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À la Chaire de tourisme Transat, nous sommes constamment interpellés sur les aspects économiques du tourisme pour, entre autres, juger de la pertinence de nouveaux investissements, évaluer les retombées économiques de tel événement ou encore, recommander des indicateurs de mesure fiables et crédibles. Le présent document se veut un outil de réflexion sur la mesure économique du tourisme, que nous croyons fort intéressant de jumeler à la tenue d’un Symposium international portant sur ces mêmes sujets et organisé afin de souligner le 20e anniversaire de la Chaire de tourisme Transat à l’École des sciences de la gestion de l’Université du Québec à Montréal. Comme ce fut historiquement le cas lors de colloques comparables organisés par la Chaire, nous tenons à léguer un document de réflexion aux chercheurs, praticiens, gestionnaires, étudiants et professeurs. Libellé comme Cahier du participant, il présente une mise à jour du sujet avec de multiples exemples en sus d’un souci d’excellence. À cet égard, nous tenons à remercier de façon particulière Madame France Lessard, qui en a rédigé le contenu avec rigueur et professionnalisme. Nous remercions également celles et ceux qui ont permis à la Chaire, tout au cours de ces vingt années, de se poser comme la référence en matière de recherche en tourisme au Québec, doublée d’un rayonnement qui dépasse largement les frontières canadiennes. Partenaires financiers, collègues, professionnels de recherche et, au premier titre, les membres de l’équipe qui y ont travaillé ou y oeuvrent, nous vous témoignons de notre reconnaissance pour votre appui et votre apport. Notre leitmotiv à la Chaire est et restera : demeurer constamment à l’affût de toute information jugée stratégique et la diffuser de façon compréhensible et intelligente auprès de l’ensemble des acteurs du tourisme d’ici et d’ailleurs. Bonne lecture et bon Symposium !



Michel ARCHAMBAULT Paul ARSENEAULT Professeur associé et président Professeur et titulaire de la Chaire Bureau des gouverneurs de la Chaire
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PRENDRE LA MESURE DU TOURISME



Responsable de 5% du produit intérieur brut (  PIB ) mondial, d’un emploi sur douze et de recettes qui dépassent les mille milliards de dollars américains pour la première fois en 20111, l’histoire économique du tourisme en est une à succès. Mais, profitons-nous vraiment de cette croissance ? Quelle est la contribution du tourisme à notre économie nationale ? Ma destination est-elle performante ? Comment démontrer l’intérêt économique de mon projet d’entreprise ? Ces questions simples en apparence, posent toutefois des défis méthodologiques particuliers.



SYMPOSIUM SUR les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme



La complexité du tourisme tient au fait que, contrairement à d’autres branches de l’activité économique plus circonscrites, « Le tourisme a pour objet une production et une consommation de biens et de services hétérogènes qui concourent à la satisfaction des besoins de touristes et de non-touristes (  produits alimentaires, vêtements, transports, hébergements, loisirs, etc. ) »2. Ces deux seules particularités de l’activité touristique, soit l’hétérogénéité des biens et des services produits et consommés ainsi que l’exigence d’identifier leur consommateur, concourent déjà aux difficultés rencontrées à rendre compte avec précision de sa dimension économique. En 2012, comment se porte la connaissance de l’économie du tourisme? Où en sommes-nous dans les techniques de mesure de ses impacts ici et ailleurs dans le monde? Avonsnous des indicateurs fiables pour mieux performer à l’échelle des destinations? Les entreprises touristiques ont-elles accès à des données pertinentes pour déposer un plan d’affaires convaincant? Voilà quelques-uns des questions soulevées ici. Termes employés en économie du tourisme, principales données et méthodes de collecte, modèles permettant de rendre compte du poids économique d’un événement, principaux indicateurs et outils de mesure, tous ces sujets et bien d’autres sont abordés dans ce cahier du participant.



1. Selon l’ORGANISATION MONDIALE DU TOURISME. Baromètre OMT du tourisme mondial, Madrid, World Tourism Organization, mai 2012, 44 pages.



2. PY, Pierre, Le tourisme un phénomène économique, Paris, La documentation française, collection Études de la documentation française, 2007, 181 pages.



cahier du participant



Des illustrations concrètes, tirées d’observations au Canada et ailleurs dans le monde, vous sont aussi proposées sous forme de capsules en marge du texte principal. Enfin, le cahier du participant propose une liste des principaux organismes impliqués dans la collecte, le traitement et la diffusion des données touristiques, de même qu’un inventaire des principaux indicateurs utilisés en tourisme. Sans prétendre couvrir l’ensemble des dimensions de l’économie du tourisme, ce cahier se veut avant tout une invitation à davantage s’outiller pour mieux performer dans un environnement complexe et concurrentiel, ce que nous souhaitons à toutes les organisations actives en tourisme.
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1. L’ÉCONOMIE DU TOURISME À L’ÉCHELLE DES TERRITOIRES À l’époque du Big data1, l’accès à des informations toujours plus spécifiques pour comprendre l’environnement dans lequel on évolue devient une nécessité. Et le domaine du tourisme n’y échappe pas. Que ce soit pour produire une politique touristique, gérer son entreprise au quotidien, assurer la promotion d’une destination ou rendre compte des impacts du tourisme sur son milieu, l’utilisation de données pertinentes permet de mieux prévoir, planifier, intervenir et mesurer les résultats. Toutefois, les références utilisées varient selon l’échelle territoriale à laquelle on se situe.
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1.1. La macroéconomie du tourisme



• le trafic aérien : exprimé parfois en nombre de sièges disponibles vers une destination, mais le plus souvent en nombre de passagers embarqués et débarqués à destination sur des vols transfrontaliers et internationaux, excluant ainsi les vols intérieurs ;



En tourisme, les composantes les plus couramment utilisées à l’échelle de vastes territoires (continents et pays) sont macroéconomiques ; c’est-à-dire qu’elles visent à donner une vision d’ensemble de la situation économique en analysant les principaux postes de la comptabilité nationale. Les publications de diverses autorités, responsables du tourisme à l’échelle mondiale ou nationale2, emploient le plus souvent les indicateurs suivants :



• la performance hôtelière : exprimée en nombre de nuitées, cette mesure permet d’apprécier



• les flux touristiques : achalandage calculé en nombre d’arrivées de visiteurs3 internationaux aux frontières, ce qui permet de comparer l’attractivité des destinations ;



• l’importance de l’hébergement commercial, qui représente une part substantielle des recettes touristiques.



• les recettes touristiques : dépenses effectuées par les visiteurs internationaux, et principal indicateur de la performance économique du secteur touristique d’un pays ;



Les flux touristiques sont l’outil de mesure privilégié par l’Organisation mondiale du tourisme (OMT) pour comparer et classer les destinations quant à leur popularité et à leur capacité d’attirer les visiteurs.



• l’activité commerciale : exprimée en importations et exportations de biens et de services consommés à des fins touristiques dans la monnaie du pays. Cette mesure participe au calcul de la demande touristique ; • l’emploi : emplois attribuables à l’activité touristique, exprimés en nombre de travailleurs ;



1. Ce terme, parfois traduit par « infobésité », est utilisé pour rendre compte de la création de bases de données si volumineuses qu’elles en deviennent difficiles à gérer. En tourisme, l’utilisation et le partage d’informations se réalisent à toutes les étapes du voyage



par l’intermédiaire de divers outils. Visites de sites Internet, passage aux douanes, utilisation de téléphones mobiles, prise et partage de photos, échanges sur les réseaux sociaux, tous ces gestes augmentent considérablement la quantité de données pouvant



être traitées, mais aussi les perspectives d’interprétation de ces données pour en dégager des analyses d’opinions, des tendances et des stratégies de développement et de mise en marché.



2. Une liste des principaux organismes est proposée à l’annexe 3. 3. Visiteur : terme qui englobe à la fois les touristes et les excursionnistes. Se référer au chapitre 2.1 pour des définitions plus précises.
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Puisque, dans une économie ouverte, « ( … ) toute injection directe de devises étrangères dans le pays de destination ( ... ) engendre une croissance du revenu dans les secteurs de services touristiques et, indirectement, dans le reste de l’économie »4, on comprend l’importance accordée aux recettes touristiques dans l’évaluation du succès économique d’un pays.



cahier du participant



Bien que moins utilisés, les investissements en tourisme ont l’intérêt de permettre d’anticiper la vitalité de l’activité touristique future et sa capacité à attirer les capitaux. Présentées en part des capitaux totaux investis dans le secteur du tourisme, les courbes de croissance des investissements sont spectaculaires dans les pays émergents. Ce tableau tiré de Travel and Tourism 2011 du World Travel & Tourism Council en est une belle illustration.



Source : WTTC/OXFORD ECONOMICS



4. BATES, Samuel., S. DOKOUI et O. POGNON, « Évaluation de l’avantage macroéconomique net du tourisme : Analyse coûts-bénéfices des recettes touristiques internationales », Revue d’Économie régionale & urbaine, no 1, 2007, p. 79-96.



5. En 2010, le Conseil national du tourisme de France, a trouvé pertinent de réaliser une étude portant sur le poids économique du tourisme pour répondre à la faible perception de l’importance de ce secteur d’activité par les responsables professionnels et politiques. DGCIS, Le poids économique et social du tourisme,
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[en ligne], [http://www.tourisme. gouv.fr/cnt/publications/poidseconomique-social-du-tourisme. pdf], ( juin 2012 ).
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1.2. La place du tourisme dans l’économie nationale



Les intervenants du milieu touristique déplorent souvent que l’importance économique de leur activité soit sous-estimée par les administrations publiques. Il faut admettre qu’à l’échelle d’un pays, le tourisme représente un secteur plus difficile à cerner que d’autres. Voici pourquoi. Pour observer l’évolution de leur économie, nombre de pays se sont dotés d’un vaste système de comptabilité qui se solde en énoncés statistiques appelés comptes économiques nationaux, qui respectent certaines normes internationales. Le tourisme s’insère toutefois avec difficulté dans le cadre traditionnel des comptes économiques. Le fait qu’il recoupe plusieurs industries différentes (transport, restauration, hôtellerie, divertissement…), et qu’une fraction de la production de ces industries se destine aux touristes complique sa comptabilité. Pour contourner ce problème, et démontrer la participation du tourisme à l’ensemble de l’économie nationale5, le compte satellite en tourisme (CST) a été développé6. Ce dernier fournit des données qui permettent de formuler des indicateurs nationaux du tourisme (INT)7 comme : la balance commerciale touristique, l’offre touristique, le produit brut des biens et services touristiques ainsi que le PIB et l’emploi touristique. La balance commerciale ou balance des paiements8 est un indicateur touristiqu e important pour un pays, car il mesure les écarts entre les dépenses réalisées par les résidents du pays à l’étranger et celles réalisées par les visiteurs dans ce pays. Voici deux exemples de balance des paiements, celles du Canada et de la France9.



6. Le compte satellite en tourisme est expliqué de façon plus détaillée au chapitre 3.4 7. Au Canada, les indicateurs nationaux du tourisme ( INT ) sont produits conjointement par la Commission canadienne du tourisme ( CCT ) et Statistique Canada. Ils permettent de déterminer le poids du tourisme dans l’économie et d’en suivre



l’amélioration ou la détérioration sur le territoire national. CCT et STATISTIQUE CANADA, Les indicateurs nationaux du tourisme, Ottawa, Division des comptes des revenus et dépenses, produit no 13-009-X au catalogue, 2011, [en ligne], [http://www.statcan.gc.ca/ pub/13-009-x/13-009x2011004-fra.pdf], ( juin 2012 ) .



8. Il est à noter que la façon de déterminer la balance des paiements peut varier d’un pays à l’autre. 9. La balance des paiements est excédentaire si les dépenses effectuées par les visiteurs ( recettes ) sont supérieures à celles réalisées à l’étranger par les résidents d’un pays  ; elle est déficitaire si, au contraire,



les résidents d’un pays font plus de dépenses à l’étranger que les visiteurs n’en font dans leur pays.
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Balance des paiements — Compte « voyages »



Canada Source : CCt



France Source : Banque de France
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2008



2009



Recettes totales provenant de tous les visiteurs au Canada ( en milliards de dollars )



16,1



15,6



Dépenses totales des Canadiens voyageant à l’extérieur du Canada ( en milliards de dollars )



28,7



27,8



Balance ( déficit – en milliards de dollars )



-12,6



-12,2



Recettes totales provenant de tous les visiteurs en France ( en milliards d’euros )



38,5



35,4



Dépenses totales des Français voyageant à l’extérieur de la France ( en milliards d’euros )



28,1



27,6



Balance ( excédent – en milliards d’euros )



10,4



7,8



Le produit intérieur brut ( PIB ) attribuable au tourisme est un autre indicateur touristique national important puisqu’il mesure la productivité de l’économie touristique en établissant la valeur monétaire totale de tous les biens et services produits10 par cette économie à l’intérieur de ses frontières au cours d’une année. Cet indicateur s’exprime en unité monétaire du pays, mais aussi en % du PIB national, ce qui définit le poids relatif du tourisme dans le PIB du pays. L’exemple suivant illustre cette part relative du tourisme dans le PIB de pays membres de l’OCDE.



Un autre exemple de l’utilisation du PIB pour rendre compte de l’importance du tourisme dans l’économie d’un pays est celui proposé par le site NationMaster.com qui présente une classification de quelque 160 pays en utilisant l’indice suivant11 Dépenses des visiteurs internationaux ( en USD ) / PIB du pays ( par 1 000 USD ). Cet indice illustre l’impact du tourisme international en mesurant la part des biens et services produits, qui a été consommée par les touristes. Palau, petit pays de l’Océanie, arrive bon premier avec un indice de 726 USD /1 000 USD, ce qui signifie que près des ¾ des biens et services produits au pays sont consommés par les touristes internationaux.



Tiré de : OECD TOURISME TRENDS AND POLICIES 2010 - OECD © 2009 10. Générés par les transports, l’hébergement, les services de restauration, les autres biens et services touristiques.



11. NATIONMASTER.COM, Economy Statistics, International tourism, NationMaster.com, [en ligne], [http://www.nationmaster.com/ graph/eco_int_tou_rec_cur_us_ pergdp-receipts-current-us-pergdp], ( juin 2012 ).
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1.3. L’économie du tourisme à l’échelle locale et régionale



Trafic aérien, balance commerciale, PIB… Plus on se rapproche du niveau local, moins ces mesures intéressent les acteurs concernés. En fait, plus on se place à l’échelle de la consommation touristique, plus les indicateurs relatifs aux clientèles, au développement de l’offre et aux impacts concrets et visibles du tourisme sont recherchés. Les outils pour en rendre compte demeurent toutefois restreints.



Enquêtes sur les voyages au Canada Au Canada, certains indicateurs observés précédemment, comme le nombre de touristes, les dépenses touristiques et le nombre d’emplois, sont disponibles à l’échelle de la province et des régions touristiques, bien qu’avec un niveau de fiabilité discutable dans ce dernier cas. Les données désagrégées utilisées proviennent d’enquêtes menées à l’échelle du Canada par Statistique Canada pour établir la balance des paiements. Ces enquêtes sont l’Enquête sur les voyages internationaux ( EVI )12 et l’Enquête sur les voyages des résidents du Canada ( EVRC ).



Données en hébergement commercial Au Québec, les données sur les performances hôtelières sont les indicateurs les plus accessibles et les plus fiables de l’activité touristique à l’échelle des 21 régions touristiques. Collectées à partir d’un échantillonnage de 1 369 établissements sur les quelque 2 300 établissements hôteliers et résidences de tourisme ( avec permis, en 2010 ), les données proviennent de l’Enquête sur la fréquentation des établissements d’hébergement du Québec réalisée par l’Institut de la statistique du Québec ( ISQ ) pour le compte du ministère du Tourisme du Québec ( MTO ) qui en assure la diffusion13.



12. Ces enquêtes font l’objet d’une présentation détaillée au chapitre 3.1.



13. TOURISME QUEBEC, Le bulletin touristique, Fréquentation quotidienne des établissements d’hébergement du Québec, Tourisme Québec, [en ligne], [http://www. tourisme.gouv.qc.ca/publications/bulletins_info/bulletin/ heb_frequentation.php], (25 août 2012).



À l’échelle des agglomérations urbaines du Canada, plusieurs firmes privées actives dans le secteur du tourisme et de l’hôtellerie offrent divers services rémunérés. La collecte et le traitement des données de réservation aux fins de réalisation d’un calendrier dynamique ( backlog ) segmenté par clientèle afin d’anticiper les niveaux d’achalandage, en sont des exemples. Certains produits sont toutefois offerts gracieusement  ; à titre d’exemple, mentionnons le Canadian Monthly Lodging Outlook édité sur une base hebdomadaire par HVS Canada en partenariat avec Smith Travel Research ( STR ).
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UN INDICE COMPOSITE RÉGIONAL EN TOURISME : L’EXEMPLE DE LA RÉGION DE QUÉBEC En 2000, l’Office du tourisme de Québec ( OTQ ), avec l’appui financier de Développement économique Canada ( DEC ), du ministère du Tourisme ( MTO ) et en partenariat avec l’Association hôtelière de la région de Québec, implantait un système de suivi des performances de l’activité touristique, l’ÉCHOSTAT. Outre le fait de commander un recensement complet des données d’hébergement au MTO, permettant ainsi de segmenter géographiquement les résultats pour créer des zones ayant chacune ses propres indicateurs, des ententes étaient conclues avec des attractions ( intérieures et extérieures ) sur l’ensemble du territoire, ainsi qu’avec des restaurants et des commerces de détail localisés dans des secteurs fortement touristiques. Les données colligées mensuellement ont permis de créer des indices sectoriels et un indice composite de l’activité touristique régionale ( pondération de 44,6 % pour l’hébergement, 34,6 % pour la restauration, 10,0 % pour les achats de biens divers et 10,8 % pour les activités/visites d’attractions ). En contrepartie de leur participation, les organismes et entreprises reçoivent leurs résultats avec ceux agrégés d’entreprises comparables dans leur secteur géographique et leur catégorie ( taille comparable ), ce qui leur permet de juger de leur compétitivité. L’OTQ réalise aussi, aux trois ans depuis 1995, un sondage auprès de plus de 1 000 touristes pour développer des profils comportementaux dont ceux associés aux habitudes de consommation à destination.



Source : OFFICE DU TOURISME DE QUÉBEC, ÉCHOtourisme STATistique, Quebecregion.com



D’autres données sont collectées à l’échelle des régions par les associations touristiques régionales ( ATR ) ainsi que par les associations touristiques sectorielles ( ATS )14. Ces données visent toutefois une meilleure connaissance des besoins de leurs membres, l’amélioration du référencement de leur site Internet et le profil des clientèles à destination  ; ces dernières données sont souvent recueillies à l’aide de sondages maison dans les lieux d’accueil et sans protocole standardisé, ce qui rend leur fiabilité très variable et leur comparaison impossible d’une région à l’autre15. Des sondages plus étendus sont aussi commandés par les ATR à des firmes spécialisées, pour récolter des informations sur les profils et comportements des clientèles touristiques potentielles dans certains marchés ou segments ciblés aux fins de marketing de leur destination. Les études relatives à l’ajustement entre l’offre et la demande sont par ailleurs pratiquement inexistantes.



développement ( CLD ) et les bureaux régionaux de certains ministères et organismes publics à vocation économique ou sectorielle16, compilent et rendent publiques certaines données qui pourraient contribuer au développement d’indicateurs spécifiques pertinents au tourisme en région. Pensons au suivi des investissements en hébergement commercial, dans les infrastructures récréatives et dans certains services de transport qui améliorent l’attractivité et l’accessibilité d’une destination ou à la compilation de données relatives à la mise en valeur d’un produit spécifique comme les parcours cyclables, les routes touristiques ou le domaine événementiel. Des efforts en ce sens sont toutefois peu courants.



Outre les ATR, divers organismes de développement économique, comme les services municipaux, les municipalités régionales de comté ( MRC ), les centres locaux de



14. Les associations touristiques régionales ( ATR ) sont généralement des organismes privés à but non lucratif et autonomes, créés par leur milieu. Interlocuteurs régionaux reconnus officiellement par le gouvernement du Québec, les ATR assument des responsabilités de concertation régionale en accueil, en promotion et en développement touristique. Le Québec est divisé en







21 régions touristiques représentées par autant d’ATR qui regroupent près de 10 000 organisations et entreprises.



15. Afin d’alimenter la réflexion du Groupe de travail sur les connaissances stratégiques en tourisme, le ministère du Tourisme du Québec ( MTO ) a confié au Réseau de veille en tourisme ( RVT ) un mandat de recherche afin de mieux connaître les principales







sources d’information utilisées par les ATR et par les ATS, leurs activités de recherche et leurs besoins d’information stratégique. RÉSEAU DE VEILLE EN TOURISME, «La recherche et la connaissance en tourisme, sources d’information régionales et sectorielles», Montréal, Chaire de tourisme Transat, ESG UQAM, 2011, 10 pages.



16. À titre d’exemple, mentionnons l’Institut de la statistique du Québec ( ISQ ) qui produit des statistiques sectorielles pertinentes en culture ( Observatoire de la culture et des communications du Québec ) sur les musées et les sites patrimoniaux.
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1.4. La microéconomie du tourisme et les entreprises



« La survie et la croissance de l’entreprise touristique dépendent de sa connaissance des marchés, de ses clients actuels et potentiels et de la forme que prend ( et que prendra ) la concurrence nationale et internationale »17.



L’un des principaux déterminants économiques19 de la demande tient aux revenus. La demande touristique est aussi sensible au prix et de ce fait, varie en fonction de la fluctuation des monnaies.



La microéconomie du tourisme s’intéresse ainsi aux comportements des marchés, aux échanges entre les ménages et les entreprises, aux facteurs qui influencent leurs choix  ; elle se concentre sur l’offre et la demande, sur les coûts et les prix, sur la rentabilité des projets touristiques.



La demande a comme caractéristiques de se concentrer dans le temps ( saisonnalité ) et dans l’espace, d’être intangible, complexe et multiforme.



Les notions de demande et d’offre touristiques La demande touristique se définit par les dépenses réalisées par des visiteurs et se répartit en deux catégories : la demande intérieure lorsqu’elle est effectuée par les résidents du pays et la demande extérieure ou internationale, assimilée à des exportations, lorsqu’elle est effectuée par les visiteurs non résidents. Les dépenses touristiques des entreprises, des gouvernements et des particuliers sont incluses dans ces deux types de demande18.



17. STAFFORD, Jean, Microéconomie du tourisme, Québec, Presses de l’Université du Québec, 1999, 132 pages.



18. Comme nous traitons ici essentiellement du tourisme réceptif, nous ne nous intéresserons pas aux dépenses effectuées par les résidents à l’extérieur du pays, considérées comme des importations touristiques au niveau international.



19. Un déterminant en économie est un facteur clé qui joue un rôle décisif.
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Pour l’entreprise touristique, le défi consiste à bien connaître et même anticiper la demande. Quels sont les besoins et les attentes de mes clients actuels et potentiels  ? Le principal outil utilisé pour répondre à cette question est la réalisation d’enquêtes par sondage20 auprès d’un grand nombre de visiteurs, ce qui permet de les segmenter21 à partir de critères multiples et changeants qui peuvent être regroupés ainsi :



Socioéconomiques



Motifs de voyage



Types de vacances



Styles de vie



Âge, scolarité, revenu



Visite des parents et amis



Se ressourcer, se refaire une



Statut socioprofessionnel



Agrément et loisir



santé



Les classifications sont établies à partir de typologies contrastées :



Milieu de vie ( urbain/rural )



Affaires et congrès



Fuir les obligations du quotidien, se retrouver



Autres



Raisons personnelles Autres



Être actif, faire du sport Vivre l’aventure, se dépasser, se dépayser Apprendre, se cultiver



Ascétisme — sensualité Conservateur — rebelle Sensible – insensible à certaines valeurs Autres



Autres



La réalisation d’enquêtes par sondage sur plusieurs années ( séries chronologiques ) permet d’établir des tendances, éventuellement de réaliser des projections quant à l’évolution de la demande touristique, mais aussi de comparer divers segments. L’offre touristique se définit comme étant la production totale de biens et de services touristiques achetés par des visiteurs et des résidents  ; elle dépasse ainsi la demande touristique, car elle comprend la production totale de biens et de services touristiques, peu importe s’ils sont achetés par un visiteur ou non.



