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LA VALEUR TOURISTIQUE ET
ECONOMIQUE DES PAYSAGES

Michel Zins et Julie Jacques

La valeur tonristique — et donc la valenr économigue des pavsages — ne fait plus de
dowute méme si ancune méthode universelle d'évaluation de cette valeur n’a encore été
développée.

Les pavsages sont en 1éte de liste des raisons qui motivent le choix d'une destination
de voyage. Le Canada bénéficie de son positionnement fort quant & la qualité des paysages,
Parailleurs, Ulunicité et la gualité des paysages déterminent le choix des destinations
pour la pratigue de plus en plus d ‘activitds touristiques spécifigues comme le vélo, le
guad, la motoneige et le tourisme o aventure.

Finalement, au-dela des retombées économiques de la fréquentation et des dépenses
divectes qu'ils générent par leur pouveoir dattraction et d"émerveillement des touristes,
les pavsages représentent également une importante valeur comme « marque de com-
merce » pour wine région qui pent 8 'identifier a ses paysages et étre reconnie pour leur
beawré et leur uniciré,

La valeur des pavsages esi enfin confirmée par les énormes invesiissemenis requis pour
combler "absence de pavsages distinctifs ou pour réiablir la qualité de certains paysages
et environnements qui ont €1€ saccagés. C'est une valenr économique et un capital que
toute destination doit préserver et metire en valeur. Plusienrs régions du Québec par-
ticuli¢rement, offrent des pavsages unigues de premier ordre,

de téte figurent les paysages, le plus sou-
vent naturels, mais aussi bitis.

Depuis plusieurs années le tourisme est
finalement per¢u pour ce qu’il est, une des
plus grandes industries au monde, le plus

important employeur, un des secteurs qui
connait la plus forte croissance, un vec-
teur de développement régional et social.

En tourisme, la valeur économique directe
résulte d'un achalandage de touristes,
comportant des nuitées el générant des
recelies touristiques aux chapitres de |"hé-
bergement, de la restauration, des attraits,
des activités et services, ainsi que du trans-
port dont peuvent bénéficier une ville, une
région, une entreprise du fait de leur ca-
pacité d attirer des touristes.

De multiples raisons expliguent 1"attrait
d’une région touristique. Dans le groupe
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Quelle est la valeur économique des pay-
sages pour I"industrie touristique 7 On n’a
pas encore développé aucun modele d’es-
timation qui permet d’évaluer de fagon
précise et universelle la valeur économique
des paysages d'une localité, d une région,
d’un territoire. Et il n"est pas sir qu’un tel

outil puisse étre développé pour évaluer
toutes les sitnations. 11 n"est pas forcément
utile non plus.

Cependant, les éléments sous-jacents au
choix d"une destination touristique plutét
qu’une autre, ainsi que les facteurs qui ex-
pliguent "atraction d’une destination
touristique, représentent autant d’indica-
teurs de la valeur touristique déja connus
et mesurés et, conséquemment, de la va-
leur économique des paysages. Les inten-
tions et les choix de destinations touris-
tiques se forment i partir des perceptions
que les touristes ont des motivations gui
les animent et des expériences touristiques
qu’ils recherchent.

Par ailleurs, 1" attraction d’une destination
touristigque s"établit sur la base de ses
caractéristiques propres et de son unicité
qui lui conférent un avantage concurrentiel
distincuf par rapport & une autre région ou
aune autre destination. L'aspect « scéni-
que » du paysage (« scenery » en anglais)
attire et enveloppe I'expérience vécue par
le touriste. 11 peut se véhiculer alors de
fagon unique et reconnaissable dans des
reportages, des cartes postales, de la pu-
blicité.

