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MISE EN CONTEXTE 

• Afin d’arrimer les efforts actuellement entrepris dans le cadre du plan stratégique de développement de Tourisme Bas-Saint-Laurent et 

les exigences du plan d’action en tourisme durable du ministère du Tourisme du Québec, l’ATR souhaite entreprendre une mise à jour 

de son plan stratégique de destination. 

• À travers cette actualisation, l’organisation désire entre autres :

• Évaluer l'état d'avancement de sa planification ;

• Actualiser le diagnostic de sa destination et faire ressortir des éléments clés du portrait de son offre ;

• Identifier les actions à prioriser pour développer une offre de tourisme durable, responsable et innovante ;

• Participer avec les acteurs du territoire à la transition touristique durable du territoire ;

• Assurer une cohérence avec la vision gouvernementale.

• La démarche se divise en 3 étapes : 

x

x2

1
BILAN DE LA PLANIFICATION STRATÉGIQUE 2020/25
Ce dernier revient sur le bilan de la planification stratégique 2020/25 afin de mettre de l’avant les éléments qui sont toujours
d’actualité.

PORTRAIT DE LA DESTINATION ET REGARD SUR LE VIRAGE DURABLE
Cette section vise à parcourir brièvement les caractéristiques du territoire, et à en sortir les constats à garder en tête.
Également, elle propose un état de la situation en termes de virage durable.

CADRE STRATÉGIQUE ET PLAN D’ACTION
Ce volet identifiera les orientations stratégiques à mettre en place par l’ATR afin de prioriser ses efforts.3
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CADRE DE RÉALISATION 

• Pour assurer le succès de cette démarche, l’équipe de Vignola Stratégies a entrepris diverses activités de consultation. Parm i celles-ci, 

notons :

• 1 rencontre avec les agents de développement économique qui regroupe plus de 24 personnes

• 1 rencontre avec la commission touristique qui regroupe une dizaine d’intervenants 

• 1 rencontre avec le conseil d’administration de l’ATR 

• 1 rencontre avec les différents départements de l’ATR 

• Des échanges avec le partenaire Ellio, agence conseil en développement durable 

• De multiples séances de travail avec l’équipe de développement de l’ATR

• Ainsi, les représentants des SADC, des CLD, des MRC, de Saveurs BSL, de Développement économique Canada, de Investissement 

Québec,  du Collectif régional de développement du Bas-Saint-Laurent et du Québec maritime ont été consultés. 
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BILAN PLANIFICATION STRATÉGIQUE 2020-25 

Le bilan du plan stratégique revient sur les principaux avancements réalisés en lien avec les chantiers d’interventions ciblés lors du plan 

stratégique 2020-2025 soit la main-d’œuvre, la transformation numérique, le développement des attraits, le développement de 

l’hébergement, le tourisme durable et la transition 4 saisons. 

Plusieurs constats en découlent :

• La main-d’œuvre : Conscient que la pénurie de main-d’œuvre impacte directement les membres dans leurs opérations,  l'ATR a 

souhaité les appuyer en collaborant à la mise en place d’initiatives en matière de main-d'œuvre dans les dernières années. Après avoir 

touché à l’utilisation de la technologie numérique comme facilitateur, favorisé l’embauche de retraités et valorisé les métie rs de 

l’industrie, l’organisation est d’avis que ses leviers demeurent limités face à la résolution de cet enjeu. Son levier principal touche à la 

sensibilisation et à la représentation.  

→ Une implication indirecte attendue – Dans les prochaines années, l’ATR souhaite tout de même soutenir des initiatives déjà 

présentes sur le territoire, notamment en termes de solutions innovantes.

• La transition numérique : En raison du retard observé du côté des membres de l’ATR dans l’intégration de solutions numériques, de 

nombreuses mesures ont été mises en place. Au total, 33 projets ont été financés, cumulant ainsi 1 M$ d’investissements. Des mesures 

telles que la mise en place de plusieurs programmes de soutien financier ou d’accompagnement pour Google my business ont 

également soutenu le développement de plusieurs membres. 

→ Une dimension à soutenir globalement – Les projets soumis à l'ATR ne sont pas exclusivement axés sur le numérique, mais ils 

intègrent une composante à ce niveau. Il est donc important de maintenir et même d’accélérer les efforts entrepris à ce sujet, 

compte tenu des nombreux progrès enregistrés. Pour ce faire, l’accompagnement des membres est essentiel à ce niveau. 
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BILAN PLANIFICATION STRATÉGIQUE 2020-25 

• Développement de l’hébergement : 

• L’offre hôtelière demeure la principale préoccupation en matière d'hébergement avec des défis significatifs en termes de quan tité et 

parfois même de qualité, dans l'ensemble des MRCs. Le pôle de Rimouski fait face à un manque d’unités disponibles depuis la 

fermeture de l’Hôtel des Gouverneurs, et il existe des enjeux de qualité d’hébergement au sein de Rivière-du-Loup. À cela s’ajoute un 

lot d’enjeux, tels que l’acceptabilité sociale, le respect des règles d’aménagement (municipal), etc. 

• En parallèle, la croissance fulgurante des hébergements touristiques alternatifs style AirBnB depuis une décennie répond à un autre 

type demande, mais n'est pas uniformément répartie. Elle est faible à Rivière-du-Loup et Rimouski, élevée dans les régions des 

Basques, Mitis et Témiscouata, et moyenne au Kamouraska. Ce développement entraine des enjeux rattachés notamment à 

l’acceptabilité sociale et au respect des règlements municipaux. 

• Les dernières années ont été marquées par de nombreux efforts de la part de l’ATR pour améliorer l'hébergement dans la région . 

Tourisme Bas-Saint-Laurent a notamment soutenu plusieurs projets majeurs via le fonds EPRTNT, y compris des projets à caractère 

durable. 

→ Une réalité toujours d’actualité – Malgré ces efforts, il reste difficile de répondre à l'ensemble des besoins. Certains secteurs 

font face à un manque d’unités disponibles. Ailleurs dans la région, les défis rencontrés touchent davantage l’amélioration de 

la qualité de l’offre et la professionnalisation des équipements dans le cadre des rencontres d’affaires. Les leviers financiers

actuellement disponibles à l’ATR pour soutenir ce type de projet demeurent limités. 

• Développement des attraits : Plusieurs investissements ont été réalisés par le passé pour le développement de nouveaux attraits. Le 

secteur touristique de la région est en croissance et repose sur l’entrepreneuriat. Un état de la situation de l’offre de la destination est 

documenté dans les sections suivantes. 

→ Des efforts à poursuivre – L’ATR doit continuer d’invertir dans le développement de ses attraits afin d’atteindre sa vision de 

développement. 
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BILAN PLANIFICATION STRATÉGIQUE 2020-25 

• Développement durable : Le manque de connaissance préalable sur le sujet et la multiplication de parties prenantes impliquées dans 

ce virage sont venus complexifier et retarder la mise en place d’initiatives. Néanmoins, l’organisation a entrepris diverses actions sur cet 

axe dont notamment l'intégration des principes du tourisme responsable et durable dans l’analyse de l'EPRTNT, la mise en place de 

partenariat avec le Fonds Écoleader, le financement de plusieurs projets à caractère durable, etc.

De plus, un plan de développement durable ayant pour objectif général d'accélérer l'adoption de pratiques novatrices et durables

par les entreprises et les acteurs clés du secteur touristique a été récemment mis en place, et dont les orientations s’articulent autour des 

axes du PATRD 2020-2025.

→ Des actions structurantes à venir – Actuellement, bien que le développement durable est intrinsèque à la région, notamment 

de par ses attraits (parcs régionaux, rivières, vélo, etc.), Tourisme Bas-Saint-Laurent investira des efforts supplémentaires en

matière de tourisme durable pour accompagner le développement de la destination. Ces efforts doivent être déployés 

conjointement avec d’autres intervenants du territoire comme les MRC et les municipalités. 