20. Nous reviendrons au chapitre 3.1 sur les dimensions plus techniques relatives aux enquêtes et sondages. 21. Segmenter signifie découper ou répartir une population donnée en groupes homogènes et distincts ( segments ) par un critère significatif, c’est-à-dire pertinent, mesurable et accessible.



22. GONZALEZ, Chloé., L’adéquation de l’offre touristique française à la demande étrangère : Un enjeu des politiques en faveur de l’activité liée au tourisme, Paris, DGCIS, Dossiers, mai 2012, 36 pages.



L’offre touristique est donc large, difficile à cerner, mais surtout rigide, c’est-à-dire qu’elle n’est pas aisée à modifier à court terme. Cette question est d’ailleurs d’actualité alors que les comportements des clientèles changent et que les marchés émetteurs sont en profondes transformations22. Comment une offre qui intéresse actuellement une clientèle âgée ou américaine pourra-t-elle s’adresser demain à une clientèle jeune et brésilienne ? L’offre est aussi très sensible à des facteurs incontrôlables comme les changements technologiques, climatiques et ceux associés à la conjoncture économique.
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INDICE DE CONFIANCE, PRIX DE L’ESSENCE, VALEUR DE LA MONNAIE ET… MÉTÉO ? Dans son rapport 2011, le ministère responsable du Tourisme au Nouveau-Brunswick faisait état des résultats stagnants de l’économie touristique de cette province. Niveau de confiance au plus bas chez les consommateurs canadiens et américains, indicateurs chancelants sur les marchés européens ciblés, indice défavorable des prix des voyages, valeur du dollar élevée, prix du carburant en hausse de 29 %, prix de l’hébergement dans les destinations concurrentes à la baisse... Rien pour aider  ! Mais, un autre facteur décisif restait à venir… La météo  ! « Dans la province, de mai à fin septembre 2011, il a plu 60 % des fins de semaine ( … ). La pluie liée à la saison des ouragans s’est poursuivie en août et en septembre ( … ). Le temps qu’il a fait en 2011 ( ... ) a écourté les voyages de courte distance ( ... ). Le mauvais temps a aussi contribué à la diminution de 6 % du nombre d’emplacements-nuits loués dans les terrains de camping ( ... ). Les visites d’attractions extérieures ont aussi baissé de 6 % ( ... ), tandis que la fréquentation des attractions intérieures est restée stable »23. La météo, de plus en plus un indice précurseur24 en tourisme ?



Les notions de produits, de marchés et d’expérience



La notion d’expérience est plus récente et plus vague : « Les auteurs Pine et Gilmore ont écrit un livre sur le sujet, intitulé The Experience Economy. Selon eux, le concept d’expérience consiste en la théâtralisation du service ou du produit, où le personnel se transforme en acteur, les clients sont les invités et le site devient la scène27. » L’expérience tiendrait plus à l’approche employée pour livrer le produit, le dynamiser, le rendre mémorable. Provoquer un « effet WOW » !



Si la demande touristique se décline en marchés et en clientèles, l’offre touristique se décline en produits constitués de biens et de services. Au Canada, les biens et services touristiques sont définis par le Système de classification des industries de l’Amérique du Nord ( SCIAN )25  ; les catégories sont nombreuses, mais elles peuvent se résumer ainsi : les transports, l’hébergement, les services de restauration, les loisirs et divertissements, ainsi que les services de voyage.



Le marché se définit pour sa part comme un lieu réel ou virtuel d’échanges et de transactions où se rencontrent acheteurs et vendeurs, ainsi que les vendeurs entre eux ( concurrence, partenariats ).



Lorsque la destination est une province ou une région, les produits offerts s’expriment de façon plus globale  ; ainsi, les cinq produits identifiés comme prioritaires au Québec26 sont : le tourisme hivernal, le tourisme nature et d’aventure, le tourisme culturel et événementiel, le tourisme d’affaires et de congrès et le tourisme au nord du 49e parallèle. À l’échelle d’une localité ( municipalité, commune ), les produits offerts sont plus spécifiques et proposent généralement la production d’une entreprise ( ex. : auberge, camping, café, boutique, musée, festival, etc. ) ou un service public ( ex. : parc urbain, sentiers pédestres, etc. ).



23. Tous les mois, le ministère de la Culture, Tourisme et Vie saine du Nouveau-Brunswick recueille des données sur des indicateurs touristiques provinciaux. Le bilan annuel résume tous ces indicateurs touristiques. Indicateurs touristiques du Nouveau-Brunswick – Rapport sommaire 2011, Fredericton, Gouvernement du Nouveau-Brunswick, avril 2012, 30 pages.



24. Un indice précurseur ou avancé est un indicateur économique dont l’évolution reflète avec un peu d’avance celle de l’économie réelle. 25. STATISTIQUE CANADA, Compte satellite du Canada ( 2004 ) - Annexe C, Statistique Canada, [en ligne], [http://www.statcan.gc.ca/ pub/13-604-m/13-604m2009063-fra.htm],.( juin 2012 ).



En tourisme, on catégorise les marchés de différentes façons. Par exemple, on identifie un marché selon l’origine géographique des clients ( ex. : marché allemand ), la nature du produit en cause ( ex. : marché du ski ), la qualité du produit offert ( ex. : marché des 4 étoiles et plus en hôtellerie ) ou le segment de clientèle auquel on s’adresse ( ex. : marché scolaire ).



26. GOUVERNEMENT DU QUÉBEC, Plan de développement de l’industrie touristique2012-2020 : un itinéraire vers la croissance, Québec, 2012, 110 pages, [en ligne], [http://www.tourisme.gouv. qc.ca/publications/media/ document/publicationsadministratives/plan-devtour-2012-2020.pdf], ( juin 2012 ).



27. LALIBERTÉ, Michèle, L’expérience touristique c’est..., Réseau de veille en tourisme, Chaire de tourisme Transat, ESG UQAM, [en ligne], [http://veilletourisme.ca/2005/03/23/ lexperience-touristique-cest/], ( juin 2012 ).
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La pratique amène souvent les entreprises touristiques et les associations qui les représentent à restreindre — ou à généraliser — leur analyse des marchés à la seule dimension géographique, alors que la diversité des comportements commande d’être nettement plus spécifique.



Si la classification des entreprises touristiques varie d’un pays à l’autre, elle repose généralement sur les principaux secteurs d’activité mentionnés précédemment, soit les transports, l’hébergement, les services de restauration, les loisirs et divertissements et les services de voyage.



Les entreprises touristiques et le défi de la rentabilité



À titre informatif, mentionnons qu’en France on comptait près de 250 000 entreprises du tourisme en 2009 selon la classification employée par l’Institut national de la statistique et des études économiques ( INSEE )28. Au Québec, le dernier diagnostic sectoriel produit par le Conseil québécois des ressources humaines en tourisme ( CQRHT ) en 2010 décompte quelque 24 800 entreprises touristiques29.



Le tourisme en tant que phénomène économique repose avant tout sur des entreprises touristiques qui offrent des biens et des services intangibles ou périssables, qui demandent un contact direct avec la clientèle et doivent être consommés sur place. La difficulté qui en découle est l’impossibilité de les conserver en stock. Une chambre d’hôtel ou un siège d’avion invendu est une perte, car sa vente sera impossible à récupérer. Ces quelques explications sur les caractéristiques de l’offre et de la demande touristiques laissent entrevoir les difficultés rencontrées par les entreprises à atteindre la rentabilité et, pour y parvenir, à définir un prix d’équilibre  ; le développement de techniques visant à établir un prix de vente qui varie quasi en temps réel avec la demande est une réponse apportée par le secteur du voyage.



28. INSEE, Entreprises du tourisme en 2009, dispositif ESANE, L’INSEE et la statistique publique, [en ligne], [http://www.insee. fr/fr/themes/tableau.asp?reg_ id=0&ref_id=NATTEF13531], ( juin 2012 )



29. CQRHT, Les entreprises touristiques, Conseil québécois des ressources humaines en tourisme, [en ligne], [http://www.cqrht.qc.ca/ minformer-sur-le-marche-dutravail/les-entreprises-touristiques], ( juin 2012 )
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FIXATION DYNAMIQUE DES PRIX, TARIFICATION EN TEMPS RÉEL, YIELD MANAGEMENT En tourisme, les entreprises de certains secteurs d’activité, dont le transport aérien et l’hôtellerie, ont développé des techniques de fixation des prix qui visent à maximiser les revenus en faisant varier ce prix selon le produit, le segment de clientèle et le moment de l’achat. Ces techniques sont facilitées par des processus de réservation qui permettent, en temps réel et à partir de règles établies, de prévoir ( modélisation ) le meilleur prix de vente ( maximiser le profit ) en utilisant la capacité ( inventaire ) disponible pour offrir un service ajusté à des segments de clientèles précis, dont on a une très bonne connaissance. On pourrait résumer ainsi : le bon prix pour la bonne offre au bon client et au bon moment. Avec l’arrivée d’agences de voyages ou de réservations en ligne ( ex. : Expédia, Hotel.com ), ces techniques sont de plus en plus transparentes, au point où les consommateurs les plus avertis cherchent à en tirer avantage en ajustant leur demande ( jour et heure de la réservation ) de façon à profiter du meilleur tarif. Une autre forme d’adaptation des consommateurs à ces techniques est la pratique observée en hôtellerie de démultiplier les réservations dans plus d’un hôtel pour ne conserver que la chambre offrant le meilleur prix.



Est-ce que cette pratique pourrait avoir sa place dans d’autres secteurs touristiques  ? Aux États-Unis, certaines salles de spectacles, dont les théâtres sur Broadway à New York, ont adopté des façons de faire comparables. La fixation du prix dépend alors de la relation qui existe entre le pourcentage des billets vendus et le temps disponible pour écouler les invendus. Les prix peuvent être à la hausse lorsque 60 à 70 % des billets ont été vendus, ou à la baisse quelques heures avant le début du spectacle si les ventes stagnent.
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2. LES DONNÉES DE BASE DE LA MESURE DU TOURISME Nous vivons dans un monde qui regorge d’informations. Chaque jour amène son lot de données et de statistiques de toutes sortes. Mais sont-elles toutes pertinentes et fiables ? En tourisme, certaines données s’avèrent fondamentales, car elles nous permettent de comprendre, d’évaluer et d’optimiser les performances de l’industrie touristique et celles de nos entreprises.
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2.1. Touristique ou pas touristique ? Quelques définitions



Vous gérez un programme de développement de l’offre ? Vous voulez évaluer la part du tourisme dans le succès de votre attraction ou de votre événement ? La première question qui se pose est celle de la définition de ce qui est ou n’est pas touristique.



Le tourisme c’est... Pas si simple de définir le tourisme. L’Organisation mondiale du tourisme ( OMT ), en 2007 et après trois ans de travail, a produit un nouveau cadre conceptuel d’évaluation et d’analyse de l’économie touristique. Il en est résulté un glossaire qui établit les concepts et les définitions qui devraient faire partie de tout système national de statistiques du tourisme. Nous en avons d’ailleurs abordé certains aspects au chapitre 1. Le tourisme y est défini comme : « Un phénomène social, culturel et économique qui implique le déplacement de personnes vers des pays ou des endroits situés en dehors de leur environnement habituel à des fins personnelles ou professionnelles ou pour affaires. Ces personnes sont appelées des visiteurs ( et peuvent être des touristes ou des excursionnistes, des résidents ou des non-résidents ) et le tourisme se rapporte à leurs activités, qui supposent pour certaines des dépenses touristiques.» L’OMT identifie trois catégories de tourisme : le tourisme interne qui décrit les déplacements des résidents d’un pays dans leur propre pays  ; le tourisme récepteur lorsque les visiteurs proviennent d’un autre pays et le tourisme émetteur qui correspond aux déplacements qu’effectuent les résidents d’un pays vers un autre pays.



1. OMT, Comprendre le tourisme: Glossaire de base, World Tourism Organization UNWTO, [en ligne], [http://media.unwto. org/fr/content/comprende-letourisme-glossaire-de-base], ( juin 2012 ).



2. Selon le pays concerné, on peut utiliser les termes « séjour et visite » indifféremment, mais le terme « séjour » est parfois réservé pour désigner une visite avec au moins une nuitée.



Visiteur ou touriste, quelle est la différence ? L’une des erreurs les plus courantes en tourisme est d’utiliser les termes « visiteur et touriste » comme étant des synonymes. L’OMT définit un visiteur comme étant une personne qui fait un voyage vers une destination située en dehors de son environnement habituel, pour une durée inférieure à un an, et dont le motif principal de la visite est autre que celui d’exercer une activité rémunérée dans le pays ou le lieu visité. Si le visiteur passe la nuit sur place, il est qualifié de touriste, mais le visiteur de la journée ou dont le voyage n’inclut pas de nuit sur place devient un excursionniste. Pour l’OMT, l’environnement habituel correspond à la zone géographique à l’intérieur de laquelle une personne mène ses activités quotidiennes habituelles. Cette notion peut s’exprimer de façon différente selon le contexte propre à chaque pays. Le visiteur fait un voyage, défini comme un déplacement de son lieu de résidence habituel jusqu’à son retour ( aller-retour ). Ce voyage a une destination principale, c’est-à-dire un endroit visité qui tient une place centrale dans la décision de faire le voyage  ; nous verrons plus tard son lien avec le motif principal de voyage. Un voyage se compose de visites2 effectuées à différents endroits.
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40 kilomètres, 100 kilomètres ou... 3 heures ? Au Canada, la méthodologie des enquêtes sur les voyages traduit la notion « hors de l’environnement habituel » par « à l’extérieur de la ville »  ; elle précise aussi que, pour être touristiques, les voyages d’un même jour effectués à l’extérieur de la ville doivent viser une destination située à 40 kilomètres et plus du domicile3. En France, cette distance est fixée à plus de 100 kilomètres4 du domicile, sauf pour les déplacements transfrontaliers à la journée qui sont considérés comme hors de l’environnement habituel, quelle que soit leur distance. Bien sûr, ces voyages excluent les déplacements réguliers ou obligatoires comme le travail et l’école. En Grande-Bretagne, il n’y a pas de distance prescrite, mais la nature de l’activité ( liste établie ) et sa durée ( 3 heures et plus ) permettent d’établir si ce déplacement est touristique ( Leisure Day Visit )5.



3. STATISTIQUE CANADA, Communication sur l’Enquête sur les voyages des résidents du Canada Le 24 janvier 2007, Bienvenue à Statistique Canada, [en ligne], [http://www23.statcan.gc.ca:81/ imdb-bmdi/pub/document/3810_ D3_T9_V1-fra.pdf], ( juin 2012 ).



4. DGCIS, Mémento du tourisme 2011, Définitions, tourisme.gouv.fr, [en ligne], [http://www.tourisme.gouv. fr/stat_etudes/memento/2011/memento-2011.pdf], ( juin 2012 ).



5. VISITENGLAND et al., 2011 Great Britain Day Visits Survey ( GBDVS 2011 ), visitengland.org, [en ligne], [http://www.visitengland.org/Images/ GBDVS_Summary_Annual_Report_ FV_-_outlier_amendments_made__30_March_2012_tcm30-31621. pdf]., ( juin 2012 ).
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2.2. Les caractéristiques des visiteurs et de leurs visites



Lors des enquêtes et des sondages réalisés auprès des visiteurs, tant aux frontières qu’à l’occasion d’un déplacement sur le territoire, certaines caractéristiques des visiteurs, du voyage et des visites6 doivent être précisées. Ces données permettent de réaliser le profil des clientèles provenant des marchés émetteurs et de mieux comprendre certains comportements, dont ceux relatifs aux dépenses effectuées  ; ces dernières seront essentielles à la mesure des retombées économiques.7



outils de planification utilisés ( ex. : les agences de voyages physiques et en ligne, les sites Internet de destination, les guides, les brochures ), les transports utilisés pour atteindre la destination.



Parmi ces caractéristiques, mentionnons :



• Le statut du visiteur : Cette information permet d’établir si le visiteur est résident ou nonrésident du pays  ; de plus, certains voyageurs8 ont des statuts particuliers qui les excluent comme visiteur ( ex. : les immigrants, les réfugiés, les travailleurs transfrontaliers, les diplomates, les passagers en transit ).



• Les principales caractéristiques du voyage : Une information capitale à obtenir est le motif de voyage10, puis le lieu d’entrée aux frontières, les dates d’entrée et de sortie, le nombre de nuitées totales du voyage ( pour déterminer la période et la durée de séjour ), la récurrence de voyage ( nombre de fois que la destination a été visitée ).



• Les caractéristiques socioéconomiques du visiteur : Selon les objectifs de l’enquête, diverses données pourront être recueillies  ; les principales sont : le lieu de résidence ( pays, région, ville et code postal ), le sexe, l’âge ( cohorte ), le statut familial ( célibataire, couple avec ou sans enfants, etc. ), la scolarité, les revenus, l’occupation ( étudiant, retraité, travailleur manuel, professionnel, etc. ), le groupe de voyageurs9 ( seul, en couple, avec un certain nombre de personnes ). Ces données servent à catégoriser les résultats dans le contexte d’une analyse statistique descriptive. • Les comportements du visiteur avant son arrivée : Les endroits visités avant et après l’entrée aux frontières, les sources d’information et leur degré d’influence sur le choix de la destination, les services et les



6. Selon l’objectif et l’étape du voyage où se fera l’enquête, on peut questionner le visiteur sur l’ensemble de son voyage, sur la destination visitée ( province, région, ville ) ou sur une visite spécifique ( étape du voyage, endroit visité ). Pour alléger le texte, nous utiliserons le mot « voyage » pour référer à l’un ou l’autre de ces concepts.



7. Le sujet des retombées économiques est abordé au chapitre 3.3. 8. Un voyageur est une personne qui se déplace entre différents lieux géographiques, peu importe le motif et la durée du déplacement.



9. Un groupe de voyageurs se définit comme un ensemble de visiteurs qui réalisent ensemble un voyage et dont les dépenses sont mises en commun. Ce groupe peut être de nature privée ( famille, parents et amis ) ou organisé sur une base commerciale par un voyagiste.



10. Nous reviendrons plus spécifiquement sur la notion du motif de voyage au chapitre 2.4.



21



SYMPOSIUM SUR les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme



• Les comportements du visiteur pendant son séjour : Selon les objectifs de l’enquête, diverses données pourront être recueillies  ; voici les principales : les sources d’information utilisées à destination ( lieux d’accueil, applications mobiles, etc. ), les endroits visités, les activités réalisées, les modes de transport employés, les modes d’hébergement utilisés ( parents et amis, commerciaux ), les dépenses effectuées sous certains postes budgétaires ( hébergement, transports, aliments et boissons, activités et divertissements, autres dépenses ) ainsi que la responsabilité des dépenses ( dépenses individuelles ou d’affaires, pourcentage des dépenses réalisées par le répondant ). De plus en plus, les perceptions, les valeurs ou les comportements du visiteur, dans d’autres contextes que celui du voyage, peuvent être observés afin de dégager des renseignements utiles à diverses fins, dont celles de marketing. • L’appréciation du voyage par le visiteur : Selon les objectifs de l’enquête, divers sujets pourront être abordés, dont les principaux sont : la notoriété et l’originalité de la destination, l’hospitalité de la population, la satisfaction ou la perception du rapport qualité/prix relatif à certaines composantes du voyage comme l’hébergement, les services de restauration, les activités offertes, l’accueil touristique.11 Ces enquêtes se réalisent généralement à l’aide de questionnaires et selon des protocoles standardisés de façon à assurer leur fiabilité et leur constance pour fins de comparaison.



11. Attention aux biais qui pourraient être introduits dans les enquêtes en interprétant, au préalable et en fonction de sa propre culture ou des caractéristiques de l’offre, ce que devraient être les choix des visiteurs.
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2.3. L’achalandage touristique et ses outils de mesure



Donnée capitale en tourisme, l’achalandage ou le décompte du nombre de visiteurs demeure l’une des mesures les plus difficiles à obtenir. À l’échelle des pays ( visiteurs internationaux ), cette information est relativement facile à valider du fait que l’on recense tout visiteur lors de son passage aux frontières. Au Canada, l’Enquête sur le dénombrement à la frontière s’effectue de façon continuelle par l’Agence des services frontaliers du Canada ( ASFC ), qui alimente ensuite Statistique Canada en données administratives sur tous les voyageurs internationaux qui entrent et reviennent au Canada ( nombre d’entrées aux frontières ). Ces données sont ensuite utilisées comme totaux de contrôle pour pondérer l’ensemble des questionnaires retournés par les voyageurs internationaux qui entrent et reviennent au Canada. Mais le défi demeure entier lorsque l’on tente d’établir le nombre de visiteurs en déplacement sur le territoire, qu’ils soient résidents ou non-résidents. La plupart des pays établissent le nombre des visites par région à partir des enquêtes nationales réalisées auprès de vastes échantillons de visiteurs internationaux et résidents. Les questionnaires utilisés interrogent les répondants de façon précise sur chaque endroit visité ( ville, province ou région visitée, nombre de nuitées, type d’hébergement, distance ou temps de déplacement, etc. ).12



12. À titre d’exemple, les questionnaires des enquêtes EVI et EVRC réalisées au Canada pour l’année 2010 se trouvent sur le site Internet de STATISTIQUE CANADA, Liste des questionnaires par sujet, Bienvenue à Statistique Canada, [en ligne],



[http://www23.statcan. gc.ca:81/imdb/p2SV_f.pl? Function=getSubThemesI nstr&Item_Id=97413&CE_ Id=545&CE_Start=01010001 ⟨=fr&db=imdb&adm=8& dis=2], ( juin 2012 ).



À partir de ces données, des estimations13 sont produites pour déterminer l’achalandage aux échelles infranationales. Toutefois, la taille des échantillons implique que l’interprétation des résultats demeure problématique à l’échelle des régions  ; le nombre limité des visiteurs internationaux et originaires d’autres régions qui se déplacent vers les régions périphériques aux grands centres urbains nuit à la fiabilité de résultats segmentés à cette échelle.



Unités de mesure L’unité de mesure utilisée pour exprimer l’achalandage varie selon l’échelle du territoire à laquelle on se situe. À l’échelle nationale, on présente les résultats par le décompte des visiteurs ou des voyages en utilisant les termes : nombre de visiteurs internationaux14, nombre de touristes, nombre d’entrées aux frontières, nombre de voyages-personne. Aux autres échelles du territoire, le nombre de visiteurs s’exprime le plus souvent en nombre de visites-personne par unité de territoire  ; ce nombre est nécessairement supérieur au total des voyages-personne puisqu’un même visiteur peut visiter plusieurs endroits.



13. L’estimation est une donnée produite à partir des données d’enquête ( échantillon ) auxquelles on appose des poids relatifs afin d’en tirer des résultats au niveau de la population totale. En 2010 au Canada, les estimations ont été réalisées à partir de 36 700 questionnaires de voyageurs non-résidents.



14. Selon le pays concerné, la terminologie peut varier et on utilise parfois indifféremment les termes « visiteurs et visites » ( visitors et visits en anglais )  ; se référer au chapitre 1 pour réviser les définitions des principaux termes employés ici.
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Ainsi, au Canada, le terme visite-province est utilisé pour exprimer le voyage effectué dans une province ( peu importe la destination ) par une personne voyageant seule ou en groupe  ; le nombre total de visites-province est supérieur au total des voyages réalisés à l’échelle du pays puisqu’un visiteur peut visiter plusieurs provinces au cours d’un même voyage. La même logique s’applique à la visite-région qui fait référence à la région touristique visitée, peu importe la destination  ; encore ici, le nombre de visites-région dépasse celui des visites-province puisqu’un même visiteur peut se déplacer dans plusieurs régions lors d’un même voyage. Cette terminologie est aussi utilisée pour les résidents d’une province qui peuvent visiter plusieurs régions lors d’un seul voyage.



