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MOT DES PRÉSIDENTS

En 2012, les touristes en visite à Montréal, qui ont été légèrement plus 
nombreux qu’en 2011, ont dépensé quelque 2,43 milliards de dollars 
dans les attraits et établissements de la métropole. Tout au long de 
cette année, Tourisme Montréal et ses partenaires ont travaillé sans 
relâche pour soutenir cet intérêt pour la destination, tant dans le 
secteur du tourisme d’affaires que dans celui du tourisme d’agrément.

Ainsi, des efforts importants ont été consentis pour mousser le lucratif 
marché des réunions et congrès qui peine à se remettre de la crise 
économique mondiale des dernières années. En 2012, l’équipe de 
Tourisme Montréal a mis les bouchées doubles et surpassé ses objectifs 
de vente de nuitées pour les années à venir. 

L’organisme a de plus atteint les objectifs qu’il s’était fixés dans le 
cadre du programme visant à favoriser le parrainage de réunions 
d’affaires internationales à Montréal. Le démarchage ciblé des congrès 
multihôtels américains, internationaux et canadiens a continué de 
figurer au sommet de ses priorités et des congrès de grande envergure 
auront bientôt lieu à Montréal.

La situation du marché affaires demeure toutefois préoccupante. L’offre 
ne cesse de croître et les destinations investissent de plus en plus dans 
ce marché, tandis que les subventions et les avantages offerts sont de 
plus en plus généreux. Dans le but de se démarquer, Tourisme Montréal 
a donc amorcé en 2012, en collaboration avec la Ville de Montréal et 
plusieurs partenaires, une offensive majeure visant le créneau sportif. 
L’opération commence à porter fruit puisqu’en 2014 et en 2015, la 
Fédération internationale de football amateur (FIFA) tiendra ses 
rencontres dans la métropole québécoise.
 
L’approche créneaux est un élément important des stratégies mises de 
l’avant par Tourisme Montréal. En 2012, plusieurs campagnes visant 
les créneaux gastronomie, festivals, croisières, LGBT et famille ont 
amené à Montréal des milliers de visiteurs. C’est le cas notamment 
de MTL à TABLE, un événement inédit initié par Tourisme Montréal, en 
collaboration avec plusieurs partenaires restaurateurs. Soutenu par une 
solide offensive promotionnelle, MTL à TABLE a non seulement connu un 
vif succès auprès des consommateurs, mais il a également généré une 
importante couverture médiatique, ici comme à l’étranger.

L’honorable Charles Lapointe, c.p.  
Président-directeur général

Jacques Parisien
Président du Conseil
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Accueil

À l’heure où un accueil exceptionnel des visiteurs est devenu un enjeu majeur pour les destinations touristiques, 
Tourisme Montréal met de l’avant une ambitieuse stratégie d’accueil 2013-2015. S’appuyant sur les constats liés à 
ses stratégies médias sociaux et créneaux, cette stratégie entend offrir un accueil parfait du visiteur, le plus grand 
ambassadeur de Montréal.

Tourisme Montréal  |  Rapport annuel 2012 0706 Tourisme Montréal  |  Rapport annuel 2012

Le succès de la stratégie créneaux de Tourisme Montréal repose sur le fait qu’elle 
offre à toutes ses clientèles – touristes d’agrément et d’affaires, planificateurs 
de congrès, journalistes et blogueurs, voyagistes, etc. – une information ciblée 
en fonction de leurs centres d’intérêt. Cette stratégie vise de plus tous les 
points de contact avec ces clientèles, tout au long de leur processus d’achat, un 
objectif que poursuit également la stratégie médias sociaux 2012-2014 lancée 
par Tourisme Montréal au cours de la dernière année. Tous les employés de 
l’organisme ont reçu une formation spéciale sur le sujet et toutes les activités de 
Tourisme Montréal comportent désormais un important volet médias sociaux.

Dans l’année qui vient, Tourisme Montréal entend mettre en action un nouveau 
plan d’accueil 2013-2015 qui aspire à impulser de nouvelles façons de faire 
chez les principaux acteurs en matière d’accueil, d’information touristique et 
de soutien. L’organisme poursuivra en outre le développement de sa stratégie 
créneaux, tant pour le marché agrément que pour le marché affaires. Enfin en 
2013, Tourisme Montréal devra élaborer ses orientations stratégiques 2014-
2017. Misant sur le 375e anniversaire de la fondation de Montréal qui aura lieu 
en 2017, cette réflexion devra aborder les quatre grandes sphères d’activités 
de l’organisme : le marketing, la vente et la commercialisation, l’accueil et le 
développement du produit touristique.

En 2012, Montréal a figuré dans des palmarès internationaux aussi prestigieux 
que le Lonely Planet, le CNNgo et le Meeting Focus. Pour maintenir cet attrait, il 
faudra cependant faire preuve d’audace et d’imagination. Il faudra notamment 
poursuivre le développement de projets structurants tels que l’agrandissement 
du Palais des congrès, le lien ferroviaire entre l’aéroport et le centre-ville et, 
pourquoi pas, un nouveau pont Champlain si beau qu’il deviendrait l’icône par 
excellence d’une destination unique en Amérique du Nord.

Fort de l’appui d’un personnel passionné de Montréal et du soutien de tous ses 
partenaires, qu’il convient de remercier ici, Tourisme Montréal entreprend une 
nouvelle ère avec enthousiasme et détermination.

Merci à tous.

L’approche créneaux est 
un élément important 
des stratégies mises 
de l’avant par Tourisme 
Montréal. En 2012, 
plusieurs campagnes 
visant les créneaux 
gastronomie, festivals, 
croisières, LGBT et 
famille ont amené à 
Montréal des milliers 
de visiteurs. C’est 
le cas notamment 
de MTL à TABLE, un 
événement inédit initié 
par Tourisme Montréal, 
en collaboration avec 
plusieurs partenaires 
restaurateurs.
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Hommage à Charles Lapointe

Charles Lapointe a décidé de céder sa place à titre 
de président-directeur général de Tourisme Montréal 
après vingt-quatre années de loyaux services. 
Sa feuille de route impeccable et le leadership 
incontestable qu’il a exercé tout au long de sa carrière 
ont marqué cette organisation performante dont il 
devient dès l’automne président émérite et mentor.

Au nom de l’industrie touristique montréalaise, je lui 
souhaite une très belle retraite, remplie de projets 
stimulants et le remercie de son dévouement et de sa 
passion envers Montréal qu’il a insufflée à son équipe 
et à toute l’industrie.

Jacques Parisien
Président du Conseil

© Tourisme Montréal, Adrien Williams - 1er prix, Concours Centre d’Histoire de Montréal 2013
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PERFORMANCE TOURISTIQUE 2012

© Tourisme Montréal, Benoît Durocher

2012 : Une année de perturbations

Le tourisme montréalais a enregistré en 2012 des résultats mitigés. Un nombre 
moins important de congrès et une situation économique qui demeure difficile, 
particulièrement en Europe, ont eu un effet négatif sur le taux d’occupation des 
établissements hôteliers. Certains marchés cependant, tel celui des parents et 
amis, ont connu une croissance soutenue tout au long de l’année, permettant 
ainsi de maintenir le volume de touristes à un niveau stable.

•	 Sur un total de près de 26,2 millions de visiteurs, Montréal a reçu en 2012 
quelque 8,4 millions de touristes**, soit 0,9 % de plus qu’en 2011.

•	 Les dépenses des touristes sont évaluées à 2,43 milliards de dollars au cours 
de cette année.

•	 Le taux d’occupation des hôtels de l’île de Montréal a diminué de 1,4 point de 
pourcentage, atteignant 66,2 %. 

•	 Le tarif moyen de location d’une chambre d’hôtel sur l’île de Montréal a été 
de 138,20 $, une baisse de 0,3 % comparativement à l’année 2011.

•	 Au total, 47 000 emplois ont été soutenus par l’industrie touristique 
montréalaise au cours de l’année 2012, dans la province.
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Indicateurs-clés de 
l’année 2012*
Nombre de touristes** : 
8 376 000
Québec : 4 751 000
Reste du Canada : 1 731 000
États-Unis : 1 027 000
Outre-mer : 867 000

* Estimations de Tourisme Montréal 
en partie basées sur les chiffres du 
Conference Board du Canada

**Touristes = personnes qui ont 	
fait un séjour d’une nuitée ou plus, 
mais d’une durée de moins d’un an, 
à l’extérieur de leur ville, et qui ont 
utilisé de l’hébergement commer-
cial ou privé.

