait plus élevé que le salaire que les
entreprises peuvent fournir pour un emploi saisonnier hivernal. Ce revenu aurait pour
conséquence de réduire I'offre de main d’ceuvre pour des emplois saisonniers. Voici

un extrait tiré d’'une des entrevues qui reflete bien ce point:
«QOrganisation: La saisonnalité c'est trés complexe a gérer en terme de
ressources parce qu’on a beaucoup d'employés et donc beaucoup de métiers
différents. Il y a une pénurie de ressources dans certains secteurs d'activité.
On parle de la restauration, mais il y a aussi de l'enneigement, de
I'électromécanique. Il n'y a pas beaucoup de ressource de ce genre-la, étant
donné qu'on est proche d'un bassin, celui de Québec, qui est quasiment au
plein emploi. Donc, il n'y a pas assez de ressource disponible. En plus, il y a
une vision péjorative du secteur touristigue au niveau de I'emploi. L'emploi
touristique n'est pas valorisé d'une maniere générale au Québec. Ensuite, on a
des concurrents par rapport aux emplois qu'on offre. [...] La problématique
gu'on a, c'est que nos concurrents, c'est I'assurance chémage parce que, ici,
dans la région, il y a beaucoup de gens qui travaille dans le domaine de la
construction I'été, avec des salaires qui sont relativement élevés. Alors que
moi, quand j'offre a un opérateur de machinerie lourde de venir faire du
damage 88 heures par semaine I'hiver... il n'est pas intéressé parce qu'il gagne
plus avec l'assurance emploi que s'il travaillait pour nous durant I'hiver...[...] et
c'est complétement aberrant...mon concurrent c'est l'assurance chémage!

[...].»

De plus, la réalisation et I'analyse des entretiens ont dévoilé l'importance de
mettre en place des mesures afin de favoriser un meilleur maillage au niveau des
produits touristiques hivernaux dans la région de Charlevoix. Autrement dit, améliorer
les associations et partenariats entre les entreprises de plein air et d’autres acteurs du
tourisme hivernal (les restaurants, les établissements d’hébergements, les entreprises
avec des activités intérieures, etc.). D’allleurs, il est a noter que, durant les entrevues,
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les activités intérieures disponibles durant I'hiver n‘ont pas été mentionnées de
quelconque fagon par les entreprises et organisations interrogées, bien qu’elles
représentent un élément pour contrer la saisonnalité. Par la suite, les entretiens ont
aussi mis en lumiéere les lacunes quant a l'offre de produits et de services pour les
familles. Enfin, différentes problématiques au niveau régional et provincial ont aussi
été évoquées durant les entrevues: I'évolution démographique, la mauvaise
perception de l'industrie touristique de la part des citoyens dans la région et quant aux

emplois reliés au secteur du tourisme et la dynamique régionale.
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Chapitre 6 : Discussion

Le présent chapitre exposera les liens pouvant étre effectués entre les écrits
scientifiques et les résultats obtenus dans le cadre de cette recherche. De plus, les
stratégies d’innovation pour contrer la saisonnalité ayant le potentiel d’étre appliquées
a la région de Charlevoix seront présentées a titre de pistes de réflexion pour les
acteurs de l'industrie touristique de cette région. Enfin, les contributions, les limites et

les perspectives de ce projet de recherche seront mises de I'avant.

6.1. Paralléles entre les résultats et les écrits scientifiques

L’analyse des résultats présentés dans le chapitre précédent en fonction des
écrits scientifiques issus du cadre conceptuel a permis d’émettre différents constats,
ce qui permettra, par la suite, d’établir les stratégies d’'innovation et les tactiques les

plus appropriées pour le territoire analysé.

Tout d’abord, la réalisation d’entrevues avec des gestionnaires de l'industrie
touristique hivernale de plein air de Charlevoix a permis de mettre en lumiére qu’il y a
plus d’entreprises qui voient la saisonnalité de fagon négative que de fagon positive.
En général, les écrits scientifiques sur le tourisme tendent a défendre le méme point
de vue, soit que la saisonnalité est généralement percue de facon négative (Baum et
Lundtorp, 2001; Fernandez-Morales et al., 2016; Hinch et Jackson, 2000; Hudson et
Cross, 2005; Pegg et al., 2012), bien qu’'un certain nombre de chercheurs abordent
aussi les aspects positifs reliés a la saisonnalité (Baum et Lundtorp, 2001; Connell et
al., 2015; Murphy, 1985). Ainsi, il y a une certaine concordance entre I'information
ayant été obtenue sur le terrain, soit lors des entrevues d’entreprises touristiques
hivernales de plein air de Charlevoix, et les écrits scientifiques analysés. A cet égard, il
est intéressant de noter que malgré la reconnaissance générale des effets négatifs de
la saisonnalité, la publication d’écrits scientifiques sur le sujet est peu nombreuse ces
derniéres années, d’autant plus quand on la compare avec les publications sur

I'innovation en tourisme.

Ensuite, la tactique liée a la diversification des produits et des services est un
moyen pour contrer la saisonnalité qui est treés utilisé. Les résultats de I'étalonnage ont

permis de confirmer ce constat, puisque cette stratégie d’innovation était grandement
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présente dans les résultats analysés de cette méthode de collecte de données. Il est
notamment possible d’y découvrir qu’il existe une bonne diversité d’activités
intersaisons et hivernales étant utilisées par les différentes entreprises et
organisations étudiées. Par la suite, les aboutissants des entrevues réalisées dans la
région de Charlevoix soutiennent aussi ce constat. C'est-a-dire que bon nombre des
acteurs de l'industrie touristique du territoire analysé utilisent aussi cette stratégie
d’'innovation pour contrer la saisonnalité. Enfin, de fagon générale, les écrits
scientifiques mettent aussi de I'avant la popularité de cette stratégie par rapport a la
problématique étudiée. En effet, dans plusieurs cas, le fait d’allonger les extrémités de
la saison touristique et de diversifier I'offre de produits touristiques sont souvent
présentés comme les mesures les plus communes dans le but de contrer la

saisonnalité (Baum et Hagen, 1999; Baum et Lundtorp, 2001; Butler et Mao, 1997).

De surcroit, la tactique visant la mise en place de festivals et d’événements de
diverses natures (sportive, musicale, familiale, etc.) aux extrémités de la saison
touristique hivernale, et méme durant d’autres saisons de l'année, est aussi trés
utilisée pour contrer la saisonnalité, et ce, pour toutes les méthodes de collecte de
données utilisées. Dans I'étalonnage, il a été possible de constater qu’au Québec et
en Colombie-Britannique, cette tactique est tres présente. De fagon plus spécifique, en
Colombie-Britannique, ce serait les centres de ski de taille plus importante au niveau
économique qui utiliseraient le plus cette tactique pour contrer la saisonnalité. Les
résultats des entrevues ont permis d’affirmer que cette tactique pour contrer la
saisonnalité est aussi utilisée par certains acteurs interrogés de la région de

Charlevoix.

Par la suite, les écrits scientifiques sont en adéquation avec les résultats de deux
autres méthodes de collecte de données a ce sujet. En fait, plusieurs chercheurs
affrment que la stratégie d’innovation liée aux produits et aux services, regroupant
différentes tactiques, est un bon moyen afin de contrer les effets de la saisonnalité
durant les extrémités de saison et durant la basse saison touristique (Baum et Hagen,
1999; BarOn, 1975; Baum et Lundtorp, 2001; Butler et Mao, 1997 ; Hudson et Cross,
2005).
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D’autre part, 'analyse des résultats des différentes méthodes de collectes de
données par rapport aux écrits scientifiques a permis de constater que, de fagon
générale, les acteurs de l'industrie touristique avaient tendance a combiner différentes
stratégies d’innovation pour contrer la saisonnalité. Ainsi, ce résultat est présent dans
I'étalonnage, les entrevues et de fagon implicite dans les écrits scientifiques. En fait,
dans ces derniers, ce constat est peu abordé par les chercheurs ayant pour sujet les
stratégies pour contrer cette problématique (Baum et Hagen, 1999).

Concernant la stratégie d'innovation institutionnelle liée a la tactique du
partenariat et de I'association, celle-ci est grandement utilisée de fagon générale. Les
entrevues ont révélé lintérét pour les entreprises interrogées de la région de
Charlevoix pour développer le maillage au niveau des différents produits touristiques
hivernaux, soit autant pour les activités de plein air que pour les restaurants, les
établissements d’hébergement ou des entreprises avec des activités intérieures étant
ouverts durant I'hiver. De plus, certains partenariats présentés dans les entrevues ne
représentaient pas des éléments permettant de contribuer a réduire les effets de la
saisonnalité, c'est-a-dire qu’ils ne permettaient pas d’amener concrétement des
éléments afin de contrer ce phénomene. L’étalonnage a dévoilé que cette tactique est
beaucoup utilisée par certaines des entreprises et des organisations qui ont été
sélectionnées puisqu’elle permet de diversifier I'offre tant au niveau des produits du
tourisme hivernal, que pour les activités d'intersaisons. En effet, son utilisation varie
tout dépendant du lieu ayant été analysé. Donc, cette tactique est trés utilisée par les
entreprises sélectionnées de la Colombie-Britannique et aux Etats-Unis, alors qu’au
Québec, les associations et les partenariats ne contribuent pas nécessairement a
diversifier I'offre d’'une entreprise dans I'objectif de contrer la saisonnalité. Ce sont
plutdt des regroupements de centre de ski sous le nom d’une seule compagnie
propriétaire (exemple : Resorts of the Canadians Rockies (RCR) qui regroupe
notamment Stoneham et le Mont-Sainte-Anne), ce qui est trés différent d’une
association complémentaire, soit entre des entreprises de diverses natures,
permettant une diversification des produits touristiques. De fagon générale, malgré la
grande utilisation de cette tactique, trés peu de chercheurs I'abordent pour contrer la
saisonnalité. Seul Connell et al. (2015) soulignent I'importance de la mise en place
d'un regroupement d’entreprises dans une communauté pour maintenir une certaine
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offre touristique, c’est-a-dire des services et des attraits, tout au long de I'année, afin
de réduire les effets engendrés par la basse saison touristique. Donc, les résultats
obtenus lors des entrevues et de I'étalonnage se rattachent dans une certaine mesure

aux écrits de Connell et al. (2015).

Ensuite, a propos de la stratégie d’innovation de procédés, I'amélioration de
I'équipement et des infrastructures est une tactique dont I'utilisation varie grandement
en fonction des méthodes de collecte de données analysées. L’étude des entrevues a
permis de révéler que cette tactique est utilisée pour contrer la saisonnalité par
certaines entreprises interrogées de la région de Charlevoix. Par exemple, I'utilisation
de canons a neige en début et fin de saison, l'utilisation de motoneiges spécifiques
pour les conditions du terrain au début et a la fin de I'hiver et la pratique du traineau a
chien a des endroits plus élevés en altitude au début et a la fin de la saison touristique
hivernale sont des tactiques employées dans cette région. En ce qui concerne les
résultats de I'étalonnage, il a pu étre conclu que l'information a ce sujet pouvait étre
trés complexe a obtenir tout dépendant de la localisation de I'entreprise étudiée. Par
exemple, l'information a ce sujet était disponible pour les entreprises situées aux
Etats-Unis, alors qu’elle ne I'était pas ou trés peu pour la Colombie-Britannique et le
Québec. Lorsque linformation était disponible, il était possible de constater que bon
nombre de stations de ski faisant partie de I'échantillon avaient recours a 'amélioration
des canons a neige pour contrer la saisonnalité. De plus, les compagnies
sélectionnées utilisaient aussi 'amélioration de différents équipements mécaniques et
motorisés, tels que les remontées mécaniques, les motoneiges et les dameuses, mais
aussi a 'amélioration des établissements. Concernant les écrits scientifiques, peu de
chercheurs abordent cette tactique pour contrer la saisonnalité. La revue de littérature
effectuée au début de cette recherche met en lumiere que seul Hudson et Cross
(2005) abordent cette tactique en mettant de I'avant I'utilisation de canons a neige
comme innovation technologique, ceux-ci étant beaucoup utilisés pour minimiser les
effets de ce phénomeéne. Ainsi, les résultats obtenus dans cette recherche concernant
la stratégie d’innovation de procédés cadrent avec les informations obtenues a ce

sujet dans les écrits scientifiques.
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Par ailleurs, la tactique pour contrer la saisonnalité portant sur la variation du prix
des produits hivernaux est tres commune et est présente dans les résultats des
entrevues, de I'étalonnage, mais aussi dans les écrits scientifiques. Les entrevues ont
révélé que les acteurs du tourisme hivernal de Charlevoix ayant été sélectionnés
utilisent beaucoup cette tactique, soit dans I'objectif de faire varier I'achalandage tout
au long de I'hiver ou méme pour attirer différents types de clientéle a divers moments
de cette période touristique. L’étalonnage a aussi permis de constater que cette
tactique est beaucoup employée dans certaines entreprises spécifiques, telles des
stations de ski, mais que son utilisation varie tout dépendant de la localisation de
I'entreprise étudiée. Par exemple, cette fagcon de faire pour contrer la saisonnalité est
beaucoup plus présente dans les stations de ski des Etats-Unis que dans celles du
Québec. En ce qui concerne la Colombie-Britannique, cette tactique est utilisée par
bon nombre d’entreprises, mais ce sont celles de taille plus importante au niveau
économique qui y ont recours le plus. En outre, les écrits scientifiques documentent
bien cette tactique liée a la stratégie d’'innovation de commercialisation (BarOn, 1975;
Baum et Lundtorp, 2001; Butler et Mao, 1997; Hudson et Cross, 2005).

Les tactiques visant a améliorer la gestion des employés saisonniers, liées a la
stratégie d’innovation de gestion, sont utilisées pour contrer la saisonnalité et ont une
présence trés variable dans les méthodes de collecte de données. Lors des entrevues,
certaines entreprises de la région de Charlevoix ont montré de I'intérét pour la mise en
place de mesure pour favoriser la rétention des employés saisonniers, telles que la
construction immobiliére destinée aux travailleurs, le «partage» d’employés entre deux
entreprises saisonniéres (une hivernale et 'autre estivale) ou méme la création, dans
une méme entreprise, d’activités disponibles a l'année qui pourraient étre
complémentaires en terme d’emploi a I'offre hivernale déja existante. D’ailleurs, cette
problématique est aussi reliée a la question de l'accessibilité de la région de
Charlevoix qui peut étre complexe et limitée durant I'hiver autant pour les travailleurs
que pour les touristes. Par la suite, les entretiens ont aussi mis en lumiere la
problématique de l'assurance-emploi pour lindustrie touristique de la région de
Charlevoix. En fait, tel que mentionné précédemment, ce programme d'aide
représente un « compétiteur » important quant a 'embauche de personnel pour la
saison hivernale. En fait, le probléeme serait que le montant recu par les prestataires de
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'assurance-emploi, lorsqu’ils sont dans une période de chémage, serait plus élevé
que le salaire que les entreprises peuvent fournir pour un emploi saisonnier hivernal.
Ce revenu aurait pour conséquence de réduire l'offre de main d’ceuvre pour des

emplois saisonniers.

De surcroit, cela se déroule dans un contexte ou la population charlevoisienne
est vieillissante, ce qui est un autre élément ayant pour conséquence de réduire I'offre

de main-d’ceuvre disponible dans la région.

Les écrits scientifiques portant sur ces tactiques pour contrer la saisonnalité, bien
gu’ils ne soient pas trés abondants, sont en adéquation avec I'information obtenue lors
des entrevues. Seuls Hudson et Cross (2005) abordent ces méthodes pour réduire les
effets de la saisonnalité sur l'offre de main-d’ceuvre. Il y a, notamment, la mise en
place de mesures ou de politiques étatiques visant a contrer cette problématique, la
construction d’établissements a proximité de la destination touristique pour héberger
les travailleurs et les consommateurs, ainsi que le développement de nouvelles
activités économiques a proximité de la destination touristique (Hudson et Cross,
2005). En dernier lieu, quant a I'étalonnage, I'information concernant cette stratégie
pour contrer la saisonnalité n’était pas accessible sur les sites internet des entreprises

faisant partie de I'échantillon.

Enfin, le schéma présenté ci-dessous résume et positionne I'ensemble des
concepts, éléments contextuels et principaux résultats faisant partie de ce projet de
recherche (Figure 4). Comparativement a celui ayant été présenté précédemment, ce
schéma est plus détaillé puisqu’il comporte des éléments contextuels, ainsi qu’une

synthése des principaux résultats exposés dans le chapitre précédent.
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Figure 4: Schéma synthése de la problématique

+ Croissance du tourisme mondial - Changements climatiques

En bref, ce parallele entre les résultats issus de cette recherche et les écrits
scientifiques déja existants sur la saisonnalité a permis de mettre en lumiére qu’il
existe une multitude de solutions possibles a cette problématique. En fait, en prenant
en compte la variation entre les territoires analysés, beaucoup de ces stratégies sont
déja présentes dans un bon nombre d’entreprises, bien que l'importance de leur
utilisation soit aussi trés variable entre les divers acteurs de l'industrie touristique. Par
ailleurs, il est a noter que certaines stratégies pour contrer la saisonnalité mériteraient
d’étre plus étudiées au niveau scientifique dans I'objectif d’accroitre la documentation

disponible a ce sujet.

6.2. Pistes de réflexion

L’analyse de lI'ensemble des résultats obtenus a permis de faire plusieurs
constats par rapport a la saisonnalité et au tourisme hivernal dans la région touristique
de Charlevoix. Les pistes de réflexion, qui seront présentées ci-dessous, ont été
établies en fonction de ces mémes constats et ont été proposées en tentant compte
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des réalités vécues par les entreprises offrant des activités hivernales de plein air dans

cette région par rapport a la problématique de la saisonnalité.

Tout d’abord, une attention particuliere devrait étre portée a I'égard de la
stratégie liée a I'innovation institutionnelle, c’est-a-dire relativement a la tactique des
associations et des partenariats entre les entreprises, puisque les entrevues
effectuées avec des gestionnaires d’entreprises ont mis en lumiére des lacunes
concernant cet aspect. Les résultats des différentes méthodes de collecte de données
montrent que c’est cette tactique qui est utilisée par de nombreuses entreprises sur les
différents territoires étudiés, et donc, que celle-ci pourrait potentiellement étre une
bonne tactique pour contrer la saisonnalité. Ainsi, pour ces raisons, il serait pertinent
de mettre en place des mesures afin de favoriser un meilleur maillage au niveau des
produits touristiques hivernaux dans la région de Charlevoix. Autrement dit, des
associations pourraient étre réalisées entre les activités extérieures de plein air et les
établissements d’hébergement, les établissements de restauration ou les entreprises
ayant des activités intérieures. Ce réseautage entre tous ces attraits aurait le potentiel
d’accroitre I'attractivité de la destination. De plus, une forfaitisation au niveau régional
pendant I'hiver, qui consiste en la combinaison de différents produits touristiques de la
région de Charlevoix, permettrait une meilleure consolidation touristique et d’accentuer
'aspect attractif de ce territoire. Par ailleurs, cela pourrait permettre de modifier le
contexte actuel pour les établissements de restauration ou les plus petits restaurants
ferment apres la saison estivale, entrainant une chute de 29 % des places disponibles
durant I'hiver, ce qui engendre des conséquences négatives sur l'attractivité de la

région (Tourisme Charlevoix, 2016).

