
 

   
 

HE 'industrie touristique au Québec
c’est 30 M de voyages et 4,4 milliards
de dollars dépensés ici par des
touristes étrangers ou québécois,
voyageant à l’intérieur ou à l’extérieur
du Québec.
C'est également 2,5 milliards de

dollars de retombées économiques sur
tout le territoire. Et c’est 21 000
entreprises, qui tirent une partie ou la
totalité de leurs revenus de l’activité
touristique au Québec, dont 16 000
restaurants, près de 2000
établissements hôteliers et plus de
1 300 agences de voyages (détaillants
et voyagistes).
C'est aussi 65 000 emplois exprimés

en personnes-années, dont 24 000 dans
le secteur de l'hébergement et de la
restauration, 8 500 dans le commerce
de détail, 6 800 dans les industries des
divertissements et des loisirs et près de
4 000 dansle transport en commun.
En général, cette industrie se tient au

beau fixe.

Près de 800 M$ de revenus
fiscaux

Pour le gouvernement du Québec, les
retombées fiscales directes provenant
du tourisme se sont chiffrées à 681 M$
en 1991 et à 102 M$ sous forme
d'effets indirects. En ventilant ces
chiffres, on note que les touristes
québécois rapportent 223 M$en taxes,
tandis que les touristes américains
comptent pour 91 M$.
,Les touristes des pays autres que les
Etats-Unis apportent 78 M$ de taxes;
les touristes des autres provinces,
69 M$. Les touristes québécois
voyageant hors du Québec mais qui
ont acheté leur forfait au Québec
versent 131 M$. Enfin, les
excursionnistes (touristes demeurant
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LE GAGNE-PAIN DE
65 000 PERSONNES
30 M de voyages, 4,4 milliards dépensés, 2,5 milliards de
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au Québec pour moins de 24 heures)

comptent pour 90 M$.
Sur le plan des investissements, avec

une diminution de 2 %, à 847 M$,
comparativement à l'année précédente
(1991/1990), les quatre secteurs reliés
le plus directement au tourisme
(transport aérien, transports urbain et
interurbain, divertissements et loisirs,
ainsi qu’hébergement et restauration)
ont quand même mieux fait que
l’ensemble des autres secteurs de
l’économie québécoise qui accusaient
un recul de 8,4 %.
Ce sont les chiffres de 1991, les

seules données absolues dont disposent
Statistique Canada et le ministère du
Tourisme du Québec, que ce dernier

 

 

publiait dans un volumineux rapport
récemment.
Dans ce rapport, on donne tout de
même une vue, quoique timide, des
perspectives d'ensemble sur le tou-
risme au Québec;
on se sert d’estima- #
tions préliminaires |#
pour 1992 et de |
prévisions pour
1993 : on estime
que le nombre de |
voyages de tou-
ristes au Québec
pour ces deux an-
nées devrait oscil-
ler autour de
17,7 M.

 

 

«Les efforts de
promotion du
ministére vont
soutenir l'en-

treprise par une
stratégie de

commercialisa-
tion plus dy-
namique»,

lancele ministre
André

Vallerand.
—

Les vacances
de ski devraient
connaître une
hausse de
popularité en
1994, alors que
les Canadiens
délaisseront les
destination-
soleil. P. B-2
-

Le Casino et les
autres jeux de

loterie
rapporteront un

milliard de
dollars d'ici
quelques

années, dit
MichelCrête,

P.d.g. de Loto-
Québec
—

Le nombre
d'immatricula-

tions de
motoneiges

augmente de
10 % par
année.
—-——

 

VALLERAND FAIT
BANCO AU CONSEIL
DU TRÉSOR
I! obtient 102 M$ pourla
relance dutourisme.  
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p. B-3

LE CONSEIL DU
TRÉSOR FAIT BANCO
AVEC LE CASINO
Et 1500 employés touchent
aussi a la cagnotte...
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LA MOTONBIGE
RETOMBE SUR SES
SKIS
Le nombre de touristes
étrangers sur nos sentiers
de motoneige augmente
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d'autres facons

e laisser
sa marque

dansle paysage

2%
Pour faire sa marque dans I'esprit des gens, il n'est pas toujours

nécessaire de chausser ses gros sabots.

Le Biodome de Montréal a peut-étre une alternative intéressante
a vous proposer.

Afin de compléter l’éventail d'expériences qu’il peut offrir au public,

le Biodôme souhaiterait faire appel à des partenaires qui, commelui,

ont à coeur de voir notre environnement mieux compris, et donc

plus respecté.

Le fait d'associer le nom de votre entreprise à une institution qui,

chaque année, attire des centaines de milliers de visiteurs, ne pourrait

que laisser une impression extrêmementfavorable.

Si l’idée vous intéresse, la solution est toute tracée: entrez en contact

avec notre directeur général, Gilles Desaulniers.

Ce pourrait être une conversation marquante.

BIODOME
DE* MONTRE®RL

 

En 1994 : sédentarisation
des Canadiens
SSS eulement 44 % des

Canadiens ont manifesté
l’intention de faire un voya-
ge de vacances cet hiver, ce
qui représente le niveau le
plus bas depuis quelques an-
nées.
Par ailleurs, un plus grand

nombre de Canadiens pré-
voient rester au pays et les
vacances de ski devraient
connaitre unc hausse de po-
pularité.
C’est ce que révélait une

enquête menée par l’Insti-
tut canadien de recherche
sur le tourisme (ICRT), en
septembre dernier, auprès de
1 500 Canadiens.
Un dollar canadien anémi-

que et un taux de chômage
élevé n’ont pas l’heur d’ins-
pirer aux Canadiens la
confiance dans l’économie.
Selon cette enquête, seule-
ment 8 % des répondants
ont indiqué que leur situa-
tion financière était meilleu-
re qu’il y a six mois et 37 %
d'entre eux devaient admet-
tre qu’elle s’était détériorée.
De plus, compte tenu du

fait que près de 60 % des
participants à l'enquête pen-
sent que ce n’est pas un bon
temps pour faire de gros
achats, il est normal de pen-
ser que certains consomma-
teurs trouveront qu’un voya-
ge à | 000 $ représente ef-
fectivement un gros achat.
Non seulement on enregis-

tre un faible niveau d’inten-
tions de voyages de vacan-
ces parmi les Canadiens
pour l'hiver qui vient, mais
seulement 18 % de ceux qui
voyageront ont l'intention
d'augmenter leurs dépenses
à ce poste par rapport à l’an
dernier.

 

En 1990, 53 % des répon-
dants au même sondage
avaient indiqué leur inten-
tion de délier davantage les
cordons de leur bourse à
l’occasion de leurs voyages
de vacances d'hiver, par
rapport à l’année précéden-
te.

Avec des Canadiens qui
ont si peu l'intention de dé-
penser, l’ICRT prévoit que
« l’industrie touristique
continuera cet hiver à avoir
recours aux rabais pour
mousser les ventes ». Quoi
de neuf!
On prévoit même que,

pour arriver à offrir des prix
susceptibles d'intéresser des
consommateurs,l’industrie
offrira une vaste gamme de
« forfaits à services réduits
au strict minimum dans le
but de réduire les prix ».
On a aussi relevé que
18% des répondants
avaient l’intention de faire
du ski alpin lors de leurs
voyages de vacances d’hi-
ver. C’est 12 % de plus que
le niveau des intentions en-
registrées en 1992 et 1991.
En 1993, les Canadiens

vont opter pour les petites
escapades dans un hôtel
(33 %), pour l’écotourisme
(33 %), pour des visites de
parcs thématiques (25 %) et
pour les voyages d'aventure
{18 %).
Les Canadiens qui voya-

gent à l’intérieur du Canada
utilisent peu l’avion et cette
tendance est confirmée par
le rapport du Bank Settle-
ment Plan (BSP) de l’IA-
TA, qui rapporte qu’à la fin
de septembre, après neuf
mois de ventes de billets
d'avion pour des vols inté-

rieurs, ces ventes par les
agences de voyages avaient
diminué de 22 % comparati-
vement à l’année précéden-
te.

Les Canadiens resteront
donc chez eux cet hiver,
alors que 29 % des répon-
dants à l’enquête de l’ICRT
de septembre 1993 s’atten-
daient a effectuer leur plus
long voyage de vacances
d’hiver dans leur province.
Il s’agit d’une hausse à ce
chapitre de 24 %parrapport
aux résultats de l'an dernier
et de 17 % par rapport à
ceux de 1991.

Les Québécois
plus confiants

Nouvelle encourageante,
dans ce lot de chiffres : le
Québec et les Prairies con-
naît le niveau de confiance
des consommateurs le plus
élevé, alors que l'Ontario
affiche le plus faible.
Par ailleurs, selon une en-

quête réalisée par la maison
de sondage Léger & Léger
auprès de | 008 Québécois
en juillet dernier, 33 % des
répondants avaient l'inten-
tion d'acheter un électromé-
nager entre juillet 1993 et
juin 1994 et 17 % pré-
voyaient acheter une voiture
au cours de la même pério-
de.
Historiquement, quand les

ventes d'automobiles et de
biens connexes à l'héberge-
ment vont bien, on interprè-
te cette tendance comme un
signe de reprise économique
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Le Québec, de plus en plus
populaire aupres des Francais
He Québec est plus po-

pulaire que jamais auprès de
nos cousins d’outre-Atlanti-
que. Selon le ministère du
Tourisme du Québec, les
Français seront près de
300 000 à nous avoir rendu
visite en 1993. Cette marque
devrait facilementêtre dépas-
sée dès l’an prochain.

Il s’agit d’une augmentation
de 10 % par rapport à 1992.
Les Français représentent en-
viron les deuxtiers de l’en-
semble des touristes étrangers
qui visitent le Québec chaque
année, exception faite des
Américains et des résidents
des autres provinces cana-
diennes.
Un taux de change favora-

ble en faveur du franc fran-
çais et des tarifs aériens très
intéressants sur la liaison Pa-
ris-Montréal expliquent lar-
gementcette progression,
Reste qu'ils ne sont pas seuls

à expliquer l'engouement des
Français pourle Québec.
La perspective de larges es-

paces naturels ainsi que l’ac-
cès à une Amérique franco-
phone constituent sans doute
les deux autres facteurs qui
contribuent à auréoler la pa-
trie de Maria Chapdelaine
d’une dimension quasi my-
thique aux yeux des Français.
Fait remarquable, ces der-
niers n'étaient encore respec-
tivement que 59 000 et
71 800 à se rendre au Québec
en 1977 et 1983.
Deuxièmes au palmarès,les

Britanniques auront été envi-
ron 90 000 à se rendre chez
nous en 1993.
On notera égalementla pro-

gression rapide des touristes
allemands, qui arrivent au
troisième rang. Le ministère
du Tourisme évalue leurs en-
trées dans la province à
72 000 cette année. Ils

n’étaient que 38 000 en
1990.
Les Japonais ferment la

marche de ce peloton de tête
avec près de 60 000 touristes
au Québec en 1993, soit une
hausse supérieure à 50 %
comparativement à 1990. Les
Nippons constituent toutefois
un groupe particulièrement
apprécié de l’industrie touris-
tique internationale, car ils
sont réputés pour battre tous
les records en terme de dé-
penses quotidiennes lors de
leurs séjours à l'étranger.
Selon Statistique Canada,

les Japonais auront dépensé
174 $ en moyenne par jour
au Canada en 1992. Ils réser-
vent toutefois la faveur de
leurs visites en priorité à la
Colombie-Britannique et à
l’Ontario.
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102,6 M$ pourla relance du tourisme

 

 

Vallerand fait banco au Conseil du trésor
« BL_esefforts de promo-

tion du ministère vont soute-
nir l’entreprise par une straté-
gie de commercialisation plus
dynamique du produit touris-
tique québécois.
« On veut donner un appui

plus concret, de manière à ai-
der les intermédiaires du
voyage à vendre des forfaits
et on va montrer des prix. On
est prêt à faire des brochures
pour promouvoir ces forfaits
avec prix. »
Ces propos sont du ministre

du Tourisme du Québec,
André Vallerand. Celui- ci
accordait un entretien au jour-
nal LES AFFAIRES, au re-
tour de la récente mission qui
l’a amené en France (à Paris
et à Colmar) et en Angleterre,
entre autres. Là-bas, il a parlé
de golf, de casino, de nature,
d'aventures, de festivals, à la
sauce québécoise.