2011 2012 Variations

Taux d’occupation des établissements hôteliers (île de Montréal) 67,56 % 66,17 % -1,39 pt de %

Passagers aux aéroports de Montréal 13 668 829 13 798 821 +1,0 %

Demandes d’information/comptoirs d’accueil (en milliers) 97,8 96,1 -1,8 %

 

Visites sur le site Web de Tourisme Montréal (en millions) 3,2 4,1 +26,8 %***

Dépenses des touristes (en $) :  
2 425 900 000

Québec : 692 100 000
Reste du Canada : 657 500 000
États-Unis : 483 200 000
Outre-mer : 593 100 000

***Cette hausse s’explique en grande partie par les efforts consentis par Tourisme Montréal pour attirer 
les visiteurs sur ses différentes plates-formes numériques. D’importantes campagnes publicitaires 
menées sur Internet, des concours, la création d’une version mobile de son site Internet qui a attiré 
environ 212 000 visites et la mise en ligne d’une version française de son blogue qui a généré environ 	
63 000 visites supplémentaires, sont quelques-unes des initiatives entreprises par Tourisme Montréal 
pour favoriser la fréquentation de ses plate-formes numériques.



VENTES AFFAIRES ET 
SERVICES AUX CONGRÈS

Ventes affaires
Bien que l’objectif de vente poursuivi par Tourisme Montréal en 2012 ait été 
dépassé, la faible croissance du marché affaires demeure malgré tout un sujet 
de préoccupation. Tourisme Montréal fait face à une offre qui continue de 
croître alors que de plus en plus de villes investissent pour attirer le lucratif 
marché des congrès et réunions et que les subventions et les incitatifs financiers 
offerts par les destinations concurrentes sont de plus en plus généreux. Sur 
un plan plus général, l’arrivée de nombreuses nouvelles destinations, les 
restrictions gouvernementales américaines, la popularité croissante des outils de 
vidéoconférences et la lenteur de la reprise économique contribuent également 
au ralentissement observé dans ce secteur.

Au cours du dernier exercice, Tourisme Montréal a orchestré une campagne 
affaires visant principalement à accroître la notoriété de Montréal et à 
positionner cette dernière comme une destination de choix pour la tenue de 
congrès. Sans plus chercher à répondre à la question des barrières à l’entrée, 
cette campagne qui a plutôt misé sur les forces de la destination a cherché 
également à faciliter l’accès de la force de vente de Tourisme Montréal auprès de 
ses publics cibles. 

Soutenue par cette campagne, l’équipe des ventes a conclu des ententes qui 
amèneront à Montréal plusieurs congrès et événements au cours des prochaines 
années, dont certains sont de grande envergure. C’est le cas notamment de Cisco 
Systems qui tiendra son congrès à Montréal en 2014. Plus de 3 500 délégués sont 
attendus et pas moins de 14 000 nuitées ont déjà été réservées pour ce congrès. 
La Fédération Internationale de Football Amateur (FIFA) se réunira également à 
Montréal en 2014 et en 2015. 

Le marché sportif est un créneau important que Tourisme Montréal compte 
exploiter à fond au cours des prochaines années. À cet égard, Tourisme Montréal 
a recruté en 2012 une nouvelle gestionnaire dont le mandat est de convaincre 
les fédérations sportives de tenir leurs événements ou compétitions dans la 
métropole québécoise. 
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En 2012, l’équipe des 
ventes affaires s’était fixé 
un objectif de 265 000 
nuitées, objectif qui a 	
été dépassé 

304 780	 nuitées confirmées pour 	
 	 l’année 2012 et les 
	 années à venir

98 084	 nuitées confirmées pour 	
	 le marché canadien

96 917	 nuitées confirmées pour 	
	 le marché international

109 779	 nuitées confirmées pour 	
	 le marché américain

18 693	 nuitées pour le marché 
	 sportif

© Tourisme Montréal, Süleyman Mutlu - 2e prix, Concours Centre d’Histoire de Montréal 2013
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Réalisations et résultats

En 2012, l’équipe des ventes affaires s’était fixé un objectif de 265 000 nuitées, objectif qui a été dépassé :

304 780	 	 nuitées confirmées pour l’année 2012 et les années à venir
98 084	 	 nuitées confirmées pour le marché canadien
96 917	 	 nuitées confirmées pour le marché international
109 779	 	 nuitées confirmées pour le marché américain
18 693	 	 nuitées pour le marché sportif
487 174	 	 nuitées à l’étape occasion d’affaires
28 484	 	 nuitées confirmées pour le segment corporatif multi-hôtels
46 540	 	 nuitées confirmées dans le marché des petites réunions (100 à 199 nuitées)
33 966	 	 nuitées confirmées dans le marché des réunions express (1 à 99 nuitées)
143	 	 visites de repérage
20	 	 missions commerciales et 13 événements 
13	 	 éductours (sommets exécutifs et visites de familiarisation)

Activités 2012

Marché international
•	 Londres : événement spécial du Cirque du Soleil (associatif).
•	 Francfort : dans le cadre de IMEX, The worldwide exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events, soirée À la 

Montréal (corporatif, associatif, motivation).
•	 Montréal : événement Forum Montréal (organisations internationales basées à Montréal). 
•	 Mission en Europe : événements spa à Londres, Paris, Amsterdam (motivation et associatif).
•	 Barcelone : dans le cadre de EIBTM, The Global Meetings & Events Exhibition, soirée À la Montréal (associatif É.U. et 

motivation européen).
•	 Paris : événement Montréal Networking Forum (associations internationales).

Marché américain
•	 San Diego : dans le cadre de PCMA, Professional Convention Management Association, événement spa (associatif) 

et commandite d’un déjeuner pour tous les délégués.
•	 San Diego : dans le cadre de PCMA, Professional Convention Management Association, promotion Breakfast in Bed 

à la Montréal servi à la chambre des clients (associatif).
•	 Washington : événement spécial Cirque du Soleil.
•	 Dallas : dans le cadre de ASAE, American Society of Association Executives, événement spa (associatif), promotion 

Breakfast in Bed à la Montréal servi à la chambre des clients.
•	 Las Vegas : dans le cadre de IMEX America, promotion Breakfast in Bed à la Montréal servi à la chambre des clients 

(corporatif et associatif).

8 février au 31 décembre 2012

bannières Web, publicités imprimées, contenu éditorial, marketing direct, offre promotionnelle, 
activités promotionnelles et relations de presse.

Campagne affaires 2012

Objectifs de communication :
•	 accroître la notoriété et la visibilité de Montréal; 
•	 prédisposer la cible à recevoir la force de vente;
•	 positionner la destination Montréal en tant que destination de congrès de choix. Les stratégies de communication 

doivent miser sur les forces de la destination et non plus chercher à répondre à la question des barrières à l’entrée.

Objectif marketing : 
•	 augmenter le nombre de demandes de soumissions pour les années 2016, 2017, 2018.

Période de la campagne : 

Actions/Diffusion : 

Clientèle cible :
•	 prioritaires : associations américaines, canadiennes, internationales et influenceurs locaux;
•	 secondaires : corporations canadiennes, américaines et internationales et intermédiaires canadiens, américains 	

et internationaux.

Marchés :
•	 prioritaires : États-Unis (plus spécifiquement Washington et Chicago) et Canada (plus spécifiquement Toronto 	

et Ottawa); Montréal (les influenceurs pour les congrès internationaux);
•	 secondaires : Paris, Londres, Bruxelles et Genève.

Résultats :
oo 33 528 personnes ont visité la section réunions du site Web de Tourisme Montréal;
oo bannières Web : 155 704 impressions uniques par visiteur différent;
oo pages visitées en hausse : moyenne de 2,13 pour 2012 contre 2,07 pour 2011 (8 premiers mois);
oo augmentation de 12 % des visites provenant des moteurs de recherche*;
oo augmentation de 11 % des visites provenant des campagnes *;
oo 107 demandes de soumissions en 2012 contre 47 en 2011 ( janvier à septembre);
oo 20 communiqués envoyés;
oo 23 articles publiés;
oo 6 visites de journalistes;
oo 12 demandes d’information spontanées;
oo publications reliées aux efforts de relations de presse : 739 108 Impressions;
oo Web et blogues reliés aux efforts de relations de presse: 152 736 impressions.