• Transition 4 saisons : Ce chantier d’intervention démontre de grandes améliorations comme le soutient l’étude portant sur la transition 

4 saisons au Bas-Saint-Laurent. La révision de la stratégie marketing en vue d’inviter les visiteurs à découvrir la région à l’année et le 

soutien de diverses initiatives via des programmes de financement ont également une part à jouer dans cette transition. Tourisme Bas-

Saint-Laurent a notamment soutenu ses membres qui souhaitaient diversifier leurs activités en vue d’étendre leurs opérations. Également, 

le secteur du tourisme d'affaires joue un rôle considérable dans la transition 4 saisons. Ce produit est particulièrement bien structuré 

dans la région de Rivière-du-Loup qui accueille des congressistes et un grand nombre de professionnels chaque printemps.

→ Des périodes spécifiques à stimuler – Bien qu’il soit évident que la région tende à offrir une expérience touristique tout au 

long de l’année, la période hivernale nécessitera des efforts supplémentaires, notamment en termes de structuration de l’offre. 

Le levier du tourisme gourmand pourra également être bonifié davantage.



9

BILAN PLANIFICATION STRATÉGIQUE 2020-25 

En conclusion, plusieurs initiatives ont été mises en place en lien avec les chantiers identifiés. Les leviers d’interventions disponibles viendront 

calibrer le type d’intervention que l’ATR doit entreprendre dans les prochaines années. L’ensemble des efforts à venir doivent contribuer à 

l’atteinte de la vision suivante : 

En 2030, le Bas-Saint-Laurent sera la destination nature et affaires 

quatre saisons de l’Est du Canada.



La destination du Bas-Saint-Laurent 

en bref

Portrait des visiteurs

État de l’offre touristique

Portrait de hébergement
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PORTRAIT DE LA DESTINATION
La destination du Bas-Saint-Laurent en bref

Pour comprendre l’environnement dans lequel évolue la destination, il apparait judicieux de mettre en lumière plusieurs 
spécificités de la région du Bas-Saint-Laurent, et ce concernant tout autant son volet administratif que touristique.

UN DÉCOUPAGE  GÉOGRAPHIQUE DIFFÉRENT 

• Une partie des MRC de la région administrative est incluse dans la région touristique de la Gaspésie, à savoir la MRC de 

Matane, de la Matapédia et une partie de La Mitis. 

• La destination touristique du Bas-Saint-Laurent est composée de 6 MRC d’envergure variée, et de 

149 139 habitants :

20 941

19 61535 365

8 841

58 389

5 538*

Carte région 

touristique1

Plus populeuse Moins populeuse

Rimouski-Neigette Les Basques

* 18 316 citoyens dont 

5 538 au Bas-Saint-Laurent

UNE ACCESSIBILITÉ GÉOGRAPHIQUE

• Le territoire de 18 424 km2 situé au sud du fleuve Saint-Laurent est limitrophe avec la Chaudière-Appalaches, la 

Gaspésie, le Nouveau-Brunswick et le Maine (États-Unis). Également, 85 % du territoire est sous couvert forestier ce qui 

atteste du caractère rural du territoire. 19

• La région dispose d’un positionnement géographique assez avantageux avec deux autoroutes, 2 traverses fluviales 

(Trois-Pistoles et Rivière-du-Loup), 2 aéroports (Mont-Joli situé à proximité de la région touristique) et Rivière-du-Loup) et 

ses 3 routes touristiques facilitant l’accessibilité de la destination. 

✪ Route des Frontières✪ Route des Navigateurs ✪ Route des Monts-Notre-Dame
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La destination du Bas-Saint-Laurent en bref
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DES MRCs INÉGALEMENT RÉPARTIES

Le revenu disponible dans la région du Bas-Saint-Laurent se situe légèrement en dessous de la moyenne provinciale. En 2020, il 

s'élevait à 30 414 $ par habitant, comparé à 33 093 $ pour l'ensemble du Québec à la même période. De plus, on observe des 

disparités significatives de vitalité économique entre les MRC. Seulement deux MRC affichent des indices de vitalité élevés : Rivière-

du-Loup (Q2) et Rimouski-Neigette (Q3). En revanche, les autres MRC se situent dans les quintiles inférieurs (Q4 pour Kamouraska

et Q5 pour les autres), mettant en évidence une faible vitalité économique dans ces régions.20

LA PRÉPONDÉRANCE DU RURAL

La population représentait 199 039 personnes en 2021, où les villes de Rivière-du-Loup (30 025) et de Rimouski (57 191) 

comptent 43 % de la population en 2021 25. La proportion de résidents vivant dans les zones rurales est de 48,2 %, ce qui est 

largement supérieur à la moyenne provinciale (18,3 % à l’échelle du Québec).3 Cela témoigne ainsi de l’importance de la ruralité 

dans la dynamique territoriale, et explique notamment la concentration de services. 

DES INDUSTRIES PRIORITAIRES 

La région se démarque par le secteur touristique, mais également par le développement éolien et l’agriculture / agroalimentaire.2 

On peut également souligner la présence d’institutions d’enseignement supérieur au Bas-Saint-Laurent tels que l’UQAR, les Cégeps

de Rimouski et de Rivière-du-Loup et l’ITAQ.

QUELQUES DONNÉES PERTINENTES 6

Emplois générés en tourisme 

en 2016, soit 9 % des travailleurs 

de la région 

8 450

Entreprises touristiques variées, dont la 

majorité en hébergement (2017)

1,143 M

3e

De visiteurs sur  l’ensemble du territoire 

en 2017

Secteur économique 

en importance

Des établissements de la région sont à 

caractère touristique (2017)10 %

850
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PORTRAIT DE LA DESTINATION
Portrait des visiteurs
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LA NATURE ATTRACTIVE ET LE PLEIN AIR COMME MOTIF PRINCIPAL DE VOYAGE 7

• 60 % des personnes sondées ont mentionné la beauté des paysages et des points de vue comme motivation principale.

• 37 % des répondants ont évoqué les grands espaces.

• 30 % ont fait allusion au fleuve Saint-Laurent.

• Âge : 55 ans et plus.

• Expériences principales : plein air, culturel et familial

• Période d’achalandage : mai à septembre

• Durée moyenne de séjour, toutes saisons confondues : 4 nuitées

INTRA QUÉBEC : 88% 18

Répartition 5

• Québec – 24 %

• Montréal – 18 %

• Montérégie – 11 % 

PROVENANCE 

HORS QUÉBEC : 12 % 

• Autre : 4 % (principalement 
Français 5)

• Canadien : 7 % (majoritairement 
Ontario et Maritimes 5)

• Américains : 1 % 

DÉPENSE TOURISTIQUE 13

En dépenses touristiques et 

retombées économiques* 7
345 M$

Des dépenses touristiques provenaient du 

marché intra Québec*
85,6 %

*En 2017

En moyenne en termes de dépenses 

totales pour un groupe constitué de 2 

adultes et 2 enfants**
1 070 $

** Données à interpréter avec prudence (seuil minimum de validité pas atteint)

• Les visiteurs de la destination ont un apport considérable aux 

communautés locales et proviennent majoritairement des marchés 

intra Québec 12.

PROFIL DE LA 

CLIENTÈLE 12 
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• Au niveau de la période d’opération, c’est la 
moitié des organisations qui sont ouvertes à 
l’année, avec une majorité de restaurants et 
hébergements.