Il en a rapporté cette résolu-
tion concrète pour la promo-

 

tion de la destination-Qué-
bec : « Dans les publicités
des destinations concurrentes,
on précise les prix des forfaits
pour aider le voyageur éven-
tuel à prendre une décision
plus rapide... On est rendu
là », a-t-il dit en substance.
M. Vallerand donne en

exemple le forfait des Franco-
folies, organisé en collabora-
tion avec Air Canada (Mtl,
AC,5,25 $). Le forfait com-
prend le vol, l’hébergement et
les admissions aux spectacles.
Prix total : 1 990 FF ! « Au
moment de notre départ, 600
forfaits avaient déjà été ven-
dus. »
A ce moment-là, M. Valle-

rand n’avait pas encore fait le
calcul exact des sommes qui
seraient consenties au touris-
me dans le cadre du plan de
relance économique du gou-
vernement du Québec. Il par-
lait de 90 M$ sur trois ans.
C était proche puisque quel-

   
André Vallerand : « pas si mal pour un ministère dont on pré-
sumait la disparition… », a lancé le ministre triomphant.

quesjours plus tard, en confé-
rence de presse, il annongait
102,6 M$ d’aide au tourisme
sur trois ans.
Les sommes annoncées se

répartissent comme suit:
36 M$ pour le développe-
ment de l'offre, 30,6 M$ pour
la mise en marché, alors que
le coût pour le gouvemement
de la détaxation des forfaits
s’élèvera à 36 M$,soit 12 M$
par année.
En enlevant la TVQ surles

forfaits, a dit en substance le

ministre, on se donne un avan-
tage concurrentiel : les taxes
sur les hôtels en Ontario et
aux Etats-Unis varient de 6 %
à 17 %. Nous serons les seuls
à les abolir complètement. »
Mentionnons que la taxe dis-

paraîtra seulementsur les for-
faits hôteliers comprenant de
l'hébergement et au moins
deux repas par jour, avec un
minimum de deux nuitées
consécutives au Québec.
Les frais encourus pour l’hé-

bergement (camping non

compris) et les repas (qui
pourront être pris à l'extérieur
des établissements d’héberge-
ment) seront exemptés de la

TVQ.
À compter du 31 janvier

1994, la détaxation s’appli-
quera à toute personne qui
achètera un forfait admissible,
qu’elle soit résidente du Qué-
bec ou d'une province cana-
dienne, ou qu'il s’agisse d’un
étranger.
Sur le plan de la mise en

marché, le budget passe de

20 M$ à 30,6 M$. « C’est
un tiers de plus. On va avoir
de l’argent pour faire de la
commercialisation. En Onta-
rio, le budget de promotion
marketing du ministère du
Tourismese situait à 22 M$;
il vient de passer à 13 M$.
Maintenant, on n’a pas seu-
lement les outils, on a les
budgets », indique le minis-
tre.
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Le tourisme au Quebec
sera toujours déficitaire
Bes experts en tourisme

au Québec sont fatalistes : on
ne réussira jamais à garder la
population québécoise chez
elle l’hiver, admettent-ils.
Tant qu’ils en auront les

moyensfinanciers, ils conti-
nueront de se diriger vers des
destinations au climat plus
hospitalier.
Un porte-parole de Touris-

me du Québec a indiqué que
selon des estimations publiées
dans un récent rapport du mi-
nistère, le déficit touristique
de 1992 s'élevait à 1 206 M$,
alors que les données prélimi-
naires l’établissaient à
1 151 M$ en 199] et à
1 040 $ en 1990.
C’est par le compte des

voyages au chapitre du touris-
me international que l’on peut
établir s’il y a déficit ou sur-
plus dans ce domaine. I] suffit
de faire la différence entre ce
que les touristes internatio-
naux dépensent durantleur sé-

jour au Québec et les sommes
que les Québécois affectent à
leurs budgets de voyages à
l’étranger.
Comme exemple, en 1990,

les touristes internationaux
ont laissé plus de 1,1 milliard
de dollars au Québec, pendant
queles touristes québécois dé-
pensaient presque 2,1 mil-
liards à l’extérieur du Canada.
Onen arrive ainsi à un déficit
de ] 040 M$.
Au Canada, le déficit du

compte des voyages sur le
plan du tourisme international
se chiffrait à 7,6 milliards de
dollars en 1991; il devrait
grimper à 8,3 milliards en
1992.
Fait intéressant, même s’il

augmente d'année en année,
le déficit touristique du Qué-
bec diminue constamment de-
puis 1990 en proportion du
déficit canadien (15,4 % en
1990, 15,2 % en 199i et
14,5 % en 1992).  
 

Vous seriez
surpris

de savoir tout
ce quil est

de
Foires ou expositions. réunions d'affaires

ou de motivation. symposiums ou conférences.

permis
faire dans

un palais!
ainsi que de l'équipement audiovisuel à la fine
pointe de la technologie, le Palais des Congrès
de Montréal vous offre le choix et vous assurecolloques, assemblées, congrès ou galas…

le Palais des Congrès de Montréal vous permet la
tenue de tout genre d'événement, et ce. quelles
que soient la nature et l'ampleur de vos besoins.

Avec 31 salles de conférences. 9515 mètres
carrés d'exposition. la plus grandesalle de
banquet au pays, un restaurant avee terrasse,

un service de coordination et d'accueil hors pair

Mæntréal

la réussite.
Pourplus de renscignements, appelez le

(514) 871-8122. composez le (514) 871-9389
pour nous rejoindre par télécopieur, ou écrivez-
nous: Palais des Congrès de Montréal.
201. avenue Viger Ouest. Montréal
(Québec) H27 INT.   

2

Palais des Congrès de Montréal
C'est aussi pour vous!
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Un secteur à forte densité de main-d'oeuvre
He secteur touristique

est l'un des plus créateurs
d’emplois : on estime que
60 000 $ de recettes touristi-
ques entraînent la création
d’un emploi, En comparai-
son, dans certaines industries
de pointe du secteur manu-
facturier, il faut des millions
pourcréer un seul emploi.
Par ailleurs, on calcule que

55 400 $ de revenus prove-
nant de touristes étrangers
permettent de créer un em-
ploi. Ces revenus devraient
totaliser 66 100 $ dansle cas
des touristes québécois.
« En 1992-1993, le touris-

me à été un des rares sec-
teurs qui a créé des emplois,
a lancé le ministre du Tou-
risme, André Vallerand, en
entretien avec le journal LES
AFFAIRES récemment, grà-
ce aux deux plus importants
chantiers, le Mont Tremblant
et le Casino de Montréal.
« Ces deux chantiers ont

créé à eux seuls 5 000 em-
plois directs et indirects, en
plus de consolider un nom-
bre inestimable d'emplois
existants. »
Au cours des neuf mois

qu’a duré la construction du
Casino de Montréal sur l’île
Notre-Dame, il y avait régu-

lièrement 450 travailleurs
sur les lieux; à certains mo-
ments, ce nombre s'élevait à
1 200. Pendantcette période,
on a comptabilisé 600 000
heures-hommes pour l’amé-
nagement du casino.
La moyenne des salaires

des 65 000 travailleurs de
l’industrie touristique se si-
tuait à quelque 23 000 $ en
1991.
Quand on évalue les 10

principaux sous-secteurs de
l’industrie touristique,il est
intéressant de noter que
l'écart entre les hauts et les
bas salariés de ce domaine
est assez important : les tra-
vailleurs du transport aérien
gagnent un salaire annuel
moyen de près de 60 000 $,
tandis que la rémunération
annuelle moyenne dans le
secteur de l'hébergement est
à peine de 17 000 $.
Malgré ces salaires, nom-

breux sont les jeunes qui en-
visagent une carrière dans ce
secteur. Plusieurs écoles of-
frent de la formation en hé-
bergementet en restauration,
ainsi que pour d’autres seg-
ments de l’industrie touristi-
que (lire en p. B-5).
Le niveau des salaires s’ex-

plique principalement par les

raisons suivantes : « Les tra-
vailleurs de l’industrie tou-
ristique oeuvrent souvent
dans le cadre de projets spé-
ciaux. En plus, au Québec,
l’activité touristique est très
saisonnière, explique René-
Luc Blaquière, secrétaire
général de l'Institut du tou-
risme et de l’hôtellerie du
Québec (ITHQ) (qui célèbre
son 25e anniversaire cette
année).
« Par ailleurs, on trouve

beaucoup plus de travail à
mandat dans le tourisme
qu'ailleurs. » Il reste que les
perspectives générales de
l’emploi au Québec font en
sorte qu’il y a cohue aux
portes du tourisme.
« Nous offrons constam-

ment de nouveaux program-
mes selon les besoins et les
attentes des employeurs de
l’industrie.
« Nos cours sont révisés

régulièrement, car nos pro-
grammesrelèvent du minis-
tère de la Science et de
l’Enseignement supé-
rieur. »
En ce moment, 100 % des

élèves de l’ITHQ sont placés
à divers postes dansl'indus-
trie, ce qui semble être éga-
lementle cas pourles autres

 

 
* La Bourse touristique du Québec: deux journées d'affaires;

* Une occasion unique de concertation et d'échanges pour

tousles intervenants touristiques, les vendeurs et acheteurs.