Ensuite, la problématique, liée aux lacunes de l'offre d’'employés saisonniers et
concernant I'assurance-emploi, devrait aussi étre prise en considération dans I'optique
de contrer les effets de la saisonnalité pour le tourisme hivernal de la région de
Charlevoix. La tenue d’entrevues avec des décideurs de lindustrie touristique du
territoire étudié, ainsi qu’une analyse de contenu a partir de divers écrits scientifiques,
ont permis d’affirmer que la gestion et le manque de main-d’ceuvre saisonniére sont
des enjeux majeurs dans la problématique de la saisonnalité pour le tourisme hivernal.

A ce sujet, en lien avec les causes structurelles et institutionnelles de la saisonnalité,
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le calendrier scolaire au Québec favorise la disponibilité des étudiants durant la
période estivale puisque ces derniers ont plusieurs mois de vacances durant cette
période de I'année. En contrepartie, peu de vacances sont présentes durant I'hiver, ce
qui engendre donc une diminution de la main-d’ceuvre saisonniere disponible pour
travailler durant 'hiver. Dans les années a venir, la recherche de pistes de solution
pour en réduire I'effet devrait étre prioritaire pour I'industrie touristique de Charlevoix.
Comme mentionnée précédemment, la création d’'un partenariat permettant le partage
des employés entre deux entreprises saisonniéres a différents moments de I'année
permettrait d’offrir des emplois plus stables et pourrait contribuer a attirer plus de
main-d’ceuvre dans la région. De plus, le recrutement de main-d’ceuvre étrangére, par
le biais de programme d’échange étudiant ou de programme de stage d’apprentissage
du frangais, pourrait aussi étre un moyen intéressant d’accroitre I'offre de main

d’ceuvre saisonniére.

Par la suite, la réalisation d’entrevues avec des gestionnaires de la région, ainsi
que l'analyse de contenu pour divers sites internet d’entreprises hivernales de
Charlevoix ont permis de mettre en lumiére les lacunes existant sur ce territoire au
niveau des produits et services touristiques destinés a la famille. En lien avec la
stratégie d’'innovation de produits et de services, l'instauration de nouvelles activités
intérieures et hivernales extérieures pourrait permettre, notamment, d’attirer différents
segments de clientéle. Par exemple, par rapport aux activités intérieures, la mise en
place d’un studio de peinture sur céramique, d’activités d’évasion intérieures ou méme
d’'un centre d’amusement intérieur pour enfant pourrait permettre d’attirer de jeunes
adultes et des familles. De plus, liée aux activités hivernales extérieures, la création
d’un centre de glissade sur chambre a air permettrait d’attirer des familles, alors que la
location d’équipements innovants, tels que le snowbike ou le skibike, pourrait attirer
une clientéle de jeunes adultes avides de nouveauté. D’autres activités, telles qu’un
parcours d’aventure dans les arbres (4 saisons), une montagne russe alpine (4
saisons) ou une tyrolienne a deux places (4 saisons), pourraient étre intéressantes
pour ces deux types de clienteles en méme temps. D’ailleurs, les tableaux 4 et 5
présentés précédemment et issus de I'étape de I'étalonnage de 69 entreprises et
organisations touristiques hivernales de plein air, regroupent les activités innovantes
intérieures et extérieures qui pourraient potentiellement étre utilisées dans Charlevoix.
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Dans la méme idée, la mise en place de nouveaux événements «pré-» et «post»
saison touristiqgue pourraient aussi constituer une tactique permettant de contrer les
effets de la saisonnalité. Par exemple, l'instauration d’'une compétition sportive a
'image du Raid international Ukatak présent notamment au début des années 2000
dans la région de Charlevoix ou d’un spectacle de musique extérieur durant I'hiver, a
I'image du World Ski and Snowboard Festival a Whistler pourraient permettre d’attirer
des touristes au début et a la fin de la saison touristique hivernale, en plus d’attirer de

nouveaux segments de clientele.

Par ailleurs, la mise en valeur de I'aspect «montagneux», caractérisant la
région de Charlevoix, pourrait étre utilisée comme outil de promotion aux extrémités
de la saison hivernale, notamment pour les clientéles urbaines qui vivent dans des
environnements ou il y a moins de neige. Cette tactique, issue de I'accomplissement
des entrevues avec des acteurs du tourisme hivernal, aurait le potentiel de contrer la
saisonnalité hivernale dans Charlevoix en allongeant cette saison touristique. En fait,
la géomorphologie de ce territoire caractérisé par la présence de montagnes d’altitude
considérable pourrait permettre la pratique d’activités plus t6t et plus tard dans la
saison hivernale touristique comparativement au début et a la fin de cette méme
saison pour d’autres régions du Québec. La mise en valeur de laltitude et de la
montagne pourrait faire penser aux citadins que la région montagneuse de Charlevoix
et déja, ou encore, sous la neige et ce contrairement a Montréal ou Québec. Aussi, en
lien avec la stratégie d’innovation de procédé, la tactique de mise en valeur de
'adaptation mécanique et fonctionnelle de certaines activités, telles que le ski alpin, la
motoneige et le traineau a chiens, aux conditions du début et de la fin de la saison
hivernale pourrait aussi accroitre I'attractivité de Charlevoix aux yeux des touristes
durant cette période de I'année. Tel que mentionné précédemment, I'utilisation de
canons a neige en début et fin de saison, l'utilisation de motoneiges spécifiques pour
les conditions du terrain au début et a la fin de I'hiver et la pratique du traineau a chien
a des endroits plus élevés en altitude au début et a la fin de la saison touristique
hivernale sont de bons exemples d’adaptation déja présents, qui pourraient étre mis

en valeur.
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D’autre part, il serait bénéfique pour I'ensemble de l'industrie touristique de
Charlevoix de porter attention a la mauvaise perception que certains citoyens peuvent
avoir de ce secteur de I'’économie et des emplois s’y rattachant. Les citoyens sont une
composante essentielle pour le tourisme dans la région, autant par rapport a I'accueil
des touristes, que comme clientéle des produits touristiques ou méme comme main-
d’ceuvre saisonniére ou annuelle. La réalisation d’entrevues avec des décideurs de
I'industrie touristique hivernale a permis d’exposer cet enjeu important de ce secteur
de I'économie de cette région. En effet, il semblerait qu’'une certaine proportion des
citoyens de cette région ne soit pas informée de l'importance de cette industrie pour
I'économie de la région et que certains d’entre eux aient une mauvaise perception de
cette activité économique qui regroupe directement 30 % des emplois de la région
(Tourisme Charlevoix, 2016). Ainsi, il serait pertinent de faire des campagnes
d’information ou la distribution de documents informatifs sur 'importance de l'industrie
touristique pour Charlevoix, dans l'objectif d’accroitre l'intérét et le support des

citoyens de cette région qui sont essentiels pour ce secteur de 'économie.

Enfin, 'accomplissement de I'étalonnage sur différents territoires d’analyse a
permis de constater que bon nombre d’entreprises et d’organisations mettent en
valeur les nouveautés (services et produits) et les innovations effectuées sur leur
propriété (canons a neige, remontées mécaniques, dameuses, établissements, etc.),
ce qui peut notamment contribuer a améliorer 'image de la destination aux yeux du
touriste tout en permettant de contrer la saisonnalité. Alors, concernant les stratégies
liées a l'innovation de commercialisation, il serait pertinent de porter une attention
particuliere quant a la promotion qui est faite en fonction des nouveautés de produits
et de services touristiques offerts. Un bon exemple de cela serait I'implantation d’un
onglet «nouveauté» sur un site internet d’'une entreprise ou d’'une organisation, ce qui
permettrait de contribuer a rendre le lieu plus attractif aux yeux du touriste et de
valoriser I'aspect innovant du lieu visité. En conclusion, ces pistes de réflexion portent
sur différentes stratégies d’'innovations ayant le potentiel d’aider I'industrie touristique
hivernale de la région de Charlevoix. Les tactiques proposées visent différents aspects
de l'industrie du tourisme dans I'objectif de pouvoir contrer la saisonnalité de la fagon

la plus efficace possible.
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6.3. Contribution de larecherche

La réalisation de ce mémoire de maitrise a permis de répondre a des besoins
tant au niveau scientifique qu’au niveau de l'industrie touristique. Tout d’abord, il est
nécessaire de mentionner de nouveau que cette recherche a été mise en place dans
le contexte ou il existe une lacune a propos du fait qu’il n’y a aucune recherche portant
a la fois sur la saisonnalité, le tourisme hivernal et l'innovation, et encore moins
abordant précisément la région de Charlevoix. Ainsi, ce projet de recherche a permis
de mettre en relation le concept de la saisonnalité avec celui de l'innovation dans le
contexte du tourisme hivernal pour la région touristique de Charlevoix. Ainsi, avec ce
sujet de recherche n’ayant jamais été abordé de cette maniére auparavant, cette
étude a contribué a enrichir les connaissances au niveau scientifique dans le domaine

du tourisme.

Par la suite, cette recherche de maitrise a permis d’émettre des pistes de
réflexion quant a la problématique de la saisonnalité pour les activités hivernales de
plein air de la région touristique de Charlevoix. Autrement dit, les résultats de ce projet
ont permis d’accroitre les connaissances sur ce sujet, ce qui sera bénéfique pour
I'essor de l'industrie du tourisme de fagon générale, mais aussi plus précisément pour

la région de Charlevoix.

6.4. Limites de I’étude et perspectives de recherche

Au cours de la réalisation de ce mémoire, diverses limites ont interféré dans les
différentes étapes de I'étude. Tout d’abord, il a été possible de constater des lacunes
dans l'obtention de certaines informations au cours de I'étape de la collecte de
données. Tout d’abord, a certains moments, il aurait été pertinent d’avoir accés a des
documents stratégiques internes de certains acteurs de l'industrie touristique, mais ce
type d'information n’est pas public. Ensuite, certaines informations requises dans
I'étalonnage n’étaient pas accessibles sur les sites internet des entreprises et
organisations analysées. Ces informations portaient sur I'innovation de gestion, soit
par rapport a la gestion de la main d’ceuvre a l'intérieur d’'une entreprise. Par contre, a

la lumiére de ce constat, cet aspect pourrait faire 'objet d’'une recherche futur puisque
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la gestion de la main d’ceuvre dans le contexte de la saisonnalité pour la saison

touristique hivernale représente un enjeu important pour l'industrie touristique.

Par la suite, la réalisation des entretiens a été limitée a des organisations
ouvertes en hiver, compte tenu du moment de I'année ou ont été effectuées les
entrevues, soit a la fin de I'hiver et au début du printemps. A cet effet, il aurait été
intéressant d’interroger également des organisations ouvertes uniguement en saison
estivale dans l'objectif de comprendre leur point de vue et les difficultés que ces
derniéres peuvent rencontrer quant a la saisonnalité de la saison touristique estivale.
D’ailleurs, une limite concernant les entrevues réalisées dans le cadre de cette
recherche porte sur le fait que, lors de celles-ci, les gestionnaires interrogées se
concentraient davantage sur les préoccupations de leur organisation, et n’avaient donc
pas nécessairement un point de vue d’analyse plus «régional». Cet aspect aurait pu
amener une orientation différente aux informations recueillies, ce qui aurait pu bonifier

'analyse effectuée par la suite.

Enfin, lors de I'étape de I'étalonnage, la sélection concernant les organisations et
entreprises ayant été analysées a été réalisée en fonction des caractéristiques
spécifiques du territoire d'étude, soit celles de la région de Charlevoix (excentricité au
niveau touristique par rapport au marché émetteur, relief tres montagneux, bonne
accumulation de neige, bonne diversité d’activités hivernales, constitue une
destination touristique). Ainsi, dans cette perspective, cette recherche ne s’applique
qgu’a la région touristique de Charlevoix. Par contre, la réalisation de ce projet de
recherche a permis de constater que, étant donné que les problemes reliés a la
saisonnalité vécus par cette région semblent aussi étre expérimentés par d’autres
régions du Québec, il serait intéressant d’effectuer cette recherche pour d’autres

régions touristiques de la province.
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Conclusion

Ce projet de recherche avait pour objectif de connaitre les stratégies d’'innovation
touristique qui pourraient étre utilisées pour réduire les effets de la saisonnalité sur les
produits hivernaux de plein air dans la région de Charlevoix. A travers I'utilisation de
diverses méthodes de collecte de données, telles que I'analyse de contenu, la tenue
d’entrevues et I'étalonnage, des informations ont été obtenues et analysées, ce qui a
entre autres permis d’établir des pistes de réflexion sur les stratégies d’innovation
touristique a prioriser quant a la problématique analysée. Tout d’abord, la définition du
concept de saisonnalité et la synthése des écrits scientifiques sur l'innovation en
tourisme ont permis une meilleure compréhension du probleme étudié et ont contribué
a établir le cadre conceptuel de la recherche. Ensuite, différentes stratégies novatrices
pour amoindrir les effets négatifs de la saisonnalité hivernale dans Charlevoix et
ailleurs dans le monde ont été inventoriées a I'étape de I'étalonnage. Suite a cela, ces
stratégies ont été analysées en fonction des catégories d’'innovation abordée dans le
cadre conceptuel. Ainsi, cela a permis de répondre a la question de la recherche, qui
était : Quelles sont les stratégies d’'innovation touristiques qui pourraient étre utilisées
pour réduire les effets de la saisonnalité sur les produits hivernaux de plein air de la
région de Charlevoix?

A ce sujet, les résultats des entrevues effectuées avec des entreprises de la
région de Charlevoix ont permis de faire différents constats quant a la problématique
de la saisonnalité vécue par les entreprises hivernales de plein air dans cette région.
De fagon complémentaire, I'étalonnage, ayant été analysé a deux niveaux, a permis
d’amener différentes informations concernant les différentes entreprises et
organisations sur d’autres territoires, tels que le reste du Québec, la Colombie-
Britannique et certains Etats des Etats-Unis (Maine, Vermont, Colorado et Utah),

vivent avec la saisonnalité.

Premiérement, de facon générale, a la lumiére de I'ensemble des résultats
obtenus, il est possible d’affirmer qu’'un grand nombre des entreprises et organisations
analysées utilisent la diversification des produits et services comme stratégie
d’'innovation pour contrer la saisonnalité. Deuxiéemement, il est aussi possible de

constater que I'association et le partenariat sont beaucoup utilisés et mis de I'avant par
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les acteurs de [lindustrie du tourisme étudiés pour contrer la saisonnalité.
Troisitmement, 'amélioration des équipements et des infrastructures, tels que les
canons a neige, les motoneiges ou les remontées mécaniques, est une autre stratégie
d’'innovation qui est assez utilisée par les entreprises sélectionnées. Par contre, son
utilisation varie tout dépendant du lieu analysé. Quatriemement, la création et la mise
en place d’évenements et de festivals aux extrémités de la saison hivernale et durant
I'été fait aussi partie des méthodes utilisées fréequemment par différents acteurs du
tourisme hivernal choisis pour contrer la saisonnalité. Cinquiemement, I'analyse des
résultats a permis de constater que différentes tactiques concernant la
commercialisation sont aussi grandement utilisées dans la méme optique. Enfin, de
facon générale, la trés grande majorité des entreprises et organisations sélectionnées

combinent différentes stratégies d’'innovation pour contrer la problématique étudiée.

L’analyse des résultats en fonction des éléments contextuels dans lequel se
retrouve la région touristique de Charlevoix a permis d’établir des pistes de réflexion
quant aux stratégies d’innovation pouvant étre utilisées par celle-ci pour contrer la
saisonnalité. Par exemple, les pistes de réflexion proposées abordent la mise en place
de mesures favorisant un meilleur maillage entre les différents acteurs du tourisme
hivernal de la région, la promotion de I'aspect montagneux de la région qui pourrait
étre utilisée comme un outil de promotion aux extrémités de la saison hivernale et
l'instauration de nouvelles activités disponibles durant I'hiver permettant, notamment
d’attirer différents segments de clientéle. De plus, d’autres moyens pour contrer la
saisonnalité ont été mis de l'avant, tels que la poursuite de la réflexion sur la
problématique de l'assurance-emploi et les emplois saisonniers dans la région de
Charlevoix, la mise en place de mesures pour améliorer la perception de certains
citoyens quant a ce secteur de I'économie et par rapport aux emplois s’y rattachant,
ainsi que l'implantation d’'un onglet «nouveauté» sur le site internet de I'association
touristique régionale afin de promouvoir les nouveautés et les investissements dans la

région.

Par ailleurs, la réalisation de ce projet de recherche a contribué a combler un
vide existant dans les écrits scientifiques au niveau conceptuel a propos de la

combinaison des termes saisonnalité, innovation et tourisme hivernal dans une méme
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étude. En effet, cette recherche améne de nouvelles connaissances puisqu’elle
combine ces trois éléments (la saisonnalité, le tourisme hivernal et l'innovation)
n’ayant jamais été étudiés de cette facon auparavant et encore moins concernant le
territoire de la région touristique de Charlevoix. Ainsi, cette lacune au niveau des
connaissances scientifiques et conceptuelles a justifié la nécessité d'effectuer ce
projet de recherche et la région de Charlevoix s’est avérée étre un terrain propice pour

mener celle-ci bien.