* 8 premiers mois de 2012 contre 8 premiers mois 2011.
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Activités 2012 (suite)

•	 Las Vegas : dans le cadre de IMEX America, promotion Breakfast in Bed à la Montréal servi à la chambre des clients 
(corporatif et associatif).

•	 Washington : événement culinaire À la Montréal. 
•	 Chicago : événement spécial Cirque du Soleil Michael Jackson. 
•	 Chicago : événement spa (associatif).
•	 Orlando : dans le cadre de MPI/WEC, Meeting Professionals International – World Education Congress, promotion 

Breakfast in Bed à la Montréal servi à la chambre des clients.

Marché canadien
•	 Toronto : événement OSM (corporatif et associatif).
•	 Toronto : événement spa (corporatif et associatif).
•	 Ottawa : dans le cadre de SCDA, Société canadienne des directeurs d’associations, événement À la Montréal.

Tous les marchés
•	 Comité consultatif (Advisory Board).

Priorités 2013

•	 Atteindre l’objectif de 280 000 nuitées.
•	 Trouver des moyens supplémentaires de favoriser l’achat de nuitées par les délégués.
•	 Établir une façon d’évaluer la performance de l’équipe des ventes affaires selon le nombre de délégués.
•	 Développer le marché corporatif nord-est américain et le marché sportif.
•	 Intégrer les médias sociaux dans les activités de ventes.

Services aux congrès
Tourisme Montréal, qui continue d’obtenir un excellent taux de satisfaction auprès des organisateurs de congrès, a 
lancé, au cours du dernier exercice, un ambitieux plan d’accueil 2013-2015. Donnant suite aux observations de deux 
groupes témoins qui ont aidé à mieux identifier les forces et faiblesses de l’accueil montréalais, ce plan aspire à 
impulser de nouvelles façons de faire auprès de tous les acteurs en matière d’accueil, d’information touristique et de 
soutien. 

Tourisme Montréal a de plus misé fortement sur les médias sociaux pour mousser la participation aux congrès et 
offrir aux congressistes une information variée sur les attraits et les activités de la destination de même que des offres 
promotionnelles exclusives, comme des bons rabais virtuels dans plusieurs restaurants, boutiques et autres attraits 
montréalais. 

Enfin, en 2012, les gestionnaires du département des Services aux congrès de Tourisme Montréal ont toutes obtenues 
une certification CMP (Certified Meeting Professional). En plus de contribuer activement aux travaux de cinq comités 
locaux de soutien à l’organisation de congrès, Tourisme Montréal a participé à la réalisation d’événements spéciaux qui 
avaient pour but d’aider les organisateurs à promouvoir leurs congrès. Ainsi, grâce au soutien de Tourisme Montréal, 
le groupe RDA (Regional Dance of America) a pu mettre sur pied une « foule éclair » (flashmob) de danse qui a connu 
un vif succès et le GMIC (Green Meeting Industry Council), de son côté, a pu offrir, en collaboration avec La Tohu, deux 
événements communautaires destinés aux habitants d’un quartier défavorisé (Saint-Michel).

Réalisations et résultats

Accueil
•	 Obtention d’un taux de satisfaction de 10/10 accordé par les planificateurs de congrès utilisateurs des services 

offerts par Tourisme Montréal (enquête menée par une firme externe).
•	 Mise sur pied d’un nouveau programme «Taxi Ambassadeur» d’une journée entière, plutôt qu’une demi-journée; 

600 chauffeurs y ont déjà participé. 
•	 Développement d’un nouveau plan d’accueil 2013-2015 pour l’ensemble de l’organisation.
•	 Création de bons-rabais (virtuels) pour les congressistes.
•	 Organisation de deux groupes témoins (focus groups) pour mieux cerner les forces et faiblesses de l’accueil à 

Montréal.

http://ireport.cnn.com/docs/DOC-785638
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Réalisations et résultats

Congrès
•	 Gestion de 8 congrès via la hvvplate-forme Passkey, représentant 6 595 réservations, avec une durée moyenne de 

4,8 jours par séjour et un tarif moyen de 184 $.
•	 Coordination et accueil de 68 visites de repérage.
•	 Participation à 18 voyages promotionnels précédant la venue d’un congrès à Montréal.
•	 Investissement de 200 000 $ en outils de commercialisation dans le but d’augmenter la participation des 

délégués.
•	 Certification CMP (Certified Meeting Professional) de toutes les gestionnaires des Services aux congrès. 
•	 Réponse à 1 200 demandes de services faites par les organisateurs de congrès.
•	 Participation à 5 comités locaux de soutien à l’organisation de leur congrès.
•	 Utilisation des médias sociaux pour mousser la participation des délégués et leur offrir un accueil chaleureux.
•	 Aide à l’organisation d’une « foule éclair » (flashmob) de danse pour le groupe RDA (Regional Dance of America).
•	 Soutien au GMIC (Green Meeting Industry Council) dans le cadre de la mise sur pied de 2 événements 

communautaires en collaboration avec La Tohu pour les habitants d’un quartier défavorisé (Saint-Michel).
•	 Production audiovisuelle de plusieurs témoignages vidéo (testimonials) sur Montréal, mettant en vedette les 

planificateurs voulant attirer leurs délégués potentiels.
•	 Production de 10 microsites personnalisés et faits sur mesure pour les délégués de chaque congrès.

Congrès 2013 (plus de 3 000 nuitées réservées) Nuitées réservées

TELUS 3 240

International Society for Heart and Lung Transplantation 5 921

American Oil Chemists Society 3 371

American Industrial Hygiene Association 10 671

International Commission for Acoustics 3 363

McDonald's Restaurants of Canada Limited 5 396

International League Against Epilepsy 6 621

Alpha Kappa Alpha Sorority, Inc. 6 250

Swimming Canada - Natation Canada 4 500

American Statistical Association 10 137

Swimming Canada - Natation Canada 16 090

World Parkinson Congress Inc. 3 712

Canadian Cardiovascular Society 5 776

Minerals, Metals, and Materials Society - TMS 4 758

 

Congrès 2012 Nuitées

International Neuropsychological Society 2 515

International Polar Year 3 786

Secrétariat sur la Convention sur la diversité biologique / Secretariat of the Convention	
on Biological Diversity

3 712

Regional Dance America 3 774

IEEE Microwave Theory and Techniques Society 11 340

Geochemical Society 3 664

North American Association of State and Provincial Lotteries 3 626

American Association of Bovine Practitioners 2 548
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Priorités 2013

Accueil 
Mettre en place la politique d’accueil 2013-2015. La stratégie vise à modifier les façons de faire de tous les acteurs 
en matière d’accueil et d’information touristique, afin qu’ils procurent une expérience touristique mémorable à tous 
les visiteurs et qu’ils incitent ces derniers à communiquer cette expérience. La stratégie d’accueil poursuivra les trois 
objectifs suivants :
•	 offrir une information riche, précise, à jour et adaptée aux besoins de chaque type de visiteurs;
•	 simplifier l’accès et les déplacements des visiteurs sur le territoire;
•	 favoriser un contact humain chaleureux avec l’hôte (résident, travailleur, acteur touristique);
•	 mieux communiquer sur la marque de Montréal.

Congrès
•	 Favoriser une utilisation croissante des médias sociaux au quotidien, afin de stimuler la participation aux congrès, 

d’améliorer l’accueil des congressistes à leur arrivée à Montréal et de répondre le plus rapidement possible à leurs 
questions.

•	 Établir, en collaboration avec la Société de transport de Montréal (STM), une offre exceptionnelle pour les 
touristes.

•	 Travailler avec les clients de Tourisme Montréal et les hôteliers à minimiser les réservations hors blocs.
•	 Mettre en place les actions prévues pour l’an 1 de la stratégie d’accueil d’une durée de 3 ans.
•	 Peaufiner l’utilisation des divers médias sociaux au quotidien.
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Communications, marketing, 
médias et marché agrément

© Tourisme Montréal, Alexis Monerville

Le principal objectif poursuivi par Tourisme Montréal en 2012 fut 
d’accroître l’empreinte de Montréal sur l’ensemble des points de contact 
avec le consommateur tout en favorisant le rayonnement de ses membres 
et de ses partenaires.