Indéniablement, le paysage. de par son

caractére généralement unique, est le vi-

sage d'une localité, d une région, d'un

TABLEAU1

+ Les fjords de Norvége
- # La campagne irlandaise

+ Les Alpes + Le Sahara

# Les lacs suisses

+ Les Rocheuses

+ LaCorse + Le Pérou

+ La Californie + Rio

+ Le Grand Canyon  + San Francisco




territoire. Le paysage est une richesse de
premier ordre : la principale valeur intrin-
séque, le patrimoine, I'équilé d’une région,
Ainsi, le paysage, de par son caractére
distinctil et unigue, est un atout, un avan-
tage concurrentiel, sur lequel une région
peut miser et se positionner pour attirer les
touristes.

Les paysages sont la force attractive de
bien des destinations par ailleurs fort
différentes (voir tableaun 1).

Dans toutes ces destinations, les touristes
souvent ne connaissent rien d'autre qu une
image de carte postale les représentant.

Cependant, tous les paysages et toutes les
destinations n’ont pas la méme force at-
tractive.

LE PAYSAGE
COMME PATRIMOINE

Cest ainsi que, pour compenser le carac-
tere plutdt quelcongue d'un payvsage ou
pour valoriser certains atouts d"un paysage
qui seraient naturellement peu percepti-
bles ou peu accessibles, certaines régions
doivent procéder i des investissements
considérables pour se posilionner sur
I"¢échiquier touristigue.

Que I'on pense seulement a la région de
Kissimmee / Orlando avec son Disney
World biti au milieu d”une immense zone
marécageuse, i Toronto avec son imposant
Waterfront, ses attraits et ses expositions,
a Philadelphie et sa zone historique, a
Boston et son port qui investissent abon-
damment pour compenser un mangque de

TABLEAU 2

Les voyageurs frangais
Segment culture et nature
(13 % du marché total)

TABLEAU 3

Les voyageurs britanniques
Segment culture et nature
{16 % du marché total)

+ Sites et édifices historiques
et archéologigues

+ Vigilles villes historiques

+ Musées et galeries d'art

+ Artisanat local

+ Villes et villages d'intérét

+ Fastivals locaux

+ Faune, oiseauy, parcs, forits
+ Etendues sauvages

+ Sites et édifices historiques
+ Vieilles villes historiques

+ Musées et galeries dart

+ Régions montagneuses

+ Parcs nationaux et foréts

+ Faune et oiseaux

+ Etendues sauvages,
lacs et cours d'eau

L

Source : Market Facts of Canada Limited, Las nvarcheés du
vaypage dagrément en Amangue du Nord @ Fraves, Tourisme
Canada, Novembre 198%, 153 p.

Sourge : Market Facts of Canada Limited, Les marches du
voyage d'agrément en Amérique du Novd @ Royawsme-Uni,
Taurisme Canada, Novembra 1339, 168 p.

TABLEAU 4

Les voyageurs japonais
Segment culture et nature
{23 % du marché total)

TABLEAU 5

Les voyageurs allemands
Segment culture et nature
(17 % du marché total)

Groupes culturels différents
Petites villes et petits villages d'intérét

Sites et édifices historiques et
archéologigues

Etendues sauvages

Faune et oiseaux

Marche et escalade

Logements et restaurants bon marché

* * & »

Source : Market Facts of Canada Limiled, Les marchés du
vayage d'agrément en Amérigue du Nord : Japan, Taurisme
Canada, Novernbre 1983, 151 p.

Groupes culturels différents
Faune et oiseaux

Régions sauvages

Parcs nationaux et foréts
Régions montagneuses
Paysages spectaculaires

* * &+ >+ »

Marche et escalade

Saurce : Market Facts of Canada Limited, Les marchds au
voyage d'agrémant an Aménigue du Nord : Allemagne de
"Ourest, Tourisme Canada, Novambre 1988, 158 p,
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paysages naturels et pour reconstituer des
paysages saccagés ou négligés.

Si 'on compare ces régions i San Fran-
cisco, @ Québec, ville du patrimoine mon-
dial, aux Alpes, il est clair gque les inves-
tissements compensatoires constituent une
mesure de la valeur économigque du pay-
sage et du capital qu'ils représentent et,
surtout, du colt requis pour compenser leur
mangue ou pour remédier i leur dégrada-
Lon,

LE PAYSAGE COMME
IMAGE DE MARQUE

Les motifs de choix d'une destination
touristique et I'image qu’en ont les tou-
ristes constituent une deuxiéme mesure ou,
du moins, un deuxiéme indicateur de la
valeur des paysages.