Ainsi, cette étude améne de nouvelles connaissances et des éléments de
réflexions quant a la problématique de la saisonnalité pour l'industrie touristique de
Charlevoix, mais aussi, de facon générale, pour ce secteur économigue pour
'ensemble de la province de Québec. D’ailleurs, il pourrait étre intéressant de
poursuivre les recherches sur certains enjeux pour l'industrie du tourisme mis en
lumiere au cours de la réalisation de cette étude, tels que la problématique quant a la

faiblesse de I'offre de main d’ceuvre saisonniére pour ce secteur de 'économie.
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Annexes

Annexe | : Tableau étalonnage (Etats-Unis: Maine, Vermont, Colorado, Utah)

Grande villeeentre | BAISCE b dekmou | e "i::;:":" v Activités Intersaisons (ou | Les réseaux : met-on de avantune | Onglet ou section stratégle dinnovation de Présence de canons  neige | Stratégie d'innovation | Stratégie
Pays- province/£tat Nom de I'entreprise ou de I'organisation d'heures d'un centre Activités hivernales offertes |  ouvertesal'année) | association avec d'autres stations ou | qui annonce une « | Ouvert a 'année? ( geneige  |de les | dinnovati
émetteur 3 proximité h touristique? caractérise la tation (un X " ! dispersion, prix, promotion hors- N o " y
urbain) o offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » " ! " |naturelle/neige artificielle) | 5 derniéres années) gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de prodits
oui, met de I'avant les (Organisation
Outdoor Center ) (consultéle | oui (Portsmouth, gar | ©1i (Portsmouth: 4h30)(Bar activésen pleinair (IAcces| d‘ev‘e"emems (f'éle,. )
décembre 2016) harbor, Portland) Harbor: 2h30)(Portland: oui alanature) bil onelge. mariage, non non oui non non nd. n.d.
g 30) des activités pour toute la [Raguette Restaurant
famille Ski de fond
Péche sur glace
oui, Vacance d'aventure en Brasserie (sur place)
plein air, Accessible pour
Northern Outdoors (hitps://www.northemoutdoors.com) (Consulté e | oui (Augusta, Bangor, oul (Augusta tous, famille, amis, etc oui (Employés
, J oo |1h30)(Bangor:2h00)(Portlan oui i fcean oo |motoneige non non oui oui (Pour I'hébergement) non non
07 décembre 2016) Portland, Québec) : (Présence de différentes (Organisation pas saisonniers)
d: 2h30)(Québec: 3n00)
catégories dexpériences d'évenements (féte,
(débutant, famille, mariage, rencontre, etc)
ISport and fitness center
(piscine, salle
[dentrainement, terrain de
Diversité des activités ~ [ski alpin sport, etc.)
diponibles pour tous,
Beaucoup de festivals et [Anti gravity center (indoor oui (Variation du prix du billet pour la
d'événements (Musique, skate park, indoor Skate non (Mais ouvert | vente en ligne, tout dépendant le jour | oui (618 acres (couverture "
théatre, évanements. lbowl, Indoor climbing wall, une bonne partie | etle moment de Fannée) (Aussi, | de laneige artficielle) sur | OV (Amélioration de
ugar Loaf (http://sugarloaf.com) (Consulté e 19 décembre 2016) | ™ [Bva:‘g"":"z'“‘: on oul sportifs.) leynmase de basketball, oul ( New England Pass) oul de I'année)(Sur e |variation du prix de vente 3 a billeterie| total de 1240 acres ‘::“"’e'““': pourla nd
lontréal et sherbrooke) ¢ de l'avant {Ski de fond trampoline, etc) site internet: Hiver, tout dépendant Ia période (49,85%)/ 200" pouces de | 12011C211oN de nelge
~>nombreux spectacles de |Raquette salle de quilles etété) dachalandage (Exemple: les fins de | neige naturelle paran ) arifidelle)
musique, Sugarloaf  [Patin & glace (Grande patinoire semaine ou les périodes de vacances))
Marathon et Reaggae _[extérieur) Une galerie d'art
Festival Eglise (service de culte
Feux diartifices
(Organisation
d'évenements (féte,
Planche a neige Imariage, rencontre, etc)
T
£ glissade sur chambre 4 air Restaurants, bars et cafés
s fat bike [Salon de beauté
s loui (Variation du prix du billet pour la
5 vente enligne, tout dépendant le jour
2 et le moment de I'année)
= ski alpin [cabane a sucre
e [Cinéma (partenariat) (Aussi, variation du prix de vente & la
billeterie tout dépendant la période
(d'achalandage (Exemple: lesfins de
lsemaine oules périodes de vacances))
Planche a neige
Glissade sur chambre  air > Variation du prix pour
non (Mais ouvert |'hébergement tout dépendant e By
o prde mmersaeantey il o o do 57 | 4 (Amétortonge
Sunday River et Sunday River Outdoor Center Les nombreux événements oui (MAXPass, New England Pass et I'équipement pour la
1o oo oui (Portland, Sherbrooke) non oui non de lannée)(surle acres (donc: 63 4%)/167 nd.
(http://www.sundayriver.com)  consulté le 8 décembre 2016) qui se déroulent sur e site Partenariat) fabrication de neige
Traineau s chiens (partenariat) |Patin 3 glace site intemet: Hiver| pouces de neige naturelle aniciele)
Raguette (partenariat) Casino (partenariat) etét) annuellement/
Musée et galerie d'art
Ski de fond (partenariat)
Motoneige (partenariat) Restaurants, bars et cafés
(Organisation
d'évenements (féte,
[mariage, compétition, etc.)
Spa et bien- étre
(Garderie
[Activités éducatives autant
Ipourles enfants que pour
les adultes liées aux
activités se déroulant sur
Axé surla diffusion des lune ferme (Agriculture,
Pineland Farms (nittp://www.pinelandfarms.org/) (consulté le 19 oui (Parcontre, petiten | $2VOs (Aspect éducatif élevage, transformation
eembre 016 oui (Portiand) non pertane) important), Importance |5y de fond n ) non non oui non non non non
aussi de I'aspect réeréatif, [Centre équestre (Avec
axé surla famille établissements intérieurs
Ragquette et extérieurs)
[Organisation de fétes et
patin a glace d'évenements (mariage,
Glissade
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Stratégie d'innovation d
Grande vile/centre Ladistance (nb. de km ou estune destination Activités Intersaisons (ou | Les réseaux : met-on de Pavantune | Onglet ou section ratégle dinnovation de ou | Présence de canons a neige | stratégie dinnovation | stratégie
Pays- province/Etat Nom de I'entreprise ou de I'organisation . Hefcentre dheures d'un centre s e ! Activités hivernales offertes |  ouvertes 3 'année) Jati i i une « | Owvertal'anne? | “T oo : ( geneige | de les | diinnovation de
émetteur 3 proximité h touristique? caractérise la station (un ) A dispersion, prix, promotion hors- ) ]
urbain) offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » artificielle) gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
centre commercial 3
Patin a glace (Partenariat) __|proximite ) )
oui (Prx des billets (variation selon la
Promenade en traineau ! ets|
’ période de Iannée (exemple: les
caléchel (Portenariay extrémités de saison))) (Variation d
Organisation de fétes et non (Mais ouvert | <™ . 10ON | oui (86% de lasurface | oui (Amélioration de
- prix du billet pour la vente en ligne, ! .
oui (Ville de New York : d'évenements (mariage, une bonne partie | P14 IS PO B vente on6n® | skiable=>de neige | Iéquipement pourla
Brom broml ) (Consulté le 19 dé 2016) oui ) 4h00.; Albany 1h15; oui axé surla famille ski de fond congres, etc) oui (Partenariat) oui de lannée)(surle | I,mé’e) s ;mm" e | antificielle (178 acres)/ 145" | fabrication de neige nd.
Hartford 2h30, Boston 3h) Motoneige site internet: Hiver ' neup pouces de neige naturelle | artificielle, dameuse
rére) vente a1a illterie tout dépendantla | P\ €O T S b
période dachalandage (Ecemple:les | v v
Traineau a cheins (partenariat) )
fins de semaine ou les périodes de
Ski alpin
vacances))
Planche 3 neige
Compétitions de ski alpin
Sikialpin Intérieur
Fate/ party/ festival/ oui (Amélioration de
oui (Montréal: 1h30 ou Planche  neige éve oui (377" (950cm) en | Iéquipement pourla
- 137km/B5miles)(Québec:3h oui, met l'emphase surla. [Fat bike spa oui (Variation du prix du billet pour fa | moyenne annuellement de | fabrication de neige
. oui (Montréal, Québec et ase s oui (Mise en valeur de la communauté) ;
Jay Peak (http://jaypeakresort.com/) (consulté le 5 décembre 2016) ou oui diversité dactivité  [Ski de fond [Arena intérieur . oui oui vente enligne, tout dépendant e jour |  neige naturelle/ 80% du artficielle, nd.
Burlington) ' ) (Association avec d'autres montagnes) endar !
307km/19miles)(Burlington: disponible sur place etle moment de |'année) terrain skiable neige Amélioration des
1h300u 70 miles) Raquette bars et cafés artificielle) remontées
mécaniques)
[Tours organisés (Brasserie)
oui (Variation du prix du billet pour
) vente enligne, tout dépendant le jour
Salle dlentrainement et de .
etle moment de Iannée] (Aussi, | oui (460cm / 180inches en
ki alpin physique non (Mais ouvert A
; variation du prix de vente 3 la billeterie|  moyenne de neige
oui, met l'emphase surla [Planche 3 neige Spectacles de musique . une bonne partie ° : oui (avantages
. ) mphase su — oui (Associati dautres cent " tout dépendant Ia période naturelle/ 474.43 acres de )
Stratton (https://www.stratton.com/) (Consulté le 25 janvier 2017) oui (Manchester) non oui diversité dactivité  [glissade sur chambre 3 centre de tennis non de lannée](surle | ‘ nd sociaux,
de ski (Intrawest) dachalandage (Exemple: les fins de  [neige artificielle sur total de
= disponible surplace  |Fat bike Spa site intenet: Hiver formation, etc.)
2 - i semaine ou les périodes de vacances)) | 670 acres de surface skaible
§ Traineau 3 chiens Cours de Yoga etéte)
£ (-->Variation du prix pour (environ 70,8%) )
Motoneige Magasin/Boutiques e :
5 I'hébergement tout dépendant le
g Restauration .
B [Restauration ____| moment de I'année)
Z Organisation de fétes et
2 Raquette i
2 dévenements (mariage,
2 congrés, etc)
i
b
oui (Variation du prix dubillet pour
K alpis vente enligne, tout dépendant le jour .
jSki alpin_ Centre de sport & dép B oui (total de 300acres | oui (Amélioration de
Oui, emphase mis sur  [Planche 3 neige etle moment de Iannée) (Aussi, )
) . : - A skiables) (Quantité de neige| I'équipement pour la
Bolton Valley (http://www.boltonvalley.com/) (Consulté le 26 janvier ) ) Iaccessibilité pour toute la escalalde intérieur variation du prix de vente 3 a billeterie| "', &
oui (Montréal, Manchester) non oui : Pov oui (Partenariat et Freedom Pass) non non ° : artficielle inconnue)(312" | fabrication de neige nd
famille etles événements |ski e fond (Partenariat) tout dépendant la période )
" _ ) | pouces de neige naturelle | artificielle, présence
sportifs Organisation de fétes et dachalandage (Exemple: [a semaine, ‘
i ) parans) d'héolienne surle site)
dévenements (mariage, les fins de semaine ou les périodes de
Raquette congrés, etc.) vacances))
Cours de Yoga (Partenariat)
Ecole avec concentration
ski (Burke Mountain
ki alpin
puagein______ \scademy)
Planche 3neige non (Mais ouvert
) Ski de fond ) oui (70% de lasurface | oui (Amélioration de
oui, accent mis sur 'aspect oui (Association avec plusieurs une bonne partie . ‘ .
. . ) - o oui (Prix des billets différent pour les | skiable : neige artficielle/ | 'équipement pourla
Burke Mountain (http://skiburke comy/) (Consulté le 26 janvier 2017) [oui (Manchester, Montréal) non oui de laventure et les " organisations et entreprises de la non de Vannée)(surle : . nd
Organisation de fétes et périodes de vacances) 217"pouces en moyenne par| fabrication de neige
évenements o région) site internet: Hiver|
d‘évenements (mariage, i) an de neige artificielle) artficielle)
Raquette congres, conférence etc)
Spectacles de musique
Spa
Magasin/Boutiques
Grafton Pound ponds/l o, st doplenatn, [ e (Lien entre hébergement et centre
Grafton Inn (http://www.graftoninnvermont.com/) (Consulté le 6 | oui (Manchester, Albany) non oui . P g X * B non oui non non nd nd.
: présence delanature  |Ski de fond artenariat) dactivités sportives)
février 2017) L
Organisation
d'évenements, mariages,
Raquette conférence (Partenariat)
Glissade sur chambre 3 air
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. La promotion : y a-t-il une e ) . . Stratégie d'innovation de ) - . i
] La distance (nb. de km ou - P iy el n Activités Intersaisons (ou | Les réseaux : met-on de Favantune | Onglet ou section el ° Présence de canons a neige | Stratégie d'innovation | Stratégie
. ) ) Grande ville/centre " . Estune destination image particuliére qui " y ou .
Pays- province/Etat Nom de I'entreprise ou de I'organisation i d'heures d'un centre - b " Activités hivemales offertes | ouvertes al'année) iati i une « | Ouvertal'annge? | “OTmeraalsate " . geneige | de (dansles | d
émetteur 3 proximité _ touristique? caractérise la station (un . . : dispersion, prix, promotion hors- . " ) "
urbain) e o offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » 4 - artificielle) | S ) gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
ki alpin spa
Planche a neige
Organisation
d'évenements,
évenements sportifs,
mariages, conférences, etc.
montagne russe alpine (ou luge |, oo oo
sur rail) )
intérieure, sauna, centre
: e cours de oui (Variation du prix du billet pour la
ance, coirs de yoga, cours vente en ligne, tout dépendant le jour oui (Amélioration de
| . de conditionnement -y "
oui ( diversité des activités . non (Maisouvert | et le moment de I'année) (Aussi, oui (600 acres de neige | I'équipement pour la
physique sur musique) oui (Onglet présentant les services et A
offertes, grand territoire du roduits t " d bles une bonne partie |variation du prix de vente  la billeterie| artificielle sur 1509 acres fabrication de neige
Killington (http://www.killington.com/site) (Consulté le 6 février 2017) | oui (Manchester, Albany) non oui centre de ski et accessibiité [Fat bike Wilienyueiong o) (Assocration non de lannée)(surle tout dépendant la période (39,76%)/250" de neige | artificielle, dameuse, nd
3la pratique du ski pour [The Skyeride (Tirolienne 3 deux_|Boutique d'équipement | & < site interet: Hiver| d‘achalandage (Exemple: la semaine, | naturelle en moyenne par |  amélioration des
avec dautres montagnes de la région ) ne ) °
toute la famille) place) sportif etété) les fins de semaine ou les périodes de an) remontées
Promenade en traineau vacances))(Présence de forfaits pour mécaniques)
[motorisé tiré par une dameuse les extrémités de la saison)
Motoneige
Raquette
Glissade sur chambre a air
(Uphill Skiing (ki de
randonnnée alpine)
ki alpin Quilles (Partenariat)
Planche a neige (Parc a planche |Musée dhistoire
2 neige) (Partenariat)
Ski de fond (partenariat) Cinéma
Traineau 3 chiens (Partenariat) oui (Variation du prix du billet pour la
pa vente en ligne, tout dépendant le jour
oui ( Semble beaucoup ey N
v s ot S _ 5 etle moment de Iannée) (Aussi, oui (80% de neige | oui (Amélioration de
Mount Snow (http://www.mountsnow.com/) (Consulté le 7 février | oui (Albany, Manchester, oui (Boston: 230/ oui p o s station :’°’“f"a le en traineau tiré par B°“““f“es quipement ool (Partenariat on oui Variation du prix de vente ala billeterie| artificielle/156" pouce de | I'¢quipement pour la d
2017) Boston, Hartford) | Albany:1h30/Hartford:2h00) sporti tout dépendant la période neige artificielle en fabrication de neige
pourtousauniveau  |Motoneige (partenariat) etbar ' "
d'achalandage (Exemple: la semaine, moyenne par an) artificielle)
financier) Raquette (Sur place et Organisation )
‘gar les fins de semaine ou les périodes de
_ ey vacances))
2 événements sportifs,
2 mariages, conférences, etc.
]
2 Glissade sur chambre a air
€ ki alpin
2
g
I
Mountain Coaster
(montagne russe alpine ou
luge sur rail)
Planche & neige ) oui (Variation du prix du billet pour la oui (Amélioration de
piscine intérieure et sauna : "
vente en ligne, tout dépendant le jour I'équipement pour la
Sk de fond Centre sportit etle moment de I'année) (Aussi, oui (98% de lasurface= | fabrication de neige
ok Resort kem (Consulté e 9 | oui (Albany, Manchester, variation du prix de vente 2 la billeterie | neige artificielle/ Quantité | artificielle, dameuse,
. g ¢ v non oui non Raquette 5pa et massages non non oui P lapé & /a . n.d.
février 2017) Boston, Hartford ) glissade sur chambre a air tout dépendant a période de neige naturelle amélioration des
organisation dachalandage (Exemple: la semaine, incoonue) remontées
d'évenements, les fins de semaine ou les périodes de mécaniques, machine
vznements sportifs, vacances)) pour affuter les skis)
mariages, fé etc.
Excursion en dameuse
Patinoire extérieure couverte Boutiques d'équipement
Fat bike sportif
[Tour de motoneige pour enfant
Ski alpin
Escalalde intérieur
(Partenariat)
Planche a neige
Centre sportif (piscine
intérieure, sauna, centre oui (Variation du prix du billet pour la
(Alb: H d'entr t, d te i , tout dé dant |
oui (Albany ‘entrainement, cours de vente en igne, tout dépendantlejour | (e o
2h14/110miles)(Boston:3h/ dance, cours de yoga, cours etle moment de I'année) (Aussi,
oui (Albany, Boston, ; skiable=neige
Pico Mountain (http//www. picomountain.com/site/) (Consulté le 9 158miles)(Burlington:2h/84 de conditionnement variation du prix de vente 4 la billeterie "
Burlington, Manchester, oui non oui (Partenariat) non non artificielle/250" pouce de nd. nd
février 2017) Montréal) miles)(Manchester: physique sur musique) tout dépendant la période nelge naturelle en
2h/115miles)(Montréal:3h3 d'achalandage (Exemple: la semaine, mugenne ar ans)
0/187miles) Promenade en traineau Musée d'histoire les fins de semaine ou les périodes de Ve P
vacances))
Motoneige (partenariat) Organisation
d'évenements,
v sportifs.
Raquette (partenariat) Boutiques d'équipement
sportif
[Téatre (Partenariat)
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. La prome e ) . ; Stratégie d'innovation de ) - e dinovati i
. Ladistance (nb. de km ou " P A Activités Intersaisons (ou | Les réseaux : met-on de Favantune | Onglet ou section regle o " Présence de canons a neige | Stratégie d'innovation | Stratégie
. ) ) Grande ville/centre " " d image p: q . ; y ou .
Pays- province/Etat Nom de I del i d'heures d'un centre : b . Activités hiverales offertes | ouvertes al'année) Hati une « | Ouvertal'annge? | “TMer . [ ge neige | d
P : touristique? caractérise la station (un " . : : dispersion, prix, promotion hors- e e " i "
urbain) e o offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » ’ ; - artificielle) | 5 ) gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
Ski alpin
Planche  neige
glissade sur chambre aair _|Piscine intérieure et sauna
Centre dactivite intérieur
pour a famille (Fun Zone)
Motoneige Parcours daventure dans
les arbres (Ouvert 4
oui (Amélioration du
palsons) (variation du prix de vente a1 tre dactivite
oui (variation du prix de vente 3 la centre dlactivite
. Tour de motoneige pour enfant |Clinique de massage, sauna| ° up; € oui (62% de la surface A
.  le 10 féur oui (image axée surla ) billeterie tout dépendant a période : intérieur pour la
Smugglers' Notch (http://www.smuggs.com/) (Consulteé le 10février | . oui (Burlington: 1h) et cours de yoga ) oui (Site internet | °. skiable=neige artficielle/ pouria
oui (Burlington, Montréal) ! oui famille.) (Une destination oui (Partenariat) non : dachalandage (Exemple: la semaine, | %7 famille, Amélioration nd
2017) (Montréal: 2h00) [Tours de dameuse Atelier de peinture et divisé en 4 saison) ) 280" pouce en moyenne par | .
touristique familliale) . les fins de semaine ou les périodes de de I'équipement pour
artisanat an de neige naturelle)
vacances)) Ia fabrication de neige
Airboarding (une plache fait 8
X Boutiques et magasin (sur artifcielle )
comme une chambre 3 air) 4
place et partenariat)
Patinoire extérieure
(organisation
Traleau & chien (Partenariat)
r etc)
Pache sur glace
hivernales
Ski alpin Escalade intérieur
Planche 3 neige Boutiques d'équipement
sportif
Patinoire extérieure Spa (Variation du prix du billet pour la oui (Amélioration de
I vente enligne, tout dépendant le jour Iquipement pour la
oui (Image diune  [r2duette Salle - dép i oui (90% de la surface quipe P
[Tour guidé duresort en etle moment de Iannée) (Aussi, fabrication de neige
) destination alpine de luxe skiable=neige .
Stowe Mountain resort (https://www.stowe.com/) (Consulté le 10 N . N raquette, en ski alpin ou en Restauration N |variation du prix de vente ala billeterie " artificielle,
> oui (Montréal, Burlington ) non oui qui est quand méme : oui (STOWE AREA ASSOCIATION) non oui ° : artificielle/485" pouce en " nd
février 2017) planche 3 neige tout dépendant la période Amélioration de
accessible ( moyenne par an de neige "
: Ski de fond Salle de spectacle dachalandage (Exemple: la semaine, efficacité
rabais sur Iachat de forfaits) . naturelle) e
= les fins de semaine oules périodes de énergétique de
2 Organisation
£ rear vacances)) certains batiments)
g d'évenements,
H éve sportifs,
E mariages, conférences, etc
<
5 Ski alpin
3 Organisation
= d'évenements,
w événements sportifs,
[mariages, conférences, etc.
oui (Variation du prix du billet pour la oui (Amélioration de
Planche 3 neige Salle vente en ligne, tout dépendant le jour Iéquipement pour a
etle moment de Fannée) (Aussi, |°V1 Pourcentage desurface | ooy de neige
oui (Albany, Burlington, omenade en domeee oui (Partenariat et Onglet présentant les Variation du prix de vente 3 la billeterie| 9 Neige atificelle ] Gl dameuie
Sugarbush (http://www.sugarbush.com/) (Consulté le 10 février 2017) bany, ston, non oui non (différentes variétés de produit |Piscine intérieure etsauna | seryices et produits tourstiques non oui P! ? inconnue/250"pouce en telle, . nd
Montréal, Manchester) offerts) A : tout dépendant la période amélioration des
bles a proximité de la montagne) . moyenne par an de neige :
Foquette dachalandage (Exemple: la semaine, el remontées,
Terrain de sportintérieur les fins de semaine ou les périodes de agrandissement du
et extérieur (Tennis, vacances)) stationnement)
Squash, racquet ball)
Compétitions de ski alpin
Boutiques (sur place et
Partenariat)
Sk de fond
Organisation
d'évenements,
évenements sportifs,
oui (Image dea mariages, conférences, etc
destination: Inspiration
) de  [Raquette )
Trapp Family lodge (ttps//www.trappfamily.com/) (Consulté le 10 | oui (Burlington, Montréal, - : oui (association avec la communaut
non oui I'hébergement, Brasserie [Promenade en traineau tiré par non oui non non nd. nd