BIENVENUE QUÉBEC,c’est plus encore.

l'Exposition touristique: une journée de positionnement

Ne manquez pas l'occasion de développervotre clientèle
de groupes lors de notre Exposition et Bourse touristique

25 au 27 octobre 1994

Ville de Québec

Association des

52 du Québec
propriétaires d'autobus

 

 

   
  

DU TOURISME
QUÉRÉCOIS

l'aurdat national
du Prixde
a promotion
fouristique
  
  Association des propriétaires d'autobus du Québec

295, boul. Charest Est, suite 107, Québec (Québec) G1K 369
Tél. (418) 522-7131 * fax (418) 522-6455  
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2 AA   
René-Luc Blaquière, de l’Institut du tourisme et de l’hôtellerie du Québec : « Dans l’hôtel-
lerie, la moyennedes salaires est généralementplus basse que dansd’autres industries. »

collèges qui offrent la même
formation. « Toutefois, de-
puis quelques années on a
commencé à réduire le nom-
bre d'élèves admis à nos
cours... Car on ne veut pas
former de chômeurs. »
La formation de technicien

qui est offerte à l'ITHQ don-

ne aux diplômés assurance
de se voir offrir des salaires
dont le taux horaire se situe
entre 12 $ et 16 $.
« Dans l'hôtellerie, la

moyenne des salaires est gé-
néralement plus basse que
dans d’autres industries,
mais la comparaison est boi-

teuse parce que les condi-
tions ne sont pas les mé-
mes. »
L'ITHQ offre un service de

placement de ses élèves; ce
service est offert aux diptô-
més jusqu’à quatre ou cinq
ans après que ceux-ci ont
quitté l’Institut.
 

En 1994, une industrie touristique
peu généreuse pour ses employés
Æ n 1994, les travail-

leurs de l’industrie touristi-
que ne seront pas gâtés sur le
plan des hausses salariales, à
l’exception des employés
dontle rendementest excep-
tionnel.
En moyenne, les hausses

que s’apprêtent à consentir
les employeurs compense-
ront tout au plus pour la per-
te de pouvoir d'achat (infla-
tion), soit environ 2 %.
C’est ce qui ressort d’une

étude réalisée en août par
l'Institut canadien de re-
cherche sur le tourisme (or-
ganisme intégré au Confe-
rence Board), auprès de
70 000 employés de l’indus-
trie touristique au Canada.
Les directeurs d'agences de

voyages devraient voir leurs
salaires augmenter de 1,9 %,
tandis que les salaires des
conseillers en voyages de-
vraient connaître une hausse
de 2,1 %, en moyenne. Il
s’agit en fait de perspectives
plutôt moroses, quand on sait
que les salaires des direc-
teurs d’agence ont augmenté
de 3,4 % en 1993 et que
ceux des conseillers faisaient
un bond de 3,8 %.
Les directeurs d'hôtel ver-

ront leurs revenus augmenter
du même pourcentage qu’en
1993, soit 2,4 %, alors que
les employés qui occupent
des postes de services dans
les hôtels verront les aug-
mentations moyennes de sa-
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Globalement, l'étude indique que les hausses de salaire
dans l’industrie touristique, qui se situaient à 2,5 % en
1993, glisseront à 2,3 % en 1994.

laire passer de 2,4 % cette
année à 2,2 % en 1994,
À la direction de la restau-

ration, les travailleurs peu-
vent s’attendre à une hausse
de 2,5 %, par rapport à
2,7 % en 1993. Les hausses
moyennes de salaire des cui-
siniers-directeurs devraient
rester les mêmes, à 2,4 %.
Globalement, l’étude indi-

que que les hausses de salai-
re dans l’industrie touristi-
que, qui se situaient à 2,5 %
en 1993, glisseront à 2,3 %
en 1994. Les salaires dans
l’industrie touristique sui-
vront ainsi l’inflation en
1994, puisque le Conference
Board prévoit que l’indice
des prix à la consommation

se situera à 2,1 % cette an-
née et à 2,2 % en 1994,
Les faibles hausses de sa-

laire doivent être la règle
dans tous les secteurs au Ca-
nada en 1994; les taxes plus
élevées et le manque de con-
fiance dans l’économie per-
mettent de croire que les dé-
penses de consommation ne
progresseront que de 1 % en
1993 et de 2 % en 1994.
Enfin, l’ICRT s'attend à ce

que la prochaine année soit
difficile et marquée par une
faible croissance et une con-
fiance chancelante des con-
sommateurs.
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Rôle déterminant des collèges privés dans la
formation en tourisme
Au fil des ans,les col-

lèges privés se sont taillé la
part du lion en ce qui a trait
aux services de formation en
tourisme au Québec.
En 1992, plus de 55 % des

étudiants inscrits dans un
programme professionnel
menant a |’obtention d’un di-
plôme d’études collégiales
(DEC) suivaient leurs cours
dans un établissementprivé.
Selon les données du mi-

nistère de l'Enseignement
supérieur et de la science
(MESS), un peu plus de
1 800 étudiants sont inscrits
dans l’une des trois discipli-
nes techniques du secteur du
tourisme.
Le programme en techni-

que de tourisme regroupe
48 % des étudiants, suivi de
près par la gestion hôtelière
(45 %). Le reste, soit 7 %,
poursuit des études en servi-
ces alimentaires.
Les étudiants en tourisme

représentent 2,3 % de l’en-
semble de la population étu-
diante du niveaucollégial.
Les services de formation

en tourisme ont connu une
forte popularité de 1980 à
1988. En huit ans, le nombre
d'étudiants au secteur collé-
gial a grimpé de 51 %. De-
puis, il y a une certaine stag-
nation du nombred'inscrits.

Les joueurs majeurs

Huit établissements offrent
les disciplinesreliées au tou-
risme partout au Québec.
Trois d'entre eux se démar-

quent par le nombre de leurs
étudiants. Deux sont mont-
réalais : le Collège LaSalle
et une institution d’enseigne-
ment public, l’Institut de
tourisme et d’hôtellerie du
Québec (ITHQ). Le troisiè-
me, le College Mérici, est
situé a Québec.
Le millier d'étudiants du

Collège LaSalle représente
plus de la moitié des étu-
diants inscrits en vue de
l’obtention d’un DEC en
tourisme. L'institution se
singularise par un fort con-
tingent d'étudiants étran-
gers : 140, représentant 38
nationalités différentes.
« Nous avons une autre

spécificité. Les finissants
doivent réaliser un projet en
entreprise. Il peut s'agir de
développement de services
ou de marketing », dit Denis
Sirois, directeur de l’École
de tourisme et d’hôtellerie
du Collège LaSalle.
Par ailleurs, le Collège of-

fre une formation en entre-
prise par le biais de sa filiale
Collège LaSalle Industries.
À l'ITHQ,près de 500 étu-

diants sont inscrits au niveau
des études collégiales, in-
cluant le DEC engestion des
services alimentaires. L'Ins-
titut dispense aussi une for-

mation de niveau secondaire
pour des emplois spécifiques
en sommelerie, patisserie,
boulangerie et restauration.
L'ITHQ s'est entendu avec

l'UQAM,permettant à une
cinquantaine d'étudiants du
baccalauréat en administra-
tion de s'orienter vers la ges-
tion hôtelière et de restaura-
tion.
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Par ailleurs, l’Institut a si-
gné avec Loto-Québec un
contrat visant le perfection-
nement des 830 employés du
Casino de Montréal, Selon
Luc-René Blaquière, secré-
taire général de l’ITHQ, son
institution continuera à don-
ner une formation de crou-
pier mêmeaprès la fin du
contrat avec Loto-Québec.
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Le Collège Mérici, à Qué-
bec, compte 350 étudiants en
tourisme au cours du jour.
L'établissement offre des
cours menant à des attesta-
tions d’étudescollégiales.
« Nous jouons un rôle très

important dans l’industrie du
tourisme québécois en raison
de notre implantation dansla
Vielle Capitale, la ville sym-

ou

bole du tourisme provin-
cial », déclare JeanLapoin-
te, directeur de l’Ecole de
tourisme et d’hôtellerie du
Collège Mérici.
Ailleurs dans la province,

la formation en tourisme est
assurée par les collèges de
Granby et de Matane. Le
Cégep Montmorency offre
aussi, depuis septembre der-
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Pourobtenir plus de détails sur nos horaires,
ou pourréserver, consultez votre conseiller en voyages

ou composez sansfrais 1 800 361-0200.

nier, un DÉC en tourisme.
Par ailleurs, le Champlain

Regional College est le seul
établissement de niveau col-
légial à enseigner les disci-
plines de tourisme en anglais
au campus de Saint-
ambert-Longueuil.ep
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Davantage de forfaits touristiques québécois offerts à l'étranger
BL e gouvernement du

Québec entend travailler de
concert avec les agences de
tourisme réceptif pour offrir
davantage de forfaits touristi-
ques aux étrangers.
Le développenrent de l’in-

dustrie touristique au Québec
repose en grandepartie sur les
épaules des entreprises discrè-
tes sur le marché local que
sont les agences de tourisme
réceptif. Leur champ d'action
est davantage à l'étranger, où
elles sollicitent leurs clients.
Ce sont elles qui vendent le
Québec aux étrangers et qui

reçoiventles visiteurs.
Souvent, ils viennent en

groupes et près de 300 000
d’entre eux nous sont venus
de la France en 1993. Ces
Français représentent le plus
important groupe d’Européens
a visiter le Québec depuis plu-
sieurs années(lire p. B-2).
D’autres groupes de touris-

tes nous sont aussi venus de
Belgique, du Royaume-Uni,
de l'Allemagne, du Brésil, du
Japon et, évidemment, des
Etats- Unis.
Les agences de tourisme ré-

ceptif organisent des circuits

au Québec et de par le Canada
entier et elles s'occupent de
tout pourle plaisir et le con-
fort desvisiteurs.
Elles sont plusieurs dizaines

d'agences à oeuvrer dans le
tourisme réceptif au Québec.
Toutes délèguent des repré-
sentants en Europe, à l'occa-
sion de salons et d'expositions
du domaine du voyage, ou
tout simplement pour visiter
des agences de voyages et des
TO (Tour Operators) euro-
péens qui offrent des forfaits
au Québec et au Canada.
Quelques-uns des dirigeants
 

“4

en 1993.

 

   

 

 
DE MONTREAL

de ces agences de tourisme ré-
ceptif s’inquiétent quand on
leur dit que le ministre du
Tourisme, André Vallerand,
veut s’engager dans un pro-
gramme de commercialisation
plus dynamique, en ajoutant
des prix aux forfaits offerts en
Europe (lire p. B-3).
Mais il ne faut pas s’inquié-

ter, nous dit le ministre, qui
n’a pas l'intention d'offrir ses
propres forfaits, ni directe-
ment, ni par le biais de Réser-
vation Québec. La direction
de Réservation Québec, cen-
trale de réservations de cham-

bres, nous assure d’ailleurs,
par le biais de son directeur,
qu’elle n’a, en ce moment, au-
cun plan de se lancer sur le
marché européen.
« On veuttravailler avec les

intermédiaires du voyage.
D'ailleurs, on est à négocier
une aide financière de
100 000 $ au compte de I'As-
sociation des agences de
voyages du Québec pour lui
venir en aide dans la création
de forfaits.
« Pour nous, le marché eu-

ropéen est viable, dit Cyrille
Charpentier, vice-président

de Bienvenue Canada, agen-
ce de tourisme réceptif de
Montréal.
« En ce qui conceme la pu-

blicité et la promotion faites
par le ministére du Tourisme
du Québec en France et ail-
leurs, elle m’aide à vendre le
Québec plus facilement. « Je
ne pourrais pas dire jusqu’à
quel point. Ce que je peux dire
c’est que le Canada continue
de bien se vendre, car, compte
tenu des problèmes en Egypte,
dans certains pays de l’est et
ailleurs, la concurrence est
moinsforte. »
 

Les affaires sont bonnes pour les agences de tourisme réceptif
« Ia saison de 1993 a

été un peu meilleure quecelle
de 1992, affirmait Jacques
Drapeau, directeur des servi-
ces groupes de Vacances- Fa-
milles, qui est un regroupe-
ment d'agences de voyages
détaillantes et qui est égale-
ment une agence de tourisme
réceptif.
« Nous servons principale-

ment la France (75 % des af-
faires), mais les marchés de la
Belgique et de I’Allemagne se
développent rapidement. On
découvre aussi de nouvelles
clientèles, commecelle del’hi-
ver au Québec et celle des
voyages-motivation. »

 

LE DIEU-POrt
Priméspour leur beauté et leur qualité, les nouveaux aménagements du Vieux-Port de Montréalpermettent
àla ville, 350 ans après safondation, de renouer avec le lieu de ses origines el de célébrer son identitéportuaire.