Accessibilité aux données, l’exemple de l’Ontario Pour utiliser des données, encore faut-il qu’elles soient accessibles et que leur utilisation soit facilitée. Un bel exemple d’accessibilité aux données touristiques est celle offerte par la province de l’Ontario. Au menu du site Internet du ministère du Tourisme, de la Culture et du Sport15, la section « Recherche touristique » offre, de façon gratuite et avec une ergonomie qui rend sa visite dynamique, intuitive et rapide, une mine d’informations et de données. En voici quelques exemples : •  Le tourisme international et le tourisme en Ontario ( principaux indicateurs )  ; •  Les rapports issus de l’EAPV16 et de sondages réalisés pour le ministère sur les régions ontariennes ( profils de marchés et de l’offre, etc. )  ;  •  Les résultats des enquêtes de Statistique Canada ( EVI et EVRC ) par région touristique ontarienne, mais aussi par province et par région métropolitaine de recensement de l’ensemble du Canada  ; • Le logiciel GeoTravelStats qui présente, sous forme de cartes interactives, des données statistiques et qui permet des com paraisons entre les régions ( ex. : déplacements des visiteurs entre régions )  ; • Des prévisions sur le tourisme en Ontario, mais aussi sur des indicateurs clés canadiens et mondiaux ( ex. : prévisions rela tives au prix du pétrole ou à l’évolution des monnaies )  ; •  Des liens, cartes, glossaires et les coordonnées des ressources utiles se rattachant au secteur touristique ontarien et canadien.



15. MINISTERE DU TOURISME, DE LA CULTURE ET DU SPORT, Nous le savons, vous n’avez qu’à le demander-Recherche touristique, Ontario, découvrir tout un monde, [en ligne], [http://www.mtc.gov. on.ca/fr/tourism/research.shtml¨, ( juillet 2012 ).



16. Mieux connu sous l’abréviation anglaise TAMS ( Tourism Activities ans Motivation Survey ).
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À l’échelle des commerces, des activités, des attractions et des événements touristiques, l’unité de mesure la plus employée pour exprimer l’achalandage est celle du nombre d’entrées, soit le nombre de présences enregistrées par l’intermédiaire de la billetterie ou de tout autre système de comptage. Les deux principaux problèmes rencontrés sont : de déterminer le nombre de visiteurs uniques, chaque visiteur pouvant générer plusieurs entrées, et d’isoler ceux qui ont le statut de visiteurs touristiques.



L’interception des passants dans des lieux à fort achalandage touristique ou la lecture des plaques d’immatriculation sur les voitures en stationnement servent souvent à identifier l’origine des clientèles et à obtenir une approximation du ratio des visiteurs sur l’achalandage total. Ces exemples illustrent les limites méthodologiques de chacun  ; aussi le recoupement de plusieurs outils de mesure ( ex. : décompte automatisé avec interception et sondage ) permet généralement de réduire les risques d’erreur. Mais en l’absence de procédures de standardisation et d’exigences de rigueur établies dès le départ et en cours d’exécution, il apparaît difficile de s’assurer de la fiabilité des résultats et encore plus risqué d’établir des comparaison entre régions.



D’autres termes plus spécifiques sont utilisés selon la nature de certaines activités  ; on parlera de nombre de chambres ou de lits occupés en hébergement, du nombre de factures pour le commerce de détail ou encore de clients servis et de chaises occupées dans le secteur de la restauration. Nous reviendrons sur ce sujet au chapitre 4 qui traite plus spécifiquement des indicateurs touristiques.



Décompte du nombre de visiteurs à l’échelle des localités À l’échelle des régions, des villes ou des petites localités, l’estimation adéquate du nombre de visiteurs présente un défi majeur et, en l’absence de données nationales fiables, d’autres méthodes et outils sont utilisés pour y parvenir. L’achalandage des lieux d’accueil17 , le nombre de chambres ou de lits occupés en hébergement commercial, l’utilisation d’outils électroniques18 pour estimer les déplacements sur les sites à fort achalandage touristique ou les brefs sondages qualitatifs sur l’évolution de l’activité dans les entreprises touristiques servent souvent d’indices précurseurs pour quantifier l’achalandage touristique ou à tout le moins pour qualifier son évolution sur une période antérieure comparable.



17. Par lieu d’accueil, on désigne ici tout équipement ou lieu physique vers lequel les visiteurs sont orientés afin d’obtenir des informations touristiques et qui permettent d’enregistrer la demande ( ex. : un bureau d’information, une maison du tourisme, un kiosque d’information, une borne interactive d’information, etc. ).



18. Divers outils peuvent participer à estimer le nombre de déplacements dans des lieux déterminés  ; ils sont en constante évolution, mais en voici quelques exemples : les portiques avec senseurs optiques ou à infrarouge, les marchepieds intelligents, les puces électroniques avec des fréquences radio
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intégrées, les balises pour repérer les appareils mobiles, les zones offrant des services de connexion Internet sans fil (wifi), les systèmes de caméras permettant l’estimation de foules.
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2.4. Le motif de voyage, une information cruciale



Le motif de voyage apparaît souvent comme une donnée parmi tant d’autres  ; pourtant, elle demeure déterminante dans l’identification des besoins et des attentes des visiteurs et dans l’appréciation des retombées économiques. L’Organisation mondiale du tourisme ( OMT ) définit le motif principal d’un voyage touristique comme le motif en l’absence duquel le voyage n’aurait pas eu lieu et identifie neuf motifs principaux de voyage qui sont : 1 ) Vacances et loisirs 2 ) Visite des parents et amis 3 ) Études et stages 4 ) Santé et soins médicaux 5 ) Religion et pèlerinage



6 ) Achats/magasinage 7 ) Transit 8 ) Autres motifs personnels 9 ) Motifs d’affaires



Chaque pays utilise ou précise toutefois ces catégories selon ses propres caractéristiques et besoins. Au Canada, l’Enquête sur les voyages internationaux ( EVI ) utilise 11 motifs de voyage différents, plus une catégorie ouverte ( se référer à la question 5 de l’EVI ).



Parfois, les principaux motifs de voyage se résument aux trois catégories suivantes : motifs personnels, motifs professionnels et voyage de transit  ; les questions sur les activités réalisées viennent alors préciser les comportements de voyage. Il demeure toutefois important de ne pas confondre le principal motif de voyage avec les activités réalisées qui peuvent correspondre à des motivations secondaires et indépendantes du motif principal. Ainsi, un visiteur dont le principal motif de voyage serait d’assister à un congrès pourrait, au passage, faire des achats dans une nouvelle boutique d’équipements sportifs  ; ces dépenses seraient alors considérées comme accessoires à son principal motif de voyage à l’occasion d’une étude sur l’impact économique de l’ouverture de cette nouvelle boutique. Toutefois, les mêmes achats seraient considérés comme des dépenses centrées, c’est-à-dire complètement associées au motif de voyage si elles étaient réalisées par un visiteur dont le principal motif de voyage était celui du magasinage. Nous verrons plus attentivement comment le motif de voyage influence le calcul des retombées économiques au chapitre 3.
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2.5. La dépense touristique, en quantité et en qualité



Si le motif de voyage est une information déterminante, les données les plus cruciales en économie du tourisme demeurent celles associées à la dépense touristique, qui se définit comme la somme payée pour l’acquisition de biens et de services durant des voyages touristiques en vue d’un usage personnel ou pour les offrir. Les dépenses touristiques totales résultent de l’addition de la demande intérieure ( résidents ) et de la demande internationale. Une grande part de l’impact économique du tourisme réside toutefois dans les dépenses réalisées par les visiteurs internationaux qui, en injectant de l’argent frais dans l’économie du pays visité, créent ainsi de la richesse. Les dépenses des visiteurs résidents participent aussi à l’enrichissement collectif, ne serait-ce qu’en conservant les dépenses touristiques dans les limites du pays, réduisant d’autant le déficit potentiel de la balance des paiements. De plus, la nature même des activités et des dépenses touristiques participe souvent à la consolidation d’emplois et au maintien de commerces de première nécessité dans certaines régions éloignées des grands centres urbains.



19. Se reporter au chapitre 1 où ces concepts ont été abordés.



C’est à partir des différentes enquêtes réalisées à l’échelle nationale que sont recueillies les informations sur les dépenses touristiques. Les rubriques utilisées pour obtenir ces informations se calquent généralement sur celle des biens et des services identifiés comme étant totalement ou partiellement touristiques19. Ainsi, l’Enquête sur les voyages internationaux ( EVI ) questionne le visiteur sur le total des dépenses effectuées au Canada et lui demande de les préciser par rubrique de dépenses. Les questions 15 et 16 de l’EVI sont les plus pertinentes pour établir les dépenses réalisées lors d’un voyage au Canada.
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D’autres questions visent à éviter les doubles comptes et à évaluer les dépenses réalisées hors du Canada, mais pouvant être incluses en tout ou en partie dans les dépenses touristiques ( ex. : prix d’un billet d’avion vers le Canada acheté à un transporteur canadien ). Il est à noter que les questions posées dans l’enquête administrée auprès des Canadiens sont semblables, bien qu’adaptées au fait que le répondant puisse réaliser ces dépenses dans une autre province ou une autre région que celle qu’il habite. Puisque les enquêtes sont effectuées auprès d’un échantillon de visiteurs, des traitements statistiques ( poids par souséchantillonnage, imputations des dépenses en fonction de dépenses moyennes, etc. ) sont réalisés de façon à pouvoir en tirer une estimation pour l’ensemble des populations visées ( total des visiteurs internationaux et résidents ). Nous verrons au chapitre 3 que non seulement la quantité des dépenses joue un rôle primordial dans le calcul de l’impact généré dans l’économie, mais aussi que la nature des dépenses a un impact majeur. On peut illustrer ce point en mentionnant que plus les biens et services achetés sont produits dans le pays visité, plus l’impact sera important pour l’économie du pays en cause et qu’au contraire, plus ces dépenses portent sur des produits d’importation, moins cet impact économique sera grand. On comprend alors l’intérêt des destinations à encourager l’achat de produits locaux et du terroir !



20. COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME, Recherche, Inviter le monde à explorer le Canada, [en ligne], [http://fr-corporate. canada.travel/recherche/renseignements-sur-les-produits],( 8 juillet 2012 ).



21. CONFERENCE BOARD DU CANADA, Étude comparative de l’industrie touristique canadienne : Quel rang le tourisme occupe-t-il dans l’économie canadienne ?, pour la COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME, Inviter le monde à explorer le Canada, 78 pages, [en ligne], [http://fr-



corporate.canada.travel/sites/ default/files/pdf/Research/Industryresearch/Economic-politicalimpacts/CanadianTourismIndustryBenchmarking_FR.pdf], ( 8 juillet 2012 ).



22. TOURISME QUÉBEC, À voir-Diagnostics et Publications/ Études et statistiques-Produits touristiques, Tourisme Québec, [en ligne], [http://www.tourisme.gouv.qc.ca/ index.php], ( 8 juillet 2012 ).
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2.6. Mais où sont les données sur l’industrie et sur l’offre touristiques ?



Au Canada, les données les plus nombreuses et les plus facilement accessibles sont celles qui traitent des marchés et des visiteurs. L’information sur les produits et les services offerts ou sur l’évolution de l’industrie se fait nettement plus rare, dispersée et désuète. En fait, seuls les produits qui profitent d’une relative popularité, qui font l’objet de demandes répétées de financement ou qui présentent des problèmes structurels, semblent attirer l’attention des autorités et profitent d’états des lieux à jour. Sur le site Internet corporatif de la Commission canadienne du tourisme, à la page « Renseignements sur les produits»20, une seule étude sur le secteur des spas en 2006 traite de l’offre ( nombre d’établissements, recettes, visites, emplois, etc. ). Les autres produits ( tourisme autochtone, culture, plein air ) sont présentés presque essentiellement du point de vue de la demande ( marchés, profil des visiteurs, activités réalisées, etc. ). La page « Renseignements sur l’industrie », propose une étude réalisée par le Conference Board du Canada qui a pour sujet la compétitivité du tourisme canadien21. Pour connaître l’ampleur de l’offre ou sa spécificité, il faut généralement se référer à chacune des provinces ou à des ministères et organismes sectoriels ( ex. : Patrimoine canadien, Parcs Canada ), ce qui nuit fortement à l’accessibilité de l’information.



Au Québec, des études commandées récemment visent la réalisation de cinq diagnostics relatifs à des produits touristiques prioritaires pour le ministère du Tourisme ( MTO ), soit : le tourisme nature, le tourisme autochtone, l’agrotourisme, le tourisme culturel et les pourvoiries ( chasse et pêche ). Les autres études sectorielles mises en ligne sur le site Internet du MTO datent toutefois, pour la plupart, de cinq à dix ans22. Outre la publication d’information sur certains produits par le biais d’organismes sectoriels, comme le ski pour lequel l’Association des stations de ski du Québec publie annuellement une étude sur la performance économique et financière des stations, seuls l’hébergement et le camping font l’objet d’une publication régulière de données en tourisme. De plus, la rubrique « Tourisme » du site Internet de la Banque de données des statistiques officielles sur le Québec ne contient que les données relatives aux arrivées des voyageurs non résidents23. Le MTO détient pourtant une banque de données exhaustive et à jour sur les produits et services offerts par chaque région touristique au Québec ; utilisée aux fins d’information touristique, cette base de données ne fait l’objet d’aucun traitement ni diffusion aux fins de connaissance de l’offre et de son évolution.



Des données sur les produits et services touristiques, l’exemple de l’INSEE ( France ) L’Institut national de la statistique et des études économiques ( INSEE ) de France offre, sous le titre « Services-Tourisme-Transports »24, une foule de données présentées en format .pdf ( Portable Document Format ), mais pouvant aussi être exportées vers un tableur en format .xls ( Ms Office Excel ). Couvrant tous les secteurs d’activité économique pouvant intéresser les visiteurs et filtrée à l’aide d’un moteur de recherche par produit statistique et par région géographique, cette immense base de données permet aux utilisateurs d’importer les données utiles et de réaliser des analyses selon leurs propres besoins.



23. La Banque de données des statistiques officielles ( BDSO ) permet l’accès à des statistiques officielles produites par plusieurs ministères et organismes québécois. Elle résulte d’un partenariat entre l’Institut de la statistique du Québec ( ISQ ) et les quelque 28 ministères et organismes producteurs et diffuseurs







de statistiques officielles au Québec. Malheureusement, le ministère du Tourisme n’y est pas associé.



24. INSTITUT NATIONAL DE LA STATISTIQUE ET DES ÉTUDES ÉCONOMIQUES, Services-Tourisme-Transports, L’INSEE et la statistique publique, [en ligne], [http:// www.insee.fr/fr/themes/ theme.
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3. ENQUÊTES,



IMPACTS ET RETOMBÉES : LES MÉTHODES ET LEURS LIMITES Pour illustrer ou justifier l’importance de son entreprise, sécuriser son banquier et obtenir du financement, tout promoteur réalise un plan d’affaires qui mettra en évidence l’impact économique de son projet. Le tourisme n’y échappe pas et très souvent, les bailleurs de fonds publics exigent en plus une évaluation des retombées économiques du projet. Si l’annonce de retombées économiques de dizaines de millions de dollars et de centaines d’emplois passe assez facilement la rampe lors d’un projet industriel ou technologique, une annonce comparable en tourisme soulève très souvent scepticisme et critiques1 . D’où viennent ces chiffres ? Sont-ils vraiment crédibles ? Pour répondre à ces questions, il faut observer de plus près la nature même de l’activité tou-ristique qui, au lieu d’exporter des produits, « importe des consommateurs » et nous confronte à la difficulté de trouver des outils de plus en plus fiables et précis pour « suivre les dépenses » des visiteurs.
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Par exemple, savoir combien de motoneiges ont été construites, importées ou vendues au Québec, et à quel prix, trouve réponse assez simplement. Mais savoir combien de visiteurs ont sillonné le Québec en motoneige devient un tout autre défi. Dans le premier cas, la traçabilité du produit est parfaite, de l’étape de sa fabrication à celle de sa consommation. Dans le second cas, le produit ( voyage en motoneige ) se compose d’un amalgame de biens et de services de toutes sortes ( transport, hébergement, location de motoneige, services d’un guide-accompagnateur, repas, etc. ) dont la consommation peut se disperser sur un vaste territoire formé d’entités économiques ( provinces, états, régions, villes ) qui réclament chacune l’évaluation de l’impact économique de la consommation de ce produit sur sa propre économie. Alors, quels moyens et méthodes utiliser pour s’assurer de la crédibilité des impacts économiques engendrés par ce voyage en motoneige ?



1. À titre illustratif : PORTER, Isabelle, « Les retombées économiques des festivals : des chiffres pas toujours fiables », Le Devoir, Actualités culturelles, 9 juillet 2011, [en ligne], [http:// www.ledevoir.com/culture/ actualites-culturelles/327100/ les-retombees-economiquesdes-festivals-des-chiffres-pastoujours-fiables], ( 10 juillet 2012 ).
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3.1. Les enquêtes et les sondages, la première source de données en tourisme



Seules des données crédibles permettent d’obtenir des résultats crédibles. Outre le décompte des entrées des visiteurs aux frontières, pratiquement toutes les autres données du tourisme reposent sur le témoignage des visiteurs lors d’enquêtes effectuées par sondage.



Les enquêtes nationales sur les voyages Dans les chapitres précédents, nous avons fait référence aux enquêtes réalisées à l’échelle nationale auprès des visiteurs internationaux et auprès de la population ( tourisme interne ). Bien que pouvant reposer sur des particularités méthodologiques différentes, les pays qui ont adopté les recommandations internationales sur les statistiques du tourisme, proposées par l’Organisation mondiale du tourisme2, tiennent généralement ces deux types d’enquête. Au Canada, les enquêtes nationales s’effectuent sous le nom d’Enquêtes sur les voyages internationaux ( EVI )3 et d’Enquête sur les voyages des résidents du Canada ( EVRC )  ; en France, l’Enquête auprès des visiteurs venant de l’étranger ( EVE ) et le Suivi de la demande touristique ( SDT ) jouent des rôles équivalents, tout comme les enquêtes : International Visitor Survey ( IVS ) et National Visitors Survey ( NVS ) en Australie.



2. La publication Recommandations internationales 2008 sur les statistiques du tourisme présente un cadre méthodologique complet pour la collecte et la compilation des statistiques du tourisme dans tous les pays. OMT, Recommandations internationales 2008 sur les statistiques du tourisme, Madrid/



New York, Département des Affaires économiques et sociales, Études méthodologiques Série M N° 83/ Rev.1, 2011, 164 pages, World Tourism Organization UNWTO, [en ligne], [http://unstats.un.org/unsd/publication/SeriesM/seriesm_83rev1f.pdf], (14 juillet 2012).



3. L’EVI comporte plusieurs enquêtes complémentaires à l’Enquête sur le dénombrement à la frontière. Quatre de ces enqupêtes ciblent les visiteurs internationaux autres que canadiens : l’Enquête gouvernementale sur les voyages des visiteurs au Canada, l’Enquête sur les voyages des visiteurs des États-Unis au Canada, l’Enquête sur les départs aériens des visiteurs d’outre-mer



et enfin celle destinée aux résidents des États-Unis qui voyagent le même jour en automobile entre les États-Unis et le Canada. STATISTIQUE CANADA, Enquête sur les voyages internationaux : Questionnaires à retourner par la poste et Enquête sur les départs aériens des visiteurs d’outre-mer ( EVI ), Statistique Canada, [en ligne], [http://www23.statcan.gc.ca:81/ imdb/p2SV_f.pl ?Function=getSurve y&SDDS=3152⟨=fr&db=imdb&a dm=8&dis=2#a2], ( 17 juillet 2012 ).
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Enquête auprès des voyageurs : comparaison des méthodes utilisées dans trois pays 4



Visiteurs internationaux



Visiteurs résidents



Canada



France



Nom de l’enquête



Programme d’enquêtes sur les voyages internationaux ( EVI )



Enquête auprès des visiteurs venant de l’étranger ( EVE )



Méthode de collecte



Retour par courrier, sauf pour les départs aériens des visiteurs d’outre-mer - collecte sur place ( aéroports )



Collecte sur place Collecte sur place ( aéroports, ( aéroports ) gares, aires d’autoroutes )



Échantillon − questionnaires



36 700



120 000



40 000



Nom de l’enquête



Enquête sur les voyages des résidents du Canada ( EVRC )  ; sous échantillons de l’Enquête sur la population active ( EPA )



Suivi de la demande touristique ( SDT )



National Visitor Survey ( NVS )



Méthode de collecte



Téléphone



Courrier



Téléphone



108 000



20 000 par mois ( panel représentatif ) avec une 120 000 enquête trimestrielle plus détaillée



Échantillon − questionnaires



4. Bien qu’il n’en soit pas fait mention ici, les enquêtes réalisées auprès des résidents interrogent aussi leurs comportements de voyage à l’extérieur du pays pour documenter les informations relatives à la balance commerciale.



Australie International Visitor Survey ( IVS )
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Au Canada, l’EVI ( visiteurs internationaux ) et l’EVRC ( visiteurs résidents ) sont dirigées par Statistique Canada pour le système de comptabilité nationale ainsi que pour les responsables nationaux et provinciaux du tourisme. Bien que reposant sur des échantillons relativement grands à l’échelle nationale, ces derniers décroissent de façon importante à l’échelle de chaque province  ; ainsi, en 2010, 19 400 ménages de la province de Québec ont été retenus pour produire l’échantillon québécois de l’EVRC. Toute la crédibilité des résultats obtenus à l’aide de ces enquêtes à l’échelle nationale, et par conséquent la crédibilité de leur utilisation à l’échelle des autres entités territoriales, repose sur :



• La qualité des outils et des méthodes de collecte des données ( contenu et clarté des questionnaires, compétence des intervieweurs, diversité des langues utilisées, etc. )  ; • La rigueur des traitements effectués sur les données ( taille des échantillons, couverture des postes d’entrées, répartition proportionnelle des questionnaires par mois, par pays d’origine, par province et par strate de visiteurs  ; taux de réponse, pondérations adéquates, détection des erreurs de saisie, évaluation de la qualité des réponses et ajustements, règles d’imputation si les questionnaires sont partiellement remplis, l’expertise du personnel responsable des traitements statistiques et des estimations, etc. )  ; • L’exactitude des réponses apportées par les visiteurs eux-mêmes. À l’échelle nationale et à celle des provinces, les résultats de ces enquêtes sont généralement fiables puisque réalisées par des organismes officiels, réputés pour leur compétence dans le domaine et reposant sur des échantillons représentatifs. Mais la situation peut être fort différente lorsque l’on observe l’utilisation de ces données aux autres échelles territoriales  ; ainsi, l’utilisation des résultats de ces enquêtes au niveau de



5. Responsables de traiter et d’éditer les informations relatives au compte satellite du tourisme, l’ABS mène certaines enquêtes en tourisme, comme celle sur l’hébergement − Survey of Tourist Accommodation ( STA )



6. AUSTRALIAN BUREAU OF STATISTICS, Understanding statistics, Australian Bureau of Statistics, [en ligne], [http://www.abs.gov.au/ websitedbs/a3121120.nsf/home/ Understanding%20statistics], ( 15 juillet 2012 ).



cahier du participant
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certaines régions touristiques du Québec présente un niveau de fiabilité limité compte tenu de la taille des échantillons sur lesquels ils reposent, et ce, souvent sans mention de ces contraintes.



