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Bilan d'intervention

Voyages de motivation
ET OPPORTUNITÉS D'AFFAIRES

Normand Cazelais. journaliste et géographe
Hydro-Québec

A» sein du tourisme d'affaires, les voyages dits de motivation tiennent une place bien 
particulière et jettent un éclairage intéressant à la fois sur des pratiques commerciales 
et des concepts d’encadrement du travail qui ont cours en nos sociétés modernes. Ils 
comptent de plus en p/uv dons /'univers du tourisme d'affaires.

Les voyages de motivation portent 
plusieurs noms: on les appelle voyages- 
récompenses, voyages de stimulation ou 
même — en France, bien sûr — meen- 
rfve.v. Dans son Vta.ü/w/u/re du touris­
me". Charles Dupont les définit ainsi: 
«Voyages offerts par un organisme, le 
plus souvent une entreprise commerciale, 
dans le but de récompenser ou de motiv­
er un salarié ou un distributeur». Ces 
primes sont évidemment accordées aux 
personnes qui ont atteint ou dépassé des 
objectifs de rendement prétablis.

Ils s'effectuent toutes dépenses payées, 
ce qui dans tous les cas représente des 
sommes appréciables. Il ne s'agit donc 
pas de lancer l'argent par les fenêtres, 
surtout en ces temps de récession pro­
longée: tout comme les «heureux» béné­
ficiaires, les entreprises ne désirent rien 
de moins que des prestations de première 
qualité... et de première classe.

Dans les Gdîim’ de la revue Espaces-'. 
l’universitaire français Philippe Bourget 
précisait: «Appliqué essentiellement dans 
les pays d'économie libérale, là où les 
entreprises ont besoin, pour rester com­
pétitives, d’utiliser à plein toutes leurs 
ressources humaines, il se fonde sur la 

théorie selon laquelle chaque individu au 
travail n’exprime pas naturellement tou­
tes ses capacités, s’il n’est pas poussé par 
des agents incitateurs.»

Les voyages viennent alors se greffer sur 
ces actions de stimulation, aux primes et 
augmentations de salaires, cadeaux, pro­
motions et honneurs divers. Les voyages 
de motivation concernent surtout jusqu’à 
maintenant certaines catégories de per­
sonnel (vendeurs, distributeurs et reven­
deurs. agents de distribution, concession­
naires, agents d’assurances, etc.), alors 
que leurs objectifs, bien spécifiques, sont 
à la fois commerciaux (augmenter les 
ventes} et de communication (faire «pas­
ser un message» au personnel éligible).

«Celte capacité du voyage de stimulation 
à influencer directement les comporte­
ments des individus fait donc, écrit 
Philippe Bourget, de cette récompense un 
véritable outil de marketing, au service de 
la politique de promotion des ventes et de 
communication des entreprises. (...) C’est 
ainsi que l’on voit de plus en plus des 
voyages de stimulation orientés vers le 
personnel technique, administratif et 
d’encadrement.»

Cette dernière tendance permet égale­
ment de dégager d'autres caractéristiques 
susceptibles de s'affirmer à l’avenir. 
Ainsi, les voyages de motivation de­
vraient demeurer:

* des voyages où la détente vient récom­
penser les efforts d’un labeur manifeste;

* des voyages haut de gamme, la récom­
pense étant exceptionnelle;

* des voyages sur mesure, liés au mérité 
et à la personnalité des réci pendu ires.

D’autres tendances seraient également 
perceptibles:

* une qualité de récompense («l'attrait du 
voyage») appelée à s'identifier davan­
tage à la richesse de son contenu qu'à la 
destination elle-même;

• une extension de ces voyages dans les 
entreprises, en particulier dans les 
PME:

• une ouverture encore plus rapide au per­
sonnel administratif, technique et d'en­
cadrement:

• un élargissement de la gamme des pro­
duits-voyages offerts.