En effet. pour de nombreuses destinations,
les raisons déterminantes du choix des
touristes peuvent dépendre dun attrait
spécifique ou d un micro-attrait tel qu°une
montagne, un lac /un plan d’eaw, une forét,
une ile. Mais, en réalité, ce que les touristes
visualisent ¢’est moins les attraits indivi-
duels et d"avantage les paysages dans leur
ensemble : un panorama, un paysage di-
versifié, un paysage d'une grande beauté,
de grands espaces, un paysage rural, un
village typique, un patrimoine urbain
exceptionnel et unigue... A ce chapitre,
les motivations de voyage des clientéles
géographiques sont forl évocatrices.

LES PAYSAGES COMME
MOTIF DE VOYAGE

Dans les motifs de voyages des touristes
canadiens, les panoramas exceptionnels
ligurent parmi les principaux déterminants
de leur choix de destination de voyages (les
voyages au Canada : 73 %, les voyages aux
Etats-Unis : 72 %, les voyages dans d'au-
tres pays @ 89 9’

Par ailleurs, les touristes américains qui
voyagent au Canada ont, comme princi-
pales motivations de voyage, I'expérience
touristique globale et la visite de grandes
villes. Parmi ce qui les attire le plus au
Canada, on note I'exotisme, les panora-
mas, le plein air.

Quant aux touristes d outre-mer, ce sont
les grands espaces qui les attirent. Les
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Frangais, aussi, fréquentent d’abord les
parcs nationaux et les foréts® (voir ta-
bleau 2).

Les Britanniques aiment admirer les pay-
sages et, pour eux, la qualité de I'environ-
nement local devient un facteur de plus en
plus important dans le choix d"une desti-
nation. lls sont attirés au Canada pour la
beauté majestueuse de la nature et les
paysages pittoresques’ (voir tablean 3).

Les Japonais participent i des activités de
plein air, admirent les paysages et visitent
les parcs nationaux, les foréts ou les ré-
gions montagneuses® (voir tableau 4),

Les Allemands axent beaucoup leurs
voyages sur la combinaison culture -
nature, I1s s"intéressent an Canada pour sa
beauté naturelle et ses grands espaces. Ils
admirent les paysages, visitent les parcs
nationaux et les foréts, visitent des régions
sauvages” (voir tableau 5).

A cet égard, Charlevoix est un bon exem-
ple. Une étude conduite en 1997 révéle que
les clientéles y viennent pour la découverte
des paysages —c'est Ia I'expérience recher-
chée qui domine. Les paysages sont aussi
la principale image que les clientéles
actuelles et potentielles ont de la région.
Par ailleurs, les paysages sont également
i la source des intentions de retour autant
que des intentions de premiére visite" (voir
tableau 6).

Si I'on considére I"importance des paysa-
ges dans les motivations de visite de cer-
taines régions.il est évident que chacune
de ces régions, sans ses paysages uniques
et distinctifs, ne hénéficieraitl pas de la
performance actuelle au chapitre du vo-
lume de touristes (Vancouver : 8 000 000,
Québec ; 3 800 000, Charlevorx : 700 000)
ni au chapitre des recettes touristiques
(Vancouver : 2 460 millions de dollars,
Québec : 813 millions de dollars, Charle-
voix : 90 millions de dollars).

Méme si elle est difficilement mesurable,
la valeur touristique et économique des
paysages est indémable.

LE PAYSAGE COMME
VALORISATION

Par ailleurs, le paysage apporte une valo-
risation complémentaire i certaines acti-
vités récréotouristiques auxquelles il sert

PRINTEMPS 1999 / TEOROS

de toile de fond et souvent de choix de la
destination oi la pratique de I'activité va
s tenir,

C’est ainsi que des activités de plein air
et d"aventure douce, ainsi que des activités
spécialisées telles que la motoneige, le
quad/ VTT, le vélo qui, raditionnellement,
étaient des activités de loisirs récréatifs,
développent un potentiel touristique crois-
sanl en prenant appui sur les paysages.