La nécessité de partager l’expertise sur l’ensemble du territoire L’un des problèmes majeurs posés par la collecte et le traitement des données touristiques à l’échelle des territoires régionaux et locaux demeure le manque d’expertise de l’organisme qui commande ces travaux et trop souvent, de celui qui les réalise. Pour pouvoir profiter de données mieux ajustées au contexte touristique des territoires, tout en assurant leur fiabilité et leur comparabilité, certains pays se sont dotés d’outils de formation et de programmes nationaux permettant d’avoir recours aux compétences développées à l’échelle nationale. Le cas de l’Australie mérite qu’on s’y attarde. Outre le programme de recherche Destination Visitor Surveys, offert par Tourism Research Australia ( TRA ), l’Australian Bureau of Statistics ( ABS )5 propose des formations de base permettant de se familiariser avec les domaines de la statistique et des sondages  ; ces formations sont offertes sur le territoire selon un calendrier établi et diffusé en ligne ( vidéos, tutoriels, etc. )6.
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Australie, le programme de recherche Destination Visitor Surveys ( DVS ) Programme de recherche mis en place en 2004 par le gouvernement australien, il offre aux destinations touristiques des services de recherche afin de les appuyer dans leurs besoins d’information et dans leur processus de prise de décision. Les projets, identifiés en collaboration avec l’organisme responsable du tourisme dans chaque État ( State Tourism Organisation - STO ), couvrent deux domaines de recherche : 1 ) Le profil des visiteurs et la mesure de leur satisfaction ( Visitor Profile and Satisfaction - VPS ) : ces études permettent, outre un portrait spécifique des visiteurs, de doter la destination d’une base de données standardisée favorisant la comparaison avec d’autres à partir d’indicateurs clés  ; 2 ) Les projets régionaux de recherche stratégique ( Strategic Regional Research – SRR ) : ces projets ciblent des sujets plus larges, mais déterminants pour la destination  ; quelques exemples : l’impact de la sécheresse sur le tourisme de Murray River ( Queensland ), une étude sur les croisières à Darwin ( Northern Territory ) ou les perceptions des consommateurs lors d’un séjour de vacances à Snowy Mountains ( New South Wales ). Ce programme est offert par Tourism Research Australia ( TRA ), unité du Department of Resources, Energy and Tourism ( RET ) du gouvernement australien, qui fournit statistiques, services de recherche et analyses en appui à l’industrie touristique, mais aussi au développement de politiques et à la mise en marché.
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3.2. L’étude d’impact économique, démarche et défis



Quelques définitions Que ce soit la tenue d’un événement ou un investissement dans une station de ski, tout projet implique des changements dans son environnement physique, social et économique de l’organisation qui l’initie. L’étude d’impact mesure ces écarts, positifs ou négatifs, plus ou moins marqués, entre la situation observée avant et après le projet, et qui n’auraient pas eu lieu en l’absence de ce projet. L’étude d’impact économique s’attarde exclusivement à la création de richesse collective observée dans l’environnement économique d’un territoire précis, sans s’attarder aux autres conséquences du projet ( impacts environnementaux, culturels, sociaux, etc. )7. L’impact économique se mesure en apport d’argent frais8 dans l’économie du territoire observé9. Cet argent frais provient généralement des dépenses réalisées par les visiteurs dans l’économie locale et profite prioritairement aux entreprises touristiques de ce milieu. Un premier impact10 s’effectue lorsque les entreprises engagent du personnel et achètent des biens et services à des fournisseurs pour répondre à cette demande ( effets directs ou primaires ). Un second impact survient lorsque ces fournisseurs font de même et réinjectent une part de ces ressources dans l’économie pour répondre à leurs propres besoins ( effets indirects ou secondaires ). Certaines études incluent les effets induits, c’est-à-dire l’accroissement de l’activité économique provenant de l’augmentation des revenus occasionnée par la consommation des ménages ayant profité des effets directs et indirects.



7. Les études d’impact et de retombées touristiques prennent de plus en plus une approche durable et élargissent leur champ d’observation à d’autres domaines que l’économie. Une étude récente sur les impacts de 12 festivals tenus à Édimbourg intègre ainsi les dimensions sociales, environnementales et médiatiques à la dimension économique  ; BOP CONSULTING, Edinburgh Festivals Impact Study,



Executive Summary for Media, Edinburgh, Festivals Forum, May 2011, 9 pages,[en ligne], [http:// www.scottish-enterprise.presscentre.com/imagelibrary/downloadMedia.ashx?MediaDetailsID=647]. Le chapitre 5.4 aborde la question des mesures associées au tourisme durable. 8. On utilise souvent le terme « argent neuf » mais le terme « argent frais » est considéré comme plus juste.



Entre l’argent frais qui entre dans l’économie régionale et celui « récupéré » grâce à l’événement, on observe des fuites qui s’expliquent par l’argent qui profite à d’autres économies  ; pensons à des salaires ou cachets payés à des travailleurs provenant de l’extérieur du territoire, aux achats de produits d’importation ou aux taxes qui fuient l’économie observée, mais qui demeurent heureusement en bonne partie dans les limites du pays. Ces impacts en vagues successives qui résultent des dépenses des visiteurs dans l’économie observée portent le nom de retombées économiques et les indicateurs économiques11 utilisés pour les exprimer sont : le volume d’affaires généré, la main-d’œuvre employée, les salaires versés, la valeur ajoutée et les importations associés à ces dépenses  ; on estime aussi les recettes fiscales et parafiscales qui en découlent12. Mesurer les retombées économiques d’un projet touristique demeure un exercice à la fois complexe et rempli d’embûches. Pour faciliter la compréhension du processus menant au calcul de ces retombées économiques, nous utiliserons l’exemple assez courant de l’étude des impacts économiques d’un événement touristique13. Mais attention, seuls les principes de base et les défis rencontrés seront abordés ici puisqu’il n’existe pas à proprement parler de cadre méthodologique unique et standardisé pour réaliser ce travail.14



9. Ce territoire doit être bien défini dès le début de l’étude afin de bienrépartir les résidents et les visiteurs. Par exemple, l’étude d’impact économique d’un événement sur l’économie de la province de Québec ne tiendra compte que des dépenses des visiteurs provenant de l’extérieur de la province de Québec, alors que l’étude d’impact économique du même événement sur l’économie de la région où il se tient, considérera les dépenses de tout visiteur se qualifiant comme touriste ( résidant à plus de 40 kilomètres ).



10. Se référer à la méthodologie de l’étude consultée, car les notions d’impacts directs, indirects et induits peuvent varier selon le pays ou la méthode utilisée. 11. Les termes utilisés pour exprimer les retombées économiques d’un projet peuvent varier d’un pays à l’autre, compte tenu des différences dans la comptabilité nationale et la fiscalité, mais elles réfèrent généralement au volume d’affaires généré dans les entr prises, à la valeur
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Identifier les sources d’argent frais



cahier du participant



Une fois les dépenses des visiteurs et les dépenses d’organisation connues, chacune sera mise en forme selon un protocole qui permet leur traitement par un modèle économique reconnu15 qui les convertit en retombées économiques.



Nous avons établi que les retombées économiques désignent les résultats générés par l’argent frais dépensé dans l’économie du territoire observé. Dans le cas d’un événement, il existe deux sources distinctes d’injection d’argent frais : 1 ) Les dépenses des participants ( spectateurs, accompagnateurs, journalistes, commanditaires, etc. ) qui proviennent de l’extérieur du territoire observé ( visiteurs ) et qui ont été attirés par l’événement ( visiteurs centrés )  ;



On comprend dès lors l’importance de l’étude d’impact économique qui produit les données utilisées par le modèle économique  ; ces résultats présentent la quantité d’argent frais injecté dans l’économie observée par nature de dépense puisque les produits et services consommés n’auront pas tous le même impact sur l’économie.



2 ) Les dépenses provenant des activités de l’organisation de l’événement, c’est-à-dire le budget d’exploitation et celui d’immobilisation auxquels peuvent s’ajouter des dépenses corporatives provenant de l’extérieur du territoire ( ex. : un revenu de commandite extérieur à la région et non inclus dans les revenus de l’organisation ). Les principaux défis posés par l’étude d’impact économique seront donc d’évaluer, le plus précisément possible, les dépenses des visiteurs centrés et les frais d’exploitation et d’immobilisation de l’organisateur de l’événement. Dans le premier cas, les données s’obtiennent par enquête auprès des visiteurs à l’aide de sondages, alors que les dépenses d’organisation proviennent des états financiers de l’organisation.



Étapes de l’étude de retombées économiques d’un évÉnement



ajoutée produite par les consommations intermédiaires, à la main-d’œuvre employée, aux revenus supplémentaires perçus par les ménages, aux revenus fiscaux retenus au passage par les gouvernements via les taxes et les prélèvements réalisés aux différentes étapes. 12. On comprend donc que les dépenses touristiques et les retombées économiques ne sont pas identiques, ni des







synonymes. Les premières ( dépenses touristiques ) sont un intrant permettant de mesurer les secondes ( retombées économiques ). Les dépenses touristiques, qui s’expriment en monnaie du pays ( dollars, euros, etc. ), génèrent des retombées économiques qui elles s’expriment en emplois, en valeur ajoutée, etc.



13. Par souci de simplification, le terme événement sera utilisé



ici pour désigner à la fois un événement, un festival, une manifestation, une exposition ou une attraction. 14. Des modèles d’évaluation d’impacts économiques ont été développés, dont plusieurs ciblant plus spécifiquement le secteur sportif  ; pensons au modèle MEETS ( STEAM ) développé au Canada en 2002 ou au modèle de l’AISTS en Suisse. En 2006, l’Office du tourisme



de Québec a produit un guide à usage interne précisant certaines règles entourant les techniques de sondage utilisées par les consultants lors d’études d’impact économique afin de clarifier ses attentes et de normaliser les méthodes employées par les organisateurs d’événement déposant des demandes d’appui financier. En France, en avril 2012, la DGCIS rendait publics une étude et un guide ayant aussi
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Les principaux défis d’une évaluation juste des dépenses des visiteurs Sans entrer dans les détails, et en prenant toujours la tenue d’un événement comme exemple, voyons les principaux défis rencontrés lors de la réalisation de l’étude d’impact économique.



cahier du participant
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Mais il faut toutefois déterminer si les dépenses de ce visiteur centré sont bien admissibles. Ne sont pas admissibles, les dépenses de visiteurs centrés inclues dans les opérations de l’organisme ou qui proviennent du territoire observé ( ex. : les journalistes étrangers invités gracieusement, les artistes qui reçoivent un cachet, les dépenses remboursées par une organisation locale, etc. ).



Défi 1. Qualifier les participants pour isoler les visiteurs centrés et les dépenses admissibles Lors d’un événement, la source d’argent frais ne provient que des dépenses des visiteurs16 qui y assistent comme participants17 et seul le visiteur centré, dont la présence est directement attribuable et motivée par l’événement, sera considéré comme une source potentielle d’argent frais. On comprend donc que les dépenses d’un visiteur qui assiste à l’événement, mais dont l’événement n’est pas sa motivation première, ne seront pas retenues dans ce calcul. Cela dit, la motivation d’un voyage étant rarement unique, plusieurs méthodologies cherchent à cerner le degré d’influence de l’événement sur la motivation du visiteur pour ne retenir éventuellement qu’une partie des dépenses dans le calcul des retombées économiques de l’événement. Chaque méthode ayant ses défenseurs et ses détracteurs, un compromis intéressant pourrait se baser sur le respect des principes suivants :



• Les dépenses des participants locaux ( résidents du territoire observé ) sont toujours exclues  ; • Les dépenses des participants qui n’avaient aucune connaissance et intention de participation avant le départ sont toujours exclues  ; • Les dépenses des participants qui avaient une intention de voyage et n’ont fait que déplacer leur départ pour le faire coïncider avec l’événement devraient toujours être exclues  ; • Les dépenses considérées lors de motivations partagées pourraient être restreintes à celles réalisées pendant la durée de l’événement seulement. pour objectif de proposer un certain nombre de principes et de méthodes afin d’harmoniser les pratiques et de fournir des données de cadrage. MAURENCE, Éric, La mesure de l’impact économique d’un évènement touristique, Perpignan, EMC/ministère de l’Économie, des Finances et de l’Industrie, DGCIS, 2010, 159 pages,



[en ligne], [http://www.tourisme. gouv.fr/stat_etudes/etudes/entreprises/mesure-impact-economiqueevenement-touristique.pdf]  ; Résumé sous le titre Guide méthodologique  : [http://www.tourisme.gouv.fr/ stat_etudes/etudes/entreprises/ mesure-impact-economique-evenement-touristique-methode.pdf], ( 30 mai 2012 ).



15. Nous illustrerons ce sujet par la présentation du modèle intersectoriel utilisé au Québec par l’Institut de la statistique du Québec ( ISQ ). 16. Les dépenses des résidents du territoire observé, ici appelés les participants locaux, ne sont jamais considérées dans les retombées économiques puisque cet argent y serait fort probablement dépensé autrement en l’absence de l’événement.



17. On peut observer différentes catégories ( strates ) de visiteurs : les spectateurs, ceux qui font l’événement ( ex. : athlètes, artistes, conférenciers, exposants ), les accompagnateurs ( ex. : soigneurs, famille et amis des athlètes ), les observateurs ( ex. : médias, commanditaires, arbitres ). Chaque catégorie de visiteurs doit faire l’objet d’un décompte qui lui est propre et d’une analyse séparée si leurs dépenses admissibles risquent d’être significatives.
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Défi 2. Obtenir le nombre de visiteurs centrés uniques, sans double compte Estimer le nombre de visiteurs centrés uniques ayant participé à un événement commande beaucoup de rigueur, car une erreur dans l’obtention de cette donnée peut engendrer des biais majeurs dans le calcul des retombées économiques. L’achalandage global correspond au nombre total d’entrées et s’exprime en nombre de visites-personne ( présences, entrées ) à l’événement. Cette notion est souvent confondue avec le nombre de personnes uniques18 ayant participé à l’événement, ce qui explique que le million de festivaliers annoncé correspond souvent à 200 000 festivaliers ayant participé à 5 activités en moyenne.



cahier du participant



Pour mesurer l’achalandage lors d’un événement ouvert, l’interception sera doublée d’une méthode de comptage directe ( ex. : photo numérique et comptage, estimations périodiques des densités de foule au mètre carré, portiques avec détecteur de passage ) ou encore d’une méthode de comptage indirecte, la plus utilisée étant celle dite « par association » qui commande un sondage mené auprès de la population du territoire observé afin d’estimer sa participation et ainsi déduire celle des visiteurs à l’aide de ratios visiteurs/ résidents établis.



Obtenir le nombre de visiteurs centrés uniques commande donc de mesurer préalablement: l’achalandage total, le ratio des visiteurs, la motivation de leur voyage ( degré d’influence de l’événement sur leur voyage ) et le nombre moyen de visites-personne que ces visiteurs ont réalisé.



L’achalandage Lors d’un événement fermé19 et pour des clientèles recensées ( ex. : les athlètes lors d’une compétition ), la mesure de l’achalandage se trouve relativement simplifiée. Dans le premier cas, la connaissance de l’achalandage total permettra ensuite, par interception20, de déterminer le ratio de visiteurs centrés uniques.



18. L’achalandage total divisé par le nombre moyen de visitespersonne permet d’estimer le nombre de participants uniques.



ouvert : événement dont on ne connaît pas l’achalandage puisqu’il est ouvert au grand public sans réel système de vérification du nombre d’entrées.



19. Événement fermé : événement dont l’assistance est connue grâce à l’inscription, la billetterie ou d’autres moyens mécaniques ou électroniques de comptage. Événement



20. L’interception est une méthode de sondage très utilisée qui consiste à sélectionner ( intercepter ) au hasard, parmi un groupe de personnes physiquement présentes, celles que l’on va interroger.



Les questions posées permettront de déterminer leur origine ( visiteur ? ), leur motivation ( centré ? ) et le nombre de visites réalisées ( moyenne des visites-personne ? ). Sur le ou les sites de l’événement, l’interception d’un très grand



nombre de spectateurs permet d’établir la proportion de visites réalisées par les locaux et les visiteurs ( ex. : sur 1 000 personnes interceptées, 300 sont des visiteurs, donc 30 % de l’achalandage provient de l’extérieur de la région ).
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Les nouveaux outils offerts par la technologie Depuis quelques années, les nouvelles technologies viennent à la rescousse des attractions et des événements en permettant, en plus d’accélérer l’accès aux sites, de collecter des informations sur le nombre, les déplacements et le profil de dizaines de milliers de visiteurs. En voici quelques exemples : • Comptage de personnes par système optique : une caméra stéréoscopique ou un senseur à infrarouge permet des lectures d’entrées et de sorties sur des lignes de passage ( portique, colonnette, porte, plafond, mur ) en continu ou selon des séquences déterminées  ; cette technologie est surtout utilisée à l’intérieur des bâtiments ( ex. : aéroport, musée, casino, centre de congrès, système de transports en commun ) ou dans des espaces extérieurs à accès contrôlés  ; • Comptage par capteur infrarouge et lentille sensible à la chaleur : comparable à la précédente, mais enrichie d’une lentille apte à capter la chaleur émise par le corps humain, cette technologie est utilisée pour des usages extérieurs  ; elle s’adapte aux déplacements de piétons et de cyclistes dans divers contextes ( sentiers, pistes cyclables, milieu urbain )  ; • Capteur par bande magnétique, code-barres ou code QR : ces technologies exigent que le visiteur porte sur lui une donnée numérique codée sous forme de bande magnétique ou de motifs ( carte, badge ) qui réfèrent à de l’information donnée lors de l’achat de billets ou d’une inscription. Cette information est décodée par un lecteur magnétique ou optique ( rayon laser ou caméra CCD pour les codes 2D ). Ce système permet de contrôler l’accès aux sites et de se lier à une base de données qui permet divers traitements ( ex.: débit d’une carte de paiement ou d’un compte prépayé )  ; • Capteur d’identité par radiofréquence ( RFID ) : technologie plus récente, elle commande aussi que le visiteur porte sur lui une puce contenant de l’information donnée préalablement ( badge, bracelet ou autre ). Une lecture à distance, lorsque le porteur entre dans le champ d’un capteur d’ondes électromagnétiques, permet de contrôler à la fois l’accès ( passage devant un portique ), les déplacements ( capteurs localisés à des endroits stratégiques du site ), de faire des offres promotionnelles spontanées et d’associer le profil des visiteurs aux activités et dépenses réalisées ( porte-monnaie électronique suite à la constitution d’un crédit préalable ). La rapidité du transfert d’informations et la flexibilité sont les principaux avantages de cette technologie. Les deux dernières technologies présentées permettent d’établir clairement le nombre de visiteurs uniques car, quel que soit le nombre de visites réalisées, ces technologies parviennent à bien associer les visites aux personnes qui en sont responsables et à déterminer s’il s’agit bien d’un résident ou d’un visiteur.
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Défi 3. Établir les dépenses moyennes et les concilier avec le nombre de visiteurs



sibles au sondage, mais voyageant maintenant seuls et qui assument des dépenses importantes, alors que des familles recomposées voyagent en l’absence du principal payeur.



Ayant en main le nombre de visiteurs centrés uniques dont les dépenses sont admissibles, il reste maintenant à obtenir l’information essentielle au calcul des retombées économiques, soit les dépenses réalisées par ces visiteurs.



Cette variété de situations commande donc un très grand nombre de répondants et une gestion stricte de la méthodologie de sondage afin que l’échantillon soit réellement représentatif de l’ensemble de la réalité. Mais, cette rigueur a un prix, que plusieurs organisateurs d’événement n’ont pas les moyens de payer.



La collecte de cette information s’effectue généralement au retour de voyage21, soit par relance téléphonique ou par courriel, à l’aide d’un questionnaire qui sera présenté à un échantillon représentatif de ces visiteurs. Les questions réfèrent à des postes budgétaires précis ( entre six et huit minimalement ) afin de répondre aux exigences du modèle économique qui sera utilisé pour déterminer les retombées. Lors des entrevues, les répondants peuvent déclarer les dépenses de plus d’une personne, n’en déclarer aucune ou déclarer des dépenses partielles, puisque partagées avec un autre voyageur membre de sa cellule de voyage. Généralement, les sondeurs tiennent pour acquis que l’échantillon retenu est suffisamment homogène et représentatif pour en déduire une dépense moyenne qui sera appliquée à l’ensemble des visiteurs. Mais dans la pratique, l’échantillon utilisé est parfois trop faible pour que la loi des grands nombres joue. D’où des résultats plus ou moins crédibles. De plus, la multiplication des styles de vie implique de nouveaux comportements et des façons de consommer de moins en moins homogènes. Ainsi, on observe de plus en plus de voyages réalisés entre amis où un payeur gère des dépenses communes  ; des voyageurs trop jeunes pour être admis-



21. Pour éviter une erreur de mesure rédhibitoire (voir DESABIE, Jacques, Théorie et pratique des sondages, Paris, Dunod, 1966, 482 pages), le contact s’effectue le plus rapidement possible suite à la tenue de l’événement, mais avec un délai permettant le retour au lieu de résidence et la réception des relevés de cartes de crédit. Certaines méthodes permettent des







entrevues en face-à-face sur le site en ne prenant en compte que les dépenses réalisées au cours des dernières 24 heures pour effectuer ensuite des estimés en fonction de la durée moyenne de séjour obtenue par interception.



Ces trois défis, sans compter ceux attribuables aux méthodes et aux traitements statistiques, permettent d’entrevoir l’ampleur de la tâche et des coûts associés à la tenue d’une étude d’impact économique rigoureuse. D’où la recherche de standardisation et de simplification de la méthode utilisée.
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exemple simplifié d’une démarche méthodologique permettant d’obtenir les dépenses touristiques d’un événement en présence d’un échantillon représentatif ( pour une catégorie de visiteur )



ACHALANDAGE TOTAL (NOMBRE DE VISITESPERSONNE)



x



20 400 V-P



PROPORTION DE VISITEURS (%)



=



10%



VISITEURS



(NOMBRE DE VISITES-PERSONNE)



÷



2 040 V-P



VISITESPERSONNE



(NOMBRE MOYEN PAR VISITEUR)



=



2,0 V-P



VISITEURS UNIQUES (NOMBRE)



1 020



X DÉPENSES TOURISTIQUES TOTALES ($)



191 100$



=



DÉPENSES TOTALES MOYENNES INDIVIDUELLES * ($ PAR VISITEUR UNIQUE CENTRÉ)



300 $



x



VISITEURS UNIQUES CENTRÉS (NOMBRE)



637



=



VISITEURS CENTRÉS (RATIO EN %)



62,5%



= Donnée obtenue par sondage / interception = Donnée obtenue par calcul



Fournir des repères méthodologiques pour mieux évaluer Lors du dépôt d’une demande d’aide financière au ministère du Tourisme du Québec, les responsables de festivals et d’événements touristiques doivent démontrer l’atteinte de certaines performances de leur activité pour y être admissibles.



Selon la taille de leur organisation ( budget )22, des exigences minimales sont formulées en ce qui a trait à l’achalandage et au ratio des entrées attribuables aux visiteurs. De plus, les réponses soumises par les responsables d’événements doivent se conformer à des définitions précises et s’appuyer sur une étude réalisée par des ressources expertes en la matière. Certaines exigences méthodologiques sont aussi exprimées, dont, à titre d’exemple, la taille minimale de l’échantillon. 22. Exigences du ministère du Tourisme pour les événements ayant un budget de fonctionnement de 300 000 $ et plus. MINISTÈRE DU TOURISME, Repères méthodologiques du ministère du Tourisme, Tourisme Québec, [en ligne], [http://www. tourisme.gouv.qc.ca/publications/ media/document/aidefinanciere/ festivals/Annexe-reperes-provenance-achalandage.pdf], ( 18 juillet 2012 ).
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L’évaluation des dépenses de l’organisation L’évaluation des retombées économiques liées aux dépenses d’exploitation et aux immobilisations de l’organisme responsable de l’événement est plus facile à préparer, puisque ces dépenses proviennent de ses états financiers. Généralement, les données requises concernent : les revenus et les dépenses, la masse salariale incluant les avantages sociaux, le nombre d’emplois créés par l’événement, les sommes payées à des travailleurs non salariés incluant la rémunération des artistes, les subventions reçues, les dépenses en immobilisation ( bâtiment et machinerie ) et les amortissements. Ces données sont traitées séparément des dépenses des visiteurs  ; de plus, les revenus provenant de ces dépenses (ex. : achats de billet, services de restauration sur les sites, ventes de produits dérivés) sont retirés des résultats financiers de l’événement ou des dépenses des visiteurs pour éviter un double comptage.



Inclus ou pas inclus ? Généralement, on ne considère comme dépenses d’exploitation et d’immobilisation que celles de court terme et qui ont un lien direct avec l’événement, en laissant de côté les investissements de long terme difficilement réconciliables. Par exemple, on ne cherchera pas à estimer la portion des coûts d’un stade qui accueillerait une compétition sportive ponctuelle. Toutefois, certaines dépenses directement associées à l’événement, sans faire partie du budget de l’organisation, sont rarement comptabilisées. Si les subventions offertes par la collectivité locale sont comptabilisées, du fait qu’elles apparaissent dans le budget de l’organisation, divers services publics offerts ne le seront pas toujours  ; pensons aux coûts supplémentaires en services de sécurité ou en travaux publics occasionnés par la tenue d’un événement majeur se déroulant sur l’espace public ( ex. : police, nettoyage de rues, horaire modifié des transports en commun, premiers soins ) ou aux manques à gagner ( ex. : pertes en frais de stationnement par la fermeture de rues ). De plus, certains événements à accès libre peuvent impliquer, par substitution, une baisse de revenus dans les commerces offrant des services payants similaires. Quels sont les impacts réels de ces dépenses ou « pertes de revenus » ? Sont-ils significatifs ou non ?
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3.3. Retombées économiques et modèle économique



Pour le promoteur du projet23, l’étape du calcul des retombées économiques s’avère utile afin de rendre compte de l’importance de son activité et du sérieux de son entreprise auprès des bailleurs de fonds publics et des commanditaires privés. Pour être significatif, le calcul des retombées économiques commande un certain volume de dépenses à traiter et ne s’adresse généralement qu’à des organisations ayant un chiffre d’affaires élevé et dont l’activité génère un fort volume de dépenses provenant de l’extérieur du territoire observé.