UNE OFFRE 
SAISONNIÈRE Des attraits sont ouverts à l’année48 %

GÉOGRAPHIQUE

L’offre touristique recensée est répartie 

majoritairement dans 3 MRC

PAR CATÉGORIE

L’offre est condensé dans 3 catégories distinctes 

Rimouski-

Neigette

Rivière-du-

Loup
Kamouraska

Attraits  

31 %

Hébergement 

26 %
Restauration 

12 %

UNE OFFRE 
CONCENTRÉE 
À PLUSIEURS 
ÉCHELLES 12

EXPÉRIENCES 
TOURISTIQUES 
PRIORITAIRES

6 SECTEURS PRIORITAIRES

• Vivre le Saint-Laurent

• Aventures en nature

• Tourisme gourmand et savoir-faire (saveurs locales)

• Tourisme d’événements d’affaires, sportifs et culturels

• Plaisir d’hiver

• Tourisme culturel

• Dans le cadre de la stratégie de développement 

touristique, 6 expériences touristiques avaient été 

identifiés afin de structurer l'offre touristique de 

la région, et ainsi cibler les actions et 

investissements futurs.

• Ces secteurs demeurent pertinents à l’heure 

actuelle et caractérisent l’offre du Saint-Laurent. 

PORTRAIT DE LA DESTINATION
État de l’offre touristique
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Les prochaines pages proposent un aperçu de l'état actuel des différentes expériences touristiques présentes 

dans la région.

Vivre le Saint-Laurent

• Le Bas-Saint-Laurent est reconnu pour ses paysages et ses expériences entourant le Saint-Laurent, qui s’inscrivent directement dans 

l’identité de la région. À ce titre, les îles du Saint-Laurent (Verte, Basques, Lièvres et Saint-Barnabé) sont iconiques. L'ile 
aux lièvres est un produit particulièrement fort et attractif.Ce secteur est donc un produit mature et bien établi.

• Le développement à venir du parc marin Saguenay Saint-Laurent est aussi un élément important à prendre en compte qui permettra 

de mettre en valeur la richesse du Saint-Laurent.

• Bien que des offres d’excursions sur le fleuve existent, les options demeurent assez restreintes. Par le passé, les croisière s d’observation 

des baleines étaient offertes dans la région et représentaient un projet d’appel majeur pour la région. Aujourd’hui, un proje t en 

développement à Cacouna offert par la Première nation wolastoqiyik wahsipekuk est en voie de devenir un produit touristique 

majeur. Il s’agit d'une station d'observation des bélugas qui vise à mettre en valeur à la fois les mammifères marins et la culture 

autochtone.

ÉTAT ACTUEL 
DES EXPÉRIENCES 
TOURISTIQUES
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Aventure en nature

• L’expérience aventure en nature représente un produit touristique à fort potentiel qui est déjà développé, notamment de par la 

présence de 2 parcs nationaux reconnus (Bic et Lac Témiscouata) et le réseau ZEC offrant des zones de chasse, pêche, camping, etc. Ce 

créneau fait partie intégrante de l'identité de la destination. 

• Même si ce produit touristique apparait bien ancré, il existe encore de grandes opportunités de développement à explorer. Parmi 

elles, on considère les pistes suivantes :

• Favoriser les retombées sur l’ensemble du territoire en stimulant les visites du haut-pays.

• Soutenir le développement d’expériences nature, et plus particulièrement du vélo de montagne.

• Commercialiser et valoriser les différents sentiers de marche.

• Développer des services complémentaires aux activités d’aventure et de nature.

• En pleine expansion, cette expérience a fait d’importants progrès et la région fait maintenant partie du Top 3 des destinations 

gourmandes à fort potentiel. Ainsi, Tourisme Bas-Saint-Laurent travaille en collaboration avec plusieurs partenaires pour développer 

une identité culinaire spécifique à la région et ainsi positionner différemment la destination. 

• Divers attraits et services sont présents sur l’ensemble du territoire bien que certains secteurs soient plus développés tel que

Kamouraska. La région est également reconnue pour plusieurs produits, dont ceux de l’érable, mais aussi pour une variété d’alcool et 

de produits de la mer. De plus, cette expérience peut être un levier intéressant dans la transition 4 saisons de la destination.

• Plusieurs avancées illustrent le développement du Bas-Saint-Laurent dans ce secteur. On peut ainsi reconnaitre la croissance rapide du 

mycotourisme à Kamouraska ou le circuit et les visites guidées en agrotourisme à Rivière-du-Loup.

Tourisme gourmand 
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PORTRAIT DE LA DESTINATION
État de l’offre touristique

Événements d’affaires, sportifs et culturels

• Les événements d’affaires génèrent des retombées intéressantes, étant donné qu’ils accueillent chaque année plusieurs congrès et 

affichent une forte reprise depuis 2023 et notamment au printemps. Ce créneau est aussi un levier pertinent pour rejoindre davantage 

de clientèle durant les périodes touristiques creuses, où le taux d’occupation pourrait être stimulé par différents types d’événements : 

congrès, colloques, etc. 

• Au sein de la région, il existe aussi une volonté de faire circuler les touristes d’affaires à travers l’ensemble du territoire. Par 

conséquent, plusieurs maillages peuvent soutenir cette volonté.

• Pour ce qui est des événements sportifs, quelques villes telles que Rimouski et Rivière-du-loup bénéficient d'une certaine renommée 

dans ce domaine (ex. Jeux du Québec à Rimouski, Pee-wee neige à Rivière-du-Loup). Ce sont ainsi plusieurs infrastructures qui 

permettent d’accueillir des événements de différentes envergures telles que le nouvel aréna et centre récréatif à Témiscouata-sur-le-

Lac inauguré en 2023. Cependant, le développement de ce créneau ne fait pas partie des stratégies de développement prioritaire. 

• Les événements culturels sont encore quant à eux concentrés durant les périodes estivales, mais tendent à se développer à travers 

d’autres saisons. Il existe une variété de festivals (musique, cinéma, autre), où les fêtes Telus sont par exemple un festival de grande 

envergure dans la région, et où d’autres sont davantage en émergence.
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Plaisir d’hiver

• De grands efforts sont attendus pour cette expérience, qui présente diverses pistes d’amélioration. En effet, durant les dern ières 

années, les efforts de l’ATR dans sa transition vers une destination 4 saisons se sont orientés majoritairement vers les 
saisons d’automne et de printemps. 

• Il existe de grands besoins au niveau de la structuration de l’offre hivernale, car elle se limite actuellement à un seul 
produit mature, à savoir la motoneige. Cependant, il est souhaitable d'élargir cette offre pour soutenir davantage 
d’activités disponibles dans la région.

PORTRAIT DE LA DESTINATION
État de l’offre touristique

Tourisme culturel

• Le tourisme culturel est un produit transversal de grande importance. Bien qu’il soit souvent tenu pour acquis étant donné son 

omniprésence au sein de l’écosystème de la région, il apparait comme une expérience à fort potentiel de développement. 

• Des attrais majeurs sont déjà présents. C’est le cas du Site historique maritime de Pointe-au-Père qui attire des dizaines de milliers de 

visiteurs, mais également du Fort Ingall et de plusieurs institutions agrées.

• Plusieurs pistes d’améliorations sont envisageables, telles que le rapprochement avec les communautés autochtones ou une place plus 

stratégique dans les campagnes promotionnelles.
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UNE ATTENTION 
PARTICULIÈRE 
POUR PLUSIEURS 
SEGMENTS

• Plusieurs segments se démarquent sur le territoire et nécessitent une attention particulière. 

• En effet, le Bas-Saint-Laurent est apprécié pour de nombreuses expériences proposées par ses différents 

établissements touristiques. Parmi elles, on retrouve l’agrotourisme, le tourisme d’affaires, les routes 

touristiques, le cyclotourisme, les activités de motoneige, et le tourisme de plein air et aventure.