*

Le marché de ces voyages est porteur, 
comme disent les spécialistes. Son chiffre 
d'affaires dans le monde atteint les 
17 milliards $US et sa croissance, qui est 
présentement de 11 % sur le continent 
nord-américain, devrait y maintenir un 
rythme de 13% par année jusqu'au début 
du prochain millénaire. Au Québec, on 
estime ses retombées économiques direc­
tes à 35 millions $.
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AU QUÉBEC ET À MONTRÉAL

Avec un peu moins de 3% du total, le 
Canada, incluant le Québec, se situe au 
dixième rang des destinations les plus 
populaires sur le marché américain pour 
ce type de voyages, loin derrière Hawaï, 
la Floride et les Caraïbes (28,2%, 20,5% 
et 19,5%) ou même les croisières 
(9.4%) et l’Europe (7,6%). I-e Québec 
accapare toutefois la moitié de la part 
canadienne: selon les magazines Meet­
ings und Incentive Travel Et Meeting 
Communications, Montreal a ainsi 
accueilli à elle seule quelque 50 000 
personnes en 1990. s’installant confort­
ablement en première place, devant 
Vancouver et la Colombie-Britannique, 
sa principale rivale";

Selon une étude réalisée en 1989 pour le 
compte du Centre d’études du tourisme 

par Pierre Bellerose, maintenant direc­
teur de la recherche à l’Office des con­
grès et du tourisme du Grand-Montréal 
(OCTGM). les dépenses liées aux voya­
ges-motivations tant aux Etats-Unis 
qu’à l’étranger sont passées de 1.8 mil­
liard à 4.6 milliards $ de 1979 à 1989. 
engendrant au Québec des retombées de 
l’ordre de 50 millions S41. Il s’agit donc 
d’un marché important, d’autant plus 
qu'il constitue, pour le Québec, près de 
90% de toute sa clientèle étrangère en 
ce domaine.

Contrairement au tourisme d’agrément, 
cette clientèle ne provient pas pour 
l’essentiel de la Nouvel le-Angleterre ou 
d’autres étais limitrophes. Dans ce cas- 
ci, c’est plutôt la carte de l’exotisme qui 
joue, attirant davantage des entreprises 

de la côte Ouest ou du Texas. De l’avis 
de nombreuses personnes du métier, le 
Québec possède l’atout d’offrir, à l’in­
térieur d’un séjour (habituellement de 
cinq ou sept jours), deux prxxiuits fort 
différents, Montréal, métropole million­
naire et internationale, et Québec, ville 
de taille moyenne chargée d’histoire au 
parfum européen, auxquels peuvent 
aisément s'ajouter des excursions com­
plémentaires aux alentours et des activ­
ités culturelles, sportives ou même 
«folkloriques* (visite, en saison, de ca­
banes à sucre par exemple) fort va­
riées '.

CARACTÉRISTIQUES ET TENDANCES

Caractéristiques

• Les plus grands utilisateurs: compa­
gnies d’assurances en Amérique du 
Nord (386 militions S), de pièces d’au­
tomobiles (191 millions S), de maté­
riel électronique (189 millions S) et 
d’automobiles ( 156 millions S).

• Les secteurs en plus grande croissance 
(1989-1992): le tabac (12,5%) et les 
ventes en gros ( 10%).

• Périodes: 42% des voyages entre avril 
et juin, 29% entre juillet et septembre.

• Durée des séjours: assez courte (entre 
trois et sept jours).

• Moyenne d’environ cent personnes 
par groupe.

• Clientèle type: hommes, de 31 à 40 
ans. mariés, d’un revenu inférieur à 
60 (MM) SUS.

• 65% des voyages comprennent une 
réunion d’affaires d’une durée moyen­
ne de neuf heures.

• 48% des entreprises utilisent les ser­
vices d’une agence de voyage cl 39% 
ceux d’une firme spécialisée pour 
planifier le voyage.

• Les conjoints accompagnent dans 
66% des cas.

• Prise de decision: haut niveau 
hiérachique des entreprises.

• 11 y a, aux Etats-Unis, une centaine de 
firmes spécialisées dans la planifica­
tion et l’organisation de voyages de 
motivation.

• La majorité des entreprises qui ont 
recours à de tels programmes sont 
d’envergure internationale (57%) ou 
nationale (35%) et ont leurs propres 
services de voyage (57%).

• Ces entreprises sont depuis longtemps 
en affaires que celles qui n’y ont pas 
recours.

Tendances

•Croissance moyenne annuelle prévue 
jusqu'en 2000: 13%.

• Plus petits groupes, plus courts 
séjours.

• De moins en moins de temps libre à 
l’intérieur des itinéraires.