Simulation des impacts par le modèle économique Les données relatives aux dépenses des visiteurs centrés ( dépenses de consommation ) ont été récoltées selon une structure de dépenses qui correspond habituellement aux grands postes ( agrégats ) suivants en tourisme : l’hébergement, la restauration, les loisirs, l’épicerie, les transports, les vêtements et les autres dépenses. Les données peuvent être produites selon certaines spécifications ayant un impact con-nu et intégré au modèle économique, par exemple celui de l’origine des visiteurs24.



Nous avons vu précédemment que ces effets s’expriment en création d’activités et de richesse, qui ont des répercussions à la fois sur les entreprises ( volume d’affaires ), sur la collectivité ( valeur ajoutée, emplois, salaires ), et sur les entités qui bénéficient des impacts fiscaux. Les importations permettent aussi d’en mesurer les fuites. Au Québec, c’est l’Institut de la statistique du Québec ( ISQ ) qui réalise ces simulations des effets des dépenses touristiques sur l’économie du Québec à l’aide du modèle intersectoriel du Québec25. Pour mesurer les impacts ( effets directs et indirects ) de l’ensemble des dépenses touristiques réalisées au Québec, à la demande du ministère du Tourisme, l’ISQ utilise une structure de dépenses par provenance qui comporte 27 rubriques ( hébergement, restauration, services bancaires, produits d’épicerie, carburant, etc. ) et près de 100 catégories de biens et de services.



Les données associées aux dépenses de l’organisation responsable de la tenue de l’événement sont aussi traitées, mais selon une structure de dépenses différente. Le modèle économique simule les effets que ces dépenses devraient avoir sur l’économie du territoire en cause  ; il tente de reproduire les échanges de biens et de services et les relations qui existent entre les différents secteurs d’activité ( ex. : agriculture, produits fabriqués, construction ) en indiquant, pour chacune des catégories de biens et de services, les secteurs qui les utilisent et ceux qui les produisent ( tableaux d’entrées et de sorties ).



23. Dans certains cas, lors d’avantprojet ou à l’étape de la recherche de financement, des études prospectives d’impacts économiques sont réalisées afin de faire valoir l’intérêt d’en appuyer la réalisation  ; cette pratique, hautement spéculative, commanderait minimalement d’utiliser des hypothèses conservatrices et des cas comparables afin d’en préserver la crédibilité.



24. L’origine du visiteur et son statut de touriste ou d’excursionniste ont des impacts puisque la structure des dépenses variera en fonction de ses pratiques de voyage et de ses comportements culturels.



25. INSTITUT DE LA STATISTIQUE DU QUÉBEC, Études d’impact économique, Institut de la statistique du Québec, [en ligne], [http:// www.stat.gouv.qc.ca/services/ etudes.htm], ( 19 juillet 2012 ).
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3.4. L’utilité du Compte satellite du tourisme



Cet exercice, réalisé par l’ISQ pour l’année 2010, nous indique, entre autres, des recettes de 11 milliards de dollars ( G$ ), un PIB touristique représentant 2,5 % du PIB du Québec et plus de 3,4 G$ en rémunération aux travailleurs salariés. On y apprend que 71 % des dépenses touristiques le sont en contenu québécois, mais que cette proportion est de 76 % pour les dépenses effectuées par les touristes internationaux contre seulement 63 % pour les excursionnistes de toutes origines. Autre information intéressante, le multiplicateur d’emploi associé au supplément de travail généré par le secteur touristique était de 1,43 en 2010  ; autrement dit, 100 années-personnes travaillées dans le secteur du tourisme entraînent une charge de travail de 43 années-personnes dans les autres secteurs de l’économie québécoise. De plus, sur les recettes de 11 milliards de dollars (G$), 24% ou 2,63 milliards de dollars ont été récupérés par les gouvernements québécois (1,852 G$) et canadien (0,774G$) en revenus de fiscalité et de para-fiscalité 26. Comme tout modèle économique, le modèle intersectoriel du Québec demeure une représentation simplifiée de l’économie québécoise. En conséquence, il n’intègre pas tous les phénomènes économiques qui peuvent exister et il repose sur des hypothèses qui doivent être connues si l’on veut pouvoir l’utiliser adéquatement et interpréter correctement ses résultats. Les résultats calculés avec le modèle indiquent donc des ordres de grandeur, plutôt que des valeurs exactes ou absolues.



Nous avons vu que la nature des dépenses en tourisme, qui recoupent plusieurs industries différentes, a nécessité la création d’un compte « satellite » aux comptes nationaux afin : de définir le tourisme, de compiler et d’intégrer les statistiques du tourisme, de mesurer son importance dans l’économie, et de permettre une comparaison entre le tourisme et les autres industries dans l’ensemble de l’économie. Le Compte satellite du tourisme ( CST ) permet d’analyser en détail tous les aspects de la demande de biens et de services qui provient des visiteurs, d’observer comment l’offre intérieure et les importations comblent cette demande et de décrire les interactions qui existent entre cette offre et les autres activités économiques. Le Compte satellite du tourisme fournit « un lien entre les données économiques et les informations non monétaires sur le tourisme, comme le nombre de voyages ( ou de visites ), la durée des séjours, le motif du déplacement, les modes de transport, etc., nécessaires pour préciser les caractéristiques des variables économiques »27. Le Compte satellite du tourisme, dans le contexte du calcul des retombées économiques, fournit ainsi des informations essentielles au calcul des effets directs de la consommation sur la production, ainsi que la valeur ajoutée des industries du tourisme et des autres industries qui les servent. Il sera aussi utilisé dans la production des tableaux d’entrées et de sorties lorsque cette méthode est utilisée dans le calcul des effets indirects et induits. Dans une étude réalisée par l’OCDE en 2010, on recense parmi les 34 pays les plus industrialisés : 24 pays ayant mis en place un compte satellite du tourisme ( CST ) qui respecte globalement les recommandations internationales  ; 9 pays qui sont à mettre en place un CST ou l’ont implanté partiellement  ; un pays dont le CST n’est pas conforme.



26. MINISTÈRE DU TOURISME DU QUÉBEC, L’impact économique du tourisme au Québec en 2010, Tourisme Québec, [en ligne], [http:// www.tourisme.gouv.qc.ca/ publications/media/document/etudes-statistiques/ Impacts-economiques-2010. pdf], ( 20 juillet 2012 ).



27. Extraits du document: OMT, Compte satellite du tourisme : recommandations concernant le cadre conceptuel 2008, Luxembourg, Madrid/New York/Paris, Département des Affaires économiques et sociales, Études méthodologiques Série F, N° 80/ Rev.1, 2010, 129 pages,







World Tourism Organization UNWTO, [en ligne], [http:// unstats.un.org/unsd/publication/Seriesf/SeriesF_80rev1f. pdf], (22 juillet 2012).
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4. LES INDICATEURS TOURISTIQUES Indice boursier, taux d’inflation, indice des prix à la consommation ou taux de change, tous ces indicateurs font partie de notre quotidien et nous tiennent rapidement informés de l’évolution de divers secteurs de l’économie. Mais qu’est-ce qu’un indicateur ? Qu’en est-il du secteur touristique ? Quels indicateurs devrions-nous consulter pour prendre conscience de l’état du tourisme dans le monde, au pays ou dans notre région ? Et quels indicateurs devrionsnous mettre en place pour suivre la performance de notre entreprise touristique ? Voici quelques éclairages sur ces outils de veille, d’aide à la décision et à la performance que sont les indicateurs touristiques.
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4.1. Définition, nature et utilité des indicateurs en tourisme



Le premier rôle de l’indicateur est de décrire un phénomène, de le mesurer de façon quantitative ( chiffrée ) ou qualitative ( ex. : mot, couleur, symbole ). L’indicateur s’énonce sous la forme d’une valeur absolue ( ex. : nombre de chambres disponibles ) ou relative ( ex. : % des chambres disponibles ) calculée à partir de plusieurs variables ( ex. : le revenu par chambre disponible ).



Les divers types d’indicateurs



Le bon indicateur pour le bon emploi



• L’indicateur stratégique : il permet d’énoncer concrètement l’objectif à atteindre ( ex. : une hausse du pourcentage de la clientèle scolaire d’un musée ) ou le respect d’une orientation ( ex. : une amélioration constante de l’offre en tourisme scolaire )  ;



L’indicateur n’a pas de valeur ni d’objectivité en soi. Le choix de l’indicateur à utiliser repose sur l’information que l’on désire connaître et communiquer à un public donné. Par exemple, pour décrire la vitalité de l’hébergement commercial sur un territoire, l’indicateur choisi pourrait être celui des investissements réalisés en hôtellerie ou le taux d’occupation du parc hôtelier existant. Ces deux indicateurs décrivent un même phénomène, mais à des fins et pour un public différents. On comprend dès lors l’exigence de bien établir le but de l’utilisation d’un indicateur, car sa qualité se révèle dans sa capacité à rendre compte, le plus justement possible, du phénomène analysé. Pour être interprété efficacement, l’indicateur doit pouvoir se mesurer à une norme ou à une référence. Ainsi, le chiffre de 700 chambres disponibles en 2012 dans une localité deviendra un indicateur pertinent si on le compare au nombre moyen de chambres disponibles dans des localités de même taille, si on l’accompagne de la capacité régionale totale ou si cette mesure fait référence au nombre de chambres disponibles annuellement depuis 2008. En somme, l’indicateur choisi doit être pertinent, facile à interpréter, comparable, mais aussi s’appuyer sur des données disponibles et des sources d’informations fiables.



En tourisme, les phénomènes à observer se présentent souvent sous une multitude de facettes, cela commande de faire appel à plusieurs types d’indicateurs. En voici une classification avec des exemples associés au suivi de gestion d’une entreprise touristique :



• L’indicateur d’activité : il mesure le volume de travail de l’organisation ( ex. : le nombre de clients servis dans un restaurant )  ; • L’indicateur de moyens : il rend compte de la disponibilité, de l’affectation et du niveau de consommation des moyens humains, matériels, financiers de l’organisation ( ex. : les coûts de développement d’un nouveau forfait )  ; • L’indicateur d’efficience : il établit le rapport entre les activités réalisées et les moyens utilisés pour y arriver ( ex. : le nombre d’heures totales travaillées par billet vendu )  ; • L’indicateur d’efficacité : il présente le taux d’atteinte des objectifs établis ( ex. : le pourcentage atteint de l’objectif d’achalandage au premier trimestre )  ; • L’indicateur de qualité : il mesure les conditions dans lesquelles sont livrées les activités, le respect des procédures ou la satisfaction des clientèles ( ex. : le degré de satisfaction des clients envers les services d’accueil ).
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Les organisations et les entreprises touristiques utilisent de plus en plus une sélection d’indicateurs qui permettent de suivre, en temps presque réel, l’évolution de certains aspects fondamentaux associés à leur gestion, à leur performance ou à leur planification stratégique. Ces indicateurs sont regroupés sous divers noms comme observatoire, baromètre ou tableau de bord  ; nous reviendrons sur ces sujets ultérieurement. Pour simplifier une situation nécessitant le suivi de nombreux indicateurs, on les synthétise parfois sous la forme d’un indice. Un exemple, celui de l’indice de compétitivité de 139 pays en matière de tourisme, produit par le Forum économique mondial (World Economic Forum). Cet indice est créé à partir de 14 indicateurs thématiques regroupés en 3 sous-indices : a ) l’encadrement réglementaire  ; b ) l’environnement d’affaires et les infrastructures  ; c ) les ressources humaines, culturelles et naturelles ).1



Source : World Economic Forum



1. WORLD ECONOMIC FORUM, Travel and Tourism Competitiveness Report 2011 : Beyond the Downturn, Genève, 2011, 533 pages, The World Economic Forum, [en ligne], [http:// www.weforum.org/issues/ travel-and-tourism-competitiveness/], (26 juillet 2012].
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4.2. Les principaux indicateurs du tourisme



Les indicateurs de la demande touristique Quels sont les indicateurs employés en tourisme ? Outre les principaux résultats économiques du tourisme à l’échelle nationale2, les phénomènes touristiques les plus observés sont ceux étroitement liés à la demande touristique, comme :



Les indicateurs utilisés dans les analyses prévisionnelles ou conjoncturelles de la demande ou dans l’observation des environnements externes et internes qui pourraient l’influencer sont généralement plus sophistiqués et s’expriment sous forme de ratios ( ex. : indice de confiance des consommateurs )4 .



• Les performances des destinations  ; • Les caractéristiques et les comportements des clientèles et des marchés  ; • Les intentions de voyage et les tendances conjoncturelles  ; • Les changements observés ou prévisibles dans les environnements ( économique, financier, politique et sanitaire ) qui influencent la demande. Surtout descriptifs, ils utilisent souvent une seule variable et mesurent principalement les performances ou servent à valider les interventions de mise en marché en analysant les comportements des clientèles. Les indicateurs les plus utilisés pour décrire la demande3 réfèrent à la fréquentation, à l’origine du visiteur, à ses dépenses, à la durée de son séjour et à son motif de voyage.



L’indicateur Flickr 2011 du tourisme à Barcelone5 L’indice Flickr du tourisme a été créé par la compagnie Data Republic à partir de données extraites des 192 800 photos de Barcelone téléchargées sur l’application Flickr entre le 1er janvier et le 31 décembre 2011. En nettoyant la base de données pour en extraire les photos provenant des résidents de Barcelone et des utilisateurs inconnus (sans profil Flickr), environ 47 800 photos ont été retenues, représentant un échantillon de 2 858 touristes. Les photos ont permis de déduire les comportements de visite ( lieux visités ), alors que diverses mesures comme la concentration des touristes par secteur de recensement, par kilomètre carré ou par 1 000 habitants ont été déduites de leur géoréférencement ( sur des polygones associés aux secteurs de recensement ). La population totale des visiteurs de Barcelone en 2011, estimée à 7 450 000 par Turisme de Barcelona, permet d’établir à 1,8 % la marge d’erreur des résultats pour un intervalle de confiance à 95 %. Le Web 2.0 devient ainsi un générateur de données extrêmement précises sur les visiteurs et leurs comportements ( nom et coordonnées, origine, date et lieux exacts de visite, etc. ). Est-ce le début de la fin des sondages traditionnels pour les grandes destinations touristiques ? À suivre...



2. Vous référer au chapitre 1 du présent document. 3. À l’Annexe 1, un tableau présente les principaux indicateurs de la demande touristique au niveau national et régional en fonction de phénomènes observés.



4. Au Canada, le Canadian Tourism Research Institute [CTRI], associé au Conference Board of Canada produit annuellement des analyses conjoncturelles et prévisionnelles en tourisme pour l’ensemble du pays, les provinces et les principales



agglomérations du pays. Pour plus d’informations sur le CTRI, consulter : THE CONFERENCE BOARD OF CANADA, Travel and Tourism,The Conference Board, Insights You Can Count On, [en ligne], [http://www. conferenceboard.ca/topics/ economics/travel.aspx], 29 juillet 2012 ).



5. Le même travail a été effectué pour Madrid. THE DATA REPUBLIC, Flickr Tourism Indicator 2011, Barcelona, [en ligne], [http://flickrtourism. thedatarepublic.com/flickrtourism/en/barcelona/#data], ( 31 juillet 2012 ).
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Les indicateurs de l’offre touristique Les indicateurs associés à l’offre touristique6 apparaissent nettement moins nombreux, diversifiés et sophistiqués que ceux déployés pour rendre compte de la demande. Outre ceux associés à l’hébergement commercial et, dans une moindre mesure, aux services aériens, à l’achalandage des grandes attractions et aux services d’accueil touristique, les indicateurs de l’offre sont plus rares et plus difficiles d’accès. La place de premier plan qu’occupent les services d’hébergement commercial s’explique de diverses façons. Lieu où cette clientèle nomade se sédentarise le temps d’un séjour, l’hébergement commercial est le seul service qui rejoint presque exclusivement une clientèle touristique. La facilité de collecte des données, son importance économique ( investissements nécessaires, emplois générés, part des dépenses touristiques ) et la présence de grandes bannières faisant affaire sur plusieurs continents expliquent aussi qu’une standardisation des indicateurs ait été possible en hébergement, ce qui en facilite le suivi et la comparabilité à l’échelle mondiale. Outre les transports aériens, les autres secteurs qui composent l’offre ( autres formes de transports, services de restauration, attractions et événements, commerces de détail, activités récréatives, etc. ) s’adressent surtout à une clientèle résidente, ce qui rend difficile l’élaboration d’indicateurs essentiellement touristiques. De plus, les indicateurs existants font l’objet d’un suivi sectoriel par les ministères ou organismes actifs dans leur domaine respectif et font rarement l’objet d’un suivi systématique par les organismes actifs en tourisme.



6. Un tableau en Annexe 2 résume les principaux indicateurs de l’offre touristique au niveau national et régional en fonction des phénomènes observés.
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4.3. Les outils de suivi de l’activité touristique



Les pays, destinations et entreprises touristiques se font compétition dans des contextes économiques et concurrentiels de plus en plus difficiles et complexes. Cette réalité en a incité plusieurs à regrouper certains des indicateurs primordiaux dans des outils de suivi leur permettant soit de surveiller l’état de la situation en temps presque réel, soit de réaliser des diagnostics pour comprendre une situation problématique ou encore d’améliorer leurs performances en optimisant l’utilisation de leurs ressources. Ces outils prennent diverses formes, dont les plus courantes sont : les tableaux statistiques, les observatoires, les baromètres et les tableaux de bord.



Les tableaux statistiques Des destinations et des organismes actifs en tourisme mettent des tableaux statistiques à la disposition des utilisateurs. Si certaines valeurs sont des indicateurs en soi, ce format permet de reformuler les données à sa convenance pour créer ses propres indicateurs. Aux États-Unis, l’Office of Travel and Tourism Industries (OTTI, US Department of Commerce) fournit à des utilisateurs potentiels, gratuitement, mais parfois avec des frais d’accès ( ex. : Travel Barometer Program ), une série de tableaux issus de programmes d’enquêtes menées au niveau national ( fédéral )7. Des résumés sont toutefois accessibles gratuitement sous la forme de bulletins (TI News) qui présentent l’état de la situation ( arrivées aux frontières, dépenses, réservations, analyses de marchés ciblés, etc. ) à partir d’indicateurs simples.



Principaux outils de suivi de l’activité touristique



7. OFFICE OF TRAVEL AND TOURISM, Travel and Tourism Research Programs, Welcome to OTTI, [en ligne], [http://tinet. ita.doc.gov/research/index. html], ( 29 juillet 2012 ).
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Au Canada, Statistique Canada fait de même avec les tableaux « Indicateurs touristiques » de sa base de données CANSIM8. Au Québec, Tourisme Montréal offre l’accès à une base de données complète qui regroupe de l’information descriptive sur divers sujets couvrant la demande ( nombre de visiteurs, trafic aéroportuaire et ferroviaire ) en tourisme d’agrément ( fréquentation des attractions touristiques, des événements, des expositions, nombre de croisiéristes ) et en tourisme d’affaires ( nombre de congrès, etc. ). D’autres données touchent l’offre touristique ( hébergement, actes de renseignement ), les impacts économiques ( retombées économiques ), alors que certaines données prennent plus spécifiquement la forme d’indicateurs pour documenter, par exemple, le suivi de l’évolution de la confiance des consommateurs américains9.
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Le format de l’observatoire peut donc varier et regrouper d’autres outils comme le baromètre et le tableau de bord. Il sert alors à la fois d’outil de veille, de révélateur des tendances et de mesure conjoncturelle  ; ainsi le Comité régional de Côte d’Azur propose un observatoire10 qui se décline en quatre sections ( baromètre, chiffres clés, études et analyses, statistiques ) ayant chacune une utilité spécifique. Au Québec, sans en avoir le nom, L’ÉCHO tourisme STATistique de l’Office du tourisme de Québec joue ce rôle d’observatoire11.



Observatoire En Europe, on utilise généralement le terme d’observatoire pour désigner un outil qui regroupe les principaux indicateurs touristiques sous la forme d’un rapport décrivant l’état du tourisme sur un territoire national, régional ou départemental. En France, à l’échelon national, l’Agence de développement touristique de la France ( ATOUT France ) regroupe divers services d’observation et de veille, dont les données de conjoncture, le baromètre SNAV sur la distribution, le baromètre TNS Sofrès sur la fréquentation touristique et le tableau de bord des investissements touristiques. La Direction générale de la compétitivité de l’industrie et des services ( DGCIS ) complète ces services par un tableau de bord plus généraliste, bien que très documenté, en tourisme.



ClicAlsace, un observatoire actif ! Intéressant l’Observatoire régional du tourisme d’Alsace12 ! Son rôle ? « ( ... ) Faire connaître au plus grand nombre de personnes ce qu’est le tourisme, ce qu’il représente dans l’économie alsacienne, comment évoluent l’offre et la demande, quelles sont ses perspectives de progrès ». Chiffres clés, bilans saisonniers, évolution de l’offre et des fréquentations, enquêtes auprès des clientèles, le site Internet regorge d’informations mises à jour régulièrement. Son intérêt réside aussi dans l’utilisation des médias sociaux pour communiquer, diffuser et interagir avec ses clientèles !



8. STATISTIQUE CANADA, CANSIMRecherche, Affichage des tableaux 1 à 43 pour indicateurs touristiques, [en ligne], [http://www5. statcan.gc.ca/cansim/a33 ?RT=TA BLE&themeID=3550&spMode=tab les⟨=fra], ( 31 juillet 2012 ).



9. TOURISME MONTRÉAL, R&D, Statistiques, Base de données, À la Montréal, [en ligne], [http://www. tourisme-montreal.org/TourismeMontreal/Trousse-d-outils], ( 31 juillet 2012 ). 10. COMITÉ RÉGIONAL DE CÔTE-D’AZUR, L’observatoire du tourisme de la Côte d’Azur, Touriscope, [en ligne], [http://www. cotedazur-touriscope.com/v2/ home/], ( 30 juillet 2012 ).



11. Se référer à l’exemple présenté au chapitre 1.3. 12. COMITÉ RÉGIONAL DU TOURISME D’ALSACE, Observatoire régional du tourisme d’Alsace, ClicAlsace, [en ligne], [http://www. clicalsace.com/], ( 2 août 2012 ).
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Baromètre Le baromètre présente la particularité d’offrir une information conjoncturelle et, en cela, il se destine plus spécifiquement aux organismes pouvant intervenir afin de corriger une situation problématique en cours de saison et aux entreprises actives en tourisme qui peuvent ainsi comparer leurs performances à une tendance observée sur leur territoire. Au Québec, le ministère du Tourisme tient une note de conjoncture qui joue ce rôle sur la base d’un questionnaire envoyé mensuellement et auquel répondent environ 400 responsables d’entreprises13.



Tableau de bord En ce qui a trait au tableau de bord, il désigne le plus souvent un outil qui synthétise les informations essentielles à la gestion et qui, de ce fait, peut intéresser tout particulièrement les entreprises. Cet outil peut toutefois être utilisé à toutes les échelles du territoire, comme c’est d’ailleurs le cas aux États-Unis avec la production du Travel and Tourism Dashbord14. Ce document succinct publie des indicateurs de performance qui traitent à la fois du tourisme international, mais aussi de l’impact de certaines réglementations sur le tourisme ( ex. : nombre de visas émis pour la Chine, l’Inde et le Brésil ). Le Tableau de bord du tourisme produit par la Direction générale de la compétitivité de l’industrie et des services ( DGCIS ) de France15 se présente sous un format nettement plus élaboré ( l’édition de juillet 2012 compte 68 pages ). Mis à jour tous les deux mois, il s’accompagne d’un résumé qui prend la forme d’un texte de 3 pages et de bases de données statistiques disponibles en format PDF et Excel.