Passant de statut de « loisirs sportifs » aun
statut de « moyen de découverte de régions

et de territoires », ces activités s'inscrivent
dans la tendance forte du tourisme actif,

La motoneige est une activité qui a pris,
depuis gquelques années, un virage touris-
tigue important en raison de I'exotisme et
de ['aventure qu’elle porte en elle et de la
curiosité gu’elle suscite, Elle est aussi
devenue un moyen privilégié de décou-
verte de ["hiver au Québec. Aussi, de plus
en plus, des sentiers biens aménagés et
entretenus ne suffisent plus aux touristes
motoneigistes traditionnels (Québec, Etats-
Unis, Ontario). La possibilité de traverser

TABLEAU 6

IMAGES PERGUES ET ASSOCIEES CUENTELES ACTUELLES CLIENTELES POTENTIELLES
A 1A REGION DE CHARLEVDIX (% DES MENTIONS) (% DES MENTIONS)
+ Grand air/ espace [ nature / foréts /

verdure / campagne 35 % 21%
+ Paysage [ beauté / panorama 3% 23 %
+ Montagne 21% 14 %
+ Fleuve / mer 20% 13%
+ Beauté des villages 7%

Source : Zing Beauchesne et associés, Elude des percaplions des clientéles & Uégard da la régilon touristique de Charle-

viaix, Assaciation touristique de Charlavolx, 3 décembre 1997,

TABLEAU 7

ASPECTS LES PLUS APPRECIES EN VOYAGE
DE MOTONEIGE

ASPECTS IMPORTANTS RECHERCHES LORS DE VOYAGES
DE MONTAGNE

+ \Visiter de nouvelles régions
+ Prendre de ['air *
+ Bien manger *
+ Passer de belles soirée

*

+ Des paysages agréables

Des sentiers bien aménagés et entretenus
Une signalisation adéquate

+ Des services offerts le long des sentiers

La disponibilité des cartes

Sourae : Zins Beauchesna a1 associes, Enquéte avprés des membres nord-américaing de la Féddration des clubs da
matencigistes du Quebes, Fédération des clubs de matoneigistes du Quéabes, novernbre 1906

TABLEAU 8

ASPECTS LES PLUS AIMES DANS LES REGIONS VISITEES
DANS LE CADRE DE VOVAGES DE MOTONEIGE

ACTIVITES SUSCITANT LE PLUS D'INTERET
A 'Y ACCEDER EN MOTONEIGE

+ Les paysages /montagnes / nature / lacs
+ Les sentiers { bonnes conditions

+ Les gens [ hospitalité / service

+ L'hébergement/ hétellerie / relais

+ Laneige

# Les restaurants / la nourriture

+ Les sites panoramiques

+ Les parcs naturels

+ Des chutes

+ Les restaurants gastronomigues

Source : Zins Beauchasne 1 associas, Evaluation des impacts économiques directs de la pratigue touristiqua de & matonaige
aw Quabac, Fédération des clubs de motoneigistes du Québac, 20 navembre 199§,
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ou d’accéder i des paysages uniques est
le principal attrait d’un circuit ou d"une
destination” (voir tableaux 7 et 8).

Quant aux Européens, les motivations
motoneige sont explicites : contact avec
I'activité motoneige, prendre de 'air,
grands espaces, aventure, paysages (mon-
lagnes, lacs, animaux, ... ), évasion, décou-
vrir la nature®,

L'orientation « plaisir de la nature » et
« découvrir le Québec et ses paysages »
s"accentue, La pratique de la motoneige
évolue vers une expérience véritablement
touristique de découverte et d’apprécia-
tion du Québec hivernal, rural, de son
environnement naturel et de ses paysages.