• Réservations effectuées d’un à trois 
mois à l’avance; moins à l’avance, 
souvent à la dernière minute.

• Popularité croissante des croisières et 
de l’hébergement de type resort.
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«La meilleure garantie d’avenir du pro­
duit incentive au Québec est encore de 
miser sur l'authenticité de sa culture et de 
sa nature. C'est l'authenticité du Québec 
qui fait sa force sur le marché du voyage 
de stimulation.» Voilà l'une des princi­
pales conclusions que lire Marie-Made­
leine Plourde dans son étude. Le marché 
du voyage de stimulation au Québec'7', 
qui analyse en détail la portée psy­
chologique de «l’action de stimulation», 
la demande des marchés de Fiance et des 
États-Unis de même que l'offre québé­
coise en la matière et scs avantages con­
currentiels.

L’auteur note, entre autres, que les entre­
prises américaines ont une attitude «plus 
traditionnelle» dans le choix des destina­
tions et du contenu des programmes, 
préférant les destinations domestiques 
aux étrangères et privilégiant, comme 
critères de sélection, la sécurité, l'acces­
sibilité et le temps agréable. Le marché 
français, quant à lui. s'ouvre à des pro­
grammes plus «sportifs» offrant une 
dimension «muIti-activités», leur théma­
tique dominant l'image de la destina­
tion1^.

Toutefois, si la manne semble à portée de 
la main, il n'est pas dit que tous les 
prestataires de services sauront répondre 
aux attentes. En fait, souligne l'auteur, 
«ceux qui feront preuve d'une grande 
créativité et d’un professionnalisme 
reconnu seront les gagnants. (...) Le 
monde de la stimulation est un monde de 
rêve, rempli d'émotion, où les relations 
humaines sont omniprésentes. Le succès 
futur des destinations incentives réside 
dans leur capacité d'offrir un produit 
sophistiqué et différent.»

Pour aider «la mise en marché du produit 
incentive québécois», Marie-Madeleine 
Plourde complète son investigation d'une 
série de recommandations;

• favoriser la mise en place de pro­
grammes multi-activités dès le lieu d'ar­
rivée des participants:

• développer un langage incentive faisant 
appel à des images fortes alimentées par 
le rêve, les émotions, le défi;

• exploiter des programmes à thèmes;

•développer des programmes de courts 
séjours récompenses (de type week­
end) pour le marché des États-Unis;

• initier des sessions de formation au 
voyage de motivation; suivies de com­
munications régulières pour affirmer 
des réseaux;

• établir des relations de confiance entre 
prestataires et réceptifs;

• définir une charte de qualité des profes­
sionnels de Ttncenf/ve du Québec;

• dresser un bilan des voyages de motiva­
tion tenus au Québec au cours des trois 
dernières années pour orienter les cinq 
prochaines années: où, quand, com­
ment, qui et avec quels budgets;

• et, bien sûr, miser sur «l'authenticité» 
de la culture et de la nature du Québec.

NOTES
11J DUPONT. Charles ( 1979). Vocabulaire du 

tourisme. Linguatech.

(2) BOURGET. Philippe ( 1979). "L'incentive :
une stimulation pour l'industrie touris­
tique”, juin.

(3) Ensemble. Montreal et Québec accaparent 
90% du marché dans la province.

(4) Total qui. selon le Service de la recherche 
de POCTGM, se serait maintenu.

(5) Dans sa brochure de promotion pour le 
tourisme de congrès et les voyages-motiva­
tions diffusée aux États-Unis, Tourisme 
Québec diffuse une image en conséquence: 
«Québec. North Ame rivas nwst Eurupean 
destination». En Europe, c’est au contraire 
l'image des grands espaces qui intervient. 
Celte stratégie, qui veut corriger certains 
préjugés défavorables au Québec, est égale­
ment mise de Pavant lors des salons et 
événements spécialisés.

(6) OCTGM. mai 1995.

(7) PLOURDE. Marie-Madeleine (1993). Le 
marché du voyage de stimulation au 
Québec, 114 pages et quatre annexes, pro­
duite pour la Chaire de tourisme de 
EUniversité du Québec à Montréal. Mont­
réal, janvier.

(8) Ces observations, valables pour le début de 
la présente décennie, pourraient bien sûr 
différer aujourd’hui.
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