Depuis 1992, quelque 10 millions depersonnes, de Montréalel d'ailleurs, ont envahi des quais industriels babillés
de verdurepour mieuxredécouvrir le Saint-Laurent, longtemps isoléde la vie quolidienne montréalaise.
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Vincent Blair, directeur
du département Amérique
du Nord de Tours Chante-
clerc a fait sa meilleure an-
née en 1993, avec 250 grou-
pes (de 40 touristes en
moyenne). Il prévoit aug-
menter leur nombre à 300 en
1994, « L'Europe, c'est cer-
tainement viable pour nous,

dans la mesure où on y
maintiendra un volume élevé
d'activité. « Le potentiel est
là, car le Québec a encore la
cote, en France surtout. Le
Canada — et surtout le Qué-
bec — c’est plus qu’une
mode en France, car on a
des liens avec ce peuple, des
liens plus profonds qu’on le

pense. D'ailleurs, les Fran-
çais nous visitent même en
hiver maintenant. »
Innterogés à propos de la dé-

taxation des forfaits hôteliers
et de restauration qui entre en
vigueur le 31 janvier 1994, les
trois intervenants du tourisme
réceptif ont répondu « Bra-
vo ! » à l’unisson.
 

Après un an, Réservation Québec
continue de consolider ses bases
« IRR éservation Québec

n’a aucun plan de développe-
ment du marché de l’Europe,
a affirmé son directeur géné-
ral, Phillippe Duby, avec qui
le journal LES AFFAIRES a
communiqué à son bureau de
Montréal.
« Après un an, nous avons

encore besoin de consolider
nos bases avant de nous éten-
dre. On va renforcer notre sys-
tème et nos relations avec nos
hôteliers. »
Le ministre du Tourisme,

André Vallerand, a l’inten-
tion d'adopter unestratégie de
commercialisation plus dyna-
mique sur ces marchés en pu-
bliant des prix dans la publici-
té des forfaits (lire p. B-2).
L'organisme Réservation

Québec n'aurait qu’à ouvrir
ses lignes téléphoniques à
l’Europe et hop ! Mais il sem-
ble que ce ne sera pas le cas
pour le moment.
« Aucun scénario n’est re-

poussé. On est prêt à écouter
les intervenants, mais je répète
qu’avant même d'évaluer un
projet de promotion important,
on va travailler très fort à no-
tre relation avec nos 400 hôte-
liers », a dit M. Duby.
Cette centrale de réserva-

tions d'hébergementtouristi-
que et de vente d’assurance-
voyage a été mise sur pied en
1992 par des entreprises de di-
vers milieux comme le Grou-
pe DMR, le Mouvement
Desjardins, Assurance-vie
Desjardins, Les ordinateurs
Tandem Canada Itée et les
Associations touristiques ré-
gionales. Le Fonds de solida-
rité des travailleurs participe
égalementà titre de partenai-
re-préteur.
La centrale Réservation

Québec, située rue Peel a
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Montréal, a répondu à 90 000
appels depuis qu’elle a ouvert
ses lignes téléphoniques aux
voyageurs de l'Amérique du
Nord.
Ces appels ont permis de

concrétiser la vente de 37 000
nuitées, pour un chiffre d’af-
faires de 3,2 M$.
La centrale, en plus de son

service téléphonique, bénéfi-
cie de la référence de Touris-
me Québec. Le ministère
achemine automatiquement
les appels de voyageurs qui
manifestent l'intention de faire
une réservation dans un éta-
blissementhôtelier.
Plus de 28 % de la clientèle

provient des Etats-Unis; 57 %,
du Québec; et 15 % des pro-
vinces du Canada. En général,
les gens réservent moins de 30
jours à l’avance et le séjour
moyen est de 2,3 nuitées, à un
tarif moyen de 88 $ la nuit.
« Ce qui nous rassure, c’est

que nous avons très bien réagi
à cette période intense. Tech-
niquement, on peut accepter
20 fois le nombre d'appels re-
çus actuellement.
« Ce qui nous encourage,

c’est qu'environ 15 % des
gens qui nous appellent pour
réserver le font une deuxième
ou une troisième fois, ou ils

1

Phillippe Duby, de Réservation Québec se dit encouragé par
les recommandations favorables des clients.

nous ont été référés pas des
clients satisfaits. »
Les agences de voyages, à

qui on remet une commission
de 10 % moins 10 $ de frais
quand elles font une réserva-
tion par l'intermédiaire de Ré-
servation Québec (la centrale
perçoit 12 % de commissions
de l’hôtelier plus 2 % de frais
d’administration), seraient de
plus en plus nombreuses à re-
courir aux services de la cen-
trale, a indiqué M. Duby.
« Environ 15 % des agences

de voyages qui nous appellent
sont situées en Ontario et aux
Etats-Unis et de plus en plus
d'agences du Québec passent
par notre intermédiaire pour
réserver au Québec, Elles af-
fectionnent particulièrement le
fait que les commissions
soient garanties, »
La centrale ne fait pas état de

bénéfices après un an d’ex-
ploitation; les actionnaires ne
se montrentd’ailleurs pas im-
patients : « On ne fait pas de
profit en ce moment, mais les
actionnaires n’en prévoyaient
pas à court terme. L'investis-
sement s’amortit sur une lon-
ue période. »
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frez un petit cadeau

de 53 millions de dollars.
Certains petits cadeaux

valent gros.
Offrir des billets de

ski à Tremblant, c'est offrir
les retombées d'un inves-
tissement de 53 millions
de dollars incluant un
nouveau sommet, de nou-
veaux télésièges haute

vitesse, un nouveau restaurant en altitude,

le plus puissant système de fabrication de
neige au Canada et 18 nouvelles pistes.

Offrir des billets de ski à Tremblant, pour
Noël, c'est un cadeau original, toujours
apprécié des skieurs et utilisable tout au long

   

TREMB
Mont-Tremblant, Québec

de l'hiver. Is pourront en profiter jusqu'en
avril, sur un total de 57 pistes, dans les

meilleures conditions de l'est du pays, peu
importent les caprices de Mère Nature.
Pas mal, pour une simple petite enveloppe,
glissée en dessous du sapin.

À Noël, offrez non seulement du ski en
cadeau, mais le meilleur ski.

Pour commandervos billets de ski ou
pour recevoir notre brochure, composezle

1 800 461-8711.

INFONEIGE : Bell Mobilité Cellulaire : * SK |
De Montréal: (514) 844-1238

D'Ottawa : (613) 237-1186
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Taux d'occupation et revenus légèrement à la
hausse dans l'hôtellerie et la restauration

hausse cumulative du taux
d’occupation quotidien
moyen dans les établisse-
ments hôteliers du Québec,
de l’ordre de 3,1 % et une
augmentation des revenus
des restaurants de 3,6 %.
« Nous avons été favorisés

par la clémence de la tempé-

&en’est pas encore le
Pérou mais, de façon généra-
le, les intervenants de l’hô-
tellerie et de la restauration
se disent assez heureux de la
situation depuis le début de
1993.
L'été dernier(juin,juillet et

août) a été marqué par une

Uneloge pour()
au

Stade olympique?
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Uneexcellente na |
trés abordable.

Inviter quelqu'un dansvotre loge, c'est lui
offrir le plaisir d'assister dans le confort de

vos gradins privés à des matches de baseball
enlevants, à des événements culturels et
musicaux uniques. C'est aussi l'occasion
de discuter affaires dans l'atmosphère
décontractée de votre salon privé décoré

avec goût et simplicité.

Seul le Stade olympique
— vous offre avec ses loges : —

* salon, cuisinette, gradins et toilette privés:
télévision en circuit fermé pourvoir les reprises:

* espaces privés de stationnement:

« service de traiteur et d'hôtesse;
* vue imprenable sur un match de baseball ou
un spectacle;

* identification de votre loge aux couleurs de
votre entreprise.

Grande souplesse de prix
et de périodes d’occupation.

Le prix de base d'une loge privée, services non com-
pris, varie entre 15 500 $ et 44 000 $, selon qu'elle
est occupée en exclusivité par un seul locataire ou

partagée par deux ou trois colocataires.

Louez votre loge avant le 31 janvier 1994 et profitez
automatiquement, sans frais supplémentaires, du droit

d'utiliser, en cours d'année, le Salon Montréal de la Tour pour

une réunion ou une fête privée, selon les disponibilités.

Régie des installations olympiques
Direction des ventes et promotion
Téléphone : (514) 252-4141

postes 5037/5273

Télécopieur : (514) 252-4440  

 

  
 

UNE AUTRE ACTIVITÉ DU PARC OLYMPIQUE

   
rature. De plus, davantage de
Québécois sont demeurés au
Québec, nous a dit André
Jean-Richard, vice-prési-
dent exécutif et directeur gé-
néral de l'Association des
hôtels de la province de
Québec (AHPQ).
« Après avoir consulté nos

membres, on note une ten-
dance à la hausse de nos taux
d’occupation; 3,1 % serait
dans la moyenne. »
L'automne se termineet si

les augmentations de reve-
nus ne se maintiennent pas
nécessairement, au moins
l’hôtellerie et la restauration
ne connaissent pas de dimi-
nution comparativement à
l’an dernier.
« Après 10 mois, à la fin

d’octobre, on affichait un
taux d'occupation de 58,2 %
de nos hôtels, comparative-
mentà 57,9 % pour la même
période en 1992, a indiqué
de son côté Gustav Bamat-
ter, vice-président exécutif
de l'Association des hôtels
du Grand Montréal
(AHGM).
« Ce qui est surtout encou-

rageant, c’est qu’on a vendu
20 000 nuitées de plus du-
rant cette période. Ce n’est
peut-être pas beaucoup, 1 %
d'augmentation, mais au
moins ça ne glisse plus. »
Comptant 407 030 cham-

bres dans 46 hôtels membres
de l’AHGM,ces hôteliers
ont vendu 272 838 nuitées
au cours du mois d'octobre.
Si les revenus des restau-

rants ont augmenté de 3,6 %
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André Jean-Richard : « Nous avons été favorisés par la tem-
pérature l'été dernier. »

au cours des mois de juin,
juillet et août derniers au
Québec, l’industrie québé-
coise de la restauration mon-
trait un accroissement de ses
revenus de 1,7 % au cours
des huit premiers mois de
1993, comparativement à la
même période de l’année
précédente.