13. MINISTÈRE DU TOURISME DU QUÉBEC, Notes de conjoncture, Tourisme Québec, [en ligne], [http:// www.tourisme.gouv.qc.ca/ publications/media/document/etudes-statistiques/ note-conjoncture-juin-2012. pdf], ( 26 juillet 2012 )



14. UNITED STATES NATIONAL TOURISM OFFICE, Travel and Tourism Dashbord, [en ligne], [http://www.trade. gov/travelindicators/travelperformance-indicators.pdf], ( 30 juillet 2012 )



15. MINISTERE DE L’ARTISANAT, DU COMMERCE ET DU TOURISME, Tableau de bord du tourisme, Le site tourisme de la DGCIS, [en ligne], [ http://www.tourisme.gouv. fr/stat_etudes/tableau-debord/], ( 31 juillet 2012 )
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Le baromètre touristique de la Californie du Nord L’Arizona State University, en collaboration avec la San Jose State University, a développé le Northern California Tourism Barometer qui est en fait un indice qui regroupe quatre indicateurs : 1) les arrivées de visiteurs internationaux aux États-Unis ; 2 ) les visites effectuées dans 17 parcs nationaux de la région  ; 3 ) les emplois en hébergement et loisirs dans 26 comtés de la région  ; 4 ) les atterrissages dans 9 aéroports de la région. Chaque indicateur offre une perspective différente de l’évolution du tourisme. Les données mensuelles, désaisonnalisées et analysées sur 20 ans ( 1990-2009 ) à partir d’un point de référence situé en juin 1994 ont permis de produire le baromètre qui sera aussi réalisé pour 17 autres grandes régions métropolitaines américaines.
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4.4. Le tableau de bord, outil de pilotage pour l’entreprise touristique



Quelle que soit la nature de son activité, toute entreprise, même la plus petite, doit garder l’œil ouvert sur ses ventes, sa mise en marché et ses communications marketing, ses projets, la production des biens et des services offerts et leur qualité, ses finances et les compétences de ses ressources humaines. Outre les ratios courants d’analyse financière et comptable, les entreprises16 se dotent maintenant d’indicateurs de gestion17 structurels et conjoncturels pour suivre les autres composantes de leurs activités. Mais dans un monde où l’environnement de gestion se complexifie, on incite de plus en plus les dirigeants d’entreprise à identifier, orienter et suivre leurs interventions par le filtre de leurs objectifs et stratégies d’entreprise. Cette rationalisation permet de remplacer la collecte et le traitement d’une multitude de données par des indicateurs clés de performance ( Key Performance Indicators ou KPI ) qui facilitent le pilotage de l’entreprise ainsi que la prise de décision. Comment les identifier ? En établissant les facteurs fondamentaux de succès : qu’est-ce qui aura le plus d’influence ( positive ou négative ) sur la réussite de l’entreprise et sur l’atteinte des objectifs fixés ? Les réponses à cette question tournent souvent autour des déterminants que sont le chiffre d’affaires, les coûts et les flux de trésorerie, ce qui explique le choix d’indicateurs d’efficience ( coût-efficacité ). Mais attention, ces facteurs peuvent être variés et commander d’intervenir sur divers aspects de l’entreprise ( finances, clientèles, processus internes, apprentissage ). Pour leur part, les entreprises touristiques devront identifier certains risques spécifiques  ; pensons seulement à la saisonnalité. Et les indicateurs peuvent viser une mesure directe ou indirecte.



16. Ce chapitre s’adresse à des entreprises touristiques de toutes tailles et de tous secteurs. On comprendra que plus le chiffre d’affaires et la complexité de gestion s’accroissent, plus les outils présentés seront sophistiqués.



17. BÉIQUE, Normand, « Finalement, c’est quoi un Indicateur de gestion ? », Quotient Management, 9 avril 2010, [en ligne], [http://www.quotientmanagement.com/finalementc%E2%80%99est-quoi-unindicateur-de-gestion/], ( 1 août 2012 ).



Prenons l’exemple d’une entreprise touristique qui a pour objectif de réduire ses dépenses de 5 %. La réduction de ses coûts en énergie de 10 % est identifiée comme un facteur déterminant de succès. L’indicateur de performance choisi peut être directement associé au facteur ( mesurer l‘évolution des coûts en énergie ), mais pourrait aussi être un indicateur indirect qui permet de mesurer les interventions réalisées ( nombre de formations et consignes données aux employés pour réduire les coûts d’électricité ) ou encore, évaluer les manifestations associées aux interventions planifiées ( demander aux employés d’établir, par un symbole convenu, les efforts réalisés pour réduire les coûts d’électricité ). Les indicateurs de performance doivent se coller à la réalité de l’entreprise, mais ils peuvent parfois s’appuyer sur des indicateurs existants qui seront utiles comme repères (ex. : dépasser de 5 points de pourcentage le taux moyen d’occupation des gîtes de ma région touristique, lui-même un indicateur fourni par l’office de tourisme régional).
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Processus menant au choix d’indicateurs clés et illustration avec l’exemple d’un site récréatif



PROCESSUS VISION ET OBJECTIFS?



FACTEURS DE SUCCÈS DÉTERMINANTS POUR...



INTERVENIR SUR...



INDICATEURS CLÉS?



Stratégiques Activités Qualité



Chiffre d’affaires Coûts Flux de trésorerie?



Finances Clients Processus internes Apprentissage



Efficience Efficacité



Solliciter la clientèle des camps d’été et des campings (rayon 60 km)



Nbre CJ /Nb TOT(%) Nbre de camps et de campings rencontrés $Rev site/ $Rev TOT (%) Cible : Augmentation 5 % 10/année Augmentation 5%



ILLUSTRATION Rajeunir la clientèle en augmentant de 5% par année la clientèle jeunesse (CJ)



La valeur élevée de nos services Les postes de « revenus » sur le site Les groupes qui stabilisent la fréquentation



Offrir des services et des activités originales générant des revenus sur le site



Regrouper les indicateurs de performance dans un tableau de bord



• Les indicateurs de performance associés aux orientations et aux objectifs de l’entreprise  ;



Le tableau de bord sera un outil d’aide à la prise de décision s’il permet à un conseil d’administration, à un comité de gestion ou à un propriétaire, de savoir en tout temps si les objectifs et les orientations stratégiques de l’entreprise sont respectés, s’il y a amélioration de l’efficience, si les décisions prises ont été mises en œuvre et produisent les résultats attendus.



• Les indicateurs qui rendent compte des déterminants internes et externes afin de détecter rapidement les tendances et les situations pouvant avec des répercussions sur l’entreprise ( ex. certains indicateurs touristiques régionaux ).



Que mettre dans le tableau de bord ?



• Les indicateurs de base relatifs aux finances et aux opérations de l’entreprise  ;



18. Si plusieurs entreprises informatiques offrent des logiciels spécialisés en la matière, plusieurs entreprises développent un tableau de bord en s’appuyant sur un tableur de type Excel. Mais attention, le logiciel vient en bout de course, bien après le travail de réflexion sur ses objectifs, ses interventions puis le choix des indicateurs pertinents ( et les données nécessaires ) pour les mesurer.



Pour être efficace, le tableau de bord doit devenir un outil de gestion en temps réel qui fait partie intégrante du système d’information de l’entreprise  ; sa mise à jour s’en trouve ainsi « automatisée»18.
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Le tableau de bord se présente sous un format simple, qui facilite l’interprétation et permet des échanges avec les responsables dans l’entreprise. Par exemple, l’efficience des ressources humaines pourra être mesurée par le ratio suivant : chiffre d’affaires/heures travaillées et permettre ainsi de rechercher en groupe l’origine d’un écart trop grand à une norme moyenne retenue comme idéale.
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Les principales qualités du tableau de bord tiennent donc au choix d’un nombre limité d’indicateurs pertinents pour la prise de décision, à son format qui facilite sa compréhension ( graphiques, tableaux simples ) et son partage, à sa mise à jour systématique et à son caractère évolutif pour rester constamment en phase avec les nouveaux défis de l’entreprise.



Des ajouts au tableau de bord peuvent permettre de suivre un problème ou un projet spécifique et de répondre aux interrogations des décideurs. Par exemple, observant une baisse importante des revenus provenant de la clientèle touristique dans son commerce, le propriétaire voudra connaître la source du problème : l’achalandage touristique plus faible ? Une clientèle touristique en mutation moins attirée par ses produits ? Le volume d’achats par client ? Si des indicateurs régionaux peuvent offrir des pistes de réponse, la mise en place d’indicateurs de performance, mêmes imparfaits au départ, sera fort utile. Mais encore faut-il qu’un système de collecte ait permis de repérer le problème ! Le sondage en continu de la clientèle en magasin ( codes postaux, ville d’origine, court sondage en ligne, etc. ) ou l’interaction sur les médias sociaux sont des moyens simples et peu coûteux d’y parvenir.



Exemple simplifié d’un tableau de bord avec Excel



57



SYMPOSIUM SUR les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme



4.5. Les indicateurs sectoriels



Chaque secteur d’activité touristique a ses propres indicateurs. Il serait bien sûr impossible de tous les identifier ici, mais ils répondent généralement aux mêmes besoins qui s’expriment en objet à observer, en caractéristiques recherchées et en types de données utilisées. Le tableau qui suit, sans être un inventaire complet, permet d’envisager plusieurs types d’indicateurs à partir de permutations entre ces quatre dimensions. Les principaux indicateurs présentés aux annexes 1 et 2 en sont des exemples.
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Exemple d’un indicateur en hébergement ( secteur ) : le coût moyen ( donnée financière ) de construction ( caractéristique ) d’une chambre ( objet — services ) en hôtellerie 4 étoiles ( caractéristique - gamme ) à ville de Laval ( objet-destination ). Le nombre potentiel étant quasi infini, l’utilité de l’indicateur choisi demeure le premier critère de choix !
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5. MESURER POUR MIEUX PERFORMER À toutes les échelles du territoire, et quelle que soit la taille des entreprises, mesurer n’est plus un luxe, mais une nécessité. Pour performer et avoir du succès dans le domaine hautement concurrentiel du tourisme, mesurer permet de mieux connaître et de planifier demain, de s’ajuster aux changements, de s’améliorer de façon continue et de savoir où nous en sommes pour agir efficacement.
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5.1. Convaincre : le plan d’affaires et l’analyse de marché



Avant même de partir en affaires, mesurer permet de faire passer le test de la réalité à son rêve d’entreprise ou de produit. Vous avez un projet touristique qui, selon vous, attirera la clientèle. Original, de qualité et offert à un prix concurrentiel, que demander de plus? De réaliser quelques scénarios qui permettront d’établir que les probabilités de réussite l’emportent sur les risques d’échec et que le projet est économiquement réaliste et viable. Valider l’opportunité (le besoin et la demande) et la faisabilité (technique et économique) du projet permet à la fois de réduire les risques d’erreur et de démontrer aux bailleurs de fonds qu’en plus des compétences, de l’instinct et de la passion, l’entrepreneur possède des outils pour le guider tout au long de ce parcours à obstacles dans le turbulent, mais non moins fascinant, monde du tourisme. Pour y arriver, deux démonstrations s’avéreront incontournables : l’entreprise sera entre les mains de bons gestionnaires et il existe un marché rentable pour le produit offert. Deux outils permettent traditionnellement d’appuyer ces démonstrations : le plan d’affaires et l’étude de marché. Mais vos bailleurs de fonds potentiels en ont vu d’autres et l’épaisseur des documents déposés risque peu de les impressionner. Alors que doit-on faire valoir?



1 . À titre de référence, voici un exemple de plan d’affaires proposé par la BANQUE DE DÉVELOPPEMENT DU CANADA, Centre de conseils - Plan d’affaires, L’entrepreneur d’abord, [en ligne], [http://www.bdc. ca/fr/centre_conseils/outils/plan_affaires/Pages/plan_daffaires.aspx], (8 août 2012).



Un plan d’affaires réaliste1 Le plan d’affaires permet de se convaincre, puis de convaincre ses interlocuteurs, de la pertinence de son projet, de ses qualités d’entrepreneur et de gestionnaire et de la cohérence de sa démarche pour atteindre un succès commercial. Le plan d’affaires présente des faits (présentation du produit, de la concurrence, du marché actuel et potentiel, etc.), des objectifs (de ventes et de performance) sur trois à cinq ans et des stratégies pour y arriver (commercialisation, partenariats, etc.) en s’appuyant sur des données pour expliquer ses choix, et sécuriser ses interlocuteurs. Sans détailler le contenu du plan d’affaires, voici quelques exemples de mesures qui permettent de faire valoir le bienfondé de votre projet touristique.
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OBJET
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QUESTIONS



OBJECTIFS ET SUIVIS



Quels objectifs vise l’entreprise?
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MESURES Nombre de clients, revenus, part de marché, etc. sur trois à cinq ans



Comment leur atteinte sera-t-elle mesurée? Quels moyens et stratégies seront déployés? Quelles sommes d’argent s’avèrent nécessaires pour faire face aux exigences financières? Au maintien des actifs? Au rendement attendu des actionnaires?



Les stratégies et moyens sont mesurés : budget prévu, réseau de distribution et du réseau de compétences (ex. : gains procurés par un faible coût d’impartition pour une fonction donnée) Mentionner l’implantation d’un tableau de bord



ENVIRONNEMENT



Comment se portent le tourisme et la consommation de votre produit dans votre région et vos marchés ciblés?



Présenter les tendances avec des chiffres à l’appui de sources reconnues2 comme :



Quelles sont les tendances dans votre secteur d’activité?



- nombre de visiteurs et leur évolution dans la région, sousrégion, secteur où se situe votre projet; - indice de confiance ou intentions de voyage dans les marchés visés par la destination; - évolution des ventes de produits comparables; - mesure des comportements permettant d’anticiper le développement de nouvelles clientèles pour ce produit



Quel est l’environnement concurrentiel de votre projet? Votre projet est-il une priorité pour la région?



PRODUIT OFFERT



Comment votre produit se différencie-t-il de la concurrence? Votre produit cadre-t-il dans le plan de développement des organismes de promotion touristique de la région?



PRIX ET AVANTAGES CONCURRENTIELS



Nombre d’entreprises offrant des produits comparables dans la région ou dans un rayon couvrant votre clientèle de proximité Place (rang) qu’occupera votre produit à l’échelle régionale (unicité, capacité, variété de l’offre, fréquentation connue ou estimée)



À quel prix votre produit sera-t-il offert?



Comparaison avec un prix régional moyen



Comment se compare-t-il à la concurrence?



Rapport coûts/bénéfices (valeur) pour le consommateur par comparaison aux plus proches concurrents Avantages comparatifs (ex. : accessibilité démontrée par un temps de déplacement favorable, stationnement gratuit, soit une économie moyenne de X$ au client)



Quels seront les réseaux de distribution de votre produit?



DISTRIBUTION



Nombre visé de voyagistes offrant le produit Forces et activités de l’organisme de promotion régional auquel l’entreprise sera affilée (budget marketing sur les marchés ciblés, nombre d’actions promotionnelles pertinentes au produit, fréquentation du site Internet régional, etc.)



CLIENTÈLES (SEGMENTS) ET MARCHÉS 2. Plusieurs organismes nationaux et régionaux impliqués dans les différents secteurs d’activité touristiques (hébergement, culture, plein air, etc.) se dotent d’indicateurs de performance et réalisent des études généralement accessibles aux



Se référer à l’étude de marché



entrepreneurs. Certains organismes produisent en plus des indices conjoncturels spécialisés (indice de confiance ou de compétitivité, par exemple) qui permettent de suivre l’évolution du contexte de façon plus précise. À titre d’exemple,



mentionnons : Travel Intentions Study commandé régulièrement par le gouvernement ontarien et ses partenaires; les intentions de voyage chez les Américains en tourisme d’agrément et d’affaires (Travel Intentions) et l’indice de confiance



des consommateurs (Traveler Sentiment Index), publiés par la US Travel Association (tirés du programme The travelhorizons).
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Une étude de marché crédible L’étude de marché permet de valider s’il existe une demande pour le produit en analysant et en mesurant le potentiel d’un marché particulier. Dans le contexte du dépôt d’une demande d’appui financier ou du démarrage d’une entreprise, l’étude



OBJET



IDENTIFICATION DES CLIENTÈLES



présente des arguments convaincants sur la rencontre entre l’offre (votre produit) et la demande (le marché, les clientèles), ainsi que sa commercialisation (stratégies et interventions de marketing et de ventes) dans un environnement prévisible. Voici quelques exemples de mesures faisant partie de l’étude de marché :



QUESTIONS Quelles clientèles ciblez-vous? Quelles sont leurs caractéristiques et leurs perceptions quant au produit offert? Quels sont leurs comportements d’achat?



MARCHÉS CIBLÉS



MESURES Identifier les clientèles et leur répartition (ex. : 80 % agrément, 20 % groupes d’affaires réunions) Présenter les résultats des enquêtes menées sur les perceptions du produit et du prix (sondage par interception, groupe de discussion, panel Web, etc.), les facteurs influençant la consommation, l’expérience d’achat de produits comparables, etc.



Quels marchés cible votre produit?



Origine, taille des marchés potentiels



Quelle est l’importance appréhendée de chacun dans les objectifs de vente?



Taux de visite de ces clientèles Répartition des ventes par clientèle et par marché Tendances observées, évolution prévisible



CLIENTÈLES À DESTINATION



RESSOURCES MARKETING ET SUIVI DES RÉSULTATS



Les clientèles que cible votre produit sont-elles importantes dans la région où s’implante votre projet?



Reprendre des mesures documentées dans le plan marketing régional et national : - caractéristiques et volume des clientèles ciblées à destination; - tendances favorables (nombre, pourcentage du total, profils3, taux de croissance, niveau de dépenses, avantages comparatifs, etc.)



Comment comptez-vous rejoindre vos clientèles?



Budget prévu, force de vente, effet levier possible avec les organismes de promotion et les partenariats



Quels efforts et stratégies de mise en marché seront déployés?



Présenter vos efforts marketing : Comment en mesurer les performances? - mix marketing incluant le marketing en ligne (répartition des investissements, nombre de multiplicateurs rencontrés lors de bourses et de visites exploratoires);



3. Les profils de clientèles se déclinent de différentes façons. À titre d’exemple, la Commission canadienne du tourisme (CCT) propose un outil qui permet de segmenter la clientèle en fonction de son Quotient Explorateur (QE). COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME, Le Quotient explorateur, Inviter le monde à explorer le Canada,



[en ligne], [http://fr-corporate. canada.travel/ressources-industrie/le-quotient-explorateur], (8 août 2012).



- retour sur investissement4 des diverses formes de placements, dont ceux en ligne, avec des indicateurs variés (nombre de visiteurs, conversion, coût par clic ou courriel, visibilité, notoriété, positionnement sur les moteurs de recherche, etc.) avec plusieurs outils (ex. : Google Analytics)



Répartition des ventes par clientèle et par marché
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CLIENTÈLES À DESTINATION



OBJET



RESSOURCES IDENTIFICATION DES MARKETING CLIENTÈLES ET SUIVI DES RÉSULTATS



Les clientèles que cible votre produit sont-elles importantes dans la région où s’implante votre projet?



QUESTIONS Comment comptez-vous rejoindre vos clientèles? Quelles clientèles ciblez-vous? Quels et stratégies de mise en marché seront Quellesefforts sont leurs caractéristiques et leurs perceptions déployés? quant au produit offert? Comment mesurer les performances? Quels sonten leurs comportements d’achat?



MARCHÉS CIBLÉS



Quels marchés cible votre produit? Quelle est l’importance appréhendée de chacun dans les objectifs de vente?



Tendances observées, évolution cahier du participant prévisible



Reprendre des mesures documentées dans le plan marketing régional et national : - caractéristiques et volume des clientèles ciblées à destination; - tendances favorables (nombre, pourcentage du total, profils3, taux de croissance, niveau de dépenses, avantages comparatifs, etc.)



MESURES



Budget prévu, force deetvente, effet levier Identifier les clientèles leur répartition possible avec les organismes de promotion et (ex. : 80 % agrément, 20 % groupes d’affaires les partenariats réunions) Présenter efforts marketing : Présenter vos les résultats des enquêtes menées sur les perceptions du produit et du prix - mixpar marketing incluant le marketing en (sondage interception, groupe de ligne (répartition investissements, discussion, panel Web,des etc.), les facteurs nombre de multiplicateurs rencontrés lors influençant la consommation, l’expérience dede bourses et comparables, de visites exploratoires); d’achat produits etc. - retour sur investissement4 des diverses formes de placements, dont Origine, taille marchés potentiels ceux endes ligne, avec des indicateurs variés (nombre de visiteurs, conversion, coût par Taux de de ces clientèles clicvisite ou courriel, visibilité, notoriété, positionnement sur les moteurs de Répartition des ventes par clientèle recherche, etc.) avec plusieursetoutils (ex. : par marché Google Analytics) Tendances observées, évolution prévisible



Ces plans présenteront des stratégies de gestion, dont celles associées aux partenariats et au repli (le fameux plan B) pour démontrer le sérieux de l’entreprise et ainsi, sécuriser les bailleurs de fonds.



CLIENTÈLES À DESTINATION



RESSOURCES MARKETING ET SUIVI DES RÉSULTATS



Les clientèles que cible votre produit sont-elles importantes dans la région où s’implante votre projet?



Reprendre des mesures documentées dans le plan marketing régional et national : - caractéristiques et volume des clientèles ciblées à destination; - tendances favorables (nombre, pourcentage du total, profils3, taux de croissance, niveau de dépenses, avantages comparatifs, etc.)



Comment comptez-vous rejoindre vos clientèles?



Budget prévu, force de vente, effet levier possible avec les organismes de promotion et les partenariats



Quels efforts et stratégies de mise en marché seront déployés?



Présenter vos efforts marketing : Comment en mesurer les performances? - mix marketing incluant le marketing en ligne (répartition des investissements, nombre de multiplicateurs rencontrés lors de bourses et de visites exploratoires); - retour sur investissement4 des diverses formes de placements, dont ceux en ligne, avec des indicateurs variés (nombre de visiteurs, conversion, coût par clic ou courriel, visibilité, notoriété, positionnement sur les moteurs de recherche, etc.) avec plusieurs outils (ex. : Google Analytics)



4. Le terme ROI pour Return On Investment est souvent utilisé dans la littérature pour identifier le retour sur investissement.
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5.2. Se développer : l’intelligence d’affaires



On parle de plus en plus d’intelligence d’affaires (Business intelligence ou BI) qu’on associe au fait de doter l’entreprise d’un système d’exploitation des données internes et externes afin de faciliter la prise de décision des gestionnaires et des administrateurs.



Le système d’intelligence d’affaires peut aussi devenir un outil de développement qui permet à l’entreprise de maintenir l’accent sur la vision qu’elle a de son avenir et non seulement sur ses objectifs financiers de court terme ou ses ratios comptables.



Nous avons abordé le sujet du tableau de bord, qui demeure l’un des outils privilégiés dans la mise en place d’un système d’intelligence d’affaires. On présente son principal avantage comme étant celui d’offrir un portrait succinct, mais clair, de l’état de situation de l’entreprise qui permet de repérer les opportunités (résultats positifs inattendus) et de détecter les problèmes avant qu’ils ne deviennent incontrôlables. En résumé, un outil qui permet d’agir au lieu de réagir.



Identifier le but ultime du projet, se donner les moyens de le réaliser, motiver son personnel à participer à son atteinte devront de plus en plus se traduire en orientations intermédiaires, en objectifs quantifiés, en indicateurs révélateurs du chemin parcouru et de celui à parcourir. Le milieu touristique met-il de l’intelligence d’affaires dans ses pratiques? À ce jour, les données disponibles laissent croire qu’il reste encore bien du chemin à parcourir.