Ainsi, au cours de cette année, Tourisme Montréal a concrétisé pleinement 
la stratégie de créneaux amorcée en 2011. Cette opération, qui a nécessité 
le concours de plusieurs de ses membres et partenaires, a offert à ces 
derniers des occasions publicitaires innovatrices. Pour chacun des 
marchés cibles, Tourisme Montréal a identifié les créneaux les plus 
porteurs et élaboré les tactiques de promotion à mettre de l’avant. 
L’élaboration d’un calendrier de contenu sur les médias sociaux, l’envoi 
de nouvelles et d’infolettres aux bases de données de Tourisme Montréal, 
le lancement de campagnes publicitaires et de stratégies de relations 
de presse ainsi que la tenue de tournées et d’activités auprès du marché 
agrément sont quelques-unes des initiatives qui ont été entreprises dans le 
cadre de cette stratégie.

Fidèle à sa volonté de mettre en place une stratégie touchant la totalité 
du processus d’achat du consommateur, toutes clientèles confondues 
(touristes d’agrément et d’affaires; planificateurs de congrès; journalistes 
et blogueurs; voyagistes, etc.), Tourisme Montréal a lancé sa stratégie 
d’intégration des médias sociaux 2012-2014. En plus d’encourager 
l’utilisation des médias sociaux dans toutes les tâches et activités de 
promotion, cette stratégie vise à créer des ambassadeurs de la marque 
parmi les touristes, les Montréalais, les partenaires et les membres. 

C’est également dans ce but que Tourisme Montréal a mis en ligne en 2012 
une version mobile de son site Internet qui a reçu environ 212 000 visites. 
La version française de son blogue, lancée également au cours de cette 
année, a généré de son côté environ 63 000 visites supplémentaires. 
La fréquentation du site de Tourisme Montréal a ainsi connu une hausse 
appréciable en 2012.
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Stratégie de créneaux 

Misant sur une communication axée sur les centres d’intérêt de ses clientèles cibles, la stratégie créneaux 
vise à maximiser la diffusion et l’exportation de contenu sur Montréal en fonction des motivations de voyage 
des consommateurs et ce, sur l’ensemble des points de contact. Il s’agit en somme de raconter des histoires 
qui positionnent Montréal comme une destination dont l’offre touristique répond à des intérêts variés chez les 
consommateurs et de diffuser ces histoires par le biais d’articles, de photos et de vidéos sur toutes les plateformes, 
propriétés de Tourisme Montréal ou non (imprimés; sites; blogues; médias sociaux, etc.).

Actions générales
•	 Création de 20 créneaux et identification des créneaux qui font l’objet d’une stratégie complète (toutes clientèles 

confondues) : croisières, LGBT, gastronomie, famille, patrimoine religieux et mode, shopping et beauté. 	
La majorité a fait l’objet de campagnes marketing en 2012. 

•	 Élaboration d’itinéraires, de contenu exclusif et de “Quoi faire” pour tous les créneaux.
•	 Implication dans les médias sociaux de tous les gestionnaires auprès des influenceurs. 
•	 Envoi d’environ 50 infolettres créneaux à des bases de données médias de clientèles spécialisées. 
•	 Accueil de 72 journalistes dans des tournées de groupe axées sur les créneaux. Dix-sept journalistes ont participé 

aux tournées du créneau gastronomie tenues dans le cadre de MTL à TABLE. 

Créneaux Comités Infolettres (nombre) Documents de recherche

Famille X 3 Janvier 2013

Gastronomie X 9 X

LGBT X 2 Février 2013

Patrimoine religieux X 1 X

Croisières X 2 X

Mode, shopping et beauté 3 X

Nightlife X X

Festivals 2 X

Montréal créatif 

Création actuelle X 2 X

Sport professionnel X

Plein air 2 X

Culture 2

Voyages d’apprentissage X

Voyage de luxe X

Groupes scolaires 2 X

Architecture et histoire X

Romantique Février 2013

À petit prix X
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Créneau famille

•	 Quoi : importants investissements avec, entre autres, le lancement 
d’une vaste campagne publicitaire sur les marchés du Québec et de 
l’Ontario. 

•	 Objectif : placer Montréal au sommet des priorités des familles du 
marché de l’Outaouais en présentant les partenaires de Tourisme 
Montréal.

•	 Quand : du 28 avril au 8 juin 2012. 
•	 Comment : promotion du “Quoi faire” à Montréal en famille basée sur 

des partenariats : la Tour de Montréal au Parc olympique, le Centre 
Eaton de Montréal, la SDC du Vieux-Montréal, l’Espace pour la vie et la 
STM. 

•	 Marchés : l’Outaouais (Gatineau et Ottawa – dans les deux langues) et 
Toronto. 

•	 Tactiques : 
•	 adoption d’une approche humoristique visant à rassurer les familles 
et à leur proposer des idées de vacances, pour tous les âges et tous 
les goûts, leur garantissant des souvenirs mémorables; 

•	 diffusion sur des médias Web et traditionnels incluant la radio, les 
journaux et des sites Web de la région ciblée, grâce à un partenariat 
avec Post Media (Ottawa Citizen, National Post, canada.com);

•	 tenue d’un concours pour maximiser la base de données de ce 
créneau. 

•	 Quelques résultats : 
•	 91 % des usagers ayant interagit sont anglophones et proviennent en 
grande partie de la région de Toronto;

•	 message pertinent car excellent taux de rebond à 24 %;
•	 taux de clics sur les bannières publicitaires au-dessus des moyennes 
à 15 %;

•	 31 % des usagers ont souhaité recevoir l’infolettre de Tourisme 
Montréal.

•	 Accueil de 3 journalistes en tournée de groupe axée sur le créneau.

MAISON

Courez la chance
de gagner vos 
souvenirs de Montréal
sur concoursplaisirenfamille.com

Aucun achat requis. Deux tirages seront e	ectués, un par province (Ontario et Québec). La valeur approximative du prix est de 1 100$ et le tirage aura lieu le 31 mai 2012. 
Pour plus amples renseignements à ce sujet consultez le concoursplaisirenfamille.com

Accès en métro :  stations Pie-IX ou Viau. Transport gratuit
pour les enfants les samedis et dimanches. Conditions: stm.info

Du plaisir pour toute la famille à la Tour de Montréal au Parc olympique

comme mon
P’TIT FRÈRE
qui croyait
voir notre

tour



Créneau  gastronomie

•	 Quoi : importants investissements avec, entre autres, le lancement 
d’une vaste campagne publicitaire sur les marchés de l’Ontario et du 
nord-est des États-Unis. 

•	 Objectif : augmenter la notoriété de Montréal à l’aide du créneau 
gastronomie.

•	 Quand : du 28 mai au 31 août 2012.
•	 Comment : création d’un partenariat avec Air Canada, ainsi qu’un 

partenariat média, afin d’engager la conversation en diffusant du 
contenu sur des médias Web et traditionnels.

•	 Marchés : L’est des États-Unis et l’Ontario (Toronto).
•	 Tactiques : 

•	 adoption d’une approche de contenu, en collaboration avec 
National Geographic Traveler, sur la gastronomie à Montréal, son 
terroir, ses influences multiethniques et sa créativité;

•	 rédaction d’un encart de 24 pages et création d’une application 
iPad sur la gastronomie avec photos et vidéos.

•	 Quelques actions : 
•	 réalisation de tournées gastronomiques dans le cadre de MTL à 
TABLE : 17 journalistes gastronomiques reçus;

•	 parution d’un reportage dans le National Geographic Traveler (aussi inséré dans la publication LCBO en 
Ontario) et application iPad sur la gastronomie à Montréal;

•	 tenue d’un concours pour maximiser la base de données de ce créneau.
•	 Quelques résultats : 

•	 portée de la campagne magazine : 8,8 millions de consommateurs;
•	 hausse de 7 % des répondants ayant vu la publicité sur Montréal en tête des villes canadiennes;
•	 téléchargement par plus de 25 396 personnes de l’application iPad Taste of Montréal;
•	 16 % des usagers ont souhaité recevoir l’infolettre de Tourisme Montréal.

•	 Dine with a blogger – campagne médias sociaux
•	 un onglet concours sur Facebook pendant 4 semaines et demie (20 septembre au 21 octobre 2012);
•	 5 blogueuses jumelées à 5 restaurants ont participé à l’événement MTL à TABLE
•	 5 158 participants : un nombre important dû aux « retweets » sur les comptes Twitter, les blogues et les pages 
Facebook des blogueurs

•	 La gagnante, Mijune Pak, a été reçue en voyage de presse du 7 au 10 novembre	
(1 529 votes /blogue Follow Me Foodie) 

•	 Souper VIP avec les deux gagnantes (consommateurs) le 9 novembre chez l’Épicier;
•	 Marchés : Canada et États-Unis.