Il s’agit de la hausse la
moins significative dans
l’ensemble du Canada pour
les huit premiers mois de
1993.
« Le fait que les Québécois

soient restés chez eux l’été
dernier nous a aidés à con-

naître une saison passable »,
a dit Richard Leblanc,
porte-parole de l'Associa-
tion des restaurateurs du
Québec. Cet organisme re-
groupe 2 000 restaurateurs
qui exploitent 4 300 restau-
rants.
« Je ne crois pas que l’on

puisse déjà parler de reprise
dans la restauration, mais on
note une certaine stabilisa-
tion du marché. »
L'afflux de touristes au

Québec prend une significa-
tion particulièrement impor-
tante dans ce domaine, sur-
tout quand on sait que le

pourcentage du budget fami-
lial de vacances réservé au
poste de la restauration en
1989 s’établissait à 42 %
alors qu’en 1992, 1l avaitfait
une chute a 37 %.
Au Québec, 541 restau-

rants avaient déclaré faillite
au cours des neuf premiers
mois de 1993, alors que pour
la même période en 1992, le
nombre de faillites s'était
élevé à 610 (une diminution
de 11 %).
Pourles restaurateurs com-

me pour les hôteliers, les
Américains et les Français
représentent une part impor-
tante de revenus d'avril à oc-
tobre, si leurs établissements
sont installés dans les quar-
tiers touristiques des plus
grandes villes ou près de
ceux-ci.
« Dans les hôtels de la ré-

gion de Montréal, on voit
surtout des Européens et des
Américains. On a enfin re-
trouvé ces derniers, après les
avoir perdus pendant quel-
ques années », a lancé M.
Bamatter (...soupir de soula-
gement).
Pour les 700 membres (hô-

tels, auberges, villégiatures,
etc.) de l’AHPQ,la clientèle
était plutôt européenne au
cours de la dernière saison
estivale.
Pour l'hiver qui vient, on

devrait voir un plus grand
nombre d’aventuriers fran-
çais, qui viennent au Québec
en circuit d'aventure douce
en motoneige, un marché qui
prend de l’ampleur.
 

Les hôteliers du Québec cherchent à
séduire les Américains
Œ&Z "est à coup de 50 M

d’insertions publicitaires par
année dans les journaux et
revues - dont le New York
Times - des Etats du nord-
est des Etats-Unis que l’As-
sociation des hôtels du
Grand Montréal (AHGM) a
réussi à reprendre une bonne
partie de cette clientèle amé-
ricaine qui boudait Montréal
depuis quelques années.
La promotion est faite en

collaboration avec l’Office
des congrès et du tourisme
du Grand Montréal (OCT-
GM).
« Depuis trois ans, on

inonde le marché du nord-
est des Etats-Unis de publi-
cité et de matériel promo-
tionnel, a dit Gustav Ba-
matter, vice-président exé-
cutif de l'AHGM.
« Nous avons renouvelé

l’entente Fantastic Montréal
— 55 000 nuitées vendues en
trois ans — pour deux ans
avec l'OCTGM,afin de re-
trouver cette clientèle améri-
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Gustav Bamatter : « Depuis trois ans, on inonde le marché
du Nord-Est américain de publicité. »

caine, qui commence a reve-
nir grâce aux clients satis-
faits. »
À l'Association des hôtels

de la province de Québec
(AHPQ), on s’affaire présen-

tement au lancement du
Conseil québécois pour le
développement des compé-
tences en tourisme, lequel
établira éventuellement 20
normes fédérales dans autant

de secteurs de l’industrie
touristique au Québec.
Pour commencer, de con-

cert avec le Conseil cana-
dien des Ressources humai-
nes en tourisme, l’AHPQ
travaillera à la normalisation
de la formation des préposés
aux services des mets et des
boissons, des préposés à
l’entretien ménager et des
préposésà la réception.
Aussi, question d’uniformi-

ser la classification des hô-
tels d'un bout à l’autre du
pays, l'AHPQ travaille pré-
sentement à produire un ré-
pertoire des hôtels étoilés de
notre province, selon le sys-
tème d'évaluation Canada
Select.
Déjà, 122 établissements

hôteliers du Québec ont ob-
tenu leurs étoiles et on s’at-
tend à ce quele processus de
classification soit terminé
vers la fin de 1994,
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« Casinos et autres jeux de Loto-Québec : un
milliard de revenus nets d'ici quatre ans »

« Kes casinos et autres
Jeux de Loto-Québec rappor-
teront un milliard de dollars
de revenus nets d'ici trois ou
quatre ans », a lancé Michel
Crête, président et directeur
général de Loto-Québec lors
d’un entretien au journal
LES AFFAIRES, sur place
au Casino de Montréal, (an-
cien Pavillon de la France à
l’île Notre-Dame).
Sur des revenus bruts de

] 355 M$, Loto-Québec ver-
se présentement 460 M$ en
dividendes augouvernement
du Québec. À ce chapitre,
seule Hydro-Québec devan-
ce Loto-Québec. Les bénéfi-
ces de la société hydroélec-
trique s'élèvent à 600 MS.
mais ils ne sont pas entière-
ment versés dans les coffres
du gouvernement.
La Société des alcools du

Québec occupe le rang sui-
vant : 300 M$ debénéfices.
Evidemment que tous les

pions devront tomber en pla-
ce d’ici peu pour que les ob-
jectifs de M. Crête soient at-
teints.
« En ce moment, on attend

que la vente du Manoir Ri-
chelieu se concrétise pour
s’assurer qu’il y aura bien un
casino dans Charlevoix. On
attend aussi les résultats
d'une étude qui devrait dé-
boucher sur la construction
d'un autre casino, dans la ré-
gionde Hull, et ce, dès 1994.
« Egalement, on s’attend

de recevoir d'ici Noël les au-
torisations de la Régie des
loteries, en vertu de la nou-
velle réglementation, qui
nous permettront de com-
mencerl’installation d’un ré-
seau d'appareils loterie-
vidéo (vidéo-pokeret autres)
partout au Québec. »
Pour atteindre des objectifs

aussi élevés, il faudra conti-
nuer à administrer serré et,
idéalement, créer d’autres
surprises commecelle du
Casino de Montréal. Des
transformations importantes
complétées en neuf mois
(uneréalisation qui aurait dû
en nécessiter 18) selon les
échéanciers prévus et un
budget de construction non
seulement respecté, mais ré-
duit de 95,1 M$ à 92 M$.

Revenus de 150 M$
au lieu de 114 M$

Commesurprise, le Casino
de Montréal en est une véri-
table.
D'abord, on avait prévu

une moyenne de 5 000 visi-
teurs par jour. Dansles faits,
elle se situe à 13 405 joueurs
(ou des visiteurs qui espèrent
jouer) avec des tempsforts à
plus de 19 000.
On avait prévu embaucher

870 employés dans un pre-

 

   

 

mier temps et on compte
maintenant | 541 noms sur
la liste de paie du Casino de
Montréal.
Les revenus du Casino,soit

la somme qui reste après
avoir payé les lots aux
joueurs, devaient se situer à
quelque 114 M$; on pense
qu’ils s’établiront à environ
150 M$.
Sur le plan des retombées

touristiques annuelles, on
avait avancé le chiffre de
54 M$ en se basant sur une
étude réalisée en juillet 1993
qui révélait que 19 % de la
population adulte habitant
dans un rayon de 500 km de
Montréal, soit plus de 44 M
de personnes, auraient mani-
festé leur intention de fré-
quenter le Casino de Mont-
réal. C’est d’ailleurs ainsi
qu'on en était venu à la pré-
vision de 5 000 visiteurs par
jour, dont 25 % de touristes.

Le triple de
l'achalandage
prévu

Maintenant que les chiffres
réels montrent un achalanda-
ge quotidien qui triple le
chiffre prévu, on serait tenté
d'extrapoler quant aux re-
tombées touristiques.
« On conserve les prévi-

sions de 54 M$ de retom-
bées touristiques, car la
clientèle additionnelle que
nous accueillons en ce mo-
ment ne générera pas néces-
sairement de retombées sur
le plan du tourisme. »

Il faut aussi considérer
qu’un casino à Montréal ira
certainement chercher une
bonne partie des 135 M$ dé-
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pensés en 1991 (probable-
ment davantage en 1993) par
les Québécois dans les casi-
nos situés à l’extérieur du
Québec.
La trop grande popularité

du Casino de Montréal pour-
rait toutefois nuire à l’indus-
trie touristique de la région
de Montréal. Plusieurs visi-
teurs américains retourneront
chez eux frustrés, n'ayant
même pas pu approcher une
table de jeu au Casino de
Montréal !
« A l'heure actuelle, on

doit refouler des autobus
complets qui viennent des
Etats-Unis pour jouer; on n’a
tout simplement pas la place
pour les accueillir convena-
blement. Mêmes'ils réussis-
sent à rentrer, ils ne pourront
pas jouer. »
Sur ce point, M. Crête

commence déjà à parler
d'agrandissement, « afin
d'accueillir convenablement
notre clientèle ».
La grande popularité du

Casino de Montréal auprès
de la population locale a-t-
elle influencé les ventes des
autres formes de jeux qu’of-
fre Loto-Québec ?
« Pas du tout, ce ne sont

pas les mêmes joueurs. On
était en avance de 41 M$ le
30 novembre dernierpar rap-
port à nos ventes de 1992,
répond M. Crête.
« Pour pouvoir empocher

des milliers de dollars au ca-
sino, il faut déposer la som-
me qu'on espère gagner, ce
qui n’est pas le cas des jeux
de Loto-Québec. »
i111
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Michel Crête, P.d.g. de Loto-Québec, s‘inquiète du trop grand succès du Casino de Mont-
réal : « On doit refouler des autobus complets qui viennent des États-Unis pour jouer. »

 

Luxe à la
puissance deux !
Si vous adorez les longues randonnéesluxueusesà deux,toutes en style et cn
confort, alors l'une des Grand Touring 1994 est vraiment à votre mesure. Trois
modèles voussont offerts, Grand Touring, Grand TouringSE et Grand Touring’
XTC,et tous sont à la hauteurde vos attentes et
de votre passion pour la randonnée. N’hésitez
pas, réservez dès aujourd'hui! Ski-doo

Des motoneiges a votre mesure:
 

