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1.1 Contexte du mandat

Ce document s’inscrit en continuité du Plan stratégique 2017-2022 de la Corporation de la Véloroute des Bleuets qui
comprenait quatre orientations stratégiques et 22 chantiers. Les quatre grandes orientations stratégiques du Plan
stratégique 2017-2022 sont :

1. Définir et décliner au maximum I’expérience Véloroute des Bleuets (6 chantiers);

2. Raffiner le processus décisionnel et de suivi afin d’assurer une qualité permanente a I'infrastructure (4
chantiers);

3. Développer une gouvernance mobilisante, performante et agile (7 chantiers);

4. Exprimer un leadership fort et mettre en place une offensive de commercialisation porteuse de
croissance des recettes touristiques (5 chantiers).

Le présent plan découle de la volonté de la Corporation de fournir les pistes nécessaires a I'avancement de cing
chantiers décrits dans les orientations # 1 et # 4.

Egalement, ce rapport appui le programme d’investissement de 16M$ sur les 5 prochaines années afin de hausser
la qualité de [linfrastructure cyclable et d’en assurer sa pérennité. Un moment fort de réalisation de ces
investissements sera I'été 2020 avec I'ouverture officielle de I'élargissement du Parc national de la Pointe-Taillon en
donnant acces aux iles du Lac-Saint-Jean et a un nouveau terrain de camping a Saint-Gédéon.
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1.1 Contexte du mandat (suite)

MISSION DE LA CORPORATION DE LA VELOROUTE DES BLEUETS

S’assurer que tous les invités de la Véloroute des Bleuets vivent un séjour inoubliable de
grande qualité et totalement satisfaisant. C’est également d’offrir I'hospitalité aux
cyclotouristes venus de partout et aussi de leur faire découvrir les plus beaux sites et
attraits touristiques sur leur parcours.

Soutenir de maniere permanente la création de valeur associée a la marque afin d’offrir des
experiences captivantes et distinctives de premier niveau dont le réeférencement permettra de
hausser I'achalandage de 300 000 visiteurs d’ici 2025.

VISION

Affirmer le réle de leader régional et québécois afin que 'Expérience Vélo au
Saguenay—Lac-Saint-Jean soit reconnue comme une destination par excellence
en Amérique du Nord.
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1.1 Contexte du mandat (suite)

VALEURS DE LA CORPORATION

Qualité : Nous garantissons le respect des plus hauts
standards de qualité de nos services et infrastructures afin
d’'assurer le rayonnement de notre destination vélo.

Coopération : Nous détenons un leadership mobilisateur et
unique significatif mettant de 'avant un modéle de concertation
réussi avec nos partenaires municipaux et socioéconomiques.

Développement durable : Nous assurons le développement
écotouristique du territoire en favorisant le dynamisme
économique et social.

Saines habitudes de vie : Nous contribuons activement au
maintien des saines habitudes de vie de nos populations
locales.

Référence : Plan stratégique 2017-2022

RAPPEL DES ENJEUX - Plan stratégique 2017-2022

Image de marque : Optimiser la notoriété et 'image de marque de
la Véloroute des Bleuets.

Expérience client : Demeurer le modéle vélo au Québec en
garantissant une expérience client top qualité aux utilisateurs.

Mobilisation : Accentuer le développement d'un leadership
mobilisateur et réseauté avec les partenaires municipaux et
corporatifs.

Qualité : Définir un cadre financier assurant la qualité et la pérennité
de l'infrastructure cyclable Véloroute des Bleuets.
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1.2 Quand on parle d’expérience, on veut dire quoi?

L'approche par expérience, testée par les entreprises et destinations touristiques depuis plusieurs années, a fait
ses preuves. L’émotion, I'authenticité, la surprise, la personnalisation, des employés heureux et engagés,

un client transformé, ces termes reviennent continuellement dans le langage associé a celui de I'expérience
client.

PROGRESSION

Cing principes de conception d’une expérience client a respecter : _

/‘7

1. Attribuer un théme a I’expérience DE LA VALEUR ECONOMIQUE

2. Harmoniser les impressions (physique humains) / EXPERIENCE

3. Eliminer les aspects négatifs / SERVICE

4. Solliciter agréablement les cinq sens e S

5. ldentifier les moments « signature » / ‘ & TouRisme
MATIERE PREMIERE Ceze ot

Joseph Pine et James H. Gilmore
«The Experience Economy»

Afin de développer une culture de l'expérience, les employés et bénévoles doivent étre partie prenante du
processus, car ce sont eux qui livrent 'expérience. lls doivent étre considérés comme des collaborateurs et il faut
leur donner les moyens d’étre créatifs et de créer des moments magiques ou « signatures ».