• Quelques constats* :

AGROTOURISME 9

• Le nombre d'exploitations offrant ce type d'activités dans la région a connu une progression d'environ 20 % 

depuis 2010 et en 2017 on recensait 6 % des entreprises agrotouristiques québécoises au Bas-Saint-Laurent. 

• Le secteur a généré 25,9 M de visiteurs : 41 % agrotourisme et 59 % tourisme gourmand (2015).

• La Table de concertation bioalimentaire du Saint-Laurent a la volonté de positionner la région comme une 

destination recherchée pour l'agrotourisme et la gastronomie, le tout de concert avec l’organisme Les Saveurs du 

Bas-Saint-Laurent.

TOURISME

D’AFFAIRES 10 • Le tourisme d’affaires génère 60 % des recettes annuelles des établissements d’hébergement.

• Le secteur permet de combler les périodes creuses en tourisme d’agrément.

*Les données issues de ces constats concernent la région du Bas-Saint-Laurent.

ROUTE 

TOURISTIQUE

• La concentration des membres sur les routes touristiques est inéquitable, particulièrement celle des 

navigateurs et varie selon les territoires.

• Les routes ont été développées selon trois éléments distinctifs de la région, soit le fleuve, la nature, l’histoire.

• Il existe une volonté de créer une route gourmande, pour favoriser la découverte des saveurs locales et 

étendre les retombées locales.
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CYCLOTOURISME 11

• Il s’agit d’un produit d’appel pour les clientèles intra Québec et ayant également un potentiel auprès de la 

clientèle internationale. Au total, l’ATR fait la promotion de 6 circuits de cyclotourisme.

• La région est parcourue par la Route Verte qui longe le fleuve, et suit également le tracé du parc 

interprovincial le Petit Témis.

• Il existe 29 hébergements certifiés Bienvenue cyclistes.

• Plusieurs bornes de recharge pour vélos électriques sont disponibles à travers le territoire.

MOTONEIGE 8 • Il s’agit d’un important produit d’appel touristique hivernal.

• Les motoneigistes ont dépensé 21,8 M$ et occupé 79 324 nuitées au Bas-Saint-Laurent en 2019, stimulant 

ainsi l'économie locale et démontrant l'attrait de la région en tant que destination hivernale.

PLEIN AIR ET 

AVENTURE 

• Le paysage est marqué par des parcs nationaux, des parcs polyvalents qui ciblent principalement les visiteurs 

locaux, et la présence d’îles sur le fleuve.

• L'offre touristique se concentre le long du fleuve avec plusieurs excursions en kayak de mer qui sont offertes 

dans la région. 

• De nombreuses plages se trouvent également le long du Saint-Laurent telles que le parc de la Grève à Notre-

Dame-du-Portage ou encore la plage de Sainte-Luce.

*Les données issues de ces constats concernent la région du Bas-Saint-Laurent.



0

500

1000

1500

2000

2500

3000

Évolution du nombre d’unités disponibles (UD) 22

UD-2019 UD-20202 UD-2021 UD-2022

PORTRAIT DE LA DESTINATION
Portrait de l’hébergement

21

UN SECTEUR EN 
AMÉLIORATION 
14 21

• Quelques données intéressantes en 2022 22 : 

Taux 

d'occupation 

moyen
57,3 % 133 $

Prix 

quotidien moyen 

Un meilleur taux d’occupation à longueur d’année

• Le taux d’occupation a majoritairement augmenté pour les mois d’avril, mai, juin et septembre 2022, avec une saison touristiq ue qui tend à 
durer plus longtemps. Selon les données disponibles, une croissance est attendue pour les mois de janvier à mars 2023, en partie grâce aux 
produits touristiques hivernaux et d’affaires.

• En ce qui concerne l’évolution de la quantité d'unités disponibles, on observe un retour au niveau de performance observé 
avant la pandémie. 
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Principaux constats

Une offre d’hébergement touristique qui tend à stagner 21

• Entre 2012 et septembre 2022, on constate une stagnation du nombre d’unités d’hébergement disponibles au Bas-Saint-Laurent, avec

une légère augmentation de 3,2%. 

• Ce constat peut également être observé lors des deux dernières années, où les unités disponibles sont passées de 2 350 unités à 2 401 

entre 2017 et 2022.24 

• Durant cette période, la région a enregistré une diminution de 33 d’unités d'hébergement au sein des petites entreprises (comportant 40 

chambres ou moins). Cependant, cette perte a été contrebalancée par l’ ajout de 83 unités au sein des établissements de plus de 40 

chambres..24

Une offre éclatée à travers le territoire 23

• Parmi les 395 entreprises d'hébergement réparties dans toute la région, c'est à Rimouski (36 %) et à Rivière-du-Loup (31 %) que l'on 

observe la plus grande concentration d’hébergement (hôtels, résidences tourisme, établissements enseignements, autres établissements, 

auberge jeunesse, centres vacances). Les autres MRCs se partagent le reste du marché.

• Les camping sont quant à eux principalement répartis dans les portions plus rurales du territoire. 

Une demande qui s’accentue 21

• Quant à la demande, on observe une hausse au fil des dernières années, avec une augmentation du taux d'occupation même durant les 

périodes creuses. En effet, le taux d'occupation annuel est passé de 50,7 % en 2018 à 57,3 % en 2022. Une croissance marquée de la 

demande est observée pour toutes les catégories d'hébergement.

Des résidences touristiques à la hausse 14

• La région compte 439 établissements actifs, ce qui représente 5 % de l'offre de résidences touristiques au Québec.

• Au cours des récentes années, cette tendance à la hausse des résidences s'est renforcée, avec un accroissement du nombre 

d'établissements, passant de 189 en 2016 à 439 en 2022, ce qui équivaut à une augmentation de 132 % (semblable à la moyenne 

provinciale de 127 %).

• Contrairement à l’hôtellerie, l'offre de résidence touristique est concentrée dans les MRC de Témiscouata (24 %), Rimouski-Neigette 

(24 %) et La Mitis (21 %).



✓ État de la situation

✓ Initiatives existantes 
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• Selon le ministère du Tourisme, l'ATR est tenue d'intégrer dans sa planification stratégique de destination un volet 
consacré au tourisme responsable et durable, ainsi qu'à l'innovation et à la transformation numérique.

• Plusieurs considérations concernant le virage vert au Québec nécessitent une attention particulière :

Industrie touristique du Québec

PROFIL VISITEUR 15

• Les visiteurs accordent une plus grande importance au tourisme durable et responsable. 

• Les consommateurs sont de plus en plus en quête d'authenticité, privilégiant des expériences en lien avec la 

nature, la santé, le bien-être et les cultures autochtones. Il est devenu essentiel d'enrichir l'expérience de chaque 

individu tout en apportant des bénéfices tangibles aux communautés locales. L'appel de la nature et l'intérêt 

croissant pour la santé et le bien-être occupent ainsi une place prépondérante dans les préoccupations actuelles.

PROFIL ENTREPRISE 16

• Les entreprises sont davantage sensibles au développement durable, mais généralement n’ont pas de plan ou 

vision claire d’application. En effet, 79 % des entreprises accordent une priorité pour les 2 prochaines années, 

mais la plupart n’ont aucune stratégie ; 

• Le taux d’adhésion aux actions durables varient selon de multiples facteurs dont le secteur d’activité, la région, etc

;

• Les mesures les plus populaires en place concernent l’économie locale et les bornes électriques ;

• Le financement reste indispensable pour déployer des mesures en développement durable.

• Les actions en développement durable participe à favoriser une meilleure image de l’organisation et à améliorer 

l’expérience des visiteurs. En effet, il s’avère que 90 % des organisations sondées pressentent un intérêt de la part 

de la clientèle pour les produits et services durables.



REGARD SUR LE VIRAGE DURABLE
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• La destination accorde une grande importance au développement durable en raison de la 
diversité des éléments naturels qui composent son offre touristique. En effet, elle tente 
d’orienter ses stratégies afin de développer un tourisme qui se rapproche plus de ses 
habitants et de son environnement.

