
Gestion des 
flux touristiques
Le marketing intelligent à la rescousse !
Pour pallier l’hyperfréquentation, certaines destinations touristiques internationales optent pour des démarches 
de promotion inversée, aussi appelée démarketing. Si bon nombre d’entreprises et de gestionnaires touristiques 
québécois s’accordent pour affirmer que la ruée vers le plein air a bousculé les façons de faire au cours des deux 
dernières années, ils sont d’avis que la Belle Province doit plutôt user de marketing intelligent pour gérer les flux 
touristiques et encadrer les visiteurs à destination. Tour d’horizon du phénomène et des initiatives qui ont fait 
leur preuve chez nous. Par Sandra Mathieu
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« Je pense que la pandémie aura été une super 
opportunité pour le tourisme québécois d’investir pour 
mieux répartir [le flux de visiteurs] et viser un tourisme 
plus durable », fait valoir Martin Soucy, président-directeur 
général de l’Alliance de l’industrie touristique du Québec.

Selon ce dernier, on peut jouer la répartition des 
touristes sur deux plans : spatial (dans tout le territoire 
québécois) et temporel (en toutes saisons). Avec des cam-
pagnes et des outils de communication ciblés, l’idée est 
d’attirer les visiteurs en dehors des grands centres déjà fort 
achalandés et de leur faire découvrir des joyaux qui leur 
donnent l’impression d’être seuls au monde. La tendance 
est au marketing de destination et d’expériences.

Même son de cloche du côté de Marie-Claude 
Chalifoux, chargée de projets – ventes et marketing pour 

Événements attractions Québec. Le projet Passeport 
Attraits qu’elle a chapeauté en 2021  a permis à des 
attractions moins connues d’être mises en valeur dans 
des forfaits aux côtés de produits d’appel forts. Les 
Québécois ont donc pu redécouvrir leur territoire et 
diversifier leurs découvertes touristiques. C’est aussi le 
cas pour le programme Explore Québec sur la route qui a 
favorisé la forfaitisation.

Selon Martin Soucy, le voyageur doit être au cœur de la 
réflexion et on y parvient avec des promotions qui créent une 
émotion auprès  des clientèles diverses. C’est d’ailleurs l’axe 
de communication de la toute nouvelle campagne de Bonjour 
Québec. Québec, mon amour présente en effet des Québécois 
d’adoption qui parlent avec passion des expériences 
distinctives à vivre ici. Elle vise à stimuler la fierté locale et à 
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inciter les voyageurs à choisir le Québec comme destination 
de vacances et d’escapades en sortant des sentiers battus.

« Nos 21 régions ont chacune leurs charmes; il s’agit 
de les mettre en valeur et aussi d’en faciliter l’accès grâce à 
la réservation directement auprès des institutions touris-
tiques », ajoute M. Soucy. D’ailleurs, Événements Attrac-
tions Québec travaille sur un projet d’accompagnement 
numérique auprès de ses membres.

OPÉRATION SÉDUCTION : BASSE 
SAISON ET PLEIN AIR EN SEMAINE
L’aspect temporel de la répartition des visiteurs fait entre 
autres référence au fait de séduire les clientèles grâce aux 
charmes des quatre saisons. Le but est d’éviter que tous 
les visiteurs soient concentrés l’été en les courtisant par 
exemple avec des images fortes de paysages d’automne 
et d’expériences hivernales incontournables, ainsi que 
des prix et forfaits avantageux en basse saison.

Il importe également de rendre attractif le fait de sortir des 
périodes les plus achalandées, comme la fin de semaine. Auprès 
des Québécois, plusieurs initiatives ont vu le jour pour encou-
rager le télétravailleur à profiter des attraits en semaine. C’est 
le cas des stations de glisse Les Sommets dans les Laurentides 
qui ont fait la promotion de la passe télétravailleur.

LES IMPACTS DE LA SURFRÉQUENTATION
Si la surfréquentation apporte son lot de désagréments 
pour les touristes en quête de quiétude et d’expériences 

authentiques, elle peut aussi avoir un impact important 
sur les communautés locales et sur l’environnement. M. 
Soucy est d’avis que la solution passe entre autres par la 
promotion du tourisme lent et de la relation voyageur/
communauté. On peut par exemple penser à des 
initiatives comme Terego, un réseau de stationnements 
gratuits pour VR chez des entreprises du terroir au 
Canada. Tout comme les producteurs et artisans 
locaux, les commerces de proximité deviennent de réels 
ambassadeurs de leur région. Les destinations doivent 
également se conscientiser et s’organiser pour assurer 
leur protection et leur pérennité, et ce, en incluant toutes 
les parties prenantes dans la réflexion.