Corporation de la Véloroute des Bleuets
Optimisation de I'expérience Véloroute des Bleuets cap 2025 | Mars 2019



1.3 Quand on parle d’expérience, on veut dire quoi? (suite)

Lorsqu’on tente de créer des expériences
pour les visiteurs, il est possible d’adopter
une approche en lien avec le cycle d’achat
du consommateur.

Récit et bouche Prise de
aoreille connaissance

= Plusieurs étapes composent le cycle du
visiteur :

® | es recommandations aménent a la
découverte et a la consideration d'une Pl
et expérience
destination, a destination

Liste de « réves »
que jévalue

= Puis vient I'étape de la planification et de
I'achat,

Recherches
et préparatifs

Réservations

= Et enfin, le visiteur vit I'expérience a
destination.
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1.2 Quand on parle d’expérience, on veut dire quoi? (suite)

Pour mettre en place les conditions gagnantes pour une expérience positive, il faut chercher a créer de la valeur.

CREATION DE LA VALEUR

SIGNIFIANT

Offre une expérience si captivante et
transformative que l'usager en
redemandera.

EMOTIF

Etablit une connexion émotionnelle en
allant au-dela des attentes.

CONTEXTUEL

Facilite la vie des usagers par l'intégration de
nouvelles fonctionnalités.

FONCTIONEL

Remplit sa fonction de base comme
attendu.
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1.3 Faits saillants et enjeux

= La Véloroute des Bleuets a contribué a rallier les acteurs de I'industrie touristique sur un projet commun
tout en mettant en valeur I'éventail des produits touristiques proposés aux visiteurs.

= [’achalandage généré de 250 000 visites est impressionnant, mais il semble plafonner depuis les derniéres
années. De plus, 'achalandage sur la Véloroute n’est pas équitablement répartie sur le circuit (36 % des visiteurs
font réellement le tour du lac).

= Le Parc national de la Pointe-Taillon représente a lui seul un pourcentage important sur le circuit. Son
agrandissement prévu vers les iles du lac Saint-Jean au cours des prochaines années sera un avantage attractif.

= La Corporation de la Véloroute a élargi son intervention en intégrant le volet événementiel a ces opérations afin
de profiter du branding et de la valeur attractive de la Véloroute .

= La Corporation et ses partenaires réalisent annuellement des investissements promotionnels de 150 000 $ par
année. De ce montant, la Corporation investit environ 60 000 $ par an tout en fournissant depuis deux ans une
ressource humaine a temps plein pour canaliser les efforts dans ce domaine.
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1.3 Faits saillants et enjeux (suite)

La stratégie de partenariat avec les entreprises se situe au premier niveau dans la majorité des cas
(affichage commercial). Par contre, dans certains cas, elle est parfaitement intégrée (ex. : Equinoxe Aventure).

L'offre d’expérience vélo s’est élargie (boucles, vélo de montagne, fatbike, etc.) rendant plus difficile le
contrble qualité sur les expériences proposeées en dehors du circuit de la Véloroute des Bleuets.

Les trois MRC du Lac-Saint-Jean reconnaissent a la Corporation de la Véloroute des Bleuets, par protocole
d’entente, la responsabilité d’assurer la qualité de l'infrastructure, la gestion de la marque et I'effort de
commercialisation requis. Toutefois, en ce qui concerne la gestion de la qualité, la Corporation éprouve parfois
diverses difficultés a faire respecter ses priorités d’intervention dans le mode de gouvernance actuel avec les
MRC et les municipalités (complexité et lourdeur décisionnelle).
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec

VELO DANS LE MONDE

Il est difficile de quantifier de maniere précise I'impact du cyclotourisme dans le monde. Toutefois, il est impossible de
nier son importance et son omniprésence!

= En Europe seulement, pres de 2,3 milliards de séjours a vélo sont réalisés par an, dont plus de 20 millions avec
nuitées. La France, qui figure dans les principales destinations des cyclotouristes, I'a d’ailleurs reconnu comme une
de ses filiéres touristiques les plus dynamiques.