•	 Accueil de 20 journalistes en tournée de groupe axée sur ce créneau.

Créneau LGBT

•	 Quoi : lancement de la troisième édition du concours «Queer of the Year». 
Cette initiative convie les participants à postuler au titre de « Queer of 
the Year » et les finalistes sont invités à Montréal afin de participer à une 
semaine d’activités.

•	 Objectif : raviver l’intérêt de la communauté LGBT pour Montréal. 
Résistant aux fluctuations économiques, ce créneau représente un marché 
touristique particulièrement lucratif. Il est évalué aux États-Unis à 	
65 milliards de dollars US.

•	 Quand : avril à août 2012.
•	 Comment : création d’un partenariat avec Hôtel Germain et Air Canada, 

participation aux foires IGLTA et Travel Gay et accueil de journalistes.
•	 Participation : en septembre, choix de la gagnante par vote public en ligne. 

Tous les participants ont pris part à la parade de la Fierté.
•	 Accueil de 7 journalistes en tournée de groupe axée sur ce créneau.

Créneau Croisières

•	 Quoi : mobilisation et participation à une table de concertation visant 
à développer des stratégies concrètes pour attirer des bateaux de 
croisières à Montréal. 

•	 Comment : en collaboration avec Tourisme Québec, Port de Montréal, 
Aéroports de Montréal, Société du Vieux-Port de Montréal, SDC du 	
Vieux-Montréal, Casino de Montréal.

•	 Action : développement de nombreux outils tels itinéraires, présentations 
PPT, bilans, photos, vidéos, mise à jour sur le site Web, etc.

•	 Résultats : accroissement de la fréquentation des passagers de 56 % et 
réception de 48 518 passagers en 2012 à Montréal.
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MONTRÉAL
The most service to Montréal with up to 36 daily 
fl ights from Pearson or Toronto’s city airport. 
Earn Aeroplan® Miles on every fl ight.

Book at aircanada.com, call us at 1-888-247-2262 
or contact your travel agent. 

®Aeroplan is a registered trademark of Aeroplan Canada Inc.
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Step off the ship and right into 
Montréal’s unique and festive atmosphere, where 
old meets new and Europe meets North America. 
A few moments spent walking along the inviting 
streets, shopping and indulging in some local 
treats, and you’ll want to take a few extra days to 
make the experience last. Montréal’s port being 
right at the heart of the city and only 20 minutes 
from the airport, there’s no excuse to let the 
opportunity slip away. 

No cruise along the St. Lawrence River would be 
complete without a stop in Montréal. Enjoy!

The Ultimate Saint-Lawrence 
Cruise ExperienceMontréal...
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Tourisme Montréal 
a lancé sa stratégie 
d’intégration des médias 
sociaux 2012-2014. 
Cette stratégie vise à 
créer des ambassadeurs 
de la marque parmi 
les touristes, les 
Montréalais, les 
partenaires et les 
membres. 

Stratégie de médias sociaux 
Visant à accroître l’empreinte digitale de Montréal, cette stratégie se déploie sur trois 
niveaux et cherche à :

•	 encourager l’utilisation des médias sociaux dans les tâches effectuées à 
Tourisme Montréal;

•	 favoriser des stratégies de communication publicitaire en lien direct avec les 
médias sociaux;

•	 créer des ambassadeurs de la marque, tant chez les touristes, les Montréalais, 
les partenaires et les 800 membres de Tourisme Montréal en mettant de l’avant 
une approche qui vise à amplifier le bouche à oreille et à accroître l’engagement 
des ambassadeurs.

Ce virage vers les médias sociaux s’inscrit également dans les objectifs poursuivis par 
l’approche créneaux soit: le bon message à la bonne personne au bon moment. Il s’agit 
en fait d’établir une communication ciblée en fonction de thématiques qui tiennent 
compte des motivations de voyage des consommateurs. 

Campagne médias sociaux - Rendez-vous à Montréal 

•	 Objectif : publiciser la notion de plaisir en vue d’un séjour à Montréal.
•	 Quand : septembre et novembre 2012.
•	 Comment : investissement de 400 000 $ et développement d’un onglet concours 

Facebook (application) pour permettre aux participants de gagner des séjours de 
rêve à Montréal.

•	 Marchés : Québec (Trois-Rivières, Drummondville, Sherbrooke, Gatineau) et Ontario 
(Ottawa, Toronto). 

•	 Tactiques :
•	 adoption d’une approche humoristique visant à rassurer les vacanciers 
potentiels par le biais de capsules radiodiffusées partout au Québec et en 
Ontario;

•	 création d’un partenariat avec Astral média et achats sur les médias sociaux, 
notamment sur Facebook et des sites Web.

•	 Quelques résultats : 
•	 21 158 nouveaux fans sur la page Facebook;
•	 23 134 visites reçues sur la page du concours;
•	 marchés cibles atteints : 50 % des usagers étaient Québécois et 50 %, 
Ontariens; 

•	 6 % des usagers ont souhaité recevoir l’infolettre de Tourisme Montréal;
•	 témoignages de fans qui ont partagé leur passion pour la destination.

Créneau création actuelle

•	 Lancement d’une première offensive publicitaire entièrement médias sociaux. Axé sur la musique émergente, cet 
événement a largement envahi les médias sociaux auprès d’une cible captive et engagée. 

•	 Gestion d’une campagne de relations publiques visant à promouvoir la présence de Montréal, ville invitée au 
festival La Mercé de Barcelone. Misant sur le grandiose spectacle Oda à la vida réalisé par Moment Factory à la 
Sagrada Familia, la campagne a généré, selon un revue de presse colligée par l’agence de relations publiques 
sélectionnée, En Silencio, pas moins de 122 articles et reportages dans de nombreux médias à grande audience 
partout dans le monde. 

•	 Lancement de la campagne « Battle of the Bands » qui a obtenu sur une période de 7 semaines les résultats 
suivants :
•	 69 vidéos mettant en vedette des groupes d’Amérique du Nord ayant obtenu 10 135 votes de 15 876 visiteurs 
uniques;

•	 8 productions originales sur le thème de Corey Hart’s Sunglasses at Night qui ont obtenu 6 475 votes de 13 328 
visiteurs uniques dans une véritable Battle of the Bands;

•	 12 752 « j’aime » sur la page Facebook de Tourisme Montréal, une augmentation de 321 % par rapport à la 
période précédente;

•	 implication sans précédent des adeptes de la page Facebook de Tourisme Montréal : augmentation de 96 % de 
gens qui en parlent et une augmentation de 69 745 photos vues par rapport à la période précédente;

•	 couverture exceptionnelle de la campagne dans la communauté des médias sociaux : au total, 179 108 
personnes ont été contactées chaque jour sur Facebook et tous les indicateurs démontrent que Montréal est 
devenue une destination incontournable pour les amateurs de musique. 

•	 Accueil de 29 journalistes en tournée de  groupe axée sur ce créneau.
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Activités de presse et marché agrément

ACTIVITÉS DE PRESSE EN 2012
À l’extérieur
•	 Présence dans onze congrès spécialisés, foires et bourses.
•	 Rencontre avec 673 rédacteurs.

À Montréal
•	 233 visites de presse individuelles.
•	 60 tournées réalisées conjointement avec les agences de relations publiques de Tourisme Montréal, ses membres 

et partenaires pour un total de 189 représentants des médias.
•	 Accueil de 641 représentants des médias.

ACTIVITÉS POUR LE MARCHÉ AGRÉMENT EN 2012
À l’extérieur
•	 Participation à 19 congrès spécialisés et foires et à une mission commerciale en Nouvelle-Angleterre.
•	 Rencontre avec plus de 1 090 acheteurs (voyagistes, grossistes et agences réceptives) ainsi que 133 rédacteurs 

touristiques.

À Montréal
•	 Gestion de 60 visites de repérage.
•	 Rencontre avec 373 acheteurs. 
•	 Gestion et organisation de 18 tournées de familiarisation incluant 146 acheteurs.

Priorités 2013

•	 Améliorer les différentes plateformes de Tourisme Montréal. À titre d’exemple, le blogue « Montréal Buzz » 
bénéficiera d’aménagements majeurs visant à favoriser une plus grande intégration de l’ensemble des créneaux.