février 2017)

Manchester)

des chevaux

Brasserie (sur place)

aspect historique important

)

Skialpin et planche a neige
(Partenariat avec Stowe
Mountain Resort)

Centre d'entrainement

Cours de yoga ou
d'exercices cardio

escalade intérieur

spa

Stowe Land Trust)
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Grande ville/centre

La distance (nb. de km ou

Est une destination

La promotion :y a-t-il une
image particuliére qui

Activités Intersaisons (ou

Les réseaux : met-on de 'avant une

Onglet ou section

Stratégie d'innovation de

Présence de canons a neige

Stratégie d'innovation
de I

Stratégie

février 2017)

et natation

dans une piscine chauffée )

Raquette
Restauration (Partenariat)

Ski de fond Boutiques/magasins
(Partenariat)

Motoneige Piscine chauffée

lextérieure (Partenariat)

[Spa (Partenariat)

boutiques )

de I'année) (Eté-
hiver)

250" pouces en moyenne
paran de neige naturelle)

mécaniques)

Nom de I'entreprise ou de I'organisation . lie/centre dheures d'un centre des o ! Activités hivernales offertes |  ouvertesal'année) | association avec d’autres stations ou | qui annonce une « | Ouvertal'année? | T e C i SaHS "
émetteur a proximité . touristique? caractérise la station (un A , dispersion, prix, promotion hors- " "
urbain) " offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » 4 ; - 5 d )
élément particulier) 2 saison) et de services et de produits
Ski alpin (Organisation
¢'évenements,
évenements sportifs,
mariages, conférences, etc.
Planche 2 neige Restauration (surle site et
len partenariat)
glissade sur chambre aair ___[Boutiques (sur place)
Patinoire extérieure Spa
Zone de jeux hivernaux pour les oui (Investissement
lieunes enfants de Gans et Piscine intérieure et sauna oui (364 acres de surface= | 92113 Mise en place
‘ ( i ouw:ou\, relax‘anonl, terrea | non LMa\snuv:r( ou1:Var\?llon d‘u pri du bw\;\el‘p‘uurla eian artciale d:ne bomed‘e
Copper Mountain (http://www.coppercolorado.com/winter) (Consulté oui (environ 75 miles de erre avecla nature, : . une bonne partie | vente en ligne, tout dépendant e jour recharge pour les
" et le 14lésrpier2017) g A oui (Denvers) Denvers) oul appartenance par rapport (Cat sk (Monté SSgPntagne oui (restauration, activités offertes) non de I'xnnée)p(itér etle mcmegn(de \‘anns:) **AUSSI :)uur (total=2490) (14,625%)/305" vm(ureil:ﬂnques nd
en dameuse et descente enski [salle d'entrainement A pouce en moyenne de " 2
aulieu) o piste) hiver) Ia glissade sur chambre a air** e maturelemorany | amélioration des
[Tour guidé de lamontagne en remontées
raquette mécaniques)
[Tour guidé duresort
[Tour de motoneige
(Partenariat)
Tour de dameuse (Partenariat)
[Tyrolienne (Partenariat)
[Traineau  chiens (Partenariat)
Sk alpin
Restauration et bar
Planche 3 neige
Organisation
dévénements,
3 évenements sportifs,
? mariages, conférences, etc.
2 Patinoire extérieure
8 glissade sur chambre aair ___|Spectacles de musique
z Cat ski (Monté de la montagne .
2 Boutiques d‘équipement
S en dameuse et descente en ski (Amélioration de
2 hors piste) sportif oui (Variation du prix du billet pour la I'équipement pourla
= spen Snowmass (hts:/ /i aspensnowmass com) **REGROUPE 4 oui (Diversité des produits (Tourguidé de amontagneen || " vente enligne, tout dépendantle jour | Aucun information surla | fabricaion de neige
ONTAGNESI~~ (Conplt o 14 féurior 2017) oui (Denvers) non oui offerts, il ena pour tout_|raquette ou en sk alpin oui (The Mountain Collective Pass) oui oui etle moment de fannée) (Prixréduit | neige (Sot naturelle ou arificelle, nd
les ages et tout les intéréts) [Tour guide du resort Musée dhistoire (Sur pourles extrémités de la saison artificielle) amélioration des
place) hivernale) remontées
Voga pour les skieurs et (Centre de recherche sur mécaniques)
planchistes 'environnement (Aspen
center for environmental
studies) (Partenariat)
Tour de dameuse (avecrepas) | ;.. o (partenariat)
[Activite guidé en ski alpin ou en
planche a neige (Les premiers &
dévaler les pentes e matin)
Competition de ski alpin
(ouvert au grand public)
ski de fond
fat bike
Ski alpin
Boutique déquipement
sportif
Plache & neige Organisation
d'évenements,
oui (image trés familiale, " non (Mais ouvert oui (Aucune information si .
) évenements sportifs, . " oui (amélioration des
Sunlight Mountain Resort (http://sunlightmtn.com/) (Consulté le 17 Forfait incluant ski, oui (restauration, hébergement, une bonne partie ily a des canon a neige/
oui (Denvers) oui (Denvers: 160miles) oui mariages, conférences, etc. non non remontées nd
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; La distance (nb. de km ou . tapromotion: y -t un Activités Intersaisons (ou met-onde Favantune | Onglet ou section suratégie dinnovation de Présence de canons a neige | Stratégie dinnovation | Stratégi
Pays- province/Etat Nom de I'entreprise ou de I'organisation Srande villefcentre dheures d'un centre Estune destination image particuliére aul |\ iogs hivernales offertes | ouvertes 3 'année) ui « | Ouvertarannge? | Ommeraalisati : tage neige | de processus (dansles | d'innovation de
émetteur a proximité . touristique? caractérise la station (un A " Y dispersion, prix, promotion hors- "
urbain) " . offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » ! A - artficielle) | 5d gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
Ski alpin
Centre
Planche 3 neige Cours de yoga
Promenade en traineau tiré par
des chevaux et repas spa
[Tour de dameuse Terrain de sportintérieur
(Tennis)
Centre dactivite hivernales
extérieures pour les jeunes
enfants
Glissade sur chambre 3 air oui (Variation du prix dubillet pourla | oui (662acres = )
oui (Amélioration de
Keystone (http://www.keystoneresort.com/) (Consulté le 17 février oui (Diversité des produits Organisation oui (Promotion des activités  proximité vente enligne, tout dépendant le jour | artificielle total= Jéquipement poura
i oui (Denvers) oui (Denvers: 50 minutes) oui A d'évenements, st et ot oy non oui etle moment de fannée) (Forait | acres)(21,45%)/235" pouce | | PR Pt nd.
évenements sportifs, disponible pour les extrémitésde | enmoyenne par an de e aeier
mariages, confé etc saison) neige naturelle)
Regroupement de skieurs pour
les 50ans et plus
Cat ski (Monte de Ia montagne
en dameuse et descente en ski
hors piste)
Ski de fond
Raquette
Compétition de ski alpin
(ouvert au grand public)
[Deux patinoires extérieures
Ski alpin Spa
Planche 3 neige Restauration et bar (sur
place et Partenariat)
Parc daventures hivernales
extérieure (Winter adventure |, icoiion
park) (Trampolines bungee, un | ésanaments,
mur descalade et un golf évanements sportifs,
miniature) mariages, confé et oui (Variation du prix du billet pour la
entraineau et art (Sur place et vente en ligne, tout dépendant e jour oui (Amélioration de
Partenariat) etle moment de I'année) (Aussi, oui (297 acres =neige | I'équipement pour la
oui (Expérience sur mesure | Tyrolienne hivernale Boutiques et magasin (sur variation du prix de vente 2 la i i
Crested Bute (htp://www skich.com)) (Consulé e 17 feurera017) | O41 (Oevers: Colorado | ou (Denvers: i Colorado oui les intéréts _ place et partenariat) oul non oui tout dépendant |a période (19,20%)/ environ 300 | art nd
5 springs) Springs: moins de 4h) de I'individu) Ski de randonnnée alpine d'achalandage (Exemple: la semaine, |pouces en moyennne paran| — amélioration des
B (Uphill skiing) les fins de semaine oules périodesde | de neige naturelle) remontées
s Possibilité de conduire une vacances))(Forfait pour les extrémités mécaniques)
S dameuse de saison)
p Tour guide de la montagne en
S raquette ou en ski alpin
= Motoneige.
- Fat bike
Equatation hivernale
Ski de fond
Raquette
Promenade en traineau et rapas|
etbar
motoneige Sources thermales
(Partenariat)
Ski alpin Spa (Partenariat)
Planche 3 neige [Tour de mongolfiere
(Partenariat)
Equitation hivernale Boutiques et magasin (sur
place et partenariat) oui (Amélioration de
[Activite guideé en ski alpin ou en oui (375 cres = de neige | "EaUipEment pourla
planche 3 neige (Les premiers 3 Oui (Variation du prix du bilet pour la ” fabrication de neige
Steamboat (https://www.steamboat.com) (Consulté le 17 février 2017) oui (Denvers) oui (Denvers: 250km ou oui non dévaler les pentes le matin)  |Tour d'hélicoptére oui (Partenariat et association avec non oui vente enligne, tout dépendant le jour | 2tCIC11e/349 " pouce de | e dameuse, nd
environ 3 heures de route) dautres stations de ski (Intrawest)) o neige naturelle en !
(Partenariat) etle moment de Iannée) e patam) amélioration des
Tour guidé de la montagne en remontées
raquette, en planche a neige ou |Organisation mécaniques)
en ski alpin d'évenements,
vnements sportifs,
mariages, confé etc
Ski de fond Spectacles de musique
glissade sur chambre a air
(Partenariat)
Compétition de ski alpin
(ouvert au grand public)
Raquette
Location de motoneige
Présence de multiples activités de
plein air disponibles pour le printemps,
Sage Outdoor Adventure Ranch (http://sageoutdooradventures.com/) oui (ladiversité des I'été etl'automne. (Rafting, location de
. oui (Denvers) non non non non non oui non non n.d.
(Consulté le 17 février 2017) activités disponibles) Vehicule tout terrain 2 ou 4places,
oo siioE e metoneine équitation, et Sporting cays (Tirsaux
Winter Sporting Clays (Tirs aux disques dargllel}
disques dargile)
Péche hivernale
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" Lapromotion :y a-t-il une - N . Stratégie d'innovation de . R .
La distance (nb. de km ou P v Activités Intersaisons (ou | ~Les réseaux : met-on de Iavantune | Onglet ou section & Présence de canons 2 neige | Stratégie d'innovation | Stratégie
. . orzanisati Grande ville/centre " , Estune destination image particuliére qui - . o y ) . ou
Pays- pro Nom de I'entreprise ou de I'organisation ) it dheures d'un centre . " : Activités hivernales offertes |  ouvertesl'année) t une « | Ouvertalannge? | e 2 S " ( de les | diinnovation de
émetteur 3 proximité y touristique? caractérise la station (un A . dispersion, prix, promotion hors- " "
urbain) " o offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » " A - gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
Skialpin (Planches a neige non
permises) Organisation
d'évenements,
6venements sportifs,
mariages, conférences, etc
Ski de fond Egise (Service de culte
Motoneige
Promenade en
(Partenariat) oui (Amélioration de
Compétition de ski alpin Oui (Présence de forfaits pourles X Iéquipement pour la
P oui (Quantité de neige
out (mage dun endroit_|(O2VE7t 20 Tand pubiic non (Mais ouvert | extrémités de saison) (Aussi,variation | - °v' LR S8 REEE | gabrication de neige
Deer Valley Ski Resort (http://www.deervalley.com/) (Consulté le 21 oui (Salt Lake City: environ & |(NASTAR) Quilles (Partenariat) une bonne partie | du prix de vente a la billeterie tout 4 artificielle, dameuse,
? oui (Salt Lake City) oui o passer du oui (Partenariat ) non pomepse ] o . inconnue /environ ! nd.
février 2017) 36 miles) Excursion en raquette Boutiques et magasin (sur de I'année) (Eté- | dépendant la période d'achalandage y amélioration des
bon temps) 300/pouces en moyenne par °
(Partenariat) place et partenariat) hiver) (Exemple: a semaine, les fins de ¢ remontées
v X an de neige naturelle) !
[Traineau a chiens (Partenariat) semaine ou les périodes de vacances) mécaniques,
Galleries d'art (Partenariat) motoneige)
Excursion en ski de fond
(Partenariat) Théatre (Partenariat)
Promenade en traineau firé par |Restauration et bar (sur
des chevaux place et Partenariat)
Activité de chasse
Geo catching
Péche hivernale (Poisson
[volant)
Heli-Skiing (Partenariat]
Ski alpin
[Montagne russe alpine (ou
luge sur rail)
Planche a neige Spa
[Tyrolienne a deux (Fiying
Eagle) (ouvert seulement oul (Présence de forfaits pour les
I'hiver) etBar b B}
- . extrémités de saison) (Variation du oui (Amélioration de
Promenade en traineau tiré par|Boutique d'équipement ’
prix du billet pour a vente en ligne, . Iéquipement pour la
des chevaux et rapas sportif non (Mais ouvert . oui ((Quantité de neige
X . < tout dépendant e jour et le moment | ' fabrication de neige
Park ity (http://www.parkcitymountain.com/) (Consulté le 21 février . oui (Salt Lake City: 35 oui (Létendueen  [Expérience dans une Yourte |National Ability Center . une bonne partie | 1 °P artificielle= inconnue /35:
oui (Salt Lake City) ‘ oui i oui (EpicMix Pass et Partenariat) oui o€ PITIE | de Iannée) (Aussi, variation du prix de artificielle, dameuse, nd.
2017) minutes) superficie duresort) |viking (Activités, souperet  |(Centre national de 'année) (£té- ; i Pouces en moyenne par an '
= vente 3 la billeterie tout dépendant la amélioration des
S d'adaptation) hiver) : . de neige naturelle) °
et période d'achalandage (Exemple: la remontées
5 [Tour guidé du resort en "
2 semaine, les fins de semaine oules mécaniques)
- raquette Spectacles de musique !
2 - périodes de vacances))
< Promenade en traineau firé par
2 des chevaux Organisation
k| dévenements,
& évenements sportifs,
mariages, conférences, etc
Heli-sk (Partenariat)
Location de motoneige
(Partenariat)
Ski alpin
etbar
Ski de fond spa
[Tramway aérien avecvue
Centre
[Tours guidés en ski ou en
planche 3 neige de la montagne
Cours de yoga
[Tours guidé pour le ski hors-
piste Piscine, sauna et spa
[Tour guidé et location de
motoneige Organisation
d'évenements, oui (Amélioration de
éve Iéquipement pour la
arioges o qu'mwsr t Varation duprixtoutdépendantla | % (Quanttedeneige | SLFETE P
Snowbird Mountain Resort (http://www.snowbird.com/) (Consulté le 21 oui (Salt Lake City: environ ) _ mariages, conférences, etc.] ;i (qyi City Super Pass, Interconnect Vaniation du prix P | artificielle=inconnue / &
’ oui (salt Lake City) oui non [Tour guideé de raquette Spectacles de musiue oui oui période ol I'endroit est plus achalandé artificielle, nd
février 2017) 29 miles) Tour, Partenariat) § environ 500" en moyenne r
Location de raquette Magasin/Boutiques (sur ou moins achalandé. amélioration du
par an de neige naturellle) .
place) systeme de
ski en soirée billetterie)
Tour guideé en ski avec un guide
volonntaire naturaliste
Péche de poisson volant
Héli-ski (Partenariat)
Interconnect tour (Visite de 6
stations de ski en UTAH en une
liournée) (Partenariat)
Cours d'éducation sur les
avalanches
Programme de sport adapté
(Partenariat)
Cat ski (Monté de la montagne
en dameuse et descente en ski
hors piste)
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. La promotion :y a-t-il une " ) ; Stratégie d'innovation de . RN )
La distance (nb. de km ou P M Activités Intersaisons (ou | Les réseaux : met-on de Iavantune | Onglet ou section & Présence de canons  neige | Stratégie d'innovation | Stratégie
. ) ) Grande ville/centre " " Estune destination image particuliére qui : . .
Pays- province/Etat Nom de I'entreprise ou de I'organisation o dheures d'un centre o, ! ! Activités hivemales offertes |  ouvertes al'année) cati i une « | Ouvertal'annge? | ©OTmercalsate " de processus (dans les | d'innovation de
émetteur  proximité touristique? caractérise la station (un N . : . dispersion, prix, promotion hors- .
urbain) e o offertes dautres entreprises (ex. forfait)? nouveauté » ’ ] - gestion
élément particulier) ? saison) et de services et de produits
Sidalpin
(Organisation oui (Présence de forfaits pour les
@'évenements, by
v s smorif extrémités de saison) (Variation du oui (Amélioration de
oui (Promotion du fait qu'il s, ot pix dubillet pourlavente enligne, | - oui(1s0acres=neige | 1 C OO
mariages, ete .
. yamoins de skieurs surle . ) toutdépendant e jour etle moment | artificielle (total=1200 !
Solitude Mountain Resort (https://skisolitude.com/) (Consulté le 21 Big Cottonwood Passes et Ski G fabrication d
olitude Mountain Resort (https//skisolitude.comy/) (Consulté le oui (altLake City) | oui (Salt Lake City:3amiles) oui site que dans les autres |P\20che & neige Spa _ oui (Big Cottonwood Passes et Ski City oui oui de I'année) (Aussi, variation du prix de | acres) (12,55 %)/Plus de 500| o corion d€ nelge nd.
février 2017) Sk de fond Boutiques/magasins (Sur Super Pass) " " artficielle, nouvelles
centre de ski (sentiment de : vente a1 billeterie tout dépendant s | pouces en moyenne paran | 1 oo </ "Oe ¢
solitude) el période d'achalandage (Exemple: la de neige naturelle) d
Raquette centre @ motoneige)
- semaine, les fins de semaine oules
[Tours guidés en raquette Piscine, sauna et spa :
° périodes de vacances))
Patinoire extérieure etbar (sur
place )
Sk alpin
Restauration et bar (sur
place)
Planche 3 neige Spa (bien-etre et cours de
voga)
[Tyrolienne alpine hivernale
(Organisation
oui (Image simple, d'événements, oui (Amélioration des
Sundance Mountain Resort (https://www.sundanceresort.com/) ( éve sportifs, i .
{nttps/] oui (alt Lake City) non oui artistique, divertissement . non non oui non N remontée nd.
Consulté le 21 février 2017) ) mariages, confeé ete. :
etbeauté de la nature) 2 mécaniques)
SKi de fond Studio d'ar (cours de
peinture, de soufflage de
verre, de photographie, de
poterie et de création de
bijoux)
Tours guidés du centre de ski
Galerie dlart
Raquette
Location de motoneige
[Tour guidé en motoneige Spa Présence de multiples activités de
. i de f lein air disponibles pour le printemps,
i oui (liew de détente, de [o5-de fond plein air disp pourle printemp:
Daniels Summit Lodge (http://www.danielssummit.comy/) (Consulté le . Ski alpin (Partenariat) Boutique I'été et I'automne. (Exemples: 900
oui (salt lake City) non oui prés de la oui non oui o nd. nd. nd.
22février 2017) Piscine intérieure et Razor Rental, Tour guidé 3 cheval, vélo
nature et acceuillant) ; :
_ extérieur/spa de montagne, randonnées pédestres,
£ [Organisation de péche et sports aquatiques)
El conférence et d'activités
£ de groupe
Présence de multiples activités de
plein air disponibles pour e printemps,
C 1ot oui (La diversité différents 'ét¢ et F'automne. (location de
Uinta Recreation (http://uintarecreation.com/) (Consulté le 22 février oui (salt Lake City: environ { . (locat
oui (salt Lake City) oui type de locations  [Location de motoneige non non non oui Véhicule tout terrain, véhicule tout nd. nd nd.
2017) S0 minutes)
disponibles) terrain 2 et 4 places (Side-by-side
rental), location d'une motomarine,
location de beateaux rapides, location
de véhicules récréatifs(VR), kayak, vélo
de montagne )
Location de motoneige
oui( deleur piscine et spa Location de véhicule tout terrain
- 3 Print ,61€, autc , Pré
The Cabins at BearRiver Lodge (http://bearriverlodge.com/) (Consulté le loui (Salt Lake City: environ 2 chalet en bois rond, de la|Glisssade sur chambre dair__ |Boutique (Printemps,été, automne), Présence
) oui (Salt Lake City) oui Pache sur glace stre extérieur non non oui de forfaits promotionnels durant les nd nd nd
22 février 2017) heures) nature et de :
offertes) Ski de fond (Location ) Restaurant périodes de faible achalandage (exp:
Raquette les jours de semaine)
[ocation de motoneige
- Présence de multiples activités de
oui (Image d'activité
plein air disponibles pour e printemps,
intense dansa nature, les \ s
Trax ports Rentals ) oui (Salt Lake City) on o bt i on on oui (association avec établissement on o I'été et I'automne. (location de " e "
(Consulté le 22 février 2017) ) dhébergement) Véhicule tout terrain 2 et 4 places (Side o o
location sont mises en
e by-side rental), de motocross, de
motomarine et de bateau rapide)
Location de scooter des neiges
(Timbersled snow bike)
[Tour guidé en raquette
Présence de plusieurs activités de
Location de raquette plein air disponible pour le printemps,
Pache de poisson volant (avec I'été etl'automne. (Tour guidé en
oui (Aspect mis de Iavant: |guide) rafting, location de kayak et tour guidé
i Asp ot i) - - oui (Assoctation avec les hétels 2 e Vakettourg
Destination sports and advent 1 . on on divertissement,  |Promenade en traineau tiré par on o e on o de kayak, location Stand Up i e "
(Consulté le 22 février 2017) il accessibilité des activités, [des chevaux (forfait disponible s A oy Paddleboard, excursion surlariviére o o
diversité des activités)  [avecrepas) & en chambre a air, guide pour a péche
[Traineau a chien aux poissons volants, Tour guidé en
Location de motoneige vélo, Randonnée pédestre guidé,
SKi et planche a neige promenade a cheval.
(Partenariat)
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Annexe Il : Tableau étalonnage (Canada: province de Québec et Colombie-Britannique)