=  Onestime que 2 % a 4 % des voyages impliquent du cyclotourisme — ce qui ne compte pas nécessairement
ceux ou on fait du vélo, sans que ce soit une dominante. Dans certains pays ou la pratique vélo est bien établie, la
part peut augmenter grandement.

= Plus proche de chez nous, en Ontario, on parle de 1,7 million de visites cyclistes, soit un peu plus de 1 % des
visites totales dans la province.

Bien qu’'on trouve quelques visiteurs internationaux, la majorité des cyclotouristes effectuent leurs séjours dans leur
propre pays. Leur proportion est toutefois plus élevée dans des routes vélo bien établies.

Source : Case Study — The European Cycle Route Network EuroVelo, Directorate General for Internal Policies, European Parliament
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec (suite)

VELO DANS LE MONDE

Le profil des cyclotouristes européens implique des groupes de deux personnes un peu plus agées (45 a 55 ans)
avec un niveau de scolarité légéerement plus élevé que la moyenne. On considere deux groupes distincts de
pratiquants :

* Le cyclotouriste dédié, qui fait de la pratique du vélo la raison principale de son voyage;
* Le cyclotouriste participant, qui aime faire du vélo en voyage, mais parmi une série d’autres activités.

Les motivations principales de cyclotourisme international sont le fait de faire de I'activité physique, la proximité avec
la nature et la flexibilité de la pratique.

Les principales caractéristiques recherchées pour une destination vélo sont une faible densité du trafic, une bonne
signalisation, une variété dans la route parcourue ainsi que la qualité de la surface. Les services complémentaires
(hébergement, restauration, etc.) sont aussi appréciés.

Les conditions de succeés identifiées pour la mise en place d'un circuit vélo sont : une route sécuritaire et continue,
un paysage agreable, incluant des villes et villages accueillants, et une signalisation claire et fiable.

Une analyse des comparables dans le monde nous permets d’identifier des pratiques inspirantes (voir annexe 1)

Source : Case Study — The European Cycle Route Network EuroVelo, Directorate General for Internal Policies, European Parliament
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec (suite)

VELO AU QUEBEC

= Le Québec ne fait pas exception a la regle.

* On estime que les Québécois font environ 5,8 millions d’excursions en vélo annuellement. Ceci compte
environ 690 000 séjours ou le vélo est leur principale activité;

* Chaque année, on compte également prés de 140 000 cyclotouristes de I’extérieur du Québec.

= Les mémes motivations touchent les cyclotouristes au Québec qu’ailleurs : pratiquer une activité physique, admirer
les paysages et se retrouver en nature ou a I'extérieur.

= Les cyclotouristes au Québec sont principalement agés entre 46 et 65 ans. Toutefois, les visiteurs hors Québec
sont plus vieillissants. lls sont scolarisés avec des revenus familiaux élevés. La grande maijorité utilise le vélo
comme principal moyen de transport sur place (76 %).

Source : Etude de retombées économiques du cyclotourisme et du marché du vélo au Québec, Chaire de tourisme Transat ESG UQAM et Tourisme & vélo au Québec — Portrait de
la clientéle, Chaire de Tourisme Transat ESG UQAM
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec (suite)

CINQ PROFILS DE CYCLOTOURISTES

M /).

= La famille touche-a-tout (22 %) : Couple qui travaille a temps plein et a de
jeunes enfants. Elle fait du vélo en voyage, mais cherche aussi a faire
d’autres activités et a assister a des événements a caractere familial.

fic l‘-&’j“\‘ s;"*' :

= |’atypique spontané (17 %) : En couple ou célibataire, sans enfants a la
maison, revenu un peu moins €levé. Il n’a pas nécessairement un profil
standard et, bien qu’il pratique du vélo, il ne s’agit pas de sa motivation
principale. Les cyclistes de cette catégorie sont aussi plus nombreux a faire
du vélo de montagne.

= Le rouleur autonome (29 %) : Couple adulte, avec des enfants a la
maison, qui travaille a temps plein ou qui est en début de retraite. Il utilise
son velo comme principal moyen de déplacement et le vélo est vraiment la
raison principale de son séjour.
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec (suite)

CINQ PROFILS DE CYCLOTOURISTES

= Le sportif encadré (18 %) : En couple, sans enfants a la
maison, plus agé et souvent retraité. Il priorise la pratique du vélo
dans un cadre touristique de qualité. La qualité de I'expérience et
des services (tant pour le vélo que complémentaires) est
vraiment sa priorité.