• Ces efforts prennent forme sous différentes actions, telles que la révision des critères 
d’admissibilité pour l’obtention d’un soutien financier via le fonds EPRTNT. Ces critères 
exigent maintenant la démonstration d’une approche en lien avec le développement durable 
dans les projets déposés.

• Les réalités climatiques régionales ont un impact significatif sur divers secteurs d'activité du tourisme. 

• Pour les régions situées le long du Saint-Laurent (Bas-Saint-Laurent, Côte-Nord, Gaspésie, Îles-de-la-

Madeleine), l’augmentation de l’érosion et de la submersion côtière devient problématique. Une diminution 

de l’achalandage liée au tourisme maritime et côtier est prévue, en partie à cause des dommages sur les 

installations et infrastructures, ainsi qu’une dégradation de l’environnement, ce qui pourrait réduire 

significativement les occasions de visites dans la région. 

Région du Bas-Saint-Laurent 

UN VIRAGE QUI 
COMMENCE

LES DÉFIS DES 
CHANGEMENTS 
CLIMATIQUES 17
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• Dans la volonté de la région de devenir une destination davantage durable, de nombreux défis sont 

apparus. 

• Convaincus du bien-fondé de ce virage, les ATR se retrouvent parfois démunies en termes de ressources 

humaines et financières ainsi que d'expertise pour bien entamer ce virage nécessaire. 

• De plus, bien que la région aspire à inspirer un tourisme davantage responsable et en harmonie avec son 

territoire, l’ATR dispose de peu de leviers d'influence sur les opérations des entreprises locales.Elle peut 

toutefois sensibiliser et soutenir la transition des entreprises.

• Plusieurs leviers spécifiques à la région ont été identifiés par l’équipe de TBSL :

• La réalisation d’un inventaire des besoins et bonnes pratiquesen développement durable à 

l’échelle de la destination permettrait d’augmenter les connaissances générales et ainsi de 

développer de meilleurs outils d’accompagnement.

• La mise sur pied de programmes spécifiques permettant d’accompagner les responsables 

d’entreprises touristiques pourraient également être une avenue pertinente.

• C’est également un travail de sensibilisation qui est attendu, à la fois auprès des entreprises afin 

de démontrer les nombreux avantages qu’apportent les mesures durables, mais aussi auprès des 

visiteurs, afin de favoriser une meilleure cohésion avec les résidents.

• Également, il existe une volonté générale de mettre en lumière les bonnes pratiques présentes 

sur le territoire, notamment les leaders locaux qui se distinguent par exemple par leurs initiatives 

en économie circulaire et en produits régionaux. 

Région du Bas-Saint-Laurent 

DES SOLUTIONS 
POUR LA RÉGION

DES FREINS AU 
DÉVELOPPEMENT



SYNTHÈSE 
STRATÉGIQUE

✓ FFOM

✓ Éléments stratégiques
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FORCES / FAIBLESSES / OPPORTUNITÉS / MENACES

• Expériences naturelles matures et attractives

• Niches touristiques de plus en plus reconnues 

• Connectivité avec d’autres régions touristiques

• Structuration du produit cyclable 

• Offre naturellement en adéquation avec le tourisme 

durable 

• Croissance du secteur de l’agrotourisme et du 

tourisme gourmand

• Virage 4 saisons bien entamé

• Accessibilité par voie terrestre et fluviale

• Tourisme d’affaires et sportif : pôle de RDL 

• Absence de services (hébergements et restauration) 

dans certains pôles

• Perception de région de passage persistante au sein 

de la population locale

• Manque de moyens pour soutenir le virage vert 

auprès des entreprises

• Lacunes au niveau de l’intégration du numérique par 

les membres

• Réseaux cyclables et de sentiers vieillissant

• Tourisme d’affaires inégalement développé sur le 

territoire

• Attractivité de deux routes touristiques

• Déficit d’hébergement et parc hôtelier vieillissant

• Absence d’offre hivernale structurée hors motoneige

• Au regard de l’analyse précédente, nous sommes en mesure d’établir le portrait des forces, faiblesses, opportunités et 
menace du Bas-Saint-Laurent en tant que destination. 
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FORCES / FAIBLESSES / OPPORTUNITÉS / MENACES

• Tendances du cyclotourisme, du slowtourism et du 

tourisme gourmand

• Intérêt croissant des visiteurs pour le tourisme 

durable

• Demande croissante pour le tourisme hivernal 

• Reprise des voyages internationaux 

• Proximité géographique de grands centres/porte 

d’entrée (ex.: Québec)

• Reconnaissance de l’apport touristique au 

développement régional

• Tourisme d’affaires et sportif : pôle Rimouski

• L’attraitisation des événements

• Incertitude provenant de la conjoncture économique 

actuelle 

• Intensification de la concurrence entre les  destinations 

• Pénurie de main-d’œuvre comme frein au 

développement 

• Changements climatiques et leurs impacts sur les 

produits touristiques

• Relève entrepreneuriale et accès au financement

• Gouvernance des Routes touristiques



Éléments stratégiques
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• Au regard des constats soulevés précédemment, nous avons identifié les éléments stratégiques qui devront, à notre avis, être 
abordés par l’entremise de la présente planification stratégique afin d’assurer un sain développement de la destination. Ces 
éléments sont interreliés entre eux. 

Le développement et la structuration de l’offre : bien que certains volets de l’offre touristique de la région 
soient matures et attractifs, la destination aurait intérêt à poursuivre ses efforts de développement et de 
structuration de produits touristiques afin d’offrir une expérience client diversifiée orientée vers la transition 4 
saisons de la destination. Le tourisme hivernal, l’agrotourisme, le tourisme d’affaires, la structuration et les 
activités de plein air dans le haut pays ont été identifiés comme prioritaires.  

L’intégration du virage durable : le virage durable de la destination doit être davantage perceptible à 
l’échelle de la destination. L’ATR doit se positionner quant à la place qu’il souhaite occuper. Pour ce faire, 
certaines étapes telles qu’un diagnostic du territoire semblent essentielles. De plus, l’organisation se doit 
également d’acquérir les compétences nécessaires pour bien accompagner les membres dans leur virage. 

L’expérience client : la structuration de certaines offres, la professionnalisation et la qualité des 
hébergements, l’amélioration de la mobilité et l’intégration du numérique sont autant d’éléments qu’ils 
seraient pertinents de travailler dans une perspective d’amélioration de l’expérience du visiteur. 

L’arrimage et la collaboration avec les parties prenantes  : Ayant une place incontournable dans 
l’écosystème de la région, les opportunités de maillages et de co-création de la destination sont des initiatives 
que Tourisme Bas-Saint-Laurent aurait avantage à stimuler, afin de notamment rassembler les parties 
prenantes autour d’enjeux communs et faciliter la collaboration.



CADRE
STRATÉGIQUE

✓ Mission et vision 

✓ Orientations stratégiques 

✓ Plan d’action 
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En 2030, le Bas-Saint-Laurent sera la destination 
nature et affaires 

quatre saisons de l’Est du Canada.

MISSION ET VISION DE LA DESTINATION 

MISSION

Promouvoir le Bas-Saint-Laurent et développer une 

offre touristique durable afin de permettre une 
expérience visiteur de qualité.