Stratégie
d’innovation de

Présence de canons a

Grande . . . s ; o . Stratégie
) La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une ., Activités Les réseaux (ex. Ongletou commercialisation | neige (Pourcentage " _ L.
. . ville/centre , Est une R N R Activités R A R R . N d'innovation de Stratégie
. . Nom de I'entreprise ou . km ou d’heures L image particuliére qui . (ou avec section qui Ouverta (concentration ou neige naturelle en L N
Pays- province/Etat X L toursitique ) destination L. N hivernales . N ) K , o ) ) processus (dans les| d'innovation de
de I'organisation . . d’un centre - caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | I'année? prix, y /neige .\ R
émetteura R touristique? L, L offertes . , . , ) . Sderniéres gestion
L, urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité R A années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Organisation
d'événements
Les Sommets: Sommet Skialpin (BSport, musique)
Saint-Sauveur - . . outique oui (Ouverture du
oui, image mise de l'avant: La d'équipement . :
. (https://www.sommets. . . . . Oui (Regroupement parc aquatique du
Québec oui (Montréal, . diversité de montagnes Planche a neige |sportif . N
N com/fr/montagne-de- non oui N . Les Sommets(5 non oui Mont Saint Sauveur n.d. n.d. n.d.
(Laurentides) X X Ottawa) disponibles dans le Piscine et spa X . L
ski/sommet-saint- o stations de ski) ) durant la période
) regroupement Les Sommets. extérieur -
sauveur/) (Consulté le haufé estivale)
28 février 2017) chautres
Montagne russe
alpine
Restauration et
bar
Les Sommets: Sommet
Saint-Sauveur, versant Boutique
Avila oui, image mise de |'avant: 'équi ,
, . , . ) g , Lo dequ.lpement Oui (Regroupement oui (Présence de
Québec (https://www.sommets. | oui (Montréal , . I'endroit révé pour apprendre |Ski alpin sportif X
. non oui L R N - Les Sommets(5 non non passes de fin de n.d. n.d. n.d.
(Laurentides) com/fr/montagne-de- Ottawa) afaire du ski ou de la plache a Restauration et . . .
X . . L stations de ski)) saison)
ski/versant-avila/) neige Planche a neige |bar
(Consulté le 28 février Glissade sur
2017) chambre a air
Erabliere
Les Sommets: Sommet Boutique
Morin Heights d'équipement
, (https://www.sommets. . , oui, image d'une escapade |Ski alpin sportif Oui (Regroupement oui (Présence de
Québec oui (Montréal, . N R - n )
(Laurentides) com/fr/montagne-de- Ottawa) non oui authentique au cceur de la estauration et Les Sommets (5 non oui passes de fin de n.d. n.d. n.d.
ski/sommet-morin- forét Laurentienne Ski de fond bar stations de ski)) saison)
heights/) (Consulté le 28
février 2017)
Raquette
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Stratégie
d’innovation de

Présence de canons a

Grande . 5 N Stratégie
N La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une - Activités Les réseaux (ex. Onglet ou neige ( L g N
N N ville/centre N Estune . L . Activités N . > . N N N d'innovation de Stratégie
o Nom de I'entreprise ou o km ou d’heures . image particuliére qui A Intersaisons (ou association avec section qui Ouverta | (concentrationou | neige naturelle en " >
Pays- province/Etat N - toursitique , destination . ) hivernales A , ) N . N N b processus (dans les| d'innovation de
de I'organisation . . d’un centre o caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | |'année? prix, g ", N
émetteura " touristique? " o offertes Y X R 3 o 5derniéres gestion
. urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité " . années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Activité d'évasion
intérieure
Ski alpin (Mission Liberté)
Restauration, bar
Planche a neige |et café
Ski de
randonnnée
alpine Boutiques
i Galeries d'art
Traineau a Centre aquatique
chiens intérieur
Dune Buggy
(Véhicule hors- [centre
route) dentrai
Escalade sur
glace Casino
Tour
Pache surglace |d'hélicoptere
(Partenariat) (Partenariat)
Randonnée en
traineau a Studio de
chiens peinture sur
(Partenariat) céramique
Randonnée
guidé en oui (Variation du prix
oui, image axée sur: motoneige Activités du billet pourla oui (enneigement
I'accessibilité pour tous, la i i irigé . vente en ligne, tout | artificiel =465 acres
Tremblant . . N pourtous (Partenariat) Sp?mves dirigées | (Partenariat et ) gne
. . . oui (Montréal: trés grande diversité Paint ball . dépendant le jour et (total=665
Québec (https://www.tremblant| oui (Montréal . B, association avec .
. 1h30/ Ottawa: oui d'activités offertes pour Raquette (Partenariat) 8 ) non oui le moment de acres)(69,92%)/ n.d. n.d.
(Laurentides) .ca/) (Consulté le 28 et Ottawa) o ) " d'autres stations de o ; -
2h00) satisfaire les petits etles  |Randonnée en I'année) (Vente de | Environ 200"pouces

février 2017)

grands, les débutants et les
experts

raquette avec

Frabication de

un guide toutou

Fat bike Spas et
Studio de
peinture sur T-

Ski de fond shirt (T bar)

Activité en ski

alpinouen

planche a neige

(Les premiers a

dévalerles Parcours

pentes le d'aventure dans

matin) les arbres
Organisation
d'évenements
(Sport, musique,
famille,

Patinoire conférence,

extérieure congres)

Visite guidé en
ski alpin du
centre de ski

Glissade sur
chambre & air
(Sur place et
partenariat)

ski (Intrawest))

passes de ski pour la
période du
printemps)

de neige naturelle par
an en moyenne)
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Stratégie
d’innovation de

Présence de canons a

Grande . . " s ; . . Stratégie
N La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une L, Activités Les réseaux (ex. Onglet ou commercialisation | neige (Pourcentage - N L.
. . ville/centre N Est une R N R Activités R A R . R N d'innovation de Stratégie
R . Nom de I'entreprise ou ", km ou d’heures o image particuliére qui R (ou avec section qui Ouvert a (concentration ou neige naturelle en i N
Pays- province/Etat N L toursitique ) destination . | hivernales . N ) Ny , o . ) (dans les| d de
de I'organisation . N d’un centre - caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | I'année? prix, y /neige .Y N
émetteura N touristique? L L offertes . , N . R . 5derniéres gestion
L, urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité . A années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
L oui (Offre diverses
Aventure plein air L .
. . . activités de plein air
. (https://www.aventures R . oui (Image axée sur : forfait
Québec L oui (Montréal, . N L, . tout au long de
. pleinair.com/) non oui tout inclus avec une activité, . non non oui , , n.d. n.d. n.d.
(Laurentides) , Ottawa) R Motoneige Spa et massage I'année! (Quad, Jeep,
(Consulté le 2 mars prés de la nature) ~ ~ R
2017) Traineau a péche, Sports
chiens Restauration nautiques))
Hébergement
Cinéma
Ski alpin (Partenariat)
Théatre
Planche a neige |(Partenariat)
Cabane asucre |Salle de spectacle
(Partenariat) (Partenariat)
Location de
motoneige Musées
(Partenariat) (Partenariat)
Patinoire Randonnée
extérieure pédestre
(Partenariat) (Partenariat)
Péche sur glace
(Partenariat) Spas et massages
Raquette (Sur
. L , place et oui (Association entre
Ski Chantecler oui, image axée sur: la partenariat) Restauration " .
. . n . . o diverses stations de
Québec (http://www.skichantec| oui (Montréal . famille, la diversité des Ski de fond (Sur [Boutique . , .
Non oui ski au Québec (Ski non non non n.d. n.d. n.d.

(Laurentides)

ler.com/) (Consulté le
28 février 2017)

et Ottawa)

activités a proximité de la
montagne, abordable.

place et
partenariat)

d'équipement
sportif

Traineau a

organisation
d'événements,

chiens congres,
(Partenariat) conférence.
Fat bike

(Partenariat)

Centre
d'activités pour
enfant (Le
village du pére

Noél)

Passe-Partout, Fami-
ski), Partenariat)
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Stratégie
d’innovation de

Présence de canons a

Grande Stratégie
N La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une o, Activités Les réseaux (ex. Onglet ou neige ( g . g L
. N ville/centre , Estune . N . Activités N . N N N N N d'innovation de Stratégie
N . Nom de I'entreprise ou km ou d’heures - image particuliére qui R Intersaisons (ou association avec section qui Ouverta (concentration ou neige en . >
Pays- province/Etat N L toursitique N destination . N hivernales . N N N . N N N N [4 (dansles| d de
de I'organisation . N d’un centre L caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une I'année? prix, /neig N N
émetteura N touristique? e - offertes . . N . N 5derniéres gestion
o urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- elle en .
proximité 5 . années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Organisation
d'évéenements
familiaux,
corporatifs
(conférence,
Ski alpin congreés).
Restauration et
Planche a neige [bar
Piscine intérieure
chauffée, bain
tourbillon, sauna,
Raquette bain de vapeur
Ski de
randonnée
alpine
(Partenariat) Spas et oui (Promotion de fin oui (Amélioration
Parc de saison de ski sur du systéme
d'amusement le prix des passes de d'enneigement,
Mont Blanc Motoneige intérieur pour oui (Partenariat et Ski)p(VarTatiZn du prix noufelle
Québec (http://www.skimontbl | oui (Montréal, |oui (Montréal: 1h, . oui, image axée sur la famille g P . . . p oui (enneigement
. . oui (Partenariat) enfant promotion de la non oui du billet pourla e dameuses, n.d.
(Laurentides) anc.com/fr/) (Consulté Ottawa) Ottawa:2h) et le confort ~ L ) artificiel= 85%
Randonnées en région) vente en ligne, tout nouveaux
le ler mars 2017) - " . : \
traineau au clair dépendant le jour et systémes de
de lune le moment de remontées
(Partenariat) Salle de jeux I'année) mécaniques)
Patin Randonnée en
(Partenariat) raquette
Descente sur
tubes
(Partenariat)
Traineau a
chiens
(Partenariat)
Diners de
«cabane a
sucre»
(Partenariat)
Boutique
d'équipement
Ski alpin sportif
Restauration, café
et bar (Sur place
Planche a neige |et partenariat)
Centre Oui (Variation du
Ski Mont Orford R n N - ¢ N
. . . d'activités de oui (Partenariat et prix du billet pour la
Québec (Cantons de | (http://www.orford.co | oui (Montréal, R o . N R .
non oui non plein air Boutiques promotion de la non oui vente en ligne, tout n.d. n.d. n.d.