= L’enthousiaste de groupe (14 %) : En couple ou célibataire,
sans enfants a la maison, qui travaille a temps plein et qui
dispose d’un revenu plus élevé. Il fréquente les événements,
cyclistes ou non. Il ne planifie pas nécessairement lui-méme ses
séjours a veélo.
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2.1 Importance du vélo dans le monde et au Québec (suite)

VELO AU QUEBEC — PROGRAMME QUALITE ROUTE VERTE

Le programme qualité Route verte est défini selon dix criteres appuyés par un contréle qualité :

Critéres de qualité générale

= [’accessibilité

= |La permanence

= |e confort et la sécurité des cyclistes

Criteres de qualité techniques

= |Lachaussée

= Laveégétation

= Le drainage

= La signalisation

= |es ponts, passerelles, tunnels et escarpements
= |es équipements connexes

= La communication

Contréle qualité

"  Plan d’entretien

= Systéme de traitement et de suivi des signalements
de problémes
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2.2 Québec Original : Lien avec la Véloroute des Bleuets (suite)

Le concept du Québec Original repose sur trois piliers :

= e territoire spectaculaire;
= |a culture créative;
= J'accueil chaleureux.

Pour étre mis de I'avant dans les actions de commercialisation (aussi bien a l'international qu’a 'intra-Québec), il faut que les
valeurs et nos fagons de faire des affaires offrent une résonnance trés forte a ces piliers.

Au sein du Québec Original, on a mis en place la table de I'expérience vélo de I'Alliance de l'industrie touristique. Vélo-Québec
est identifié comme le leader désigné de cette table. On présente le produit vélo au Québec de la fagon suivante :

Que l'on se promene en ville ou que l'on parte en expédition au coeur de la nature, il n’existe pas de meilleurs moyens de
découvrir le Québec et de profiter de la beauté de ses paysages qu’en vélo!

Le Québec accueille le plus grand réseau cyclable en Amérique, soit un réseau cyclable de 5 300 km connu sous le nom
de Route verte. A cela s’ajoutent d’autres circuits cyclables qui totalisent quelque 12 000 kilométres répartis sur 'ensemble
de son territoire.

Pour les adeptes de vélo de montagne, les nombreux parcs du Québec offrent une variété de sentiers ou nature sauvage et
aventure se cb6toient. Plusieurs d’entre eux permettent également d’'y pratiquer le fatbike, ce vélo a pneus surdimensionnés, en
hiver comme en été, pour le grand plaisir des sportifs.
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2.2 Québec Original : Lien avec la Véloroute des Bleuets (suite)

PROJECTION DE L’EXPERIENCE VELO - QUEBEC ORIGINAL (Travaux en cours octobre 2018)

CATEGORIES , .
PRODUITS SEDUCTEURS ENTREPRISES CLES

Circuits incontournables de vélo de

[route

Activités plein air Doivent répondre aux critéres de

lais ] Identifient les ® | Mettent en lumire les atouts de | WP | sélection. Proposent des expériences
alsIrs gourmanas I'offre vélo du Québec. riches (originales, séductrices et

composantes de —
l'expérience vélo Ce qui est distinctif et original. crédibles).

Services aux cyclistes

Découverte urbaine et régionale
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2.2 Québec Original : Lien avec la Véloroute des Bleuets (suite)

POINTS FORTS DE L’EXPERIENCE SELON QUEBEC ORIGINAL

POINT FORTS

1. La Route verte a plus de 5 300 km auxquels se greffent plusieurs pistes et routes cyclables totalisant 12 000 km —
le réseau le plus important en Amérique

2. Heébergements Bienvenue cyclistes!

3. Services adaptés aux cyclistes : service de transport de bagages, navettes maritimes et terrestres, vélo en libre-
service, location de vélos, escapades et forfaits voyage

4. Evénements cyclistes reconnus : Festival Go Vélo Montréal (incluant le Tour de I'lle et le Tour la Nuit), Grand Défi
Pierre Lavoie, Grand Tour Desjardins, Grand Fondo Garneau-Québécor, Gran Fondo Tremblant, Grands prix
cyclistes de Québec et Montréal, etc.

5. Bixi Montréal — inventeur
6. Circuits gastronomiques
7. En complément : vélo de montagne et fatbike (quatre saisons)
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2.2 Québec Original : Lien avec la Véloroute des Bleuets (suite)

ENTREPRISES CLES : CRITERES DE SELECTION SELON QUEBEC ORIGINAL

= |’expérience est attractive, originale et de calibre international.