VISION



Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées 
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Orientation transversale 

Une expérience visiteurs 
bonifiée, innovante et 
fidèle à l’identité bas-

laurentienne 

Un écosystème engagé 
dans le co-

développement de 
notre destination 

durable

Une offre durable et 
adaptée aux réalités de 

notre région

Orientations spécifiques 

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

Note méthodologique : l’ensemble des termes utilisés dans le présent cadre renvoyant à la notion de durabilité (ex.: virage 
durable, tourisme durable, transition durable, destination durable) font référence au tourisme responsable et durable (TRD) tel 
que défini par le Ministère du tourisme du Québec dans son cadre de référence.
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TOUR D’HORIZON DU CADRE STRATÉGIQUE

Une offre durable et 
adaptée aux réalités de 

notre région

Axes d’intervention 
2.1 Poursuivre les efforts de déploiement d'une offre touristique 4 saisons 
2.2 Favoriser le développement et la structuration de l’offre orientée vers l’allongement des séjours  
2.3 Développer et structurer l’offre de vélo à travers la destination
2.4 Consolider et encourager le tourisme de nature et d’aventure dans une approche d’écotourisme
2.5 Accompagner les acteurs du territoire dans leur transition durable  

Une expérience 
visiteur bonifiée, 

innovante et fidèle à 
l’identité bas-
laurentienne 

Axes d’intervention 
3.1 Favoriser et valoriser l’identité d’accueil et l’identité Bas-Laurentienne 
3.2 Contribuer au développement de la maturité numérique de la destination 
3.3 S’impliquer dans la mise en place d’une meilleure répartition des flux touristiques

Un écosystème engagé 
dans le co-

développement de 
notre destination 

durable

Axes d’intervention 
4.1 Améliorer la vitalité du territoire par le développement et la structuration de l'offre touristique 
4.2 Appuyer les efforts d’adaptation aux changements climatiques pour une destination plus 
résiliente
4.3 Se rapprocher de la population pour une industrie connectée à sa communauté

Une organisation 
influente et exemplaire, 

aux expertises 
consolidées 

Axes d’intervention 
1.1 Affirmer le leadership de l’organisation comme pierre angulaire de l’industrie touristique régional
1.2 Devenir une organisation engagée dans le TRD à l’interne
1.3 Poursuivre le développement numérique et l'intégration des nouvelles technologies dans les 
opérations courantes de l'organisation 



POSTURES ET HORIZON
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LES POSTURES

• La présence de postures permet de calibrer la position de Tourisme Bas-Saint-Laurent à l’égard des diverses pistes d’action misede 
l’avant. Ces postures peuvent varier ou même être combinées selon l’action à mettre en place. En effet, à certains moments 
l'organisation prend entièrement les rênes de l'exécution d'une action, tandis qu'à d'autres moments, elle peut coopérer pour établir 
un contexte propice ou garantir la facilitation de la mise en œuvre de diverses initiatives.

• Ainsi, nous croyons judicieux de définir les postures suivantes qui viendront grandement soutenir la mise en œuvre du plan d’ action :

L’HORIZON

• De manière à bien échelonner dans le temps les diverses pistes d’action à entreprendre, nous avons ajouté un horizon de temps qui 
permettra à l’équipe d’amener les bonnes priorités et de produire son plan tactique annuel.

• Nous avons opté pour les horizons suivants :

Porteuse
L’organisation assume pleinement son leadership et ses responsabilités 
en initiant et en veillant à l’exécution de l’action.

Collaboratrice
L’organisation partage le leadership et les responsabilités dans la mise en 
place en partenariat de projets structurants tout en mobilisant ses 
parties prenantes et son capital humain.

Facilitatrice
L’organisation ouvre des portes, facilite l’action, simplifie les processus et 
sensibilise les différents publics aux défis de l’industrie.

P

C

F

1 an 2 ans 3 ans EC
En 

continu



Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées 

• Tourisme Bas-Saint-Laurent en tant que représentant de l’industrie touristique régionale doit assumer son pouvoir 
d’influence et de sensibilisation. Pour ce faire, il convient de renforcer les connaissances stratégiques de l’organisation 
en lien avec la destination et de mettre en place une stratégie de communication corporative qui permettra de faire 
rayonner le leadership de l’organisation. 

• De plus, le virage durable proposé ne pourra pas se faire sans une expertise interne forte. Pour ce faire l’organisation 
devra notamment investir dans l’acquisition d’expertises et les connaissances pour devenir une organisation engagée 

dans le TRD à l’interne. 

• Enfin, l’organisation doit continuer d’amener l’innovation au sein des façons de faire, et à ce titre devra poursuivre le 

développement numérique et l’intégration des nouvelles technologies. 

1.1 Affirmer le leadership de l’organisation comme pierre angulaire de l’industrie touristique régional

1.2 Devenir une organisation engagée dans le TRD à l’interne 

1.3 Poursuivre le développement numérique et l'intégration des nouvelles technologies dans les opérations 
courantes de l'organisation 

36

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)
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Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées 

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

1.1 Affirmer le leadership de l’organisation comme pierre angulaire de l’industrie touristique régional

◉ Poursuivre les efforts de veille stratégique visant à documenter les enjeux rencontrés par 
l’industrie et les retombées générées et rester à l’affût des tendances afin de renforcer la 

connaissance stratégique de l’organisation 
EC

◉ Développer une stratégie de communication externe qui permet de faire valoir l’industrie 
touristique, ses retombées, ses intérêts et ses défis, et ce auprès de différentes tribunes 

1 an

◉ Assurer une représentation de l'industrie touristique en participant aux différentes tables de 
concertation et aux comités régionaux influents

EC

◉ Communiquer et promouvoir les avancées de l’organisation en termes de TRD afin de faire figure 
d’exemple au sein de l’industrie 

EC

P

P

P

P

◉

◉

◉
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Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées (suite) 

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

1.2 Devenir une organisation engagée dans le TRD à l’interne 

◉ Outiller le conseil d’administration pour s’assurer que le TRD soit considéré de manière 
transversale dans la prise de décision stratégique 

1 an

◉ Effectuer un diagnostic de développement durable afin d’identifier les forces et les faiblesses de 
l’organisation face à sa transition (ex. : grille d'autoévaluation de la norme BNQ 21000, ressources 
externes, etc.)

1 an

◉ Faire un bilan des compétences en TRD, et ce au sein de chaque département 1 an

◉ Établir et adopter un plan d’action, incluant une politique de formation, visant à corriger les 
lacunes observées et à renforcer les gestes positifs posés par l’organisation

1 an

◉ Développer et suivre des indicateurs de suivi quant à la performance de l’organisation en matière 
de durabilité et s’ajuster en conséquence 

1 an et 
E.C

◉ Mettre en place une stratégie de communication interne visant à stimuler l’adhésion et la 
participation/l’implication des employés face au virage durable

1 an

◉ Élaborer des pratiques de communication éthiques, durables et socialement responsables afin 
d’assurer une cohérence entre le virage durable et les actions de promotions de la destination

3 ans

P

P

P

P

P

P

P

◉

◉

◉
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Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées (suite) 

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

1.3 Poursuivre le développement numérique et l'intégration des nouvelles technologies dans les 
opérations courantes de l'organisation 

◉ Procéder à l’implantation d’un CRM 
3 ans

◉ Poursuivre la refonte du site Web et l’intégration de la boutique en ligne 2 ans

P

P

◉

◉

◉



Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région

• Tourisme Bas-Saint-Laurent doit poursuivre ses efforts rattachés au développement de son offre touristique afin de 
renforcer l’attractivité de la région et d’y ancrer son virage durable. À ce titre, les efforts entourant la transition 4 
saisons du Bas-Saint-Laurent doivent se poursuivre, et ce tout en respectant la capacité des entreprises touristiques.

• En parallèle, il convient de favoriser l’allongement des séjours en cohérence avec les tendances de slowtourisme. 
L’agrotourisme, le tourisme d’affaires et la culture sont des leviers pertinents à ce niveau.

• Les efforts visant le développement et la structuration du vélo doivent également se poursuivre pour renforcer la 
compétitivité de la région. 