RIENDEAU SPORTS INC.
(514) 652-3984 - VARENNES

GASTON CONTANT INC.
(514) 666-6676 - ST-FRANCOIS, LAVAL

SPORT SERGE MILLETTE INC. CLAUDE STE-MARIE SPORT INC.
(514) 627-4836 - LAVAL OUEST (514) 678-4700 - ST-HUBERT

LES AUTOMOBILES RICHARD THIBAULT
(514) 634-4161 - LACHINE 
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  * ® Marques de commerce de Bombardier Inc.
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Le tourisme-motoneige renoue avec le succès
EDP epuis 1987, le nom-

bre des immatriculations de
motoneiges au Québec aug-
mente en moyenne de 10 %
par année.
Actuellement, on compte

environ 130 000 immatricu-
lations au Québec. Le nom-
bre de titulaires de carte de
membre de club de motonei-
gistes a, lui aussi, augmenté
depuis cette date de 8 % an-
nuellement.
Après un vif engouement

pour les randonnées en mo-
toneige au cours de la décen-
nie 1970, cette industrie al-
lait connaître un déclin re-

tentissant pour amorcer en-
suite un regain d’activité
vers le milieu de la décennie
passée.
Ce succès est largementat-

tribuable à l’aménagement
d’un réseau de plus de
30 000 km de sentiers bali-
sés et interreliés entre ses
différentes sections. Il a don-
né naissance à des formules
de tourisme-motoneige où
les vacanciers se déplacent,
pour des voyages de plu-
sieurs jours, circulant sur des
sentiers parfois éloignés de
leur région d’origine.
Activité de plein air par ex-

cellence, la motoneige recru-
te en particulier ses adeptes
dans le Saguenay-Lac-Saint-
Jean, l’Abitibi-Témiscamin-
gue, la région de la Capitale
et le Coeur-du-Québec.
Si la clientèle est essentiel-

lement québécoise, les rési-
dents provenant de l’exté-
rieur du Québec sont de plus
en plus nombreux à choisir
le Québec pourpratiquercet-
te activité.
« Cette année, nous aurons

accueilli quelque 12 000
adeptes américains et onta-
riens qui sont séduits par la
qualité et la durée de notre

période annuelle d’enneige-
ment », affirme Normand
Besner, directeur général de
la Fédération des clubs de
motoneigistes du Québec
(FCMQ).
M. Besner note également

que, cette année, le réseau
québécois aura attiré près de
6 000 motoneigistes euro-
péens (95 % de Français).
Au ministère du Tourisme,

on considère toutefois que le
développement du tourisme
motoneigiste fait face à plu-
sieurs défis d'importance.
D'unepart, il lui faudra con-
solider l’attrait des pistes

 

 

 

Vous planitiez
un colloque, un congrès,

une réunion !

 

 

Ce n'est pas d'hier que Québec est
un lieu privilégié pour les échanges.

Mettez notre expérience à profit

afin de transformer votre séjour

d'affaires en un événement inspirant,
motivant et mémorable.

Pourle travail, vous trouverez dans
la région de Québec, un choix im-

pressionnantdesites d'héberge-
ment, de salles

  

besoin.

gastronomie, activités de plein air

et surtout, le charme légendaire

d'une ville inscrite surla prestigieuse

le support technique dont vous avez

Pour « oublier» le travail: musées,

spectacles, boutiques, discothèques,

liste du patrimoine mondial de

Voinotre carte.
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Normand Besner relève que le réseau de pistes québécois
aura attiré près de 6 000 motoneigistes européens, dont
95 % de Français.

déjà existantes. À cet égard,
la FCMQ envisagera la pos-
sibilité d’intégrer davantage
le réseau des pourvoiries
comme lieux d'hébergement
des randonneurs.
Commele développement

des sentiers s’est parfois fait
de manière anarchique, il
faudra rationaliser le réseau
au cours des prochaines an-
nées si l’on veut maintenir à
un niveau acceptable les

frais d'entretien et la qualité
despistes.
Afin d'assurer le finance-

ment, la Fédération a, du res-
te, conclu récemment une
entente avec le gouverne-
ment provincial imposant un
versement de 10 $ sur cha-
que plague d’immatricula-
tion de motonei
En
MICHEL

DE SMET
 

Nouvelle signalisation

pour aider au financement

B_ es nouveaux pan-
neaux de signalisation rou-
tière qui seront installés par-
tout au Québec fourniront à
l’industrie touristique une
source de financement.
En collaboration avec le

ministère des Transports du
Québec, le ministère du
Tourisme a déjà commencé
à installer des panneaux
bleus avec des affiches pu-
blicitaires. Le programmeest
géré par la Société québé-
coise de promotion touristi-
que (SQPT).
A une sortie d'autoroute,

par exemple, on pourra re-
trouver un panneau compor-
tant jusqu'à quatre affiches
de stations d’essence et un
autre panneau affichant un
maximum de quatre restau-
rants et cela, dans chaquedi-
rection.
Pour pouvoir afficher,les

stations d’essence doivent
être situées à moins de deux
km dela sortie, être ouvertes
au moins 16 heures par jour,
sept jours sur sept, et dispo-
ser d’un téléphone public.
Les restaurants, eux, doi-

vent se trouver à moins de
cinq km,offrir au moins 20
places assises, être ouverts

12 heures par jour, sept jours
sur sept, et avoir un télépho-
ne public.
Un panneau de cinq pi sur

trois coûte 1 800 $ par an-
née. Les contrats de location
sont d’une durée de trois ans,
payables en entier à la signa-
ture. De plus, les annonceurs
doivent louer (prix de 425 $
par année) des petits pan-
neaux de direction (30 sur 18
po) surla voie de sortie.
En plus des frais de loca-

tion, l'annonceur doit payer
(une seule fois) 600 $ pour
faire fabriquer son gros pan-
neau et 225 $ pour chaque
petit.
Selon Lise Bouchard,

chargée de projet, program-
mes de signalisation, à la
SQPT, 188 sorties d'autorou-
te sont visées par le pro-
gramme. Sur les 57 qui ont
déjà fait l’objet d’une étude,
on a dénombré unepossibili-
té de 163 affiches.
En extrapolant, les 188 sor-

ties pourraient recevoir 538
affiches. Si elles sont toutes
vendues,ces affiches rappor-
teraient 968 000 $ pt année.
SoNIQUEiii  
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Montréal
Es infrastructures tou-

ristiques à Montréal ont con-
nu une « amélioration radi-
cale » depuis trois à quatre
ans, pour reprendre les ter-
mes de Gustav Bamatter.
Le vice-président exécutif

de I’ Association des hotels
du Grand Montréal avoue
que compte tenu des récents
investissements des adminis-
trations publiques à Mont-
réal, « c’est un bouquet
comprenant bien des fleurs
différentes » qui est présenté
aux touristes.
« Dans nos hôtels, on en-

tend parler les clients de la
diversité des choses à voirà
Montréal. » On peutsatisfai-
re les goûts les plus dispara-
tes, arguë-t-1l,
M. Bamatter est donc satis-

fait de la diversification de
l’offre touristique (et de la
facilité d’accès à ces lieux) à
Montréal et ne voit que les
agrandissements du Casino
de l'île Notre-Dame et du
Palais des congrès de
Montréal pour le faire sali-
ver davantage.
« Nous ne faisons pas la

promotion du Casino de
Montréal en dehors du Qué-
bec en raison de l’impossibi-
lité de cet établissement de

ms
SAVIEZ-VOUS
que l'Institut de
tourisme et d’hôtel-
lerie du Québec
(ITHQ) offre des
services destages el
de placement aux
entreprises de l'hôtellerie, de la
restauration et du tourismetelles
que:

* les établissements hôteliers, les
restaurants:

les services alimentaires d’institu-
tions publiques (hôpitaux.
centres d accueil. établissements
d'enseignement):

les traiteurs, les pâtisseries, les
boulangeries:

les agences de voyages, les lignes
aériennes:

les associations touristiques
régionales:

les centres devillégiature, les
camps de vacances:

les centres de congrès, ete.

Ron ITE

répondre actuellement a la
demanderégulière.
« Il faudrait s'assurer que

le projet d'expansion prévoie
une salle exclusivement ré-
servée aux touristes. »

Durée de séjour

M. Bamatter croit que la
nouvelle maison de jeu de
Montréal accroîtra la durée
de séjour des visiteurs ou se-
ra l'élément déclencheur de
la décision de prendre le
chemin de la métropole.
La durée moyenne du sé-

jour a chuté de 11 % de
1980 à 1990 et mêmeles an-
nées de prospérité (de 1984 à
1988) n’ont pas fait excep-
tion : les visiteurs demeurent
3,1 jours à Montréal.
Les auteurs de L'état du

tourisme à Montréal aîfir-
ment que cette tendance au
raccourcissement de Ja durée
du passage dans une grande
ville est notée partout en
Amérique du Nord.
Or, si la présence du Casi-

no contribue à augmenter la
séquence du passage des vi-
siteurs à Montréal, les re-
tombées financières pour-
raient s'avérer fort significa-
tives : on peutcalculer envi-

INSTITUT

DE TOURISME ET D'HÔTELLERIE

DU QUÉBEC

LE SERVICE DES

QU'IL VOUS

STAGES ET DE

PLACEMENTDE
L'ITHQ, POUR
RECRUTER LE

à PERSONNEL ®

@ FAUT! @

ron 35,5 M$ en dépenses
touristiques pour chaque
dixième de jour d’augmenta-
tion de cette durée moyenne.
« Avec les récents investis-

sements en équipements -
plus de 500 M$ - Montréal a
atteint une masse critique qui
va permettre de faire grimper
la durée moyenne du séjour
des visiteurs à 3,6 jours, in-
dique Pierre Bellerose, di-
recteur de la recherche et du
développement et directeur
de l’accueil à l'Office des
Congrès et du Tourisme du
Grand Montréal.
« Îl est réaliste de penser

qu’une personne sur deux va
prolonger d’une journée son
passage chez nous en réali-
sant tout ce qu’il y à à voir. »
Pour M. Bellerose, c’est

tout le visage touristique de
Montréal qui a changé au
cours des récentes années.
La ville a glissé du tourisme
événementiel (Festival de
Jazz et autres) à un tourisme
d'attractions permanentes
(équipements).

Atouts majeurs

Le pôle touristique du
Vieux-Montréal qui inclut le
Vieux-Port a été le plus

I

SAVIEZ-VOUS
que les stages en
milieu de travail
font partie inté-
grante des pro-
grammesde forma-
tion des élèves?

Aussi. en plus de posséder une excel-
lente formation. les diplômées et
diplômés de l'ITHQ ont acquis une

travail.
expérience pertinente en milieu de

Pourrecruter le personnel qualifié
que vous recherchez. vous êtes invi-

tés à communiquer avecle Service
des stages et de placement de l’ITHQ.

Institut de tourismeet
d'hôtellerie du Québec
Service desstages et de placement

Placement
(514) 282-5104

1800 361-5111 401. rue de Rigaud
Montréal QC H2L 4P3

Stages (incluant emplois
¢omplémentaires)
(514) 282-5117

Del'extérieur de Montréal. sans frais

achalandé en 1992, suivi du
pôle Maisonneuve (Biodéô-
me, Jardin Botanique, Stade
Olympique, Musée d’arts dé-
coratifs).