•	 Pour tous les créneaux : 
•	 augmenter le nombre de contacts pour les bases de données;
•	 faire des envois ciblés aux journalistes, blogueurs et voyagistes;
•	 identifier les influenceurs des médias sociaux pour chaque créneau;
•	 optimiser la diffusion de nouvelles et d’histoires sur les médias sociaux gérés par Tourisme Montréal.

Campagne Forfait Passion

•	 Objectif : augmenter, à moindre coût, le nombre de nuitées dans les chambres d’hôtels dans le but de pallier à la 
baisse des congrès.

•	 Quand : 7 janvier au 20 décembre 2012.
•	 Comment : promotion annuelle du Forfait Passion dans des environnements Web multiplateformes, afin de générer 

des conversions auprès des consommateurs (ex. Trip Advisor).

Achat média Trip Advisor :
•	 création de bannières dynamiques avec des messages personnalisés en fonction du nombre d’étoiles des 
chambres d’hôtels. Ces bannières sont diffusées dans certains marchés cibles et dans plusieurs sections du 
site, selon l’offre;

•	 résultats : plus de 20 % des réservations de nuitées ont été influencées par Trip Advisor.

Achat média Expedia, Orbitz et Travelocity :
•	 développement de microsites sur ces trois sites transactionnels, les plus importants en matière de voyage 
aux États-Unis, offrant des solutions publicitaires (achat de bannières Web, d’infolettres publicitaires, etc.);

•	 création de contenu sur ces sites mettant en évidence les hôtels partenaires du Forfait Passion;
•	 résultats : augmentation des ventes globales de 25 % par rapport à 2011.

Achat média sur les réseaux Google et Casale :
•	 adoption de stratégies, à moindre coût, visant à générer des conversions à l’aide du réseau Google;
•	 implantation avec le réseau Casale de tactiques qui proposent aux usagers une seconde offre pour les 
inciter davantage à passer à l’acte d’achat;

•	 résultats : augmentation de 15,5 % des conversions à l’aide des tactiques de seconde offre adoptées dans 
le réseau Ca sale.



SERVICES AUX MEMBRES, 
Partenariats et Marketing relationnel

Créer des occasions d’affaires pour tous ses membres est un élément important 
de la mission de Tourisme Montréal. Aussi, en 2012 Tourisme Montréal a continué 
de miser sur des partenariats novateurs offrant à ses membres des opportunités 
publicitaires renouvelées. Cette approche a permis entre autres de mettre sur 
pied des événements aux retombées intéressantes. 

C’est le cas notamment de MTL à TABLE, un événement inédit initié par Tourisme 
Montréal et qui a bénéficié de la collaboration de nombreux partenaires 
restaurateurs. Soutenu par une importante stratégie de relations de presse, 
l’événement MTL à TABLE a non seulement connu un franc succès auprès des 
consommateurs, mais il a également obtenu une couverture médiatique sans 
précédent, ici comme à l’étranger.

Suite à une vaste consultation menée auprès de ses membres, Tourisme Montréal 
a par ailleurs lancé plusieurs initiatives visant à répondre aux besoins exprimés 
à cette occasion. En plus de mettre à la disposition de ses membres un nouveau 
bulletin d’information plus détaillé sur toutes ses activités, Tourisme Montréal 
a mis sur pied tout au long de l’année un nombre croissant d’occasions de 
réseautage. Une attention particulière a également été apportée aux besoins de 
la petite et moyenne hôtellerie.
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Soutenu par une 
importante stratégie 
de relations de 
presse, l’événement 
MTL à TABLE a non 
seulement connu un 
franc succès auprès des 
consommateurs, mais il 
a également obtenu une 
couverture médiatique 
sans précédent, ici 
comme à l’étranger.
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Réalisations et résultats 

•	 Taux de rétention des membres de 93,2 %.
•	 65 nouvelles adhésions, dont 13 dans les catégories activités/attractions touristiques et 36 restaurants.
•	 Formation :

•	 12 séances d’information (membership 101);
•	 74 entreprises participantes (90 personnes);
•	 formation touchant l’écoresponsabilité dans l’hôtellerie;
•	 formation touchant l’écoresponsabilité dans la restauration;
•	 présentations sur les prévisions pour 2013 de l’industrie touristique montréalaise; 
•	 conférence lors de l’assemblée générale annuelle sur l’importance des médias sociaux et leur intégration dans 
les stratégies marketing de Tourisme Montréal.

•	 Événements :
•	 26e Gala des Grands Prix du tourisme québécois : 28 mars 2012 (257 personnes);
•	 réception de Noël des membres : 28 novembre 2012 (420 personnes);
•	 5 à 7 en collaboration avec le Palais des congrès : lors d’un sondage mené en 2011, les membres ont demandé 
d’organiser plus d’activités de réseautage. Cet événement, qui a lieu aux deux ans en alternance avec le tournoi 
de golf, a pour but de répondre à cette demande;

•	 1ere édition du lancement de la saison touristique : 15 mars 2012 (environ 250 visiteurs et 41 exposants). Le but 
de cet événement est de faire connaître à l’ensemble de l’industrie touristique les nouveautés, activités et 
programmations de la saison touristique estivale. 

•	 assemblée générale annuelle. 
•	 Visibilité supplémentaire offerte aux membres dans différents outils et plateformes de Tourisme Montréal (site 

mobile, documents de promotions pour les créneaux, infolettres destinés aux médias).
•	 Amélioration de la communication avec les membres par la création d’un compte Facebook corporatif.
•	 Nouveau bulletin mensuel décrivant les réalisations de Tourisme Montréal. 
•	 Modifications apportées à la campagne Forfait Passion/Sweet Deal pour mieux répondre aux demandes de 

l’hôtellerie. Le but est de rendre le forfait plus accessible à l’ensemble de l’industrie touristique (petite et grande 
hôtellerie).

•	 1ere édition de MTL à TABLE : 
•	 invitation aux Montréalais et aux touristes à découvrir la variété et la richesse culinaire des 	
restaurants montréalais;

•	 du 1er au 11 novembre 2012;
•	 formule de table d’hôte à prix fixe : 19 $, 29 $ ou 39 $;
•	 visibilité : microsite, concours, presse, médias sociaux;
•	 100 restaurants participants (sondage démontrant que 84 % qualifient leur première expérience comme étant 
positive ou très positive).
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Priorités 2013

•	 Utiliser les médias sociaux dans la communication aux membres. 
•	 Mettre sur pied la 2e édition de MTL à TABLE.
•	 Effectuer la refonte de l’Espace membres.
•	 Mener un sondage de satisfaction auprès des membres pour mesurer l’évolution depuis 2011. 
•	 Offrir de nouvelles formations aux membres :

•	 comment collaborer avec l’équipe des Ventes et des Services aux congrès;
•	 comment utiliser les médias sociaux; 
•	 comment devenir plus écoresponsable; 



Relations publiques, recherche 
et développement du produit

Fortement sollicité par les médias pendant la crise étudiante qui a 
marqué le printemps 2012, Tourisme Montréal a été, au cours de cette 
année, un interlocuteur clé, fournissant statistiques et commentaires 
sur l’évolution de la situation de façon constante. Cette période 
particulièrement mouvementée a coïncidé avec la création d’un poste 
de Gestionnaire – Relations publiques corporatives à temps plein. Né 
d’une volonté de consolider les relations avec la communauté et les 
médias locaux, ce poste a permis de renforcer la présence de Tourisme 
Montréal sur toutes les tribunes.

En 2012, Tourisme Montréal a élaboré le Plan produit de Montréal, en 
lien avec la démarche du Comité directeur en tourisme et le plan de 
développement touristique du Québec qui était alors en préparation 
par Tourisme Québec. Visant à développer le rôle de porte d’entrée 
principale des clientèles internationales que joue Montréal pour le 
Québec, ce plan permettra de développer des produits de calibre 
international et de renforcer le statut de destination touristique de choix 
pour les clientèles hors-Québec.

Dans le cadre du Plan Vert de l’industrie touristique, les secteurs des 
congrès, de la restauration et des festivals ont été la cible d’actions 
concrètes visant à promouvoir les pratiques écoresponsables. Ces 
initiatives se sont traduites par une visibilité accrue du Montréal Vert 
auprès des clientèles d’affaires et des associations internationales de 
tourisme durable. La mise à jour du Plan pour la période 2013-2015 
intégrera de nouvelles actions d’appui à l’industrie, de communication 
et de représentation, toujours avec le soutien du comité vert de 
l’industrie et du sous-comité congrès. 