I'Est)

m/ski/) (Consulté le 1r
mars 2017)

Québec)

(Partenariat)

(Partenariat)

Spas et massages
(Partenariat)

Centre
d'entrainement
(Partenariat)

Cinéma

(Parteariat)

région)

dépendant le jour de
la semaine)
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Stratégie
nnovation de

Présence de canons a

Grande ) . . s . o Stratégie
N La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une L Activités Les réseaux (ex. Onglet ou neige (| gt . > L.
. N ville/centre ) Est une R N N Activités N > R . B N o d'innovation de Stratégie
N Nom de I'entreprise ou " km ou d’heures N image particuliére qui R (ou avec section qui Ouverta ou neige en . N
Pays- province/Etat . - toursitique , destination . N hivernales A ) N . L N N N N processus (dans les| d'innovation de
de I'organisation ) N d’un centre . caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | I'année? dispersion, prix, moyenne/neige " )
émetteura N touristique? L L offertes , . N . R . 5derniéres gestion
L urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité . . années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Ecole de
parapente etde
Ski alpin kite
Canyoning
Planche a neige |(Partenariat)
Basilique de
Sainte-Anne de
Beaupré
(Monument
religieux) oui (Partenariat,
Ski de fond (Partenariat) promotion de la
Vélo d'hiver Spa et massage région et
(Fat bike) (Partenariat) regroupement avec
. o . L " d'autres montagnes oui (80% ou 340 acres
Mont Sainte-Anne oui (image axée sur: la variété Restauration (Sur X . )
. B ; . (Resorts of the oui (Passe de ski de neige
. . (http://mont-sainte- R . . d'activité disponible pour tous|Randonnées place et N . . L .
Québec (Québec) ) oui (Québec) non oui . n . Canadian Rockies non oui spéciale pour le artificielle/470 cm de n.d. n.d.
anne.com/) (Consulté le (débutant, expert/enfants, |alpine partenariat) ) . .
—— (RCR), Forfait printemps) neige naturelle en
ler mars 2017) adulte, etc.) Organisation N
d'éve multisommet (Les moyenne par an)
évenements N
R Sommets du Saint-
sportifs,
- Laurent), Association
familiaux,
. avec le Mont-Sainte-
corporatifs
N Anne: Carte Kanon)
(congres,
conférence),
Raquette mariage
Cabane a sucre
Patin a glace
Musée du ski
Traineau a
chiens
(Partenariat)
Ski alpin Spa et massages
Planche a neige |Géocatchin,
— g n g oui (forfait multi-
Patinoire Restauration et .
L. sommet (Les oui (86% =
extérieure bar R N
Stoneham (https://ski oui (image axée sur: d'éve Sommets du Saint- enneigement
stoneham c?:»r%/) oui (30 minutes du accessibilité gour les fam‘illes eve.r;ements Laurent), Association oui (Passe de ski artificiel/ 380
Québec (Québec) o oui (Québec) centre ville de oui N .p ! sportifs, avec le Mont-Sainte- non oui spéciale pour le cm/150po. n.d. n.d.
(Consulté le 1er mars . etlle divertissement pour les familiaux, R | |
québec) . - Anne: Carte Kanon, printemps) D'enneigement
2017) jeunes adultes) Boutique
Fequi Resorts of the naturel en moyenne
eql{lfpement Canadian Rockies par an)
sporti (RCR))
Spectacles de
musique
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Stratégie

Présence de canons a

nnovation de L.
Grande . . . R 5 . . Stratégie
R La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une L, Activités Les réseaux (ex. Onglet ou neige (P 8! . N L.
\ R ville/centre , Est une R N N Activités N A R . R N d'innovation de Stratégie
R Nom de I'entreprise ou ", km ou d’heures o image particuliére qui ) (ou avec section qui Ouverta (concentration ou neige naturelle en . N
Pays- province/Etat X L toursitique ) destination . N hivernales . N ) N , - N ) . processus (dans les| d'innovation de
de I'organisation A N d’un centre i caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | I'année? p prix, y /neige = A
émetteura A touristique? L, o offertes . . ) , . . 5derniéres gestion
L, urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité R K années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Organisation
d'événements
sportifs,
familiaux,
corporatifs
(congres,
Glissade sur conférence),
chambre aair  [mariage
Sentier de Restaurants, bars oui (Forfaitisation
patinage et cafés des activités oui (contruction de
- - nouveaux
) Tournfage] ) (Intérieur/extérieur); batiments
Village Vacance oui (20 minutes du oui (Image projetée: Raftmg sur (Publicité, film, oui (Partenaires Variation du prix du nouve”es'
Québec (Québec) Valcartier oui (Québec) centre-ville de oui - g p g : neige etc,) . oui oui billet (Jour/soir); oui A n.d.
N , familliale, plaisant, facile) Aire de jeux commerciaux) N L attractions,
(http://valcartier.com) Québec) diversité des . A
pour enfants Spa et massage activités disponibles amélioration dans
la performance des
tout au long de X
R . infrastructure)
I'année)
Parcaquatique
intérieur (Bora
Hotel de glace |Parc)
oui (mise en place
Gaderie Canine d'une actmtde dun
. . autre genre durant
Aventure Inukshuk oui (Forfaits uneg artie du
(http://www.aventurein oui (Station | oui (Image d'une expérience |Traineau a chien (Hébergement, repas rint:n setde
Québec (Québec) ukshuk.qc.ca/) oui (Québec) non touristique exceptionnelle et et activités) avecla non oui i pt P d " non n.d. n.d.
automne e uran
(Consulté le 2 mars Duchesnay) inoubliable) Station touristique

2017)

Location de
motoneige

Duchesnay)

'été) (la garderie
canine est aussi une
tactique pour contrer

la saisonnalité.
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Stratégie
d’innovation de

Présence de canons a

Grande
N La distance (nb. de La promotion : y a-t-il une . Activités Les réseaux (ex. Ongletou commereci; neige (P I:{ " . L.
, X ville/centre ) Est une . S . Activités ) P ! . R B N . d'innovation de Stratégie
N . Nom de I'entreprise ou ", km ou d’heures N image particuliére qui R Intersaisons (ou association avec section qui Ouverta ou neige en . N
Pays- province/Etat X L toursitique ) destination . N hivernales . ) N . . ™ N N N processus (dans les| d'innovation de
de I'organisation . . d’un centre . caractérise la station (un ouvertes a d’autres entreprises, | annonce une | I'année? P prix, y /neige . N
émetteur a N touristique? L. L offertes . . N . R . 5derniéres gestion
L urbain) élément particulier) ? I'année) offertes forfait) « nouveauté » promotion hors- artificielle en .
proximité ) ) années)
saison) et de services moyenne)
et de produits
Patinoire
Restauration
Centre de santé
(spa et massage)
Randonnée Organisation
guidé en d'événement
raquette avec  |(Mariage, féte,
dineren conférence,
" , montagne réunion, etc)
Pohénégamook Santé A 7
> o . , péche sur glace |Hébergement
. R Plein Air 2.0. oui (image mise de l'avant:
Québec (Bas-Saint- R . . B B . .
(http://www.pohenega | oui (Québec) non oui détente, beauté de la nature, . non oui oui non non n.d. n.d.
Laurent) A B Observation des
mook.com/) (Consulté confort et plaisir) R s
cerf de virginie |Tiral'arcintérieur
le 2 mars 2017) "
Sauna nordique
en bordure du
lac
initiationala
voile a ski
initiation au
cerf-volant de
traction
cours de
débrouillardise
etsurvie
hivernale
Glissade sur
chambre aair
Raquette et ski
de fond
Centre de villégiature et
de congrés Lanaudiére oui (Trois- oui (Image axée sur:la o oui ( Forfait (Activité
. . . s organisation de .
. . (http://www.cve- Riviére, diversité des activités . N . et hébergement)
Québec (Lanaudiére) " . non oui . N Glissade sur congrés et de non non oui . non n.d. n.d.
lanaudiere.com/) Québec, disponibles et des nombreux . e pour le début de la
5 4 N . chambre aair__|réunion )
(Consulté le 2 mars Montréal) forfaits disponibles ) - - - saison)
Glissade en Réception de
2017) S ©
rafting mariage
Ski de fond Salle de spectacle
Patin sur glace |Hébergement
Traineau a
chevaux
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Grande

Stratégie d’innovation de

Présence de canons a

Stratégie

La promotion : y a-t-il une image Activi Les réseaux (ex. neige
, | ville/centre |La distance (nb. de promotion::y 2 e Imag o " ( Onglet ou section . A e drinnovation de
.. | Nomde I'entreprise L 3 Estune qui la Activités (ou avec A Ouverta (concentration ou neige naturelle en . N
Pays- province/Etat ) - touristique km ou d’heures . ) N s . . N qui annonce une « y A - N ) processus (dans | d'innovation de
ou de I'organisation . N . N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes a l'année) d’autres . I'année? prix, /i o N
émetteura  |d’un centre urbain), Prise ¢ . nouveauté » " les 5 derniéres gestion
o particulier) ? offertes entreprises, forfait) h ) et en
proximité N - années)
de services et de produits moyenne)
Cours de langue . .
Tour guidé de motoneige |(Anglais) oui (Tactique:
= - " Diversification des
Tour guidé de ski de Formation en I )
X X 3 activités disponibles
Chilcotin Holidays: P ., .
N % durant tout 'année:
. Wilderness & Nature . . o Péche sur glace .
Colombie- . Whistler, oui (Image projetée: Contact avec Randonnée a cheval, tour
. ) (http://www.chilcoti . . — . s "
Britannique (Gold | com) (site|  VanCOUVEr, non oui la nature, authenticité et les oui (Hébergement) non oui guidé dans la forét non n.d. n.d.
Bridge) Ve Kamloops régions sauvages) (Randonnée pédestre),
consulté le 20 mars Programme de . .
3 Expédition guidé de
2017) gestion en tourisme - o
péche, tour guidé avec
cours de photographie,
Observation de la faune)
Equitation
Remontée
mécanique en
gondole
pédestre Pont suspendu
Sentosy Gondols piateforme —
Colombie- |(MttPsi//www.seatos o , "  |alissade sur chambre a air|d'observation oui (partenariat avec oui (diversification des
olome kygondola.com/) . oui (45minutes de X oui ( Image projetée: Labeauté [ . deux parcs X e
Britannique . oui (Vancouver) oui Ski de Restauratiol . non oui activités disponibles sur non nd. nd.
) (Site internet Vancouver) des pay voisins du
(Squamish) T X ’ place)
consulté le 6 avril lieu)
2017)
Organisation
d'évenement, fétes,
spectacles de
musique, mariage,
événement
Tour guidé (Raquette et [corporatifs,
Ski de é conférences.
Location de motoneige
oui (image projetée: Entreprise
) Toby Creek (image proj ntrep . oui (fait partie de Offre de location pour un
Colombie- . familiale, lieu acceuillant, Evénements et . .
. . Adventures ou i (Calgary et " PR s R plusieurs . autre type de véhicule
Britannique non oui accessibilité de tour guidé pour activités de groupe - non oui s non n.d. n.d.
(http://tobycreekadv Vancouver) . . PRI ) oraganisations et motorisé (Véhicule tout
(Panorama) toute la famille et disponibilité de (Motoneige ou VTT) o X
entures.com/atv/) L N associations) terrain (VTT))
tour guidé plus extréme)
Tour guidé en motoneige
Ski alpin Restauration
Piscine chauffée
Planche a neige extérieure
Boutique de bijoux
et objets fabriqué
Heli-ski en verre.
Tour guidé de la
montagne (Ski alpin ou
planche 3 neige) Spa et massage
Parapente en tendem oui (Variation du prix du
Panorama resort ) billet pour lavente en | oui (196" paran en X
colombi (nttps:// oui (Partenariat avec| iene. tout dépendant | de nei oui (Remontées
olombie- 5://www.panora . . igne, tout dépendantle | moyenne de neige -
I P pane . . . Voyage pour faire du ski une autre station de X X 8 P v & mécaniques,
Britannique | maresort.com/) (Site | oui (Calgary) | oui (Calgary: 3h30) oui non Ioin d X oui oui jouretle momentde | naturelle/40% de la naue n.d.
I ) int t 1té 1 alpin dans une autre ski (Avec pente de J'année) (Vente d . Kiable est d canons a neige,
anorama; internet consulté le N AU ‘année) (Vente de passes |surface skiable est de
station de ski (Kicking ski pour expert)) P habitations)

10avril 2017)

Horse Mountain Resort)

Patinoire extérieure

location de motoneige
(Partenariat)

Ski de fond

Fat bike

Traineau a chevaux

Ski hors-piste

de ski pour la période du
printemps)

la neige artificielle)
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Stratégie d'innovation de

Présence de canons 3

Grande . . " Stratégie
La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. neige .
y . ville/centre | La distance (nb. de . o N ) R N o Onglet ou section " N dinnovationde |  Stratégie
.| Nomde 'entreprise i " Estune destination|  particuliére qui caractérise la Activités hivernal (ou tionavec | " Ouverta (concentration ou neige naturelle en . ;
Pays- province/Etat L en e touristique | km ou d’heures i~ y . iy 8 quiannonce une « | - oreen e on N processus (dans |d'innovation de
ou de I'organisation N N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes a I'année) d'autres I'année? dispersion, prix, moyenne/neige . N
émetteura  |d'un centre urbain) o ; y nouveauté » y " o les 5 dernieres gestion
- particulier) ? offertes entreprises, forfait) promotion hors-saison) et artificielle en ‘
proximité : " années)
de services et de produits moyenne)
Tour de dameuse Trampoline Bungee
traineau a chiens Tours guidé en
(Partenariat) Segway
Salle
Fat bike drentrainement
[Activité en ski alpin ou en
planche a neige (Les
premiers a dévaler les
pentes le matin) Spa et massage
Péche sur glace (avec
guide) centre de yoga
Promenade en traineau
tiré par des chevaux coiffeur
Aller voir un match de
hockey (Partenariat) Boutiques
Restaurents, bars et
Patinoire extérieure __|cafés oui (Variation du prix du
Sun Peaks Resort . . . billet pour la vente en v oo, | Oui (Remontées
X oui oui (Image projetée: beaux N ; oui (237" de neige P
Colombie- | (https://www.sunpe | oui (Kelowna, - P N X . ligne, tout dépendant le 8 | mécaniques,
N N (Kelowna:2h45/Va paysages, villégiature, diversité oui (Partenariat et N N ° naturelle/ quantité .
Britannigue (Sun aksresort.com) Vancouver et oui e N Organisation 5 oui oui jouretle moment de " P canons aneige, n.d.
: . ncouver:4h15/ des activités, adapté pour les communauté) oY de neige artificielle -
Peaks) (Consulté le 13mai | Kamloops) dévenement, fates, I'année) (Vente de passes habitations,
Kamloops:45 min.) familles) N . inconnue)
2017) spectacles de de ski pour la période du dameuses)
musique, mariage, printemps)
évenement
messe a la chapelle du  [corporatifs,
centre de ski. conférences.
Faire du ski avec une
olympique.
Location d'un snow bike
location de motoneige et
tour guidé
Location de raquette et
tour guidé
Tour guidé en ski alpin ou
en planche 4 neige de la
montagne
Glissade sur chambre 3 air|
ki alpin (de jouretde  |Boutiques et
soir) magasins
Planche a neige Spa et massage
Salle
Escalade sur glace -
Cours de yoga et
Glissade sur chambre a air|yoga-pilates
Restauration, cafés
et bars (Sur la
Mini motoneige pour montagne et
enfant
Organisation
d'évinement, fétes, oui (diversification des
(Big White, Ski Resort spectacles de actvités hivernales, Vente| oo o, o
Colombie- | (http://www.bigwhit R X — musique, mariage, de passes de ski pour la " | oui(Remontée
; X oui (Kelowna: 55 oui (Beauté des paysages, diversité svenement X X X i X pied) enmoyenne de| ° ' "™
Britannique e.com/geo/can) | oui (Kelowna) minutes) oui et qualité des activités offertes) oui (Partenariat) oui oui période du printemps) [ "0 1 MOSAY S| mécanique, nd.
(Kelowna) (Consulté le 18 mai a corporatifs, (Présence dactivités & & P canon a neige)
Patinoire extérieure __|conférences. différents moments durant an)

2017)

Promenade en traineau
tiré par des chevaux

traineau a chiens

Aller voir un match de
hockey (Partenariat)

Tour guidé en raquette

Tour guidé en motoneige

Heliskiing (Partenariat)

Fat bike

Tours guidés de la
montagne en ski alpin

ki de fond
Raguette

Tours guidé des vignobles|

de la région (Partenariat)

I'année)
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Stratégie d'innovation de

Présence de canons &

Grande La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. neige Stratégie
) X ville/centre | La distance (nb. de Promotion::y 2  Imag o 1 sea “ | onglet ou section " Ige { dinnovationde |  Stratégie
i Nom de I'entreprise fee " stune qui la | Activitéshivenales | Intersaisons(ou | associationavec | Ouverta (concentration ou neige naturelle en | Otrates
Pays- province/Etat N L touristique km ou d’heures o N : 2 Al'anné N quiannonceune« | - N 3 N processus (dans | d'innovation de
ou de I'organisation . N N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes a l'année) d’autres N I'année? dispersion, prix, moyenne/neige o N
émetteura |d'un centre urbain) prise : | nouveauté » ’ " en lesSdemniéres | gestion
teu particulier) ? offertes entreprises, forfait) promotion hors-saison) et | artificielle en
proximité - . années)
de services et de produits moyenne)
Restauration et
Ski alpin cafés
Boutique
d'équipement
Planche & neige sportif oui (Variation du prix du
Cypress mountain oui (Image projetée : Station de oui (Association billet pour lavente en | oui (1109 (36pied)
Colombie- | (http://www.cypress ski accessible pour tous au niveau ) avec dautres station ligne, tout dépendantle |en moyenne de neige| R
. N oui (vancouver:30 . . Organisation . N . " . oui (Canon a
Britannique mountain.com/) | oui (Vancouver) N oui financier, Joue beaucoup surla b N de ski et partenariat oui oui jour etle moment de naturelle par saison/ n.d.
. min.) : d'évenement, fétes, . o neige, dameuse)
(Vancouver Ouest) | (Consulté e 18 mai proximité avec le centre ville de avec différentes I'année) (Vente de passes |  surface de neige
spectacles de ) b 3 ]
2017) Vancouver) entreprises) de ski pourla période du | artificielle inconnue)
Raquette musique. N
. printemps)
Tours guidé en raguette
Glissade sur chambre 3 air]
|ski de fond
Organisation
d'évenement, fétes,
spectacles de
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
Skialpin conférences.
Fairmont Hot Springs
Colombie- Resort " Planche a neige sources thermales oui (Hébergement et
Britannique | (https://www.fairmo | oui (Cranbrook, | O (Cranbrook: oui (La diversité des produits et [gij rande diversité d'activités|
itannlg psi// W " | 108km, Calgary, oui s |Ski de fond Spa et massage oui ( ) non oui ¥ nd n. nd.
(Fairmont Hot | nthotsprings.com/) | Calgary) P, services offerts surle resort) disponibles tout au long de
Springs) (Consulté le 18 mai I'année)
2017) Chemin glacé pourla  |Boutiques et
pratique de patin 3 glace_|magasins
Location et tours guidés _|Restauration, bar et
en i cafés
Tour guidé en avion
de larégion
Raquette (Partenariat)
Glissade sur chambre 3 air|
organisation
d'évenements,
fetes, spectacles de
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
Skialpin conférences.
Restaurants, bars et
cafés (Surla
montagne et oui (Développement de
I”a“e"a”a‘: ‘ nouveaux produits,
‘extérieur de la o : - :
Variation du prix du billet |oui (30 pied de neige
Fernie, Alpine Resort Planche 3 neige oui (Partenariat)( ! pr ui (30 pi 182 | oui (dameuses,
Colombie- oui (Calgary, |oui (Calgary: 3h00; ) e ’ ) pourlavente en ligne, tout|  naturelle en !
(http://skifernie.com oui (Quantité importante de neige Boutique Association avec ; remontées
Britannaive | e S| Kalispell Kalispell: 2n11; oui e amuctloment) outiq o oui oui dépendantlejouretle | moyenneparan) | STONCS n.d.
(Fernie) P spokane) Spokane:4h35) < d'équipement S M povs ot ) momentde 'année) | (Negie artificielle: é(am,sse;e";s)
i i i: Max : i
Ski de fond sportif (Vente de passes de ski | Quantité inconnue)
Fat bike Garderie

Cat skiing (Dameuse)
(Partenariat)

Spa et massage

Raquette (Iocation et
tours guidés)