Lesstatistiques de fréquen-
tation visant les sept pre-
miers mois de 1993 n’indi-
quent pas de renversement
de ce classement.
On y relève cependant la

fulgurante ascension du Bio-
dôme de Montréal qui bat la
marche derrière le Vieux-
Port de Montréal comme at-
trait touristique majeur de
Montréal.
L'oeuvre de Pierre Bour-

que a attiré 30 % de touris-
tes parmi les 2,1 M de visi-
teurs qui ont parcouruses di-
vers écosystèmes. Environ
un de ces visiteurs sur trois
était un Américain, un autre,
un Européen, et un peu plus
de 15 % provenaient d'un
autre continent.
« En sondant les touristes,

en juillet dernier, nous avons
pu apprendre que pour 35 %
d'entre eux, la présence du
Biodômeétait la raison prin-
cipale de leur décision de ve-
nir à Montréal. L'impact est
là », dit Gilles Desaulniers,
directeur général de la Socié-
té des musées de sciences
naturelles de Montréal.
En adaptant et en actuali-

sant les études d’impact éco-
nomique réalisées par le Bu-

reau de la statistique du
Québec lors de la construc-
tion du Biodôme, M. Desaul-
niers évalue à 50 M$ annuel-
lement les retombées du
nouveau musée. Ces études
laissaient présager que 14 %
des visiteurs étrangers pro-
longeraient d’une journée
leur séjour à Montréal pour
visiter la nouvelle infrastruc-
ture voisine du Stade Olym-
pique.

Il n’en reste pas moins que
les statistiques fournies par
la Société sur les dépenses
de la clientèle font état d’un
maigre 1,52 $ par personne
laissé dans les caisses de la
boutique et du casse-croûte
depuis l’ouverture, malgré
un faible prix d'entrée géné-
ral de 8,50 $. Ce montant se-
rait passé à 2,50 $ par per-
sonne au cours des 10 pre-
miers mois de 1993.
« A la boutique, la moyen-

ne se situe a 1.16 $. ce qui
est bon comparativement
aux boutiques des autres mu-
sées a Montréal. »
Au Vieux-Port, cependant,

où on ne dispose pas encore
de données précises sur les
retombées économiques, les
dépensespar visiteur se chif-
fraient à 10,79 $ au cours de
la dernière saison estivale.
La plus grande lacune du

Vieux-Port est de ne pas of-
frir, outre Imax, de program-

une nouvelle destination touristigue
mation d’hiver intérieure, en
l’absence de bâtiments hi-
vernisés.
« Nous avons un projet, ac-

tuellementà l'étape du con-
cept, que nous soumettrons
bientôt au gouvernement,
C’est autour du quai King
Edouard que nous comptons
le développer », annonce
Jean Emond, vice-prési-
dent-directeur général de la
Société du Vieux-Port de
Montréal.

Vieux-Montréal

L'aitrait qu’exerce le
Vieux-Montréal sur les tou-
ristes n’est pas assez exploi-
té, avance Vincent DiCan-
dido,président de l’Associa-
tion des commerçants de la
rue Saint-Paul Ouest.
Frustré qu'un concept com-

me Les Médiévales ait pris
racine à Québec plutôt qu’à
Montréal, 11 n'en propose
pas moins aux autorités pu-
bliques d'examiner des scé-
narios d'animation pour le
Vieux-Montréal.
Compte tenu du projet de

Dinausarium à l'île Notre-
Dame, des ajouts prévus
d'ici trois ans au Jardin Bo-
lanique. il semble que le
Vieux-Montréal représente la
seule faiblesse de l'offre fort
étoffée en attraits touristi-
ques que propose Montréal.

Le touriste provenant de
l'extérieur du continent
intéressant pour Montréal
&Z ‘est du tourisme ur-

bain, favorisant principale-
ment Montréal, que prati-
quent au Québecles visiteurs
provenant des autres provin-
ces ou des autres pays.
Une récente étude de Sta-

tistique Canada révèle que
58 % des dépenses des tou-
ristes au Québec aboutissent
dans la métropole. Mêmesi
on y ajoute l’ensemble des
dépenses effectuées par les
touristes québécois, Mont-
réal accapare près de 40 %
de ces dépenses.
Quelque 5,7 M de visiteurs

ont fait halte à Montréal
l’année dernière, dépensant
1,1 milliard de dollars. C’est
deux fois plus qu'en 1980,
mais une hausse de 15 %
seulement lorsqu'on conver-
tit cette progression en dol-
lars constants. Ce pourcen-
tage correspond aussi au vo-
lume supplémentaire de tou-
ristes qu’accucille mainte-
nant la métropole par rapport
à cette année repère.
Si on ajoute les 150 M$ in-

vestis dans la rénovation
d'hôtels et de nouveaux at-
traits touristiques, l'Office
des congrès et du tourisme
du Grand Montréal (OCT-
GM) évalue que ces sommes

 

ont culminé à 36 000 em-
plois-années au Québec.
dont 31 000 concentrés dans
la région de Montréal.
C’est le secteur de la res-

tauration qui bénéficie, de-
vant celui de l’hôtellerie, des
dollars touristiques. Les visi-
teurs consacrent en effet
31 % de leur budget à se
sustenter; 26,5 % à se loger,
et 20 % à magasiner.

Origine des
visiteurs

Un touriste sur quatre pro-
vient des Etats-Unis et une
même proportion provient
des provinces canadiennes.
Toutefois, les Américains

dépensent davantage : ils
contribuent pour 30 % des
sommes laissées par les
voyageurs s’arrétant à Mont-
réal, contre 27 % pourles
Canadiens. La différence
tient au fait que les Améri-
cains restent généralement
plus longtemps (3,4 jours
contre 3,1 jours).
Les visiteurs des autres

pays constituent, quant à
eux, 13,5 % de la masse des
touristes à Montréal; ils sont
responsables de 18 % des
sommes injectées par cette

clientèle dans l’économie lo-
cale. Encore là, la durée pro-
longée de leur séjour (4,5
jours en moyenne) explique
cette générosité. C’est la
clientèle qui, en volume,
connaît la hausse la plus ap-
préciable depuis 1980.
On se doute bien que ce

sont les Québécois qui, tout
en représentant la clientèle la
plus importante (36 %), sont
proportionnellement les plus
économes (25 %) lors de
leur passage à Montréal. Cet-
te situation se comprend par
le fait qu’ils profitent de leur
réseau d’amis et de parents
montréalais pour les loger
lors de leur séjour, séjour
très bref(2,2 jours).
« Ce n’est pas mauvais

qu'un pourcentage plus
grand des touristes à Mont-
réal provienne de l’extérieur
du Québec. Cette clientèle
est beaucoup plus payante
pour nous », a signalé Pierre
Bellerose, directeur de la re-
cherche et du développement
à l'OCTGM.
Les Québécois semblent,

par ailleurs,voir fini de
bouder Montré
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LA SOCIÉTÉ QUÉBÉCOISE DE PROMOTIONTOURISTIQUE
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$ Une plus grande visibilité pour votre service d’essenceet de restauration;

¢ Une image de marquede votre établissementpar unesignalisation de qualité supérieure;
 $ Une signalisation visible autantla nuit quele jour; =

 

   

¢ Un moyen de rejoindre la clientèle touristique;

¢ Une reconnaissance rapide de votre établissement

grâce à votre logo.

  

FAITES VITE, LES ESPACES SONT LIMITÉS!

POUR PLUS D'INFORMATION, CONTACTEZ LA SOCIÉTÉ QUÉBÉCOISE DE PROMOTION
TOURISTIQUE OUVOTREASSOCIATION TOURISTIQUE REGIONALE.  
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©assiste au Québec,
depuis une dizaine d'années,
à un essor considérable des
formules touristiques ma-
riant accueil et nature.
Cet engouementrécent a

contribué à l’expansion du 
réseau de la Fédération des
Agricotours du Québec, qui
propose actuellement plu-
sieurs options distinctes de
séjour, différentes des tradi-
tionnels modes d’héberge-
ment hôtelier.

Popularité grandissante auprès des Européens

Agricotours : une formule qui allie accueil
chaleureux et nature

« Nous sommes nés en
1975. A cette époque, nous
ne proposions que des sé-
jours de type vacances a la
ferme. Depuis le début de la
décennie 1980, nous avons
entrepris de diversifier les

 

produits que nous offrons
afin de répondre aux exi-
gences d’uneclientèle qui se
fait de plus en plus diversi-
fiée », déclare Odette Cha-
put, directrice générale de la
Fédération.
 

UN SAVOIR-FAIRE
À LA MESURE DE VOTRE

ÉVÈNEMENT

 

 
Quelle que soit l'ampleur de

votre événement, il mérite

qu'on en parle. Et nous possé-

dons le savoir-faire et les

installations pour le rendre

mémorable !

Un site stratégique, un person-

nel de service chevronné et

aguerri, plus de 700 chambres

et suites, des salles de toutes

les tailles et pour toutes les

715 chambreset suites

Salles pouvant accueillir jusqu’à 1000 délégués

Auditorium de 140 places

Restaurant bar panoramique tournant

Accès direct au réseau souterrain

de Montréal

 

LENDROIT PAR EXCELLENCE.
1-800-333-3333
POUR RESERVER A TRAVERS LE MONDE

occasions, des aménagements

récréatifs et sportifs modernes

sans oublier une table gastro-

nomique exceptionnelle. Vous

pouvez surtout compter sur

l'efficacité de notre service

banquet. Vigilance et courtoi-

sie y sont de rigueur. Vos invi-

tés le remarqueront. Et c'est

grâce à votre choix quel’évêne-

ment aura fait sa marque!

777, rue University, Montréal (Québec) Canada H3C 3Z7 (514) 879-1370

 

 

Cette année, la Fédération
des Agricotours compte 320
membreset, selon Mme Cha-
put, ce nombre devrait pas-
ser à quelque 375 en 1994.
L'organisme veille au res-
pect des normes d'hygiène,
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de services et de confort
dans les établissements
adhérents. Il est aussi res-
ponsable de leurs campagnes
de promotion.

Six formules
différentes

Actuellement, la Fédéra-
tion propose six formules de
villégiature différentes.
Les Gîtes du passant re-

groupent les établissements
de cing chambres ou moins
alors que les Auberges du
passant peuvent compter
jusqu’à 12 chambres.
Les Gîtes à la ferme

s'adressent davantage à ceux
qui s’intéressent à l'observa-
tion d’une petite exploitation
agricole; les Tables champé-
tres, aux gourmets désireux
de déguster des produits lo-
caux; les Maisons de campa-
gne plairont surtout aux fa-
milles qui désirent I'intimité
d'une habitation indépen-
dante.
Enfin, il existe une option

Promenades à la ferme qui
ne comporte pas d'héberge-
ment.
L'outil promotionnel prin-

cipal de l'organisme demeu-
re le guide des Gîtes du Pas-
sant, réédité chaque année,
qui présente une description
des services offerts par l'en-
semble des membres de la
Fédération.