• La destination doit en parallèle orienter le développement sur son offre de nature et d’aventure dans une approche 
d’écotourisme qui correspond à l’identité de la destination. Le tourisme maritime a pleinement sa place dans cette 

stratégie.

• Enfin, de tels changements seront possibles si les entreprises sont adéquatement accompagnées. 

2.1 Poursuivre les efforts de déploiement d'une offre touristique 4 saisons 

2.2 Favoriser le développement et la structuration de l’offre orientée vers l’allongement des séjours  

2.3 Développer et structurer l’offre de vélo à travers la destination

2.4 Consolider et encourager le tourisme de nature et d’aventure dans une approche d’écotourisme

2.5 Accompagner les acteurs du territoire dans leur transition durable  

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

40



Niveau de priorité
+ prioritaire 

- prioritaire

2.1 Poursuivre les efforts de déploiement d'une offre touristique 4 saisons

◉ Poursuivre la mise en place de la planification marketing qui vise la promotion de la destination en 
différents temps de l'année (ex.: temps des sucres)

EC

◉ Encourager l’innovation et le développement de l’offre au sein des attraits en période creuse (ex.: 
festivalisation des attraits et l’attraitisation des festival)

EC

◉ Développer un plan d’action et de communication visant à sensibiliser les entreprises sur l’importance 
de l’allongement saisonnier et promouvoir les leviers d’action disponibles 

EC

◉ Instaurer des activités visant le partage d’expertise (ex.: panel, communauté de pratique) en lien avec la 
mise en place d’initiatives innovantes des entreprises ayant fait un virage 4 saisons

1 an

Tourisme hivernal 

◉ Réaliser un plan de développement visant à structurer les créneaux prioritaires en fonction de leur 
potentiel attractif, des intérêts des clients et des retombées potentielles (ex.: spa, randonnées, vélo de 
montagne) 

2 ans

◉ Conscientiser les municipalités et les organisations touristiques au rôle essentiel que celles-ci doivent 
jouer en matière de signalisation des attraits, de structuration  pour une meilleure hivernisation des 
produits 

EC

◉ Entamer une réflexion sur la pertinence de mettre en place un mécanisme de concertation régionale 
visant la structuration du produit hivernal 

3 ans

Événements 

◉ Mettre en place des incitatif pour le développement d’événements et festivals ayant lieu durant les 
périodes creuses (ex. : programme financier, etc.)

2 ans
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Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région
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2.1 Poursuivre les efforts de déploiement d'une offre touristique 4 saisons (suite)

Tourisme d’affaires 

◉ Consolider le pôle de Rimouski pour maximiser les retombées à l’année 3 ans

◉ Structurer et mettre en valeur une offre spécialisée pour les rencontres d’affaires à la journée 3 ans

◉ Poursuivre les efforts valorisant la tenue d'événements d'affaires au sein de la région lors des périodes 
creuses 

EC

◉ Soutenir le développement d’infrastructures de qualité permettant d’accueillir du tourisme d’affaires et de 
répondre aux attentes en matière de durabilité 

EC

◉ Se doter d’une ligne directrice d’actions en tourisme sportif 3 ans 

Agrotourisme 

◉ Entreprendre une analyse du potentiel 4 saisons des différents secteurs agrotouristiques présents sur le 
territoire

2 ans

◉ Évaluer le potentiel de structurer un offre gourmande concertée 3 ans

Nature

◉ Cartographier et documenter l’offre des sentiers ayant un potentiel attractif à l’année 2 ans

◉ Avoir un plan de développement concerté orienté sur l’offre 4 saisons des sentiers 3 ans
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Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région (suite)

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

2.2 Favoriser le développement et la structuration de l’offre orientée vers l’allongement des séjours  

◉ Favoriser de meilleurs maillages entre l’industrie avec le milieu de la diffusion culturelle, l’agrotourisme
et la culture pour inciter le visiteur à allonger son séjour

EC

◉ Entreprendre des efforts visant à favoriser la mise en place de forfaits longue durée et durables au sein de 
la région

EC

◉ Actualiser les informations touristiques disponibles en ligne pour mieux accompagner le visiteur dans sa 
planification de long séjour

2 ans

◉ Mettre en avant les bienfaits de la forfaitisation auprès des acteurs concernés dans une optique de 
bleisure

2 ans

Maritime

◉ Valoriser l’offre des lacs tout en participant à la protection de ces milieux 3 ans

◉ Poursuivre les efforts de structuration des routes maritimes (circuits des lacs, route des navigateurs, 
routes bleues) 

EC

◉ Agir à titre de relayeur d’information des bonnes pratiques du développement touristique maritime EC

◉ Renforcer la concertation entre les différents acteurs impliqués dans l'offre touristique maritime et 
nautique, tels que les parcs marins, les services de croisière, etc.

EC
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Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région (suite)

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

2.3 Développer et structurer le produit vélo à travers la destination

◉ Documenter les clientèles du produit vélo et de ses sous-catégories pour mieux comprendre leurs besoins 
et attentes 

1 an

◉ Poursuivre les efforts visant à cartographier les réseaux cyclables de la région selon le niveau de 
structuration des pistes actuelles, et leur interconnectivité. 

2 ans

◉ Documenter les différents freins/irritants à la pratique des différents types de vélo à travers le territoire 
(ex. station de réparation, transport de bagages) 

1 an

◉ Continuer à structurer l’offre actuelle de vélo en rassemblant les différentes parties prenantes pertinentes EC

◉ Entreprendre un diagnostic des outils de communication visant à promouvoir le cyclotourisme dans la 
région et définir une ligne directrice d’action en termes de rayonnement

3 ans

P

P C

P C

P C

P

Niveau de priorité
+ prioritaire 

- prioritaire

◉

◉

◉



2.4 Consolider et encourager le tourisme de nature et d’aventure dans une approche 
d’écotourisme

◉ Structurer l’offre touristique près des espaces naturels à fort potentiel afin de favoriser un 
rapprochement avec l’industrie touristique et maximiser les retombées

3 ans

◉ Mettre en place une stratégie visant à encourager nos membres concernés à obtenir l’accréditation 
Aventure Écotourisme Québec

2 ans

◉ Entamer une réflexion sur la promotion les milieux naturels et les aires protégées accessibles aux 
clientèles touristiques au Bas-Saint-Laurent

3 ans

◉ Sensibiliser les entreprises et les visiteurs aux meilleures pratiques en matière d’écotourisme et à 
l’importance d’être respectueux de l’environnement

EC

◉ Collaborer à la mise en place de maillages avec les ZEC, les parcs régionaux, les réserves, les pourvoiries 
et les autres gestionnaires de sites de conservation

EC
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2.5 Accompagner les acteurs du territoire dans leur transition durable

◉ Réaliser un diagnostic sur l’industrie touristique bas-laurentienne en ce qui a trait à l’adhésion des 
membres aux principes du tourisme durable, aux actions mises en place et à leur volonté d’action à brève 
échéance

1 an

◉ Mettre en place une stratégie de communication interne visant à stimuler l’adhésion et la 
participation/l’implication des entreprises face au virage durable

1 an

◉ Revoir l’offre de service destinée aux membres afin de proposer un accompagnement en tourisme 
durable aux entreprises membres

2 ans

◉ Promouvoir les programmes d’aide financière de nos partenaires visant à accélérer le virage vers une 
économie durable et responsable

EC

◉ Préciser la posture de l’organisation concernant la valorisationdes entreprises qui entreprennent un 
virage en matière de développement durable (ex.:accès à de la visibilité supplémentaire)

2 ans

◉ Mettre de l’avant les bonnes pratiques des organisations qui se démarquent par leurs initiatives dans une 
optique de partage d’expertise

2 ans
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Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région - suite
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Une expérience visiteur bonifiée, innovante et fidèle à l’identité bas-laurentienne 

• Au-delà de l’offre, c’est l’ensemble de l’expérience de visite qui impacte la qualité de séjour perçue du visiteur.