Promenade en traineau
tiré par des chevaux

[Activité en ski alpin ou en
planche a neige (Les
premiers & dévaler les

Tour guidé de hors-piste

pentes le matin)

pourla période du
printemps)
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Grande . L . . N Stratégie
) ) La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. ) neige ( " s .
. 3 ville/centre  |La distance (nb. de onzye e o . Onglet ou section N 5 £ d'innovationde |  Stratégie
.| Nomde I'entreprise . " Estune qui la Activités (ou avec A Ouverta (concentration ou neige naturelle en "
Pays- province/Etat y . touristique km ou d’heures L N ) . . . , qui annonce une « N . N . P processus (dans | d'innovation de
ou de I'organisation . N N N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes a l'année) d’autres . I'année? prix, ige -~ N
émetteura  |d’un centre urbain) N N N nouveauté » N N o les 5 derniéres gestion
e particulier) ? offertes entreprises, forfait) promotion hors-saison) et | artificielle en !
proximité . " années)
de services et de produits moyenne)
Catskiing Spa et massage
Tour guidé en catski de la
région Restaurant
" . " oui (Avecla
Colombie- Island Lake Catskiing n oui (Cranbrook: 1h; " _— - - ) P
oui (Cranbrook, oui (Image projetée: expérience Organisation communauté et Activités offertes durant la
Britannique (http://islandlakecat cal Kalispell Calgary: 3h30; oui sable, b ) dreve " rtenai oui oui ) tival non n.d. n.d.
algary, Kalispe X agréable, beaux paysages artenaires saison estivale
(Fernie) skiing.com/) 8ary, KalSPEl | alispell:2h00) 8 paysag fevenements, P
fates, spectaclesde | commerciaux)
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
Ski de fond conférences
Raquette
ki alpin Tramway aérien
Planche 4 neige Tyrolienne
Raquette (location et Visite & l'intérieur
tours guidés) d'une éolienne
Promenade dans la forét |Magasin et
Zone de glissade Salle de cinéma
Restaurants, bars et
Grouse Mountain: cafés (Surla . .
" - " .| oui(31,8pied de
The peak of Patinoire extérieure montagne) oui (Vente de passes de ski . n R
X X . X NI — . X > neige naturelleen | oui (Canona
Colombie- Vancouver oui (15 minutes du oui (Image projetée: A proximité ou i (Partenaire pour la période du X
. . " ; " " : " " : L ... |moyenne paran/47,7|neige, dameuse,
Britanngiue (North |(https://www.grouse | oui (Vancouver) centre-ville de oui du centre-ville de Vancouver, commerciaux) (Pas oui oui printemps) (Diversification ’ . n.d.
: s s " R acres du domaine remontée
Vancouver) mountain.com) Vancouver) diversité des acivités offertes.) de forfait) des activités surla N P
° skiable estlaneige | mécaniques)
(Consulté le 19 mai X montagne) y
organisation artificielle)
2017) vl
d'événements,
fotes, spectacles de
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
conférences,
Tour guidé en raquette et |production pour des
construction d'un igloo_[film et la télévision.
Programme éducatif pour [Refuge pour
groupes scolaires animaux sauvages
Ski alpin Tour de gondole
Restaurants, cafés et
Planche  neige bars
Magasin et
boutiques (Sur la
montagne et 3
I'extérieur)(Partenar
Heli-skiing (Partenariat) _|iat)
Location et tour guidé en oui (Variation du prix du
. (Partenariat) |Garderie billet pour la vente en
Kicking Horse N )
X X ligne, tout dépendant le
. Mountain Resort oui (Partenariat) N 5
Colombie- - ) ) organisation o jour et le moment de N.d. (21 pied de
aritannique | (Nttp://Kickinghorser | oui (Calgary, | ou (Calgary: 2030; X on (Association avec on oui 'année) (Vente de passes | neige naturelle an nd d
ritanniqu oui 'éve ui i u .d. .d.
(oot q X esort.com/) Kelowna) Kelowna: 4h10) d'évenements, d'autres stations de . o : p & )
olden X . e R e ski pour la période du | moyenne paran
(Consulté le 19 mai fétes, spectacles de | ;. ReR Maxx Pass) rinm: . ;‘aummns) venne p:
2017) musique, mariage, p P

Ski de fond (Partenariat)

événement
corporatifs,
conférences

Glissade sur chambre 3 air|

Raquette (Location et
tours guidés)(Sur place et
partenariat)

Cours de ski telemark

Patinoire extérieure

(Développement de
nouveaux produits)
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Grande : R . . : Stratégie
) ) La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. . neige ( e ;
" N ville/centre | La distance (nb. de — Lo . L L N o Onglet ou section R N . d'innovation de Stratégie
) Nom de I'entreprise o 9y Estune destination|  particuliére qui caractérise la | Activités hivemales | Intersaisons (ou | associationavec | O Ouverta (concentration ou neige naturelle en  Strateg
Pays- province/Etat . - touristique km ou d’heures o " N . " quiannonce une « | - y N ) N processus (dans | d'innovation de
oude l'organisation | & ° ® | touristique? | station/entreprise (un élément offertes ouvertes al'année) dautres , I'année? dispersion, prix, moyenne/neige € y
émetteura n centre urbain)) o : | nouveauté » ’ enn les 5 derniéres | gestion
eur particulier) ? offertes entreprises, forfait) promotion hors-saison) et | artificielle en !
proximité ) N années)
de services et de produits moyenne)
Organisation
d'évenements,
fétes, spectacles de
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
Image projetée: Abordable et é 215 pouce (546cm
) Manning Park Resort ) ge proj 8 conférences P ( )
Colombie- oui accessible pour toute la famille. | . (Vente de passes de ski | de neige naturelle en
oui (Vancouver, Glissade sur chambre 3 air| :
q : (Vancouver:3h00, oui Bel endroit pour faire des non non oui pour la période du moyenne paran | oui (Dameuses) n.
k.com/) (Consulté le | Kelowna) B ! Raquette (Location et [Salle
(Manning Park) Kelowna:2h30) événements coporatifs et des ° e printemps) (Information sur
19mai 2017) tours guide) dentrainement "
mariages canon aneige: n.d.)
Glissade surluge Picsine, spa
Terrains de sport
Patinoire extérieure __|{tennis)
Restaurants, bars et
Ski alpin cafés
Planche  neige
Ski de fond
Centre
Ski alpin d
Centre de massage
anei oui (Association 10,5m de neige
Mont Washington, | oui (Seulement Planche 3 neige et de yoga v & )
Colombie- oui (Courtenay, Boutique avec d'autres station ) . naturelleen | oui (Dameuse,
¢ Alpine Resort pour X ‘ Installation de canon 3 meu
Britannique Comox, Nanaimo oui oui (Beauté du paysage) d'équipement de ski et partenariat non oui | moyenne paran | canon a neige, n.d.
(https://www.mount ,MNan: Nanaimo:1h15 et ; neige nneparan | cano
(Courtenay) etVictoria) lissade sur chambre 3 air|sportif avec différentes (Quantité de neige | établissements)
washington.ca/) Victoria: 2h30) N e
Restaurants, barset | entreprises) artificielle: n.d. )
Ski de fond cafés
Raquette (Location ou
tour guidé)
Glissade surluge
ocation de motonei Offre de location pour un
) cation de motoneige o
oui (Cagary, | oui (Calgary:4,h; . = autre type de véhicule
Colombie- |Great Canadian Tours oui (Image projetée: beaux camps oui (Partenariat et pe e !
Britannique | (http//www.riderev| 210UV Vancouver: 6h; oui aysages, la qualité des véhicules ide issage et our non oui motorisé (Véhicule tout non nd nd
; . . d d. d.
a P Keliwna et Kelowna: 2h; paysages, 12 Qualic des Tour guidé en motoneige | 12PPr . g terrain (VTT), canoe,
(Revelstoke) elstoke.ca/) motorisés loués) événements hébergement) :
Kamloops) | Kamloops: 2h) motocross et vélo de
Heli-ski (Partenariat) montagne)
Organisation
d'évenements,
fetes, spectacles de
musique, mariage,
évenement
corporatifs,
Cat skiing (Dameuse) ¢
en hors-piste bars et
avec un guide cafés
Centre dactivités pour —
entre dactivites pou (Diversification des
enfants extérieur
f . produits offerts)
(Glissade sur chambre a  [Boutique
" outia (Promotion de fin de
air, Trampoline bungee et|d'équipement . N .
ANt o saison de ski surle prix des
Revelstoke Mountain oui (Calga \mage projetée: meilleure station Z‘i_"‘i,“ ‘k_"'l“, ant) _|sporti oui (Association passes de ski) (Variation
) , : : ctivité en ski alpin ou en o oes : : ] ,
Colombie- Resort oui(Calgary, BarY: 8@ proj * en ski alp avec d'autres station du prix du billet pourla | 30-45pied de neige | oui (Remontées
4Has;Kelowna ) de ski du Canada, diversité des  [planche a neige (Les : ] ' bl
Britannique (http://www.revelst Kelowna, oui A . s de ski: the Mountain oui oui vente en ligne par rapport naturelle en mécaniques, n.d.
2h00; activités disponibles, présentation [premiers a dévalerles |Spa et massage ; g
(Revelstoke)  |okemountainresort.c|  Kamloops) Collective) et alavente 3 labilletrie, | moyenneparan | dameuses)

om/)

Kamloops:2h30)

des nouveautés sur la montagne

pentes le matin)

(Partenariat)

Centre d'activité intérieur|
pour enfant

ki de fond (Location,
tour guidé et cours)

Motoneige (Tours guidé
et location) (Partenariat)

Raquette (Location et
tours guidés)

Parpente en tendem
(Partenariat)

traineau a chiens
(Partenariat)

Heli-skiing

Cours de ski alpin et de

planche a neige

partenariat

tout dépendant le jour et
le moment de 'année)
(Vente de passes de ski
pourla période du
printemps et I'automne)
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é d de é de canons a L
Grande La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. neige
. N ville/centre La distance (nb. de _— P B v N L 8 RPN . B X Onglet ou section R g * d'innovation de Stratégie
N . Nom de I'entreprise - Est une destination particuliére qui caractérise la Activités (ou avec N Ouverta ou neige en - N
Pays- province/Etat ; il touristique km ou d’heures o i N o o er . quiannonceune « | oneEn” i N processus (dans |d'innovation de
ou de I'organisation . . ) N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes al'année) d’autres . I'année? dispersion, prix, moyenne/neige " N
émetteura d’un centre urbain) N N N nouveauté » N . les 5derniéres gestion
o particulier) ? offertes entreprises, forfait) he ) et en .
proximité 3 ) années)
de services et de produits moyenne)
Tyrolienne
Ski alpin (Partenariat)
Gondole entre deux
sommets de
Planche a neige montagne
Heli-skiing Spa di
Glissade sur chambre a air[Photographe
Activité en ski alpin ou en
planche a neige (Les
premiers a dévaler les centre de jeux video
pentes le matin) (Partenariat)
Restaurants, bars,
Spectacle feu et glace club et cafés.
Boutiques et
magasins
Motoneige (Tours guidé |d'équipement
et location) (Partenariat) [sportif (Diversification des
produits offerts)
(Promotion de fin de oui (11,7m (ou
L saison de ski sur le prix des| 38,4pied) de neige
Organisation " . " P
N oui (Partenariat et passes de ski) (Variation naturelle en . .
d'évenements, . . . oui (remontée
fat ctacles d association avec du prix du billet pour la moyenne par an/ mécanique
Colombie- Whistler Blackcomb oui (Vancouver et oui (Vancouver: oui (Image projetée: La meilleure N e.s, spe ac. es de d'autres stations de vente en ligne par rapport Whistler canons & :ei 'e
Britannique (https://www.whistl 2h00; Seattle: oui et la plus grande station de ski du L ,mlfS'que‘ mariage, ski (PASS)) oui oui alavente a labilletrie, [Mountain:127hectare | . 8e, n.d.
. Seattle) Tours guidé de la événement ! . ) installations,
(Whistler) erblackcomb.com/) 4h00) Canada) o ) (Plusieurs tout dépendant le jour et s; Blackcomb . .
montagne en ski alpin ou |corporatifs, - . . N établissements,
L i associations le moment de I'année) mountain:156
en planche a neige conférences dameuses

Centre de compétition
ouverte au public (Tout
4age, ski, planche a neige
ou telemark)

Musée (Partenariat)

Whistler Slidding Center
(Bobsleigh et Skeleton)

traineau a chiens
(Partenariat)

Tour de dameuse

Activités extérieures
pour enfants (le Chateau
magique et la forteresse
dans les arbres)

Raquette (Location et
tours guidé) (Partenariat)

Tours guidé en ski Hors-
piste

Cours de ski alpin, ski
hors-piste,etc.

Ski hors-piste

corporatives)

(Vente de passes de ski
pour la période du
printemps et I'automne)
(Forfait pour début et fin
de saison)

hectares de neige
artificiell en
moyenne par an)
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Présence de canons a

Grande
La promotion : y a-t-il une image Activités Les réseaux (ex. neige
. N ville/centre La distance (nb. de . P RN v N L 8 RPN . B ( Onglet ou section R g * d'innovation de Stratégie
N . Nom de I'entreprise L N Est une destination particuliére qui caractérise la Activités (ou avec N Ouverta ou neige en - N
Pays- province/Etat c il touristique km ou d’heures o i N o ot ' quiannonceune « | o oneEn” i N processus (dans |d'innovation de
ou de I'organisation . . ) N touristique? station/entreprise (un élément offertes ouvertes al'année) d’autres . I'année? dispersion, prix, moyenne/neige " N
émetteura d’un centre urbain) N N N nouveauté » N . les 5derniéres gestion
o particulier) ? offertes entreprises, forfait) he ) et en .
proximité 3 ) années)
de services et de produits moyenne)
Centre
d'entrainement
Bobsleigh olympique
camps
d'apprentissage
Luge pour les enfants
Ski de fond événements sportifs
Biathlon Location de salle
Whistler Sport
Colombie- . P n . PR ivité
) . Legacies oui (Whistler et oui (prés de _— . . . Activités offertes durant la
Britannique . non . non Organisation oui (Communauté) non oui ) - n.d. n.d. n.d.
. (http://www.whistle Vancouver) Whistler) s . saison estivale
(Whistler) | ) X /) d'événement, fétes,
rolympicpark.com spectacles de
musique, mariage,
événement
corporatifs,
Raquette conférences.
«Baseboarding» (Luge au |Tour guidé des parcs
ras de sol) olympiques
Tobogan
Fat bike
Ski acrobatique
Ski de radonnée
Canadian Wilderness oui (Tactique:
adventures Diversification des Amélioration/re
Colombie- (https://www.canadi Whistler, . R N R . activités disponibles
. ) N . Location de motoneige Restauration oui (Restauration du . ' . nouvellement de
Britannique anwilderness.com/) Vancouver, non oui non . . . non oui durant tout I'année et non e n.d.
N o (Partenariat) village de Whistler) o I'équipement de
(Whistler) (Site internet Kamloops association avec restaurant

consulté le 20 mars
2017)

Tour guidé de motoneige

Traineau a chien

Tour guidé en raquette

a proximité
(Forfaitisation))

location

149




Annexe Il : Tableau des stratégies d’innovations (Etats-Unis (Vermont, Maine, Utah et Colorado))

Etats-Unis (Maine)

Catégories

Produits touristiques
hivernaux de pleinair

New England Outdoor Center
(https://www.neoc.com/)
(consulté le 5 décembre 2016)

Northern Outdoors
(https://www.northernoutdoo
rs.com) (Consulté le 07

Sugar Loaf
(http://sugarloaf.co
m) (Consulté le 19

Sunday River et Sunday
River Outdoor Center
(http://www.sundayriver.c
om) ( consulté le 8

Pineland Farms
(http://www.pinelandfarms.
org/) (consulté le 19

d'innovation décembre 2016) décembre 2016) , décembre 2016)
décembre 2016)
Innovation de produits et de services + ++ _ ++
Innovation de procédé + +
Innovation de gestion +
Innovation de commercialisation +
++

Innovation institutionnelle

Légende:

+: utilise un peu

++: utilise assez

Blanc: non utilisé ou information non disponible

150




Etats-Unis (Vermont)
Produits touristiques Grafton Pound okemo Mountain
i Burke Mountain |(http: graftoni Mount $ Pico Mountai Stowe Mountain  |Sugarbush
hivemauxcdepleinair | loromiey Loy peak o Botton valley purke Mountan (P Stonmver | prourtnow reson P (o oen (S et Sugh oy e
(https://www.bromley.com/ |(http://jaypeakresort.com/) (http://www.boltonvall P o ) © s ’|(http://www.killingto ) . (https://www.oke ! N (http://www.smuggs.co ; N (http://www.trappfa
P ., ) ) . (https://www.stratton.com/) . com/) (Consulté |Grafton Inn . |untsnow.com/) untain.com/site/inde ; (https://www.stow |arbush.com/) . .
Catégories ) (Consulté le 19 décembre  |(consulté le 5 décembre i ratte ey.com/) (Consulté le Ji~o X n.com/site) (Consulté ! mo.com/) ! m/) (Consulté le 10 ! ° mily.com/) (Consulté
dinnovation 2016) 2016) (Consulté le 25 janvier 2017) 26 janvier 2017) le 26 janvier (http://www.graftoninnver e 6 février 2017) (Consulté le 7 (Consulté le 9 x.html) (Consulté le 9 féurier 2017) e.com/) (Consulté |(Consulté le 10 e 10 février 2017)
E 2017) mont.com/) (Consulté le 6 février 2017) tevier 2017) février 2017) le 10 février 2017)  [février 2017)
r
février 2017) cvrie
Innovation de produits et de services ¥ -+ -+ + -+ r o & ¥ + -+
Innovation de procédé -+ ++ + + ++
[i ion de gestion -
Innovation de commercialisation + + -+ + ++ | -+ | -+ + | + |
[ ion instituti . + + ++ ++ + | | ++ + + | | =

Légende:
+: utilise un peu

++: utilise assez

Blanc: non utilisé ou information non disponible

Etats-Unis (Colorado)
P.roduitstouristique.s Copper Mountain I(A;tze:'/s;mc/)vv\\/lwzsss e [Sunlight Mountain Keystone Sage Outdoor
hivernaux de plein air PP ps: 2P & Y Crested Bute Steamboat Adventure Ranch
(http://www.copper [nsnowmass.com/) |Resort (http://www.keyst X
K . (http://www.skich.co [(https://www.steam |(http://sageoutdoorad
- colorado.com/winter|**REGROUPE 4 (http://sunlightmtn.c |oneresort.com/) 3 )
Catégories ., , ) m/) (Consulté le 17 boat.com) (Consulté |ventures.com/)
" N ) (Consulté le 14 MONTAGNES!** om/) (Consulté le 17 |[(Consulté le 17 o R ) L.
d'innovation . | Lo L. février 2017) le 17 février 2017) (Consulté le 17 février
février 2017) (Consulté le 14 février 2017) février 2017) 2017)
février 2017)
Innovation de produits et de services [ o T e ] +
Innovation de procédé ++ ++ + +
Innovation de gestion
Innovation de commercialisation + ++ ++ ++ ++ +
Innovation institutionnelle ++ + _ ++ + ++
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Etats-Unis (Utah)

Produits touristiques Deer Valley Ski sund Trax P Sport:
hivernaux de plein air cerValley 5 N Snowbird Mountain Solitude Mountain un ant‘:e Daniels Summit Lodge N . rax Fowersports Destination sports and
Resort Park City Mountain Resort . Uinta Recreation R . Rentals
. Resort Resort (http://www.danielss ) . |The Cabins at BearRiver Lodge adventure
(http://www.deerv |(http://www.parkcitymo . L (https://www.sun X (http://uintarecreation . (http://www.traxpo -
) . |(http://www.snowbird.c |(https://skisolitude.com ummit.com/) , (http://bearriverlodge.com/) (http://www.destinations
Catégories alley.com/) untain.com/) (Consulté . N . |danceresort.com/) ) . .com/) (Consulté le 22 . . wersports.com/) )
" N . L om/) (Consulté le 21 /) (Consulté le 21 février . (Consulté le 22 février L (Consulté le 22 février 2017) . ports.com/) (Consulté le
d'innovation (Consulté le 21 le 21 février 2017) février 2017) 2017) ( Consulté le 21 2017) février 2017) (Consulté le 22 22 février 2017)
février 2017) février 2017) février 2017)
Innovation de produits et de services Rt
Innovation de procédé + +
Innovation de gestion
de = + NN
Innovation institutionnelle + + + + + ++

Légende:

+: utilise un peu

++: utilise assez

Blanc: non utilisé ou information non disponible
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Annexe IV : Tableau des stratégies d’innovations (Canada: Québec)

Québec (Laurentides)

Produits touristiques
hivernaux de plein air

Catégories
d'innovation

Saint-Sauveur

ski/sommet-saint-

Les Sommets: Sommet

(https://www.sommets.
com/fr/montagne-de-

sauveur/) (Consulté le

Les Sommets: Sommet
Saint-Sauveur, versant
Avila

m/fr/montagne-de-
ski/versant-avila/)
(Consulté le 28 février

(https://www.sommets.co

Les Sommets: Sommet
Morin Heights
(https://www.sommet
s.com/fr/montagne-de-
ski/sommet-morin-
heights/) (Consulté le

Tremblant
(https://www.tremblant.c
a/) (Consulté le 28 février
2017)

Ski Chantecler
(http://www.skichantecl
er.com/) (Consulté le 28
février 2017)

Aventure plein air
(https://www.aventures
pleinair.com/)

Mont Blanc
(http://www.skimontblan
c.com/fr/) (Consulté le
ler mars 2017)

28 février 2017) 2017) 28 février 2017)
Innovation de produits et de services + + I A N I =T
Innovation de procédé
Innovation de gestion
Innovation de commercialisation + + ++ ++

Québec (Bas-Saint-

(http://mont-sainte-

(http://www.aventureinuks

(http://valcartier.com/fr/par

Québec (Cantons- Québec (Québec) Québec (Lanaudiére) Laurent)
de-I'Est)
Produits touristiques
i inai Ski Mont Orford Stoneham Centre de villégiature et |Pohénégamook Santé
hivernaux de plein air Mont Sainte-Anne Aventure Inukshuk Village Vacances Valcartier X K g R . .g
(http://www.orfo (https://ski- de congrés Lanaudiére  |Plein Air 2.0.