Australie : Un coffre à outils bien rempli Tourism Australia propose à ses membres, ou à l’entreprise touristique en démarrage, un coffre à outils (Toolkits) qui touche à divers sujets comme l’aide au développement du produit, la recherche marketing ou le développement d’habiletés en relations publiques. Ces outils se présentent en format vidéo ou en documents à télécharger. Des liens vers les plans promotionnels, les outils prévisionnels (Tourism Forecasts) et d’autres informations essentielles au succès des entreprises font aussi partie du coffre.
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5.3. Prévoir : l’information prospective



Crises économiques, révolution dans les transports aériens, nouveaux touristes provenant des pays du BRIC5, mutations sociales chez les jeunes voyageurs, multiplication des portails et des agences en ligne, e-tourisme, m-tourisme, consommation ajustée et quoi encore ! L’environnement dans lequel évoluent les destinations et les entreprises touristiques est tout sauf un long fleuve tranquille. En plus, une nouvelle tendance, un nouveau réseau social, une nouvelle application s’ajoutent chaque jour à ceux apparus la veille pour nous faire savoir que, vite, nous devons nous adapter. Le défi qui se pose alors aux acteurs du tourisme consiste à départager l’essentiel de l’accessoire, le structurel du conjoncturel, le fondamental de la saveur du jour. Mais savoir reconnaître ce qui devrait nous préoccuper et détourner notre attention de ce qui gruge inutilement notre précieux temps n’est pas chose facile. Comment identifier ce qui peut ou pourrait avoir un réel impact sur notre organisation? Voici quatre gestes qui facilitent un certain tri dans la masse d’information disponible :



• S’abonner à un réseau de veille6 en tourisme : la veille réalise un travail de collecte, d’analyse, de tri et de diffusion de l’information pertinente dans une perspective d’appui aux entreprises ; • Lire certaines études prospectives : ces études se penchent sur des sujets plus spécifiques7, sectoriels ou encore sur des phénomènes en développement rapide comme celui de la mobilité en tourisme8 ;



• Suivre certains sites Internet spécialisés, blogues, groupes de discussion ou pages de médias sociaux : certains répondent à des questionnements spécifiques, comme quelques groupes sur le réseau social LinkedIn, ou surveillent des tendances sociétales, comme Trend watching.com. L’important est de s’assurer du sérieux des personnes derrière l’image parfois trompeuse de certains sites. Tiens, pourquoi ne pas vous informer, auprès de vos collègues et amis professionnels sur les réseaux sociaux, de leurs sources privilégiées? Généralement, les analyses prospectives en tourisme se réalisent aux échelles mondiale, continentale ou nationale, car elles exigent la disponibilité de données et l’expertise d’interprétation souvent absentes aux autres paliers territoriaux. Les organismes responsables du tourisme ou impliqués dans sa promotion proposent des analyses qui tentent de prévoir le développement sur un horizon variant de cinq à vingt ans, en observant l’évolution des grands indicateurs sociodémographiques et macroéconomiques mondiaux et nationaux, les études d’opportunité, les perceptions de menaces observées par les grandes agences de voyages, l’offre en hôtellerie et en transport aérien (investissements), la demande dans des secteurs spécifiques, mais générateurs de fortes dépenses, tels le tourisme d’affaires (congrès) et les croisières. Mais il demeure que la prospective propose des scénarios d’avenir qui ne seront validés ou infirmés que lorsque l’avenir deviendra réalité !



• Suivre les baromètres touristiques : l’information des baromètres permet d’anticiper certains changements ou encore d’avoir une perspective à une échelle plus vaste et ainsi voir venir certains changements structurels9 ;



5 Brésil, Russie, Inde, Chine. 6 Au Québec, le Réseau de veille en tourisme de la Chaire de tourisme Transat de l’École des sciences de la gestion de l’Université du Québec à Montréal [http://veilletourisme.ca/].



7 Comme l’analyse « The Travel Gold Rush 2020 », réalisée par Oxford Economics pour AMADEUS sur l’avenir du tourisme et la profitabilité des entreprises.



8 PIPAME, Prospective du m-tourisme, Paris, DGCIS-Prospective, novembre 2011, 188 pages, [en ligne], [http://www.industrie.gouv.fr/p3e/ etudes-prospectives/m-tourisme/mtourisme.pdf], (9 août 2012).



9. À titre d’exemple, l’édition 2012 des Faits saillants de l’OMT présente des perspectives sur l’horizon de 2030.
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5.4. Évoluer : les mesures durables



4) L’équité sociale par une répartition large et juste des avantages économiques et sociaux (occasions d’emploi, revenus, services proposés aux plus pauvres) ;



Maintes mesures économiques ont été traitées dans les chapitres précédents, mais nous savons tous que la performance et la création de richesse s’évaluent maintenant à partir de critères plus larges associés au tourisme durable.



5) La satisfaction des visiteurs par l’offre d’activités sûres, enrichissantes et appréciées ;



L’approche durable du tourisme, qui prend en compte les ressources naturelles, culturelles et sociales du territoire afin de minimiser les impacts négatifs qu’il pourrait générer et maximiser ses impacts positifs, appelle à la constitution d’indicateurs autres que strictement économiques. Sans qu’il y ait un cadre méthodologique unique et établi permettant de mesurer les impacts touristiques de façon durable, les principes directeurs du tourisme durable, énoncés par les Nations Unies et présentés dans le Cahier du participant réalisé à l’occasion du Symposium international sur le développement durable du tourisme10, offrent un guide pertinent pour les préciser. Voici ces 12 principes directeurs :



6) Le contrôle local en faisant participer les collectivités locales à la planification et au processus décisionnel entourant le tourisme dans leur région ; 7) Le bien-être des collectivités en maintenant et en améliorant la qualité de vie des collectivités locales, en évitant toute forme de dégradation ou d’exploitation sociales ; 8) La richesse culturelle par le respect et le renforcement du patrimoine historique, la culture authentique, les traditions et les particularités des collectivités d’accueil ;



1) La viabilité économique et la compétitivité des destinations et des entreprises touristiques ; 2) La prospérité à l’échelle locale par une proportion de dépenses touristiques qui bénéficie à la collectivité locale via les emplois créés ; 3) La qualité de l’emploi en nombre d’emplois et en termes de salaire, de conditions de travail et d’égalité des chances ;



Le « Développement touristique durable satisfait les besoins actuels des touristes et des régions d’accueil tout en protégeant et en améliorant les perspectives pour l’avenir. Il est vu comme menant à la gestion de toutes les ressources de telle sorte que les besoins économiques, sociaux et esthétiques puissent être satisfaits tout en maintenant l’intégrité culturelle, les processus écologiques essentiels, la diversité biologique, et les systèmes vivants. » (Source : OMT).



10. PRISKIN, Juliana, Développement durable et tourisme : un portrait international, Cahier du participant, Symposium sur le développement du tourisme durable, Montréal, Chaire de tourisme Transat pour le ministère du Tourisme du Québec, 2009, page 13







et United Nations Environment Programme and World Tourism Organization, Making Tourism More Sustainable. A Guide for Policy Makers, Paris, United Nations World Tourism Organization, 2005, 209 p.
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9) L’intégrité physique par le maintien et l’amélioration de la qualité des paysages, urbains et ruraux, et le respect de la qualité physique et visuelle de l’environnement ; 10) La diversité biologique par la conservation des aires naturelles, des habitats, de la faune et de la flore ; 11) L’utilisation rationnelle des ressources en limitant au maximum l’utilisation des ressources rares et non renouvelables dans le développement et l’exploitation des infrastructures et des services touristiques ; 12) La pureté de l’environnement en limitant au maximum la pollution de l’air, de l’eau et du sol ainsi que la production de déchets par les entreprises touristiques et les visiteurs.



11. Un exemple intéressant est celui de l’étude d’impact de douze festivals tenus à Édimbourg et qui intègre les dimensions sociale, environnementale et médiatique. Vous référer au chapitre 3, note 7 (BOP CONSULTING).



cahier du participant



Les entreprises et les études, qui élargissent leur champ d’évaluation à des impacts plus larges que ceux strictement économiques, privilégient certains de ces indicateurs selon les objectifs poursuivis et le contexte de leur intervention. On comprendra qu’un événement tenu en milieu fortement urbanisé11, l’implantation d’un hôtel dans un site naturel exceptionnel et la création d’un village d’accueil en milieu rural pourront commander des indicateurs fort différents.
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Voici un exemple d’indicateurs qui peuvent s’appliquer au contexte d’un développement en milieu naturel exceptionnel (Indonésie)12



Source : BTDC ( Bali Tourism Development Corporation )



12 ACTING FOR LIFE, Grille de lecture des projets touristiques à partir des indicateurs du tourisme durable, Acting for life, la vie pas la survie, Tourisme éthique et développement, [en ligne], [http://www.actingfor-life.com/pdf/grille_de_lecture_des_projets_touristiques. pdf], (10 août 2012).
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Le milieu du tourisme a évolué en ce sens depuis quelques années. Les programmes de compensation pour l’émission de gaz à effet de serre (GES) proposés à leurs clientèles par plusieurs transporteurs aériens, les constructions vertes privilégiées par de nombreux centres de congrès, les vélos en partage et les autobus écologiques offerts par un nombre croissant de destinations et l’implication sociale de certains voyagistes dans les pays visités en sont quelques exemples. Pour les petites entreprises, les efforts sont plus modestes, mais en croissance et souvent associés à la nature de leurs activités ; un site naturel qui n’aurait aucun programme de recyclage ou de protection des espèces risque d’être très mal perçu de ses clientèles. Pourtant, d’autres efforts sont possibles et pourraient même participer à la notoriété et à la performance économique de l’entreprise. L’achat local, la qualité des emplois offerts, la satisfaction de sa clientèle, l’utilisation rationnelle des ressources comme la réduction de la consommation d’eau et bien d’autres interventions propres à leur secteur d’activité permettent aux entreprises de réduire leurs coûts, de retenir leurs meilleurs employés, de fidéliser la clientèle et d’améliorer leur notoriété en encourageant le partage de mentions positives à leur égard. Chaque entreprise qui participe au développement d’un tourisme plus durable pourra insérer certains indicateurs dans son tableau de bord et faire connaître les résultats dans ses communiqués de presse ou auprès de ses fournisseurs et clients. Plusieurs programmes publics font des pratiques de développement durable, un critère de sélection et parfois même d’admissibilité à des appuis financiers. S’avère-t-il opportun pour l’entreprise touristique de se doter d’indicateurs de développement durable et d’analyse d’impacts touristiques qui dépassent les seules retombées économiques? Sans aucun doute, car ces mesures représentent un miroir réel et complet de sa performance!



cahier du participant
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Accessibles, les outils de mesure du tourisme? ACCESSIBLES, LES OUTILS DE MESURE DU TOURISME? Plusieurs des questions soulevées dans ce document seront approfondies lors du Symposium sur les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme. L’une d’elles devrait être au cœur des sujets abordés par les conférenciers et les participants, soit celle de l’accessibilité. Les petites et moyennes entreprises touristiques ont-elles accès aux données, aux indicateurs, aux outils de suivi, à des interprétations utiles au quotidien? La question est lancée aux associations touristiques, aux regroupements professionnels, aux institutions d’enseignement et de recherche, aux ministères et organismes qui partagent la responsabilité d’offrir au milieu touristique les meilleurs outils pour performer. Mais rien ne vous empêche d’ici là d’explorer les ressources qui existent! Les coordonnées des principaux organismes impliqués dans la mesure économique du tourisme ont ainsi été rassemblées sous forme de tableau, disponibles à l’annexe 3, afin de vous en faciliter l’accès. Je vous souhaite donc un bon voyage au cœur des mesures du tourisme! France Lessard, stratégiste en tourisme
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Annexe 1 : PRINCIPAUX INDICATEURS DE LA DEMANDE TOURISTIQUE1 PHÉNOMÈNES OBSERVÉS DESCRIPTIFS



NATIONAL



RÉGION-LOCALITÉ



ENTRÉES AUX FRONTIÈRES : TOTALES PAR RÉGION PAR POSTE D’ENTRÉE



VISITES-RÉGION ENTRÉES : TOTALES PAR SOUS-RÉGION PAR CATÉGORIE (VISITEUR, ACTIVITÉ, ETC.) PAR ORIGINE PAR MOTIF DE VOYAGE



ACHALANDAGE/ FRÉQUENTATION



TOTALE PAR TYPE DE VISITEURS ( TOURISTES / EXCURSIONNISTES ) PAR ORIGINE PAR MOTIF DE VOYAGE ( AGRÉMENT, AFFAIRES, ETC. ) PAR SAISON / TRIMESTRE



PROFIL DES VISITEURS



RÉPARTITION (%) PAR ORIGINE ( CLASSIFICATION VARIABLE ) PAR MOTIF DE VOYAGE



DURÉE DE SÉJOUR



MOYENNE EN JOUR OU NUITÉE



MOTIF DE VOYAGE



RÉPARTITION (%) PAR MOTIF : AFFAIRES, AGRÉMENT, AUTRES MOTIFS - ( CLASSIFICATION VARIABLE*)



DÉPENSES TOURISTIQUES ( RECETTES )



TOTALES ET MOYENNE RÉPARTITION (%) PAR CATÉGORIE PAR VISITEUR PAR ORIGINE PAR MOTIF DE VOYAGE PAR JOUR / NUITÉE



HÉBERGEMENT ( TOUS TYPES )



ATTRACTION / ÉVÉNEMENT / MANIFESTATION



RÉPARTITION (%) PAR ORIGINE, SEXE, ÂGE, PROFESSION, REVENUS, SCOLARITÉ, ÉTAPE DE VIE, ETC.



TOTAL DES NUITÉES CHAMBRES / LITS / RÉSIDENCE / EMPLACEMENT DE CAMPING, ETC. OCCUPÉS RÉPARTITION [%] HÉBERGEMENT COMMERCIAL / VPA TAUX D’OCCUPATION PRIX MOYEN REVENU PAR CHAMBRE (REV PAR) PAR ORIGINE PAR MOTIF DE VOYAGE PAR CATÉGORIE DE CLIENTÈLE (GROUPE, AFFAIRES, CONGRÈS, FIT ) PAR SAISON, TRIMESTRE, MOIS, SEMAINE PAR TYPE D’ÉTABLISSEMENT PAR TAILLE D’ÉTABLISSEMENT PAR CLASSIFICATION D’ÉTABLISSEMENT PAR RÉGION SOUS-RÉGION FRÉQUENTATION ( ENTRÉES ) RATIO DE VISITEURS AYANT RÉALISÉ UNE ACTIVITÉ / PARTICIPÉ À UN ÉVÈNEMENT ( CLASSIFICATION VARIABLE ) PAR RÉGION PAR CATÉGORIE PAR ORIGINE DES VISITEURS



* Les classifications utilisées peuvent varier selon le pays observé.



DESCRIPTIFS



COMPORTEMENTS DE VOYAGE 1. Certains indicateurs, comme ceux associés aux lieux et aux activités réalisées, à l’accessibilité, à la



TRANSPORTS







RÉPARTITION DES VOYAGEURS [%] PAR COMPOSITION DE LA CELLULE DE VOYAGE [INDIVIDUEL, GROUPE] PAR MODES DE TRANSPORT UTILISÉS compétitivité peuvent aussi PAR RÉGION/VILLE VISITÉE AVANT ET APRÈS LE SÉJOUR être considérés comme des PAR RÉCURRENCE DES VISITES DANS LA DESTINATION



indicateurs de l’offre et de sa consommation.



ACHALANDAGE / FRÉQUENTATION EN NOMBRE DE PASSAGERS / SIÈGES OCCUPÉS / ARRIVÉES TAUX DE REMPLISSAGE ( % ) PAR TYPE DE TRANSPORT
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PAR MOTIF DE VOYAGE PAR CATÉGORIE DE CLIENTÈLE (GROUPE, AFFAIRES, CONGRÈS, FIT ) PAR SAISON, TRIMESTRE, MOIS, SEMAINE PAR TYPE D’ÉTABLISSEMENT SYMPOSIUM SUR les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme cahier du participant PAR TAILLE D’ÉTABLISSEMENT PAR CLASSIFICATION D’ÉTABLISSEMENT PAR RÉGION SOUS-RÉGION



ATTRACTION / ÉVÉNEMENT / MANIFESTATION



FRÉQUENTATION ( ENTRÉES ) RATIO DE VISITEURS AYANT RÉALISÉ UNE ACTIVITÉ / PARTICIPÉ À UN ÉVÈNEMENT ( CLASSIFICATION VARIABLE ) PAR RÉGION PAR CATÉGORIE PAR ORIGINE DES VISITEURS



Annexe 1 : PRINCIPAUX INDICATEURS DE LA DEMANDE TOURISTIQUE (SUITE) DESCRIPTIFS



COMPORTEMENTS DE VOYAGE



RÉPARTITION DES VOYAGEURS [%] PAR COMPOSITION DE LA CELLULE DE VOYAGE [INDIVIDUEL, GROUPE] PAR MODES DE TRANSPORT UTILISÉS PAR RÉGION/VILLE VISITÉE AVANT ET APRÈS LE SÉJOUR PAR RÉCURRENCE DES VISITES DANS LA DESTINATION



TRANSPORTS



ACHALANDAGE / FRÉQUENTATION EN NOMBRE DE PASSAGERS / SIÈGES OCCUPÉS / ARRIVÉES TAUX DE REMPLISSAGE ( % ) PAR TYPE DE TRANSPORT PAR ORIGINE DES VISITEURS



SATISFACTION



TAUX DE SATISFACTION ( % OU QUALITATIF ) TAUX DE RETOUR ( % ) PAR ÉCHÉANCE ( DURÉE ) PAR SUJET ( CLASSIFICATION VARIABLE ) PAR ORIGINE PAR CATÉGORIE DE BIENS ET DE SERVICES CONSOMMÉS - ( CLASSIFICATION VARIABLE )



INFORMATION



OFFERTES / CONSOMMÉES NOMBRE D’INFORMATION NOMBRE D’UTILISATEURS PAR LIEU D’ACCUEIL PAR TYPE DE MÉDIA ( PAPIER, ÉLECTRONIQUE ) PAR ÉTAPE DU VOYAGE PAR ORIGINE



RATIO DE VISITEURS ( % ) PAR MODE DE RÉSERVATION PAR ORIGINE PAR MOTIF PAR PRODUIT RÉSERVÉ PAR MONTANT DE LA RÉSERVATION



RÉSERVATION



SOCIOSTYLES



RÉPARTITION DES CLIENTÈLES PAR TYPE, VALEURS, ETC. ( CLASSIFICATION VARIABLE )



PRÉVISIONNELS



INTENTIONS DE VOYAGE INDICE DE CONFIANCE



ÉVOLUTION DANS LE TEMPS RÉPARTITION DE RÉPONDANTS [%] [CLASSIFICATION VARIABLE]



CONJONCTURE



DEMANDE DE VISAS ARRIVÉES AUX FRONTIÈRES - EN COURS - PRÉVISIBLES ( CLASSIFICATION VARIABLE )



FRÉQUENTATION RÉSERVATIONS CHIFFRE D’AFFAIRES : - TENDANCES EN COURS - PRÉVISIBLES ( CLASSIFICATION VARIABLE )



PHÉNOMÈNES OBSERVÉS NATIONAL RÉGION-LOCALITÉ ENVIRONNEMENT EXTERNE SUR LES MARCHÉS CIBLÉS ( INFLUENCE SUR LA DEMANDE )



FACTEURS ÉCONOMIQUES



ÉVOLUTION DU : - PIB - TAUX DE CHÔMAGE - TAUX D’INFLATION - PRIX DE L’ESSENCE



FACTEURS FINANCIERS



ÉVOLUTION DU : - COURS DE LA MONNAIE NATIONALE - COURS DES MONNAIES SUR LES MARCHÉS



FACTEURS SOCIOPOLITIQUES



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS D’INSTABILITÉ SOCIALE ET POLITIQUE SUR



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS
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SOCIOSTYLES



PAR TYPE, VALEURS, ETC. ( CLASSIFICATION VARIABLE )
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INTENTIONS DE VOYAGE INDICE DE CONFIANCE



ÉVOLUTION DANS LE TEMPS RÉPARTITION DE RÉPONDANTS [%] [CLASSIFICATION VARIABLE]



CONJONCTURE



DEMANDE DE VISAS ARRIVÉES AUX FRONTIÈRES - EN COURS - PRÉVISIBLES ( CLASSIFICATION VARIABLE )



FRÉQUENTATION RÉSERVATIONS CHIFFRE D’AFFAIRES : - TENDANCES EN COURS - PRÉVISIBLES ( CLASSIFICATION VARIABLE )



Annexe 1 : PRINCIPAUX INDICATEURS DE LA DEMANDE TOURISTIQUE1 (SUITE)



PHÉNOMÈNES OBSERVÉS NATIONAL RÉGION-LOCALITÉ ENVIRONNEMENT EXTERNE SUR LES MARCHÉS CIBLÉS ( INFLUENCE SUR LA DEMANDE )



FACTEURS ÉCONOMIQUES



ÉVOLUTION DU : - PIB - TAUX DE CHÔMAGE - TAUX D’INFLATION - PRIX DE L’ESSENCE



FACTEURS FINANCIERS



ÉVOLUTION DU : - COURS DE LA MONNAIE NATIONALE - COURS DES MONNAIES SUR LES MARCHÉS



FACTEURS SOCIOPOLITIQUES



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS D’INSTABILITÉ SOCIALE ET POLITIQUE SUR LES MARCHÉS ÉTRANGERS



FACTEURS SOCIOSANITAIRES



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEUR D’INSTABILITÉ SOCIOSANITAIRES SUR LES MARCHÉS ÉTRANGERS



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS D’INSTABILITÉ SUR LES MARCHÉS INTERNATIONAUX CIBLÉS ET DOMESTIQUES



ENVIRONNEMENT INTERNE ( INFLUENCE SUR LA DEMANDE )



FACTEURS SOCIOPOLITIQUES ET SOCIOSANITAIRES



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS D’INSTABILITÉ



CONCURRENCE ET COMPÉTITIVITÉ



ÉVOLUTION DES INDICES DE PERFORMANCE ET DE CEUX DES PRINCIPAUX CONCURRENTS (CLASSIFICATION VARIABLE )
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Annexe 2 : PRINCIPAUX INDICATEURS DE L’OFFRE TOURISTIQUE2 PHÉNOMÈNES OBSERVÉS DESCRIPTIFS



NATIONAL



RÉGION-LOCALITÉ



TRANSPORTS



TOTAL ET ÉVOLUTION DU NOMBRE DE SIÈGES PRIX DU BILLET: PAR TYPE DE TRANSPORT PAR ORIGINE-DESTINATION



HÉBERGEMENT COMMERCIAL



CAPACITÉ ( CHAMBRE / LITS / PIÈCES / PERSONNES ) ; PAR TYPE D’HÉBERGEMENT ( HÔTEL, MOTEL, RÉSIDENCE POUR TOURISTES, GÎTE, ETC. ) PAR SAISON OU TRIMESTRE PAR TYPE D’ÉTABLISSEMENT PAR TAILLE D’ÉTABLISSEMENT PAR CLASSIFICATION D’ÉTABLISSEMENT PAR RÉGION, SOUS-RÉGION PAR PRIX MOYEN AFFICHÉ EMPLACEMENTS DISPONIBLES PAR DURÉE DE LOCATION ( SAISON, DE PASSAGE ) PAR TYPE D’ÉQUIPEMENT PAR TAILLE DE TERRAIN PAR RÉGION



CAMPING



ATTRACTIONS / ÉVÉNEMENTS/ MANIFESTATIONS - INTÉRIEURS ET EXTÉRIEURS



ATTRAITS NATIONAUX [CLASSIFICATION VARIABLE] : POUVOIR D’ATTRACTION SERVICES OFFERTS PAR TYPE ( CULTURE, RÉCRÉATION, PARCS, ETC. ) PAR RÉGION



CLASSIFICATION ( VARIABLE ) SERVICES OFFERTS CAPACITÉ ( SUPERFICIE, SALLES, VISITEURS, ETC. ) PAR TYPE ( CULTURE, RÉCRÉATION, ETC. ) PAR RÉGION PAR PRIX D’ENTRÉE



CLASSIFICATION CAPACITÉ ( NOMBRE DE PLACES ASSISES - INTÉRIEUR, EN TERASSE ) PAR TYPE PAR SERVICES OFFERTS PAR GAMME DE PRIX



SERVICES DE RESTAURATION



PRÉVISIONNELS



INVESTISSEMENTS



MONTANTS RÉPARTITION [%] ÉVOLUTION [%] PAR RÉGION PAR SECTEUR D’ACTIVITÉ PAR CATÉGORIE



CONJONCTURE



VOIR INVESTISSEMENTS NOUVEAUX PROJETS TOURISTIQUES NOUVELLES INFRASTRUCTURES



PHÉNOMÈNES OBSERVÉS



NATIONAL



RÉGION-LOCALITÉ



ENVIRONNEMENT EXTERNE ( INFLUENCE SUR L’OFFRE )



ACCESSIBILITÉ



2. Certains indicateurs, comme ceux associés aux transports, au pouvoir d’attraction des attraits ou aux investissements peuvent aussi être considérés comme des indicateurs ÉCONOMIQUES de laFACTEURS demande.