= | ’expérience se distingue par sa qualité exceptionnelle (activités ou services offerts).
= |’expérience revét un caractére identitaire et authentique.

= L[’accessibilité, la sécurité et la qualité des infrastructures sont notables.

) = La structure d’accueil permet d’accueillir des clientéles internationales.
EXPERIENCE

CLIENT = L’entreprise/initiative est en croissance et démontre une certaine pérennité.

= L'entreprise/initiative met en valeur le territoire.

(Entreprises/
initiatives) = S’il s'agit d’établissements de restauration, ces derniers offrent des spécialités culinaires

représentatives de la culture culinaire du Québec ou mettent en valeur les produits locaux
et régionaux.

ATOUTS
= L’entreprise détient une reconnaissance/certification régionale ou provinciale.
= Une expérience captivante et originale est aussi offerte en dehors de la haute saison.
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2.3 Expériences actuelles proposées aux visiteurs

UN CIRCUIT OFFRANT CINQ TYPES D’EXPERIENCES

Famille/récréatif : Composée d’itinéraires en pistes cyclables avec segments en chaussée désignée avec peu ou
pas de dénivelés

Cyclotouriste : Composée de sections avec accotements asphaltés (largeur minimale d’'un métre) et comprenant
des cbtes a faible pourcentage de dénivellation

Cyclosportif : Expérience permettant de relever le défi des sections les plus vallonnées du circuit avec des
accotements asphaltés ainsi que des cotes a fort pourcentage de dénivellation

Vélo de montagne : Sept centres ou l'utilisateur trouvera plus de 160 km de sentiers a difficultés variées

Fatbike : Plus de 80 km de sentiers entretenus et balisés dans un cadre sécuritaire pour tous les niveaux

Source : Guide Vélo 2018, Véloroute des Bleuets
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2.4 Profil des visiteurs actuel

DESCRIPTION GENERALE DUREE DE LA VISITE
=  Plus de 60 % des visiteurs sont agés de 45 a 64 ans et = Plus de 50 % au moins une nuitée
97 % ont le francais comme langue maternelle = Moyenne de 4,6 nuitées
= 89 % sont des travailleurs a temps plein et des retraités = Moyenne de 2,3 nuitées dans un établissement
= 75 % sont accompagnés Bienvenue cyclistes!
= 57 % proviennent du SLSJ / 41 % d’autres régions du =  Moyenne de 7,5 excursions au cours des 12
Queébec / 2 % d’autres provinces canadiennes et des derniers mois (40 km de la résidence)
E.-U. = Moyenne de 1,2 séjour (au moins une nuitée a
= 36 % ont un revenu total du ménage avant impét de I'extérieur du domicile)

100 000 $ et plus

=  Types d'usagers : 70 % récréatifs / 28 % cyclosportifs /
3 % utilitaires

= Type d’alimentation : plus de 60 % en restauration
populaire et régionale, épicerie et dépanneur

Source : Chaire de Tourisme Transat, Résultats du sondage long réalisé auprés des utilisateurs de la Véloroute des Bleuets en 2017

Corporation de la Véloroute des Bleuets
Optimisation de I'expérience Véloroute des Bleuets cap 2025 | Mars 2019



2.4 Profil des visiteurs actuel (suite)

DISTANCES PARCOURUES ET UTILISATION DES INFRASTRUCTURES
= Distances les plus parcourues : 24 % de 30 a 50 km / 22 % plus de 250 km

= Type de distance : 69 % aller-retour / 36 % tour du lac

= Halte vélo : 78 % ont utilisé une halte vélo lors de leur parcours
= Navette croisiére : 25 % ont utilisé le Maligneau ou le Péribonka
RECOMMANDATIONS

= 62 % sont certains de revenir sur la Véloroute

= 100 % recommandent la Véloroute des Bleuets

Source : Chaire de Tourisme Transat, Résultats du sondage long réalisé auprés des utilisateurs de la Véloroute des Bleuets en 2017
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2.5 Budget et actions marketing

Budget 2019 — Marketing et communication

Résultat 2018 Budget 2019

sy -

Application Ondago

6 327,00 $ 3 567,00 $
Cartes 3640,00 $
Conception Guide-Vélo 48410,00 $
2 NN @
Ambassadeurs patrouilleurs 5478,00 $ 10 000,00 $
Ambassadeurs sportifs 4211,00 $ 5000,00 $
Ambassadeurs médiatiques 6064,00 $ 6 000,00 $