Enfin en 2012, Tourisme Montréal a réalisé un important sondage 
auprès de la clientèle touristique et locale, férue de création 
actuelle, afin d’en dresser un portrait plus précis. L’objectif était de 
comprendre les motivations, les besoins, les habitudes de séjour et 
les sources d’information de cette clientèle. Les données recueillies 
vont ainsi permettre à Tourisme Montréal et à l’ensemble des acteurs 
de la création actuelle de développer une stratégie apte à propager 
davantage l’image de marque de Montréal en création actuelle et de 
déterminer les actions qui doivent être entreprises pour en maximiser 
les impacts.
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Tourisme Montréal a 
élaboré le Plan produit 
de Montréal, en lien 
avec la démarche du 
Comité directeur en 
tourisme et le plan 
de développement 
touristique du Québec 
de Tourisme Québec. Ce 
plan vise à développer 
le rôle de porte d’entrée 
principale des clientèles 
internationales que joue 
Montréal et permettra de 
développer des produits 
de calibre international.
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Réalisations et résultats

Développement de l’offre
•	 Soutien de treize projets par les trois partenaires de l’entente de partenariat régional en tourisme de la région 

touristique de Montréal en 2012, représentant un soutien de 519 500 $ et un investissement prévu de 5 574 000 $.
•	 Réalisation du Plan produit de Montréal qui vise à développer et à élargir le rôle de porte d’entrée principale des 

clientèles internationales que joue Montréal pour le Québec.
•	 Rencontre d’une quarantaine de promoteurs de projets touristiques à Montréal, à différentes étapes de leur plan 

d’affaires, pour partager une expertise ou assurer un lien de partenariat.
•	 Poursuite du travail avec la Vitrine culturelle sous forme de participation financière et présence au conseil 

d’administration de l’organisation.

Tourisme vert 
Poursuite des actions entreprises en juin 2011 lors de l’embauche d’une conseillère en tourisme durable grâce à une 
aide octroyée par le ministre des Affaires municipales, des Régions et de l’Occupation du territoire et la ministre du 
Tourisme du Québec.
•	 Soutien au secteur des congrès afin de favoriser la tenue d’événements respectant les principes d’écoresponsabilité 

et de responsabilité sociale.
•	 Formations offertes aux intervenants touristiques montréalais concernant les sujets prioritaires du Plan Vert.
•	 Communication aux intervenants touristiques montréalais des meilleures pratiques écologiques implantées par les 

entreprises d’ici et d’ailleurs.
•	 Alimentation en contenus d’une plateforme informative afin d’offrir aux touristes un répertoire de sociétés 

privilégiant les bonnes pratiques environnementales.
•	 Participation de Tourisme Montréal au sein des activités de la collectivité montréalaise de développement durable.
•	 Mise en place d’une stratégie interne pour l’implication de tous les départements de Tourisme Montréal dans les 

actions du Plan Vert de l’industrie.

Tourisme culturel
•	 Poursuite de la collaboration avec la Ville de Montréal et le ministère de la Culture et des Communications dans 

le cadre d’un protocole d’action conjoint visant à promouvoir les partenariats actifs entre les milieux culturels et 
touristiques de Montréal.

•	 Gestion d’un important programme d’aide aux événements qui s’est élevé à plus de 2,7 millions de dollars en 2012. 
Près d’une trentaine d’événements ont reçu un soutien et les nouvelles règles et directives révisées en 2011 ont été 
mises en application.

Recherche
•	 Réalisation d’un sondage auprès de la clientèle de création actuelle touristique et locale, afin d’en dresser un 

portrait plus précis.
•	 Rédaction de documents de recherche sur les différents créneaux prioritaires de Montréal.
•	 Mise à jour de différents documents de référence destinés aux membres de Tourisme Montréal, dans un but d’aide 

au développement touristique des entreprises de la ville et de l’industrie en général. Parmi ces outils on retrouve : 
Base de données, Le tourisme à Montréal, Le bilan touristique de l’année, La performance des établissements 
hôteliers, Le tourisme dans les grandes villes, L’analyse des liaisons aériennes.

•	 Production ou mise à jour d’études sur les segments de clientèles cibles et sur certains marchés et projets ad hoc 
de recherche.
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Relations publiques et relations gouvernementales 
•	 Gestion des relations avec les médias (principalement locaux) sur les enjeux corporatifs, avec les partenaires de 

l’industrie et avec la communauté.
•	 Implication au sein de nombreuses organisations locales, provinciales et nationales (Chambres de commerce, 

sociétés commerciales et de développement, TIAC, AQIT, ATR associées du Québec, etc.).
•	 Soutien à la direction générale (rédactions d’allocutions, de mots et d’argumentaires, etc.) et conseil stratégique.
•	 Réalisation de près de 500 entrevues accordées aux médias locaux et maintien de relations avec les journalistes et 

les influenceurs locaux.
•	 Rédaction et diffusion d’une quarantaine de communiqués de presse sur les initiatives et campagnes de 

l’organisation, dont l’événement MTL à TABLE.
•	 Compilation de bilans et vulgarisation des résultats de recherches à des fins de diffusion.
•	 Échanges et liaisons avec les partenaires gouvernementaux : Ville de Montréal, CRÉ de Montréal, ministère du 

Tourisme, Développement Économique Canada, ministère des Affaires municipales, des Régions et de l’Occupation 
du territoire, etc.

PRIORITÉS 2013

•	 Mettre à jour le plan de développement du tourisme culturel à Montréal : stratégies et actions.
•	 Effectuer le lancement d’une carte en art public.
•	 Outiller les petites et moyennes entreprises dans le cadre de démarches de développement durable.
•	 Soutenir et promouvoir les initiatives de responsabilité sociale et environnementale des chefs de file en matière de 

tourisme durable.
•	 Mener un sondage auprès des clientèles touristiques (autant d’affaires que d’agrément) afin de connaître leurs 

perceptions de la destination et mesurer leur niveau de satisfaction à l’égard des différentes composantes de leur 
expérience montréalaise.

•	 Réaliser une enquête de satisfaction auprès des membres de Tourisme Montréal.
•	 Proposer des analyses créneaux complètes afin de donner les outils nécessaires au développement des entreprises 

touristiques montréalaises.
•	 Mettre en place un projet pilote d’internet de séjour, avec des partenaires.
•	 Accroître les efforts des relations publiques en matière de recherche et assurer une diffusion accrue dans les 

secteurs du tourisme d’affaires, du tourisme durable et du tourisme sportif.
•	 Consolider les relations de l’organisation avec les médias locaux, les influenceurs, les associations et les 

partenaires gouvernementaux.
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Finances, administration et 
ressources humaines

Tourisme Montréal a vécu des changements importants au sein de son équipe en 
2012. Les stratégies axées sur les créneaux, les médias sociaux et les contenus 
ainsi que les objectifs de vente adoptés au cours de cette année ont nécessité la 
création de sept nouveaux postes tandis que neuf postes vacants ont également 
été comblés. 

À la suite d’un sondage réalisé auprès de son personnel, Tourisme Montréal a 
par ailleurs revu entièrement sa politique d’avantages sociaux. La Croix bleue et 
l’Industrielle Alliance, sélectionnées à l’issue d’un processus mené avec rigueur, 
sont ainsi devenues les nouveaux fournisseurs du programme d’assurance et de 
REER collectifs offert à tous les employés. 

Offrir à chacun des conditions de travail avantageuses tout en assurant leur 
évolution en fonction des défis à relever est un élément essentiel de la gestion de 
Tourisme Montréal. Aussi en 2012, toute l’équipe a pu participer à une formation 
spéciale d’une journée à l’UQÀM afin de mieux comprendre l’impact des médias 
sociaux et de favoriser leur intégration aux activités quotidiennes. Le programme 
de formation continue en bureautique a également été maintenu tout au long du 
dernier exercice. 

C’est d’ailleurs dans le but d’améliorer l’efficacité de ses opérations que Tourisme 
Montréal a en outre entrepris en 2012 la mise à niveau du logiciel Destination 
3000. Bien que beaucoup plus conviviale, cette nouvelle application Web a 
cependant exigé la révision de plusieurs processus d’affaires internes. Fidèle à 
sa politique de rehaussement du français dans l’entreprise, Tourisme Montréal 
a consenti des efforts importants dans la traduction française de ce logiciel 
américain. 