Le plan de développement 2020-2025 de Tourisme Îles 
de la Madeleine est un bel exemple d’initiative proactive. 
Réalisé de concert avec les résidants pour répondre à leurs 
besoins et à ceux des visiteurs, il porte sur trois axes : la 
gestion et l’aménagement du territoire dans une perspective 
de développement durable, de gestion des flux (vers et à 
destination) et de capacité de soutien; le développement et 
la structuration de l’offre et le prolongement de la saison 
touristique; et finalement la promotion de la destination, 
des produits et des expériences. 

COMMENT MIEUX GÉRER LES 
FLUX TOURISTIQUES EN PLEIN AIR ?
Le plein air a permis aux gens d’échapper à la grisaille 
du confinement. Avec l’achalandage record recensé au ÉT
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cours des dernières années, les gestionnaires de parcs et 
de sentiers ont tout avantage à encourager la réservation 
en ligne pour l’achat de laissez-passer quotidiens. C’est 
d’ailleurs ce que les parcs nationaux et plusieurs parcs 
régionaux ont décidé de faire.

« En 2020-2021, la Sépaq a connu une hausse d’acha-
landage de l’ordre de 40 %. Pour respecter notre capacité 
d’accueil, nous nous sommes tournés vers la réservation 
obligatoire. On s’est servi de nos canaux de communi-
cation (blogue, médias sociaux, infolettre, interventions 
de garde-parcs naturalistes sur place, etc.) pour sensibi-
liser les visiteurs à notre rôle de protection du territoire 
et pour communiquer les règles qui prévalent en nature. 
Nous pouvons ainsi mieux encadrer les pratiques en plein 
air grâce au partage de connaissances (préparation, équi-
pement, bienséance, etc.) », explique Simon Boivin, res-
ponsable des relations avec les médias pour la Sépaq.

D’autres attraits ont plutôt opté pour la gestion des 
espaces de stationnement. C’est le cas de la municipalité 
de Labelle qui a restreint le nombre de véhicules en in-
terdisant aux randonneurs de se stationner dans les rues 
avoisinantes de la Montagne-Verte et de ses sentiers très 
populaires. Même stratégie du côté des municipalités 
autour de la rivière Rouge. Le lac Raymond à Val-Morin a 
pour sa part rendu le stationnement payant.

Est-ce que des municipalités et attraits québécois 
s’inspireront de ce qui se fait ailleurs dans le monde 
et opteront par exemple pour des services de navette 

comme chez nos voisins du sud et à l’international pour 
mieux contrôler l’achalandage ? On peut penser au parc 
national de Zion dans l’État de l’Utah qui a même rendu 
la réservation obligatoire pour son service de navette 
pendant le plus fort de la pandémie, ou encore la navette 
pour se rendre au Tongariro Alpine Crossing (sentier du 
parc national Tongariro), considéré comme étant la plus 
belle randonnée d’un jour en Nouvelle-Zélande. ❚

LE DÉMARKETING
La notion de démarketing ne date pas d’hier. Le « père du 
marketing moderne » et du démarketing Philip Kotler et son 
acolyte Sidney J. Levy ont introduit l’expression dès 1971. 
Dans un article intitulé Demarketing, yes, demarketing publié 
dans la Harvard Business Revue, ils la définissent comme 
« l’aspect du marketing qui vise à décourager les clients en 
général ou une catégorie de clients en particulier sur une 
base temporaire ou permanente ». 
Quatre types d’actions permettent d’arriver à ces fins, en 
s’inspirant des 4 P (promotion, place [lieu], produit, prix).
•   Promotion : cesser la promotion et plutôt mettre les efforts 

sur la gestion de la clientèle à destination.
•   Place (lieu) : encourager les usagers à être moins précis lors 

de la géolocalisation des photos. Ou encore concentrer les 
efforts pour orienter la clientèle vers des territoires moins 
achalandés.

•   Produit : obliger la réservation en ligne.
•   Prix : tarifer des accès qui étaient auparavant gratuits.
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