Résultat 2018 Budget 2019

Site web amélioration 12625,01 $ 2 500,00 $
Nom de domaine et hébergement 500,00 $ 350,00 $
Info-lettres 256,18 § 1000,00 $
PMI et Publicité guide touristique 742550 $ 7 553,00 $
Publicité Vélo-Québec 3500,00 $
Médias sociaux 1 000,00 $
Magazines Hors Québec 1472,16 3 2 100,00 $
Campagne télé hiver et vélo 5500,00 $ 7.000,00 $
Panneaux positionnement (autoroute) 3 080,00 $ 3000,00 $
Magazines et pub papier Intra-Québec 1925,00 $ 3850,00 $
Graphisme et traduction 132500 $ 2 500,00 $
Relations de presse(lancement de saison) 188,00 $ 847,00 $
Video promotionnel 12 000,00 $
Banque de photos 1650,00 $ 2500,00 $
Matériel de communication 3537,00 $ 3 000,00 $
Salon Info-vélo de Québec 206022 $ 1500,00 $
Salons hors-Québec 276530 $ 2 500,00 $
Salon du vélo de Montréal 1714,80 $ 1500,00 $
Equipements supplémentaires salons 338,97 $ 300,00 $
Salons et représentations Saguenay-Lac-Saint-Jean 789,16 $ 700,00 $

SATQ et représentation ]

Adhésion SATQ 769,00 $ 800,00 $
, . 4909,99 $ 5000,00 $
Représentation

Total des colts marketing-communication 52831,29 $ 65 000,00 $
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LA DESTINATION VELO EN AMERIQUE DUNO
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m Véloroute #  Cartes&services  Apropos Nous Boutique Q.
UVZBLEUETS

DECOUVREZ LA
S DESTINATION

VELOEN .

‘ EKIU[ NORDl

Site Internet Véloroute des bleuets

Brochure régional (ATR) sur I’expérience vélo

Véﬁ% du A vétoroute

Fjord du Sag BAGUENAY-LAC-SAINT JLAN [‘/ Vi ~BLEUETS

EXPERIENCE |

experiencevelo.ca
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3. DEFINITION DE LA MARQUE « VELOROUTE DES BLEUETS »

3.1 Qu’est-ce qu’une marque ?

3.2 Piliers de la marque « Véloroute des Bleuets »
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3.1 Qu’est-ce qu’une marque?

UNE MARQUE, C’EST...

= Ce qui guide la marque ...c’est le réve qui I’anime .... c’est un repére, un phare qui permet a chacun de prendre
les bonnes décisions dans I'océan de la concurrence.

= Un espace unique dans 'esprit des clienteles. Une marque, c’est « Un grand feu de camp »
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3.2 Piliers de la marque

LA MARQUE « VELOROUTE
DES BLEUETS » REPOSE SUR Le lac et ses paysages
TROIS PILIERS !

N
VeEloroute

/_fBLEUETS

>

Vélorout

“"BLEUET €

Les gens Les services



LE LAC ET LA QUALITE DU PAYSAGE

= Le lac, véritable mer intérieure.

= Les paysages a la fois singuliers et saisissants.

= Un lac qui contribue a sa fagon a I'histoire du Québec et de la région, en lien avec ses grandes riviéres et ses iles.
= Les terres agricoles et leur configuration qui donnent tout leur sens au type de culture qu’elles accueillent.

= Une nature qui a forgé une identité culturelle forte et créative dans sa population.

.
. -

i i 4
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LE CIRCUIT VELOROUTE ET LES SERVICES

= Un circuit démesuré ou le souci de la qualité et de sécurité
= Un parcours relativement uniforme vélo en boucle accessible et imagé par le Tour du Lac.

= Un éventail de parcours de découverte proposés aux visiteurs sur 'ensemble de la destination.
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LES GENS

= Les résidents, qui expriment fortement leur appartenance a la Véloroute avec I'accueil et I'ouverture sur le monde
et qui integrent le vélo dans leur style de vie et en animant la Véloroute.