• L’accueil joue un rôle essentiel à ce niveau. La valorisation de l’identité d’accueil bas -laurentienne offre la possibilité 
d’établir une connexion authentique entre le visiteur et la destination. Cet accueil doit être soutenu par des 
infrastructures de service de qualité. 

• Il demeure également pertinent de poursuivre les efforts visant le virage numérique de la destination au sein duquel les 
entreprises touristiques seront les principaux artisans. 

• Enfin, une meilleure répartition des flux touristiques sur le territoire permet de bonifier l’expérience visiteur en invitant
à la découverte de l’ensemble des pôles régionaux.   

3.1 Favoriser et valoriser l’identité d’accueil et l’identité Bas -Laurentienne

3.2 Contribuer au développement de la maturité numérique de la destination 

3.3 S’impliquer dans la mise en place d’une meilleure répartition des flux touristiques

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)
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3.1 Favoriser et valoriser l’identité d’accueil et l’identité Bas -Saint-Laurentienne

◉ Poursuivre la réflexion collaborative entourant l'identité culinaire de la région EC

◉ Mettre en place des outils d’évaluation et des formations visant à appuyer les entreprises touristiques 
dans l’amélioration de leur expérience client 

2 ans

◉ Définir l’identité de la destination avec les acteurs du territoire (ex. : collectif régional de 
développement –CRD, etc.)

3 ans

◉ Outiller les parties prenantes, y compris la population, dans la connaissance et la diffusion de l’identité 
de la région

3 ans

◉ Mettre en place une stratégie visant à renforcer le sentiment de fierté des acteurs touristiques face à 
leur région

2 ans

◉ Mettre en place une stratégie de signalisation concertée visant à mieux communiquer l’identité de la 
région auprès des visiteurs

3 ans

◉ Envisager la création d’incitatifs visant l’amélioration de la qualité des hébergements et son 
développement 

EC

Une expérience visiteur bonifiée, innovante et fidèle à l’identité bas-laurentienne

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)
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3.3 S’impliquer dans la mise en place d’une meilleure répartition des flux touristiques

◉ Poursuivre les efforts visant à soutenir la mise en place de produits d’appels par MRC EC

◉ Amorcer un travail de réflexion pour une meilleure mobilité sur le territoire en collaboration avec des 
partenaires locaux

2 ans

◉ Encourager l'exploration du haut pays en orientant les efforts vers la structuration et la promotion des 
routes touristiques en partenariat avec les MRC et le milieu 

2 ans

◉ Renforcer l’attractivité des différents pôle touristique au sein de la destination 3 ans

◉ Améliorer la visibilité des forfaits thématiques de découverte du territoire 3 ans
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Une expérience visiteur bonifiée, innovante et fidèle à l’identité bas-laurentienne (suite) 

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)

C
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C

3.2 Contribuer au développement de la maturité numérique de la destination 

◉ Poursuivre les efforts de sensibilisation et d’accompagnement visant une meilleure intégration des 
processus numériques au sein des entreprises touristiques et permettant de renforcer les compétences 
en littéracie numérique 

EC

◉ Répertorier et diffuser les aides financières pertinentes, dont celles de Tourisme BSL (ex. ÉAQ, EPRTNT, 
POPIR, etc.)

EC

◉ Promouvoir les bonnes pratiques en matière de numérique afin d’inspirer les différents acteurs 
touristiques

EC
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Un écosystème engagé dans le co-développement de notre destination durable. 

• Tourisme Bas-Saint-Laurent utilise son pouvoir logistique et son leadership afin de mobiliser les acteurs de son territoire 
autour de la résolution d'enjeux communs. 

• L’industrie touristique fait partie intégrante du développement du territoire. Les parties prenantes de notre industrie 
telles que les entreprises touristiques, les organismes de développement, les MRC, les communautés locales et le 
ministère doivent donc avancer ensemble, dans la même direction, et s’attaquer à des enjeux qui sont plus grands que 
l’industrie. La vitalité du territoire et les changements climatiques sont des exemples. 

• De plus, le rapprochement avec la population permet de garantir un sain développement de la destination et une saine 
cohabitation. 

4.1.Agir proactivement et collectivement à l’amélioration de la vitalité du territoire 

4.2 Appuyer les efforts d’adaptation aux changements climatiques pour une destination plus résiliente

4.3 Se rapprocher de la population pour une industrie connectée à sa communauté

ORIENTATIONS STRATÉGIQUES ET AXES (OBJECTIFS)
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4.1. Agir proactivement et collectivement à l’amélioration de la vitalité du territoire 

◉ Assurer une présence dans les comités permettant de se pencher sur les enjeux de main-d’œuvre et 
collaborer à la mise en place des actions

EC

◉ Encourager l’approvisionnement local et responsable par les entreprises et les acteurs touristiques 
régionaux

EC

◉ Identifier et partager les bonnes pratiques dans les domaines agricoles, acéricoles, forestiers en vue de 
renforcer l'offre touristique

EC

◉ Prendre en considération les choix d’approvisionnement des entreprises et l’acceptabilité sociale dans 
les demandes de financement soumises aux programmes de financement

1 an
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4.2 Appuyer les efforts d’adaptation aux changements climatiques pour une destination plus 
résiliente

◉ Solliciter l’aide d’organisations régionales et d’experts pour définir plus précisément les impacts des 
changements climatiques sur l’industrie touristique régionale afin d'élaborer et de soutenir un 
programme d'action

3 ans

◉ Sensibiliser les élus et les décideurs sur l’importance d’agir en amont pour prévenir les conséquences du 
changement climatique ou en réduire les impacts

EC

◉ Participer aux tables de concertation mises en place par nos partenaires régionaux EC

◉ Diffuser de l’information et soutenir nos membres sur les impacts des changements climatiques et sur les 
mesures à mettre en place pour s’adapter face à celles-ci

2 ans

◉ Entamer une réflexion sur l’avenir de la destination en 2050 en termes d’offre au vue des changements 
climatiques pour se préparer aux changements à venir 

3 ans

◉ Évaluer la possibilité d’inclure dans les critères d’admissibilités aux programmes de soutien un volet sur 
l’adaptation aux changements climatiques 

3 ans 

Un écosystème engagé dans la co-construction de notre destination durable 
(suite) 
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4.3 Se rapprocher des individus pour une industrie connectée à ses citoyens

◉ Faire connaître au public l’importance des retombées économiques du tourisme pour la région par des 
actions de communication (emplois, recettes annuelles, etc.)

EC

◉ Mettre en place une stratégie visant à stimuler la découverte de la région auprès de la population bas-
laurentienne (ex.: stratégies portes-ouvertes, rabais du résident) 

2 ans

◉ Collaborer à la mise en place d'initiatives visant à promouvoir l'industrie touristique auprès des jeunes 
résidents dans la région

2 ans
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Un écosystème engagé dans la co-construction de notre destination durable 
(suite) 
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INDICATEURS

O1 - Une organisation influente et exemplaire, aux expertises consolidées 

• Nombre de sorties publiques visant à défendre les intérêts de l’industrie: 
• Pourcentage des employés formés au TRD : 

O2 - Une offre durable et adaptée aux réalités de notre région

• Taux d’occupation dans les périodes creuses
• Moyenne de la durée de séjours 
• Variation du nombre de membres proposant une offre à l’année 

O3 - Une expérience visiteur bonifiée, innovante et fidèle à l’identité bas-laurentienne 

• Taux de satisfaction des visiteurs 
• Variation de l’achalandage des différents pôles (taux d’occupation, Bit)

O4 - Un écosystème engagé dans le co-développement de notre destination durable

• Effets de levier des investissements
• Participation aux tables de concertation
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