La motoneige génére des recettes de
413 M $ dont 48 % se rapportent i des
voyages de motoneige (200 M %) par des
touristes du Québec (67 %), d’outre-mer
{18 %) et des Etats-Unis (15 %) largement
motivés par les paysages”.

A T'instar de la motoneige, les activités
guad et vélo sont en plein développement
et promettent des potentiels touristigques
inconiestables,

Les quadistes et leurs motivations évo-
luent. Ils recherchent des sentiers bien
aménagés, une signalisation adéquate et
I'acces i des paysages agréables, Ils ac-
cordent une grande importance aux aspects
suivants ; sentiers biens aménagés (82 %),
signalisation adéquate (76 %), paysages
agréables (69 %), découverte de nouvelles
régions (41 %). Et leurs comportements
louristiques s¢ précisent au Québec :
91 540 guadistes et 2 300000 jrs/ an
{excursions), dont 40 300 touristes pour
1 200 000 jrs [ an (voyages). Le quad est
une activité économique de 163 M §,

grandement motivée par les paysages'”.

L'activité vélo évolue de la méme fagon,
de telle sorte que deux segments de marché
se dégagent : les cyclotouristes qui effec-
tuent tout le trajet & vélo et dont le vélo est
I"ohjectif premier du vovage ; les touristes
qui font la route en voiture, afin de se
rendre dans une région ou sur un circuit
ol ils pourront faire du vélo pendant
gquelques heures par jour pour profiter des
paysages et accéder aux attraits touristi-
ques. Pour ceux-ci la découverte de la
région est I'objectif premier et le vélo est
le moyen pour y parvenir''.

Parmi les principaux critéres de choix
d"une destination pour la pratigue du tu-
risme cycliste, on note, en ordre d"impor-
tance, les suivants : la beauté de la région
visitée (paysages), la densité de la circu-
lation routiére, la culture et originalité
de la région, les choses a faire ou & voir
le jour, le prix, la disponibilité de cartes
cyclistes. Pew importe la destination choi-
sie et le degré de difficulté recherché, la
beauté des paysages et les différents ser-
vices / attraits restent une priorité pour la
plupart des cyclistes'”.

La valeur économique de I"activité touris-
tique vélo se traduit par une injection
directe de quelque 60 § par nuitée (com-
parée i quelque 5 5 & 10 § par jour pour
I"activité récréative), aussi induite en gran-
de partie par I'accés A des paysages'?.

Cruant aux adeptes de tourisme d'aventure
ayant fait un voyage au Québec, ils n”hé-
sitent pas & qualifier d’exceptionnelles, les
activités d’observation de la nature et des
paysages (ex. : rapides, chutes, lacs). Les
grands espaces accessibles constituent un
des principaux ¢léments de satisfaction des
voyages d'aventure au Québec. D'ailleurs,
les attentes préalables a4 I"égard de la
destination québécoise se rapportent au
caractére extraordinaire des paysages™.

En conclusion, les paysages générent :

Une valeur tonristigne et économi-
gue, st l'on considére les investisse-
MERES COMPensatoives requis ...

Une valenwr attraction principale, et
done de retombées économigues
directes, dans les régions ol ils sont

Une valenr complémentairve  'at-
fraction powr certaines aclivités
touristigues spécialisées ...

Madame Julie Jacgues, BAA., M.B.A. asso-
ciée et divectrice du secteur tourisme de Zins
Beaunchesne et associés, st consultante ¢n
analyse ef planification strafégigue marketing
et chargée du cours Marketing touristique du
Certificat en gestion du développement teiris-
tigue de U"Universitd Laval.

Monsieur Michel Zins, Ph.D., professenr de
merketing d I'Université Laval et président de
Zins Beauchesne e assacids, ext exper! en
analyse et planification stravégigue dans le
sectentr louristigue et cumule vingl ans
d activités-conseil et de recherche en towrisme
an service de plusieurs organisations privées
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ou publiques dont Towrisme Québec, Parcs Ca-
nada, de nombreuses associations fowristiques

et affices du towrisme. F
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