Tourisme Montréal a par ailleurs lancé en 2012 deux importants appels d’offres. À 
la suite d’un processus rigoureux de sélection, la firme KPMG Secor a été choisie 
pour accompagner le comité de pilotage interne dans sa démarche d’Orientations 
stratégiques 2014-2017, tandis que la firme Kelly a reçu le mandat de réaliser tous 
les outils d’accueil de Tourisme Montréal pour les prochaines années.

Cette année encore, le rapport d’audit sans réserve du 28 mars 2013 a confirmé la 
saine gestion des ressources financières de l’entreprise.
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PRIORITÉS 2013

•	 Réviser tous les programmes d’incitatifs financiers :
•	 à l’intention des congrès;
•	 à l’intention des promoteurs d’événements; 
•	 à l’intention du marché sportif.

•	 Mener un appel d’offres auprès de firmes de courtage immobilier en prévision de l’échéance du bail du siège 
social, le 31 août 2015.

•	 Loger en impartition les serveurs de l’entreprise en un lieu sécuritaire plutôt que dans les locaux de Tourisme 
Montréal.

•	 Intégrer l’utilisation des médias sociaux aux descriptions de tâches de tous les membres de l’équipe. 
•	 Conclure la démarche d’orientations stratégiques 2014-2017.
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Données financières

Évolution de la provenance des revenus entre 2011 et 2012 (en millions $)

Revenus
2011

Revenus 
2012

Écart
2010-2011

Ville de Montréal 1,3 1,4 +0,1

Gouvernement du Québec 1,2 1,2 -

Gouvernement du Canada 2 2 -

Taxe d’hébergement 22,5 21,7 -0,8

Cotisation des membres 0,9 0,9 -

Redevances Grand Prix F1 du Canada 1,3 1,2 -0,1

Partenariats 2,3 3,1 +0,8

Total des revenus  31,5 31,5 -

Répartition des dépenses en 2011

Enveloppes budgétaires Tourisme Montréal Destination 
Marketing*

Salaires et charges sociales 22,5 % 40,5 %

Frais d’exploitation 7,7 % 12,9 %

Ventes, promotion et publicité 69,8 % 46,5 %

*Moyenne des membres de Destination Marketing selon le DMO Organizational & Financial Profile Report
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Les tableaux suivants font état de la provenance des revenus, de la ventilation des dépenses 
selon les trois catégories de dépenses principales et par service. 

Tourisme Montréal - Revenus 2012

Tourisme Montréal - Répartition des dépenses 2012

Ville de Montréal	  	 4,4 %
Gouvernement du Québec	   	 3,9 %
Gouvernement du Canada	 	 6,3 %
Secteur privé	 	 16,5 %
Taxe spécifique sur l’hébergement	 	 68,9 %

Salaires et charges sociales	 	 22,5 %
Frais d’exploitation	 	 7,7 %
Ventes, marketing et promotions	 	 69,8 %
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Tourisme Montréal - Dépenses 2012

Direction générale	 	 5,2 %
Finances, R.H. et Technologies	 5,4 %
Marché affaires	 	 	 27,2 %
Marketing	 	 	 33,6 %
Recherche, Développement et R.P.	 3,7 %
Soutien aux événements	 	 24,9 %



Membres du Conseil d’administration

Monsieur Michel Archambault		 	 	
Titulaire de la Chaire de Tourisme Transat ESG UQÀM

Madame Christiane Beaulieu 
Vice-présidente, Affaires publiques et
Communications / Aéroports de Montréal

Monsieur Pierre Bibeau	 	 	 	
Premier vice-président, Communications 	
et Affaires publiques  /  Loto-Québec

Monsieur Bernard Chênevert	 	 	 	
Directeur général  /  Hôtel InterContinental Montréal

Monsieur Jean-Paul de Lavison	 	 	
Président-directeur général  /  JPdL

Monsieur Yves Devin	 	 	 	
Directeur général  /  Société de transport de Montréal

Monsieur Jacques-André Dupont 
Vice-président Marketing et Développement
des Affaires / L’Équipe Spectra 

Madame Chantal Gagnon 	 	 	 	  Trésorière
Directrice principale Service de la qualité de la vie /
Ville de Montréal 

Monsieur Michel G. Giguère	 	 	 	 Vice-président
Directeur général  /  Le Centre Sheraton Montréal

Monsieur David Heurtel	 	 	 	
Président-directeur général  /  Parc olympique

L’honorable Charles Lapointe, c.p.	 	 	 Officier 
Président-directeur général  /  Tourisme Montréal

Madame Debbie Legroulx 
Chef de service générale régionale 
Passagers - Québec / Air Canada 

Monsieur Jacques Parisien	 	 	 	 Président du Conseil
Vice-président exécutif et chef de l’exploitation,
Astral Média Inc. et Président Astral Radio 

Monsieur Richard Payette	 	 	 	
Directeur général  /  Fairmont Le Reine Elizabeth

Madame Ilene Polansky 
Propriétaire  / Maestro SVP 

Madame Danielle Sauvage	 	 	 	 Secrétaire
Directrice générale et secrétaire  /  
Conseil des arts de Montréal

Monsieur Marc Tremblay	 	 	 	
Président-directeur général /
Société du Palais des congrès de Montréal

Monsieur Denis Vandal	 	 	 	
Directeur, communications marketing	
Gestion de la marque  /  Air Canada

Comité exécutif

Monsieur Jacques Parisien	 	 	 	
Président du Conseil
Vice-président exécutif et chef de l’exploitation, 
Astral Média Inc. et Président, Astral Radio 

Monsieur Michel G. Giguère	 	 	 	
Vice-président
Directeur général 
Le Centre Sheraton

Madame Danielle Sauvage	 	 	 	
Secrétaire
Directrice générale et secrétaire du Conseil
Conseil des arts de Montréal

Madame Chantal Gagnon 	 	 	 	 	
Trésorière
Directrice principale 
Service de la qualité de la vie 
Ville de Montréal 

L’honorable Charles Lapointe, c.p.	 	 	
Officier
Président-directeur général 
Tourisme Montréal

Forum décisionnel
Monsieur Michael Applebaum 
Président du Forum décisionnel
Maire de Montréal

Monsieur Pascal Bérubé
Ministre délégué au Tourisme
Ministre responsable de la région du Bas Saint-Laurent

Monsieur Jean-François Lisée
Ministre des Relations internationales, de la Francophonie
et du Commerce extérieur
Ministre responsable de la région de Montréal

Monsieur Michel Leblanc 
Président et chef de la direction 
Chambre de commerce du Montréal métropolitain 

Monsieur Gérard Breton 
Président 
Association des hôtels du grand Montréal 

Monsieur Jacques Parisien 
Président du Conseil 
Tourisme Montréal 

L’honorable Charles Lapointe 
Président-directeur général
Tourisme Montréal 

Partenaires de Tourisme Montréal 2012

Nos partenaires mettent souvent en œuvre d’importantes initiatives de marketing de la destination et d’accueil. Plusieurs d’entre eux 
participent aussi substantiellement au développement de l’offre touristique montréalaise. Tourisme Montréal tient particulièrement 
à les remercier pour leur apport financier et leur volonté manifeste de collaborer à l’atteinte d’objectifs communs. Tourisme Montréal 
est heureux de s’associer, comme partenaire, à toutes ces initiatives qui témoignent de plus en plus de la volonté partagée de 
développer et de promouvoir Montréal avec force, en maximisant l’utilisation de nos ressources collectives.

Aéroports de Montréal
Agence de développement économique Canada
Air Canada
Association des hôtels du grand Montréal
Association des petits et moyens hôtels de Montréal
Casino de Montréal
Centre Eaton de Montréal
Chambre de commerce du Montréal métropolitain
Commission canadienne du tourisme
Espace pour la vie 
Ministère de la Culture et des Communications et de la 
Condition féminine
Ministère des Affaires municipales, des Régions et de 
l’Occupation du territoire 

Ministère du Tourisme du Québec
Parc olympique de Montréal
Parcs Canada
Port de Montréal
Regroupement des hôteliers du Vieux-Montréal
Société de développement commercial du Vieux-Montréal
Société de transport de Montréal (STM)
Société des alcools du Québec
Société du Palais des congrès de Montréal
Société du Vieux-Port de Montréal
VIA Rail Canada
Ville de Montréal
Plusieurs festivals et événements