Innovation institutionnelle

Légende:

+: utilise un peu

++: utilise assez

Blanc: non utilisé ou information non disponible
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rd.com/ski stoneham.com, http://www.cvc- http://www.pohenega
Catégories / ) /) anne.com/) (Consulté le ler [huk.qc.ca/) (Consulté le 2 |c-aquatique/) (Consulté le 2 , /) ((http /( (http:// P g
. X (Consulté le 1r (Consulté le 1er  [lanaudiere.com/) mook.com/) (Consulté
d'innovation mars 2017) mars 2017) mars 2017) ,
mars 2017) mars 2017) (Consulté le 2 mars 2017) |le 2 mars 2017)
Innovation de produits et de services ++ ++ ++ _
Innovation de procédé
Innovation de gestion
Innovation de commercialisation + + ++ ++ + ++




Annexe V : Tableau des stratégies d’innovations (Canada: Colombie-Britannique)

+: utilise un peu

++: utilise assez

Blanc: non utilisé ou information non disponible
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Canada
. . . Colombie- R N R Colombie- |Colombie- Co_lomb_le- Co.lomb.le- . . . Co.lombl.e- Colombie- Co.lomb.le- Colombie- . . .
Colombie-Britannique | R Colombie-Britannique | A N R Britannique [Britannique Colombie-Britanngiue |Britanngiue |_ . R Britannique |, . . Colombie-Britannique R B R .
. Britannique Britannique |Britannique . . Britannique . Britannique Colombie-Britannique (Whistler)
(Gold Bridge) . (Panorama) (Vancouver |(Fairmont Hot (Fernie) (North (Manning (Revelstoke)
(Squamish) (Sun Peaks) |(Kelowna) ) (Golden) (Courtenay)
Ouest) Springs) Vancouver) Park)
Panorama Grouse Kickin Canadian
. L (Big White, . X Mountain: 6 . Wilderness
Produits touristiques resort Sun Peaks Ski Resort Fairmont Hot Fernie, h Kof Horse Manning Revelstok Whistl dvent
. L i Reso e peak of evelstoke istler  [adventures
hivernaux de plein air Chilcotin Holidays: Sea to sky Gondola (https://ww [Resoft Springs Alpine P Mountain |Park Resort |Mont Great . Whistler
. Toby Creek (http://ww Island Lake |Vancouver . . Mountain Sport (https://ww
Wilderness & Nature  [(https://www.seato w.panoram |(httpk://ww N . Resort Resort R Resort (https://ma [Washington, |Canadian Blackcomb . h
L Adventures w.bigwhite. |(http://wvww . [Catskiing  |(https://ww - A Resort Legacies w.canadian
(http://www.chilcotin |skygondola.com/) aresort.com [w.suppeaks (https://www| (http://skif h (http://kicki|nningpark.c |Alpine Resort [Tours (https://ww .
A ) o (http://tobycr ) com/geo/ca|.cypresymo ) . (http://isla |w.grousem (http://ww 3 (http://ww |wilderness.
holidays.com/) (Site  |(Site internet /) (Site resorft.com) .fairmonthots|ernie.com/) N nghorseres |om/) (https://www |(http://ww w.whistlerb X i
- . R . eekadventures|’ . Atarn.com/) . , - [ndlakecatsk |ountain.co . n A w.revelstok w.whistlero|com/) (Site
Catégories consulté le 20 mars consulté le 6 avril com/atv/) internet (Consulté le (Consulté le(Consulté le prings.com/) |(Consulté le iing.com/) |m) ort.com/) [(Consulté le[.mountwashi |w.riderevel emountainr lackcomb.c lympicpark. |internet
d'innovation 2017) 2017) ! consulté le |13 mai . X (Consulté le 19 mai 8 ., |(Consulté le|19 mai ngton.ca/)  [stoke.ca/) om/) ympicpark. .
N 18 mai 18 mai 2017) N (Consulté le . esort.com/) com/) consulté le
10avril 2017) 18 mai 2017) 2017) N 19 mai 2017)
2017) 2017) 19 mai 2017) 20 mars
2017) 2017)
de et de services + +H + +H + + + ++
de procédé ++ + ++ + ++ ++ ++
de gestion
de iali + + ++ + + + +
insti ! ++ + ++ + + + + ++ + + + + + + +
Légende:
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Annexe VI : Guide d’entretien

Schéma d’entrevue :

Titre du projet de recherche : La saisonnalité des produits touristiques hivernaux de plein
air de la région de Charlevoix: Stratégies et innovations.

Durée de I'entrevue : environ 45 min.

Entreprise/ Organisation :

1. Pouvez-vous me présenter rapidement votre organisation et les produits que vous offrez ?
2. Pouvez-vous me préciser si les produits offerts sont disponibles...

a. Alannée?

b. Seulement I'hiver?

C. sont des activités «intersaison» (qui sont présente spécifiquement pour réduire la
variation saisonniére) **(Stratégie pour différentes saisons (été/hiver,
été/automne/hiver/printemps)) (Accent sur une saison précise?)**

3. Est-ce que votre entreprise/ organisation est affectée par la saisonnalité ?

a. Oui =» Comment? (Positif ou négatif?)
b. Non=» Pourquoi ne serait-elle pas affectée par cela?

4. En prenant en compte les produits touristiques hivernaux que vous offrez, comment se vit
la saisonnalité pour votre entreprise ? Comment percevez-vous cela ?
- Définition de saisonnalité
e «La saisonnalité est une variation temporelle et spatiale des activités

touristiques. Par exemple, elle peut étre représentée par des variables de
dimensions, telles que le nombre de visiteurs, les dépenses des visiteurs, les
taux d’occupation des hétels, etc. (Butler et Mao (1997)) Dans le contexte
du tourisme, cela serait représenté, notamment, par la concentration du
flux de touristes dans une période relativement courte de I'année (Hudson
et Cross, 2005).De plus, la saisonnalité varie tout dépendant de I'endroit
ol I'on se retrouve sur la planéte. Par exemple, il semblerait que la
saisonnalité soit moins marquée plus I’'on approche de I'équateur, mais
que ce phénomeéne soit tout de méme ressenti a cet endroit di aux
facteurs saisonniers (autant institutionnels que climatiques) qui
influencent les destinations d’origine des touristes (ibid.).»

5. Est-ce que votre entreprise/ organisation utilise des stratégies pour contrer la saisonnalité
?

a. Sioui, lesquelles ?
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i. Premieres idées venues en téte :

ii. **Donner EXEMPLES de stratégies **

1.

Produits/Services (Diversification de I'offre de produits hivernaux
et durant le reste de I'année, événements/festivals (hors ou aux
extrémités des saisons touristiques));

Procédé (/processus) (Meilleurs canons a neige, télésiéges,
dameuses, véhicules d’entretiens pour des activités hivernales
(patinoires, pistes de ski de fond), etc.);

Gestion (A I'intérieur des entreprises/organisations (collaboration
interne, avantages sociaux), Employés saisonniers v.s. permanents
(Problématique de la rétention du personnel qualifié);
Commercialisation (Variation du prix (Durant I'année ou méme la
semaine/fin de semaine, forfait, publicité, segment de marché
alternatif (diversification du marché (Exp : Baby-Boomers,
clientele scolaire (Influence de la semaine de relache (différents
pays), etc.);

Institutionnelle (Association/collaboration/Alliance/Partenariat
entre diverses entreprises(Collectivité);

Autres :

b. Non (Explication?)

Est-ce que vous avez un produit d’hiver qui peut étre considéré comme unique/ innovant

pour la région de Charlevoix?

Avez-vous un partenariat ou une association quelconque avec d’autres entreprises/

organisations locales de nature différentes (Complémentarité)?

a. Quel genre de partenariat ou d’association ?

b. Qu’en retirez-vous ? L'origine du partenariat ?
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i. Par exemple : Est-ce que ce partenariat vous aide dans la réduction des
effets négatifs de la saisonnalité?

8. Votre entreprise/organisation fait-elle partie d’'un regroupement avec d’autres
entreprises/organisation de la méme nature (Collectivité, la force d’un regroupement)?

**Question motoneige :

=>» Offrez-vous la possibilité de louer d’autres types de véhicules motorisés durant les autres
saisons de I'année (Printemps, été, automne)?
Conclusion :

9. A votre avis, trouvez-vous que ¢a vaut la peine de travailler sur cette variation intersaison?

10. De facon générale, est-ce que vous trouvez que le phénomeéne de la saisonnalité est
bénéfique ou nuisible (avantages ou inconvénient) pour votre entreprise et pour la région
touristique de Charlevoix?

11. A votre avis, en lien avec le phénomeéne de la saisonnalité...
a. Y a-t-il suffisament — ou trop - d’offre de produits dans la région de Charlevoix
I'hiver ?
b. Quel marché devrait étre développé en priorité ?
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Annexe VIl : Tableau étalonnage (Suéde)

Les réseaux : met-on de

Stratégie d'innovation
de commercialisation

Présence de

Stratégie

ouverte au public
(Tout age, ski,
planche 2 neige
ou telemark)

chocolaterie
(Partenariat)

Ski hors piste

Ski de randonnée

Tour de gondole

équitation
(Partenariat)

Motoneige
(Partenariat)
expédition en
raquette
(Partenariat)
conception
diigloos

escalade sur glace
(Partenariat)

Snowbike
(Partenariat)
Traineau a chiens
(Partenariat)

Heli-skiing (Sur
place et
partenariat)

expédition
d'observation des
orignaux
(Partenariat)

Grande La distance (nb. La promotion : y a-t-il une . Activités . el ) N canons a neige | d'innovation .
. N N Estune 3 S A Activités y Iavant une association | Onglet ou section (concentration ou Stratégie
N . Nom de I'entreprise ville/centre de km ou o image particuliére qui A Intersaisons (ou N N > Ouverta N N N (Pourcentage |de processus| . N
Pays- province/Etat Ny L . N ) . destination . N hivernales N avec d’autres stations ou [ qui annonce une N dispersion, prix, ) d'innovation de
oude l'organisation |  émetteura dheures d'un o caractérise la station (un ouvertes 3 3 ) I'année? > 8 neige (dansles5 N
L h touristique? o -~ offertes L d'autres entreprises (ex.| «nouveauté» promotion hors-saison) . " gestion
proximité centre urbain) élément particulier) ? I'année) offertes N N naturelle/neige | derniéres
forfait)? et de services et de - )
N artificielle) années)
produits
Organisation
d'évenements,
fetes, spectacles
de musique,
mariage,
évenement
corporatifs,
Ski alpin conférences
Cours de yoga
Planche & neige _|(Partenariat)
Centre extérieur
d'activités pour la
famille (Enfants)
(Activités,
mascottes, pistes
de ski aménagée [Restaurants, cafés
pourles enfants) et bars (Sur place
et partenariat)
Activité en ski
alpin ouen
planche a neige
(Lespremiersa  [Boutiques
dévaler les d'équipement
pentes le matin) _|sportif
Glissade (avec
diverstypesde  [Spa (Sur place et
luges/traineaux) |partenariat)
Quilles i ; o
“ .. oui (Diversité des oui (Quantité
Skistar Are oui (Ostersund | oui (Ostersund ki de fond (Partenariat) . ! . @
(https://www.skistar. |  (Suéde) et (80km) et Snowkite (C Mini-golf oui (Partenariat et produits inconnue)
suede (Are) Ps: ; . oui non nowkite (Cours, |Mini-go réseau avec station de non oui offerts)(Réduction des | (Quantité de nd. nd.
< )(Consul locations) intérieur e ) - :
S . . ski (Skistar)) prix selon les périodes | neige naturelle:
té le 25 mai 2017) (Norvege) (130km) (Partenariat) (Partenariat)
creuses) Inconnue)
Centre de
compétition
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Stratégie d’innovation

. o Présence de Stratégie
. R N L, Les réseaux : met-on de de commercialisation .. . N
Grande La distance (nb. La promotion :y a-t-il une L, Activités , L . N canons a neige | d'innovation L.
. . . Estune . L . Activités | I’avant une association | Onglet ou section . (concentration ou Stratégie
R . Nom de I'entreprise ville/centre de km ou L image particuliere qui R Intersaisons (ou N R N Ouverta . . N (Pourcentage |de processus| . N
Pays- province/Etat N L , . ) ) destination L ) hivernales . avec d’autres stations ou | qui annonce une K , dispersion, prix, N d'innovation de
ou de I'organisation émetteur a d’heures d’'un o caractérise la station (un ouvertes a N N , I'année? | N neige (dansles 5 N
L, ) touristique? L, o offertes , , d’autres entreprises (ex.| «nouveauté» promotion hors-saison) . N gestion
proximité centre urbain) élément particulier) ? I'année) offertes ) . naturelle/neige | derniéres
forfait)? et de services etde . .
) artificielle) années)
produits
exploration de
cavernes (avec un
Ski alpin |guide)
Planche aneige [Garderie
Excursion
(rencontre avec
peuple
autochtone et restaurant, cafés
rennes) et bars
Organisation
d'événements,
fétes, spectacles
de musique,
mariage,
e . . évéenement . .
Bjorkliden o oui (Beauté des paysages, L N oui (Partenariat et . e
N - Lo . oui (Kiruna: 90 . ) Tours guidé en corporatifs, e Diversification des
Suéde (Bjérkliden) | (http://bjorkliden.co oui (Kiruna) R oui aurores boréales, style ) association avec une non oui R n.d. n.d. n.d.
minutes) S raquette conférences . produits
m/en) suédois) autre station)
Excursion guidé
Tour guidé en d'observation des
motoneige aurores boréales
Excursion avec
guide en traineau
a chiens
péche sur glace
cours ski de
randonnée
escalade sur glace
Visite d'un hotel
de glace
(Partenariat)
ski de fond
Ski de randonnée
Heli-skiing
(partenariat)
(Présence d'activité
Aurora Borealis . oui n . . durant I'été et
oui (Umea, . . P oui (partenariat avec oui \
R Adventures (Umea:75minutes . oui (contact avec la nature,| Expédition en e, . o I'automne)(exemple:
Suéde (Ekorrsele) . Lycksele, oui N , i - différentes entreprises non (majoritairem i R non non n.d.
(http://dogsledding.s , Lycksele:30 tourisme éco-responsable) | traineau a chiens tour de traineau a roues
_ Skelleftea) N locales) ent) L, ]
e/index.html) minutes) tiré par des chiens
Restaurant (I'automne)
hébergement
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Les réseaux : met-on de

Stratégie d’innovation
de commercialisation

Présence de

Stratégie

Grande La distance (nb. La promotion : y a-t-il une L, Activités , L R N canons a neige | d'innovation L.
. . . Estune . L N Activités ) I’avant une association | Onglet ou section R (concentration ou Stratégie
R . Nom de I'entreprise ville/centre de km ou L image particuliére qui A Intersaisons (ou ) . N Ouverta N N N (Pourcentage |de processus| . >
Pays- province/Etat N L L N ) ) destination . N hivernales . avec d’autres stations ou | qui annonce une . , dispersion, prix, N d'innovation de
ou de I'organisation émetteura d’heures d’un L caractérise la station (un ouvertes a ) ) . I'année? R A neige (dansles5 N
L, N touristique? L, L offertes . , d’autres entreprises (ex. «nouveauté» promotion hors-saison) . N gestion
proximité centre urbain) élément particulier) ? I'année) offertes ) ) naturelle/neige | derniéres
forfait)? etde services et de .
N elle) années)
produits
Ski alpin Piscine
Planche a neige |Quilles
Traineau a chiens
(Partenariat) Cinéma
Motoneige
(Partenariat) Spa
Centre de jeux
intérieur pour
Karting sur glace [enfants
Magasin et
Ski de fond boutique
oui (Diversité des oui (Quantité
Skistar Salen oui (410 km de ( roduits inionnue)
Suede (Salen) (https://www.skistar. oui (Mora et Stockholm et 460 oui non oui (Réseau avec station non oui offerts)r:Réd ctiondes | (Quantité de nd nd
u ui éri ui ucti uanti .d. .d.
com/en/Salen/About- Malung) km de Centre extérieur de ski (Skistar)) . lon| ériod N turell
‘activité rix selon les périodes [ neige naturelle:
salen/) Gothenburg) d'activités pour la P! P 8
famille (Enfants) creuses) Inconnue)
(Activités,
mascottes, pistes
de ski aménagée
pour les enfants) [cours de yoga
Centre
d'entrainement
Organisation
d'événements,
fétes, spectacles
de musique,
mariage,
événement
corporatifs,
conférences
Restauration, bars
et cafés
Organisation
d'événements,
fétes, spectacles
de musique,
mariage,
. : évenement
Arctic Safaris Sweden tif Activité complémentaire
5 R A corporatifs,
N . (http://www.fjallguid . oui (Abisko, . . it ) N P
Suéde (Kiruna) A oui (Kiruna) s oui non péche surglace |conférences non non non et activité a de chasse en non n.d. n.d.
en.se/en/safaris-and- Géllivare) . , i
. Service de début de saison.
excursions/) X
location, de
Location et production et de
excursion en guide pour la
motoneige tenue de film

excursion en

traineau a chiens
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