FACTEURS FINANCIERS



ÉVOLUTION DU NOMBRE DE LIAISONS, DE SIÈGES DISPONIBLES PRÉSENCE OU NON DE TRAVAUX ROUTIERS MAJEURS SIGNALISATION



INDICE DE CONFIANCE DES INVESTISSEURS CONJONCTURE DE LA DEMANDE ( VOIR DEMANDE ) ÉTAT DE LA CONCURRENCE PROGRAMMES D’AIDE/D’APPUI ( DISPONIBILITÉ, EFFET LEVIER ) TAUX D’INTÉRÊT SUR LES PRÈTS PROPENSION AU RISQUE DES INSTITUTIONS FINANCIÈRES



ENVIRONNEMENT INTERNE ( INFLUENCE SUR L’OFFRE )
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PRÉVISIONNELS MONTANTS RÉPARTITION [%] ÉVOLUTION [%] PAR RÉGION PAR SECTEUR D’ACTIVITÉ PAR CATÉGORIE



SYMPOSIUM SUR les mesures de performance et les contributions économiques du tourisme



INVESTISSEMENTS



CONJONCTURE



cahier du participant



VOIR INVESTISSEMENTS NOUVEAUX PROJETS TOURISTIQUES NOUVELLES INFRASTRUCTURES



Annexe 2 : PRINCIPAUX INDICATEURS DE L’OFFRE TOURISTIQUE (SUITE) PHÉNOMÈNES OBSERVÉS



NATIONAL



RÉGION-LOCALITÉ



ENVIRONNEMENT EXTERNE ( INFLUENCE SUR L’OFFRE )



ACCESSIBILITÉ



ÉVOLUTION DU NOMBRE DE LIAISONS, DE SIÈGES DISPONIBLES PRÉSENCE OU NON DE TRAVAUX ROUTIERS MAJEURS SIGNALISATION



FACTEURS ÉCONOMIQUES



INDICE DE CONFIANCE DES INVESTISSEURS CONJONCTURE DE LA DEMANDE ( VOIR DEMANDE ) ÉTAT DE LA CONCURRENCE



FACTEURS FINANCIERS



PROGRAMMES D’AIDE/D’APPUI ( DISPONIBILITÉ, EFFET LEVIER ) TAUX D’INTÉRÊT SUR LES PRÈTS PROPENSION AU RISQUE DES INSTITUTIONS FINANCIÈRES



ENVIRONNEMENT INTERNE ( INFLUENCE SUR L’OFFRE )



COMPÉTITIVITÉ



INDICES DE PERFORMANCE DE LA DESTINATION VALEUR, PRIX ET PERCEPTION DE L’OFFRE



FACTEURS SOCIOPOLITIQUES ET SOCIOSANITAIRES



PRÉSENCE OU ABSENCE DE FACTEURS FAVORABLES OU DE FREINS (EX.; QUALITÉ D’ACCUEIL DE LA POPULATION)
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Annexe 3 : PRINCIPAUX ORGANISMES IMPLIQUÉS DANS LA MESURE DU TOURISME Les organismes sont présentés ici selon leur niveau d’intervention (international, national, régional) et par ordre alphabétique; on y précise leur mission ou le mandat en tourisme tout en proposant un lien vers une section pertinente de leur site Internet. Une section identifie certaines entreprises privées retenues pour leur implication dans la réalisation d’études significatives en tourisme ou pour leur rôle comme source d’informations pertinentes au domaine du tourisme. NOM DE L’ORGANISME (ABRÉVIATION)



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



I. INTERNATIONAL



ACTING FOR LIFE FRANCE



EUROSTAT COMMISSION EUROPÉENNE (CE)



ORGANISATION DE COOPÉRATION ET DE DÉVELOPPEMENT ÉCONOMIQUES (OCDE) ORGANISATION MONDIALE DU TOURISME (OMT)



Organisme de développement international, Acting for life, utilise le tourisme comme un facteur de développement et apporte une assistance technique dans trois domaines de compétences : les indicateurs de tourisme durable, les bonnes pratiques de réduction de la pauvreté par le tourisme et les transferts de technologies au bénéfice des entreprises touristiques dans les pays en développement.



HTTP://WWW.ACTING-FORLIFE.



Eurostat est une direction générale de la Commission européenne chargée de l'information statistique. Elle produit les statistiques officielles de l'Union européenne, en collectant, harmonisant et agrégeant les données des pays membres, des pays candidats à l'adhésion et des pays de l'Association européenne de libre-échange. L’une des unités d’Eurostat est chargée du secteur du tourisme.



HTTP://EPP.EUROSTAT.EC.EU



Le tourisme dans les 34 pays de l'OCDE (pays industrialisés) représente environ 70 % de l'activité touristique mondiale. Le Comité du tourisme de l'OCDE offre un cadre unique pour la coordination de leurs politiques et de leurs actions à l'international.



HTTP://WWW.OECD.ORG/FR/CF



L’OMT est une institution des Nations Unies chargée de la promotion d’un tourisme responsable, durable et accessible. Elle fournit une assistance au secteur, encourage l’application du Code mondial d’éthique et s’emploie à faire du tourisme un outil de développement.



HTTP://WWW2.UNWTO.ORG/FR/



COM/TOUR_PRINCIPES.HTM



ROPA.EU/PORTAL/PAGE/PORT AL/TOURISM/INTRODUCTION



E/TOURISME/
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Annexe 3 : PRINCIPAUX ORGANISMES IMPLIQUÉS DANS LA MESURE DU TOURISME (suite) NOM DE L’ORGANISME (ABRÉVIATION)



WORLD ECONOMIC FORUM (FORUM ÉCONOMIQUE MONDIAL) WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (WTTC)



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



Le Forum économique mondial est un organisme indépendant qui réunit les leaders mondiaux de divers horizons aux fins de discussions sur le développement mondial. En tourisme, le Forum produit un indice de compétitivité pour 139 pays.



HTTP://WWW.WEFORUM.ORG/



Le WTTC est un forum qui regroupe les principaux leaders de l’industrie du voyage puisque ayant pour membres une centaine de compagnies d’envergure mondiale. Sa mission est d’élever la notoriété du tourisme comme industrie créatrice de richesse et d’emplois. Le WTTC encourage les partenariats publics-privés qui produisent des résultats en réponse aux besoins des communautés nationales, régionales et locales.



HTTP://WWW.WTTC.ORG/



Les missions d’Atout France sont de promouvoir la France à l’international, d’adapter l'offre française à la demande touristique et d’accompagner les partenaires en vue d'accroître leur compétitivité économique.



HTTP://WWW.ATOUTFRANCE.



L’ABS appuie et encourage la prise de décision éclairée, la recherche et les communications entre le gouvernement et la communauté en offrant un service statistique de grande qualité, objectif et efficace. Le tourisme est l’un des thèmes abordés.



HTTP://WWW.ABS.GOV.AU/A



La BDC est une institution financière du gouvernement du Canada. En tant que prêteur complémentaire, la BDC offre des prêts et des investissements qui complètent la gamme de services que proposent les institutions financières commerciales. Sa clientèle est plus spécifiquement les PME exportatrices, en démarrage et innovatrices. La BDC offre plusieurs outils aux PME afin d’améliorer leurs performances, dont des modèles de plans d’affaires.



HTTP://WWW.BDC.CA/FR/P



Le CTRI relève du Conference Board du Canada, organisme canadien privé qui offre des services spécialisés de prévisions économiques. Le secteur du tourisme est couvert par l’offre de services touchant les tendances, l’analyse des marchés domestiques et internationaux, les projections nationales et par région métropolitaine de recensement, ainsi que par des indicateurs nationaux qui s’adressent aux entreprises



HTTP://WWW.CONFERENCEB



La CCT est une société d’État, dont le mandat est de veiller à la prospérité et à la rentabilité de l’industrie canadienne du tourisme par la promotion du Canada comme destination touristique de choix. Pour ce faire, elle favorise les relations de collaboration entre les secteurs privé et gouvernemental et mène diverses études afin de faire bénéficier le Canada d’un avantage concurrentiel.



HTTP://FRCORPORATE.



ISSUES/TRAVEL-ANDTOURISMCOMPETITIVENESS



II. NATIONAL – PAYS



AGENCE DE DÉVELOPPEMENT TOURISTIQUE DE LA FRANCE (ATOUT FRANCE) FRANCE AUSTRALIAN BUREAU OF STATISTICS (ABS) AUSTRALIE



BANQUE DE DÉVELOPPEMENT DU CANADA (BDC) CANADA



CANADIAN TRAVEL RESEARCH INSTITUTE (CTRI) CONFERENCE BOARD DU CANADA CANADA



COMMISSION CANADIENNE DU TOURISME (CCT) CANADA



FR/ETUDESOBSERVATION



USSTATS/[email protected]/WE BPAGES/STATISTICS?OPEND OCUMENT



AGES/ACCUEIL.ASPX#.UCS WSD0F6RE



OARD.CA/PRODUCTS/REPORTS /TRAVEL_REPORTS_COPY1.ASPX



CANADA.TRAVEL/
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Annexe 3 : PRINCIPAUX ORGANISMES IMPLIQUÉS DANS LA MESURE DU TOURISME (suite) NOM DE L’ORGANISME (ABRÉVIATION)



DIRECTION GÉNÉRALE DE LA COMPÉTITIVITÉ, DE L’INDUSTRIE ET DES SERVICES (DGCIS) MINISTÈRE DU REDRESSEMENT PRODUCTIF FRANCE



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



La DGCIS a pour mission de développer la compétitivité et la croissance des entreprises de l’industrie et des services. La DGCIS comprend le Service tourisme, commerce, artisanat et services, ainsi qu’une sousdirection de la prospective, des études économiques et de l’évaluation et une mission de l’action régionale.



HTTP://WWW.TOURISME.GOUV.FR/



INSTITUT NATIONAL DE LA STATISTIQUE ET DES ÉTUDES ÉCONOMIQUES (INSEE) FRANCE



L'INSEE collecte, produit, analyse et diffuse des informations sur l'économie et la société françaises afin d'enrichir les connaissances, d'effectuer des études, de faire des prévisions et de prendre des décisions. Un des thèmes étudiés est celui des services en tourisme et transports.



HTTP://WWW.INSEE.FR/FR/THE



OFFICE OF TRAVEL & TOURISM INDUSTRIES (OTTI) INTERNATIONAL TRADE ADMINISTRATION ÉTATS-UNIS



Le mandat de l’OTTI est d’améliorer la compétitivité des industries du voyage et du tourisme des États-Unis, d’augmenter ses exportations pour créer de l’emploi et de la richesse. Pour y parvenir, l’OTTI réalise des traitements statistiques pour évaluer la contribution du tourisme à l’économie et offrir des informations stratégiques pour appuyer la gestion ainsi que la prise de décision des principaux acteurs.



HTTP://TINET.ITA.DOC.GOV/



STATISTIQUE CANADA CANADA



Statistique Canada, à titre d’organisme central responsable de la statistique au Canda, produit environ 350 enquêtes actives sur pratiquement tous les aspects de la vie au Canada, dont le tourisme.



HTTP://CANSIM2.STATCAN.G



MES/THEME.ASP?THEME=13



C.CA/CGIWIN/CNSMCGI.EXE?LANG= F&AS_ACTION=FINDECHERCHE&RESINS=STUETU/PUB6&AS_UNIV=6&AS_MODE=2



TOURISM RESEARCH AUSTRALIA (TRA) DEPARTMENT OF RESOURCES, ENERGY AND TOURISM AUSTRALIE



TRA est une section du Department of Resources, Energy and Tourism. TRA réalise des recherches sur les visiteurs internationaux et domestiques afin d’appuyer le développement et la promotion de l’Australie comme destination touristique.



HTTP://WWW.RET.GOV.AU/TO



US TRAVEL ASSOCIATION (USTA) ÉTATS-UNIS



La USTA est un regroupement d’entreprises et d’organismes actifs en tourisme, dont les principaux objectifs sont le réseautage aux fins d’apprentissage et d’amélioration de leur efficacité, de mise en commun d’efforts de promotion, de développement d’une force de représentation. La USTA produit divers indicateurs et études sur le tourisme aux États-Unis.



HTTP://WWW.USTRAVEL.ORG/



URISM/RESEARCH/TRA/PAGE S/DEFAULT.ASPX
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Annexe 3 : PRINCIPAUX ORGANISMES IMPLIQUÉS DANS LA MESURE DU TOURISME (suite) NOM DE L’ORGANISME (ABRÉVIATION)



VISITENGLAND ENGLISH TOURISM INTELLIGENCE PARTNERSHIP (ETIP) ANGLETERRE



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



VisitEngland est l’organisme responsable du tourisme en Angleterre. Son rôle est de faire croître le tourisme en travaillant, en partenariat avec les représentants de l’industrie, à sa promotion et à l’amélioration de l’offre. Un partenariat digne de mention est le ETIP qui a permis d’améliorer la qualité de l’intelligence d’affaires en tourisme et de créer une unité statistique dédiée au tourisme à l’Office of National Statistics (ONS).



SITE INTERNET



HTTP://WWW.VISITENGLAND. ORG/ENGLAND-TOURISMINDUSTRY/ ETIP/INDEX.ASPX



III. INFRANATIONAL – RÉGION, PROVINCE, ÉTAT, DÉPARTEMENT



ATR ASSOCIÉES DU QUÉBEC (ATRAQ) PROVINCE DE QUÉBEC CANADA CONSEIL QUÉBÉCOIS DES RESSOURCES HUMAINES EN TOURISME (CQRHT) PROVINCE DE QUÉBEC CANADA INSTITUT DE LA STATISTIQUE DU QUÉBEC (ISQ) PROVINCE DE QUÉBEC CANADA



MINISTÈRE DE LA CULTURE, DU TOURISME ET DE LA VIE SAINE PROVINCE DU NOUVEAUBRUNSWICK CANADA MINISTÈRE DU TOURISME PROVINCE DE QUÉBEC CANADA



L’ATRAQ regroupe l'ensemble des associations touristiques régionales (ATR) du Québec en vue de représenter leurs intérêts collectifs et de les promouvoir. Elle leur offre des services pour leur permettre de participer au développement et à la valorisation de l'industrie touristique québécoise.



HTTP://WWW.ATRAQ.COM/CGI



Le CQRHT est un forum de partenaires qui a pour mission de contribuer à l’élaboration de stratégies de développement des ressources humaines visant à rehausser le niveau de professionnalisme de l’industrie touristique et, par conséquent, à améliorer la croissance économique de ce secteur au Québec.



HTTP://WWW.CQRHT.QC.CA/



L'ISQ est l’organisme gouvernemental responsable de produire, d’analyser et de diffuser des informations statistiques officielles, objectives et de qualité pour le Québec. Celles-ci enrichissent les connaissances, éclairent les débats et appuient la prise de décision des différents acteurs de la société québécoise. L’ISQ intervient dans la réalisation des études d’impacts économiques.



HTTP://WWW.STAT.GOUV.QC.



Le Ministère a pour mandat d’augmenter la visibilité et le rendement de l'industrie touristique au NouveauBrunswick et de s’assurer que les parcs provinciaux font partie intégrante de cet effort.



HTTP://WWW.GNB.CA/0397/I



Le ministère du Tourisme favorise l’essor de l’industrie touristique dans une perspective de prospérité économique et de développement durable, et ce, en concertation et en partenariat avec les intervenants publics et privés.



HTTP://WWW.TOURISME.GOU



-CS/CS.WAFRAME.CONTENT?T OPIC=14381&LANG=1



CA/DEFAULT.HTM



NDEX-F.ASP



V.QC.CA/INDEX.PHP
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MINISTÈRE DU TOURISME, DE LA CULTURE ET DU SPORT PROVINCE DE L’ONTARIO CANADA OBSERVATOIRE DU TOURISME DE LA CÔTE D’AZUR (TOURISCOPE) COMITÉ RÉGIONAL DU TOURISME CÔTE D’AZUR FRANCE OBSERVATOIRE RÉGIONAL DU TOURISME D’ALSACE (CLICALSACE) COMITÉ RÉGIONAL DU TOURISME D’ALSACE FRANCE OFFICE DU TOURISME DE QUÉBEC (OTQ) RÉGION DE QUÉBEC PROVINCE DE QUÉBEC CANADA RÉSEAU DE VEILLE EN TOURISME (RVT) CHAIRE DE TOURISME TRANSAT, ÉCOLE DES SCIENCES DE LA GESTION, UNIVERSITÉ DU QUÉBEC À MONTRÉAL (UQAM) PROVINCE DE QUÉBEC CANADA TOURISME MONTRÉAL RÉGION DE MONTRÉAL PROVINCE DE QUÉBEC CANADA



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



Le Ministère appuie les activités de tourisme qui s'adressent aux Ontariens et aux visiteurs de la province. Il fait la promotion d'une industrie touristique durable axée sur la clientèle, cherche à accroître l'investissement dans l'industrie touristique ontarienne en favorisant la création d'un climat propice à l'investissement et appuie l'offre et la commercialisation d'expériences touristiques de grande qualité destinées à la population ontarienne et aux visiteurs de la province.



HTTP://WWW.MTC.GOV.ON.C



L'Observatoire du tourisme de la Côte d'Azur a pour mission de mettre en oeuvre les travaux d'enquêtes nécessaires à la mesure et à l'analyse statistique de l'offre et de la demande touristiques de la destination. Il assure la veille méthodologique et technique, pilote les travaux d'observation et a comme objectif final de contribuer ainsi à l'intelligence économique du tourisme, au service du développement durable.



HTTP://WWW.COTEDAZURTOURISC



Le rôle de ClicAlsace est de faire connaître au plus grand nombre de personnes ce qu’est le tourisme, ce qu’il représente dans l’économie alsacienne, ce que sont ses perspectives de progrès et comment évoluent l’offre et la demande.



HTTP://WWW.CLICALSACE.COM/



L'OTQ oriente et anime l'essor de l'industrie touristique de la région de Québec et contribue à sa prospérité économique par son marketing, son développement, l'accueil des touristes et l'information du milieu. Il regroupe environ 1 000 membres sur le territoire de la ville de Québec et des 4 municipalités régionales de comté voisines..



HTTP://WWW.QUEBECREGIO



Le RVT est un organisme spécialisé dans la veille stratégique en tourisme. Son travail consiste à repérer, collecter, analyser et diffuser de l’information à valeur ajoutée afin de soutenir la compétitivité de l’industrie touristique québécoise et de favoriser une meilleure vision prospective chez ses dirigeants.



HTTP://VEILLETOURISME.CA/



La mission de Tourisme Montréal est de concerter les efforts de ses membres pour positionner Montréal auprès des marchés de voyages d’affaires et d’agrément. Il lui incombe également de générer des retombées économiques pour la région et d’orienter le développement du produit touristique montréalais sur la base de l’évolution constante des marchés.



HTTP://WWW.TOURISMEMONTREAL.



A/FR/TOURISM/TOURISM.SHTML



OPE.COM/V2/HOME/



N.COM/FR/A-PROPOSOFFICE/ DOCUMENTATION/STA TISTIQUES?A=MED



ORG/TOURISMEMONTREAL/TROUSSE-DOUTILS
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MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



IV. CONSULTANTS OU SOURCES D’INFORMATIONS DU SECTEUR PRIVÉ4



ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT (EIU) ANGLETERRE



EUROMONITOR INTERNATIONAL ANGLETERRE



HVS CANADA CANADA



IPK INTERNATIONAL ALLEMAGNE



Membre de The Economist Group, l’EIU propose des études et analyses prévisionnelles utiles à la prise de décision dans différents domaines de l’économie et des finances. Ses services s’adressent aux entreprises et décideurs publics. EIU offre gratuitement diverses analyses par pays, par industrie et par thème (analyse de risque, gestion, etc.).



HTTP://WWW.EIU.COM/



Euromonitor International réalise surtout de la recherche en marketing global et de niche. Les sondages et les études de marché visent à identifier les environnements offrant des opportunités d’affaires et d’exportation dans les pays développés et émergents. Plusieurs de ses clients et de ses analyses proviennent du domaine du tourisme.



HTTP://WWW.EUROMONITOR.



HVS est une entreprise de consultation qui offre ses services dans les domaines du voyage et du tourisme (secteurs de l’hôtellerie, des services de restauration, des jeux d’argent et de la récréation). Les expertises offertes visent avant tout l’amélioration de la rentabilité et l’accroissement de la valeur des actifs. HVS produit, en collaboration avec Smith Travel Research, des indicateurs pour le secteur hôtelier, dont le Canadian Monthly Lodging Outlook.



HTTP://WWW.HVS.COM/



Spécialisé en recherche marketing et en planification, IPK produit une base de données sur le comportement des voyageurs (World Travel Monitor) à partir de sondages réalisés dans plusieurs pays.



HTTP://WWW.IPKINTERNATION



COM/ABOUT-US



AL.COM/EN/BUSINESSSECTORS/ WORLDEUROPEANTRAVELMONITORR-DATA/



OXFORD ECONOMICS ROYAUME-UNI



OXFORD ECONOMICS ROYAUME-UNI



4 Il existe plusieurs entreprises réalisant des études économiques en tourisme ; les entreprises retenues l’ont été à titre exemplaire, car elles produisent des indicateurs ou des études d’importance de façon récurrente, ou encore, elles ont été pionnières dans la mise au point de méthodologies.



Oxford Economics propose des études et analyses prospectives en économie dans un objectif d’aide à la prise de décision dans un contexte de choix stratégiques. Le tourisme est parmi ses secteurs de prédilection. Leurs services s’adressent aux destinations, aux planificateurs et aux investisseurs (politiques, prévisions, études d’impacts économiques).



HTTP://WWW.TOURISMECONO



Oxford Economics propose des études et analyses prospectives en économie dans un objectif d’aide à la prise de décision dans un contexte de choix stratégiques. Le tourisme est parmi ses secteurs de prédilection. Leurs services s’adressent aux destinations, aux planificateurs et aux investisseurs (politiques, prévisions, études d’impacts économiques).



HTTP://WWW.TOURISMECONO



MICS.COM/INDEX.PHP



MICS.COM/INDEX.PHP
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PHOCUSWRIGHT, ÉTATS-UNIS



SMITH TRAVEL RESEARCH (STR) ÉTATS-UNIS



STANFORD RESEARCH INSTITUTE (SRI INTERNATIONAL) ÉTATS-UNIS



TOURISM INTELLIGENCE INTERNATIONAL (TII) ALLEMAGNE



MISSION / MANDAT PRINCIPAL



SITE INTERNET



PhoCusWright réalise des recherches quantitatives et qualitatives dans le secteur du tourisme, plus spécifiquement en planification stratégique (analyse des phénomènes qui influencent les dynamiques du domaine du voyage et de l’hôtellerie), en appui au processus de décision (intelligence des marchés) et en efficacité organisationnelle. PhoCusWright produit de nombreuses publications et conférences sur des sujets pointus.



HTTP://WWW.PHOCUSWRIGHT.COM/



STR est une entreprise spécialisée dans la collecte, la gestion et l’analyse de données relatives à la demande dans le secteur de l’hôtellerie. STR produit divers sondages, indices de performance et prévisionnels dans ce secteur.



HTTP://WWW.STRGLOBAL.COM



SRI International est un institut indépendant qui réalise de la recherche et du développement commandités par des clients de divers horizons (gouvernements, agences, entreprises commerciales, etc.). Certains travaux touchent le domaine du tourisme et plus spécifiquement, celui des études d’impacts économiques.



HTTP://WWW.SRI.COM/RESEA



Tourism Intelligence International, filiale de Caribbean Futures, offre des services de recherche et d’analyse, d’intelligence des marchés et de planification stratégique aux entreprises et organismes gouvernementaux. TII produit et édite des analyses de marché et une publication mensuelle sur les conjonctures et tendances à l’international.



HTTP://WWW.TOURISMINTELLIGEN



/DEFAULT.ASPX



RCHDEVELOPMENT/ ECONOMICDEVELOPMENT



CE.COM/
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