Popularité auprès
des Européens

Selon Mme Chaput, la for-
mule la plus populaire de-
meure celle des Gites du
passant, c'est le seul réseau
de type Bed & Breakfast re-
connu par le ministère du
Tourisme du Québec.
En 1992, 40 % de la clien-

tèle se composait de touristes
autres que québécois, en par-
ticulier de la France, de la
Suisse et de la Belgique.
« Les Européens sont

friands d’un produit qui allie
la qualité personnalisée de
l’accueil et de la perspective

ÿ de se loger en pleine nature.
Les Nord-Américains anglo-
phones se cantonnent princi-
palement dans nos quelques
gîtes en milieu urbain. »
Selon Mme Chaput, le nom-

bre de nuitées passées dans
un établissement membre du
réseau des Agricotours s’éle-
vait à 120 000 en 1991 pour
passer à près de 150 000 cet-
te année. Le prix moyen
d’une chambre pour deux,
petit déjeuner nord-améri-
cain compris, s’établit à
50 $.
MitINH
ICHE

E SMET    
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Les groupes clients des auberges québécoises : Francais, Allemands, Américains, Japonais

Tourisme Jeunesse : la marche vers
l'autonomie financière complete
Bes voyages forment la

jeunesse. Le vieil adage
semble toujours d’actualité
malgré les temps présents de
conjoncture économique mo-
rose.
« Les jeunes voyageurs

sont souvent victimes de pré-
jugés liés à leurs ressources
financières limitées. Leur ap-
port est pourtant déterminant
pour l'industrie touristique,
constate Luc Guertin, direc-
teur des opérations de Tou-
risme Jeunesse.
« Une étude mondiale sur

le tourisme montre d’ailleurs
que le taux de croissance an-
nuel des dépenses des jeunes
voyageurs grimpe de 7,3 %
contre 4,4 % pour tous les
touristes. »

Sans but lucratif

Organisme sans but lucra-
tif, Tourisme Jeunesse re-
groupe les titulaires québé-
cois de la carte internationale
des auberges de jeunesse.
Les auberges internationa-

les forment le plus gros ré-
seau d'hébergement; elles
comptent 5 300 établisse-
ments répartis dans 75 pays,
représentant quelque 31.3 M
de nuitées en 1992.
Pour sa part, le Québec

compte 16 auberges de jeu-
nesse. A la fin de cette an-
née, les auberges de jeunesse
québécoises auront enregis-
tré environ 135 000 nuitées,
ce qui constitue une augmen-

H_ es années 1990 si-
gnent-elles la fin de l'image
stéréotypée de l’étudiant
routard, encombré de son
inséparable sac à dos ?
On pourrait être tenté de

le croire à la lecture d’une
étude réalisée en 1991 et
portant sur les comporte-
ments de voyageurs étu-
diants universitaires.
« Les étudiants universi-

taires sont des touristes
commeles autres. Leurs
goûts et motivations dans le
domaine des vacanceset du
voyage sont sensiblement
identiques à ceux des autres
vacanciers », affirme Pas-
cale Marcotte, l'auteure de
la recherche qui a été me-
née dans le cadre d’un bac-
calauréat en gestion et in-
tervention touristique à
l’Université du Québec à
Montréal (UQAM). 

tation de près de 10 % par
rapport à 1991.
Pourl'exercice financier

1993-1994, l’organisme pré-
voit réaliser des revenus de
1,8 M$, un montant 4,5 fois
supérieur à celui de 1989-
1990.

Vers
l’autofinancement
total

« Au cours des trois der-
nières années, nous avons ef-
fectué un important change-
ment de cap. Nous sentions
que les subventions gouver-
nementales allaient se tarir
bientôt et qu’il fallait penser
à des formules pour garantir
notre autofinancement to-
tal », explique M. Guertin.
Effectivement, l’aide du

ministère du Loisir, de la
Chasse et de la Pêche du
Québec ne compte plus au-
jourd’hui que pour un mai-
gre 6 % (contre 60 % en
1989) des revenus totaux de
l'organisme.
L'objectif d’autofinance-

ment a été atteint grâce prin-
cipalement à l'ouverture, en
mars 1991, d’une boutique
baptisée Temps Libre, à
Montréal, ainsi que d’unese-
conde,l'an dernier, à Sainte-
Foy.
Les deux boutiques offrent

des services-conseils, des
guides de voyages et une
multitude d'articles utiles
pour les vacanciers. Ce sont

Peu de choses
démarquent les voyageurs
étudiants de leurs ainés

Plus de 800 étudiants ont
ainsi été sondés tant à
l'UQAM qu’à l’Université
de Montréal. Les résultats
ont de quoi surprendre, à
commencerpar le choix des
destinations.
Les escapades tradition-

nelles vers le Sud (Floride,
Acapulco et autres) rempor-
tent aisément la palme.
L'Europe et la Californie fi-
gurent également parmi les
endroits touristiques valori-
sés par les jeunes universi-
taires.
L'étude révèle par ailleurs

que les bains de mer, le
bronzagect la fréquentation
des bars attirent autant- si-
non plus — de partisans que
les activités culturelles. On
note également que les étu-
diants préfèrent l'hôtel à
l’auberge de jeunesse et
qu’ils voyagent autant que

elles qui permettentde finan-
cer en grande partie les au-
tres activités de Tourisme
Jeunesse.
Parmicelles-ci, on retrouve

la publication, quatre fois
l'an, du magazine Temps Li-
bre, tiré à 50 000 exemplai-
res, des conférences sur le
tourisme pourles jeunes ain-
si qu’un réseau de 49 bu-
reaux d’information voya-
ges, situés dans la plupart
des campus universitaires et
collégiaux partout au Qué-
bec.
Quant aux 16 auberges de

jeunesse de la province, M.
Guertin note aussi des chan-
gements d’attitude de la
clientèle qui forcentles orga-
nisateurs à modifier leurs ap-
proches.
« Les auberges sont surtout

populaires auprès des jeunes
étrangers qui représentent
75 % de la fréquentation to-
tale de nos établissements,
précise M. Guertin.
« Les Français, les Alle-

mands, les Américains et les
Japonais constituent, dans
l’ordre, nos quatre princi-
paux clients. Actuellement,
nous déployons un effort
promotionnel important à
l'intention des jeunes du
Québec. »
Le directeur des opérations

souligne que de plus en plus
d’auberges offrent des cham-
bres doubles, avec sanitaires
privés, pouvant accueillir des
enfants et leurs parents.

leurs aînés - en moyenne
d’une à deux semaines par
an - au Québec comme à
l’extérieur.
« Ces observations lais-

sent penser qu’il y a de la
place au Québec pour des
formules de tourisme qui
proposeraient un produit
sensiblement identique à ce
qui existe déjà, mais avec
un effort accru du côté de la
compression des prix.
« Les activités et les dis-

tractions que recherchent
tous les vacanciers pour-
raient également être da-
vantage adaptées à une
clientèle plus jeune. »
Mme Marcotte demeure

convaincue que les grossis-
tes et les agences de voya-
ges qui mettraient au point
des formules de ce genre
devraient inévitablement
connaître le succès.
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Luc Guertin : « Les jeunes voyagent autant que leurs aînés. S'ils calculent souvent leurs
dépenses au plus serré, en revanche, ils ont tendance à rester plus longtemps à un même
endroit touristique qui leur plaît. »

ELLHITE
MICHEL

DE SMET

tous les titulaires de la carte
de membre,sans égard à leur
âge.

M. Guertin rappelle, du
reste, que les auberges de
jeunesse sont accessibles à

 

 

MISEZ SUR
MONTRÉAL
(LISA PV ELSKALAKA/

Montréal vit, Montréal bouge, Montréal évolue.

Et tant qu’il en sera ainsi, Montréal demeurera

une destination touristique de tout premier ordre.
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Chers lecteurs et chères lectrices,

A titre de ministre du Tourisme du Québec, je m'en voudrais de ne pas profiter de l'occasion qui m'est offerte par la
publication de ce cahier dansle journal «Les Affaires» pour vous parler de l'importance économique du tourisme au Québec.

Depuis 1985,l'industrie touristique québécoise a fait des progrès remarquables de sorte qu'on peut aujourd'hui la considérer
commel'une des industries majeures contribuantà l'essor économique non seulementde l'ensemble du Québec, mais aussi
de chacune des régions. Le tourisme au Québec,c'est, en effet:

e des recettes annuelles de 4,4 milliards de dollars, dontprès de 3 milliards reliés à des voyages effectués par
des touristes au Québec;

e 21 000 entreprises et 65 000 emplois directs et indirects (personnes-année). Ces entreprises sont
principalementdes PME,les entreprisesles plus dynamiques au chapitre de la création d'emplois;

e le cinquième produit d'exportation du Québecgrâce à desrecettes internationales atteignant 1,1 milliard de
dollars en 1991 garantissant 20 000 emplois;

e une industrie qui a des effets d'entraînement considérables. Ainsi pour chaque dollar investi par un
touriste, 0,71 $ servent à produire des biens et services au Québec:

e une industrie qui crée des emplois rapidementet à faible coût. Desrecettes de 60 000 $ suffisent pour
créer un empioi dansce secteur. Peu de secteurs industriels peuventse vanter d'unetelle efficacité au chapitre de la
création d'emplois;

e une industrie basée sur deux pôles majeurs, Montréal et Québec, qui profite à toutesles
régions. Ces deux pôles urbains canalisent 60 % des recettes touristiques totales du Québecet, à l'extérieur de ces
deux centres,seize régions bénéficient de recettes touristiques annuelles variant de 25 M $ à 176 M $ créant en

moyenne 1 300 emplois parrégion;

e une industrie de plus en plus performante sur la scène internationale. De 1980 à 1990,la part des
recettes touristiques du Québec provenant des marchés internationaux est passée de 25 %à 37 %.

Comme vous pouvez le constater, l'industrie touristique est une composante majeure du développement de l'économie
québécoise et un secteurà fort potentiel de création d'emplois.

C'est pourquoi le gouvernement du Québec tient compte de ce secteur dans ses stratégies visant la création d'emplois etle
soutien à l'économie. Le plan de relance rendu public, il v a quelques jours, en est un excellent exemple. Ce plan prévoit,
entre autres, une aide de 102,6 M $ pourl'industrie touristique, consacrant ainsi son importance et son potentiel à créer des

emplois à court terme.

Le ministre du Tourisme,

ANDRE VALLERAND

Québe

 

 

  Plan d'action en matière économique
AIDEÀL'INDUSTRIE TOURISTIQUE

e AIDE DE 102,6 M $ ADDITIONNELS 

 
 

Gouvernement du Québec
Ministère
du Tourisme

 CRÉATION DE 3 300 EMPLOIS PERMANENTS SUR 3 ANS

e ACCROISSEMENT DES RECETTES TOURISTIQUES DE 400 M $

Au chapitre du développementdel'offre, un budget annuelde 36 millionsde dollars sur trois ans sera dégagé
afin de contribuerà la réalisation de projets majeurs et structurants susceptiblesd'attirer une nouvelleclientèle
touristique internationale.

Au chapitre de la mise en marché,un budgetde 30,6 millions de dollars sera dégagésurtrois ans. Ceci
permettra d'intensifier le positionnement du Québecet de développerle partenariat commercial avec l'industrie.

 

De plus, la détaxation de certains forfaits, dontle coût pourle gouvernementest estimé à 36 millions de
dollars sur trois ans, permettra d'attirer immédiatementdes touristes au Québecet de créer ainsi des emplois à
courtterme.

LES MODALITÉS D'APPLICATIONDE CES PROGRAMMES SERONTPRÉCISÉES ETANNONCÉESAUDÉBUTDE L'ANNÉE
1994, POUR QU'ILS PUISSENT ÊTRE EN VIGUEUR DÈS LE 1°" AVRIL 1994.

 

 

 