= Les artisans, qui expriment leur savoir-faire par des produits du terroir ou culturels de qualité.
= Les entrepreneurs, qui par leur savoir-étre et leur savoir-faire générent de la valeur sur le territoire.
= Les ambassadeurs, qui créent la connexion et le partage avec les visiteurs, élément unique de la Véloroute.
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CROYANCE COHERENCE CONSTANCE
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XPERIENCE CLIENT ET CLIENTELES VISES

4.1 Profil de clientéle

4.2 Expérience client
4.3 Marchés visés
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4.1 Profil de clientele

TROIS PROFILS DE CLIENTELES CIBLES

Famille/récréatif Cyclotouriste Cyclosportif
(50%) (40%) (10%)
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4.1 Profil de clientele

Caractéristiques du segment Famille/récréatif

=  Couple avec des jeunes enfants a charge, qui travaille a temps
plein avec un revenu moyen;

= 35% sont des européens en voyage;

= Lors de son voyage, la famille fait du vélo sur une distance
inférieure a 50 km;

= | afamille cherche aussi a faire des activités a caractéere
familial;

= Elle profite aussi de ses vacances pour faire de la baignade,
visiter un parc naturel et acheter des produits régionaux;

= Pour 'nébergement, la famille opte généralement pour le
camping ou les gites;

= Son séjour a la Véloroute des Bleuets est de quatre a cing nuits.
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4.1 Profil de clientele

Caractéristiques du segment : Cyclotouriste

= En couple ou célibataire, sans enfant a la maison, qui travaille
a temps plein avec un revenu moyen,;

" Principalement en voyage;

= Lors de son voyage, le cyclotouriste parcourt une distance
d’environ 50 km;

= Le cyclotouriste cherche aussi a faires d’autres activités
(randonnées, visiter un parc naturel et acheter des produits
régionaux);

= Le cyclotouriste a séjourné quatre ou cing nuits en camping,
en gite ou en hotel/auberge 3 étoiles.
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4.1 Profil de clientele

Caractéristiques du segment : Cyclosportif

= En couple et sans enfant a la maison, qui travaille a
temps plein ou retraité, possédant un revenu moyen
a élevé.

= Le cyclosportif parcourt de grandes distances en vélo
(plus de 150 km) et il est a la recherche de nouveaux
défis.

= |l séjourne généralement en gites ou hétel/auberge 3

étoiles et principalement dans les établissements
certifiés « Bienvenue cycliste! ».

= Son séjour a la Véloroute des Bleuets est de une ou
deux nuits.
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a valider

4.3 Marchés visées

Priorisation des marché

SEGMENTS . T T ] . ]
Marché local Marché québécois Marché québécois Marchés européens Marché nord américain

(Saguenay- Lac St-Jean) (Région de Québec) (Région de Montréal) (France - Belgique) (Ontarien et américain)
Famille/ Priorisation * * * k% * %k * % .
récréatif
Cyclotouriste Priorisation * % * %k k * % % * % % *
Cyclosportif Priorisation = * k% * % * *
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4.2 Définition des expériences clients

EXPERIENCES RECHERCHEES EN FONCTION DES PILIERS DE LA MARQUE

SEGMENTS

Famille/
récréatif

Cyclotouriste

Cyclosportif

LAC ET QUALITE DES PAYSAGES

Prendre le temps de regarder les
paysages et admirer les points de vues
Se ressourcer au tour du lac

= Visiter un parc autour du lac

Profiter des plages du lac et des activités
nautiques
Utilisation des navettes maritimes

Prendre le temps de regarder les
paysages et admirer les points de vues

= Randonnées autour du lac dans un parc

Profiter des plages du lac et des activités
nautiques

Parcourir de longues distances
Admirer les points de vue

Un environnement naturel propice aux
défis

PISTES ET SERVICES ASSOCIES

Arrét fréquent aux Haltes de Vélo

Utilisation d’'un service de location de vélo, service de transports de
bagages, navettes maritimes

Hébergement en camping ou hotel au tour du lac

Demande des renseignements dans une des Maisons du vélo
Visite des attraits (Val-Jalbert, zoo sauvage de Saint-Félicien, etc..)

Utilisation des larges accotements asphaltés avec des dénivelés faible
ou des chaussées désignées

Utilisation des navettes maritimes

Arrét aux Haltes de Vélo

Hébergement dans une auberge

Demande des renseignements spécifiques - Maisons du vélo

Utilisation d’accotements asphaltés a fort dénivelé

Utilisation es bornes kilométriques

Loge dans un hébergement Bienvenue cyclistes!

Demande des renseignements spécifiques - Maisons du vélo

GENS

ambassadeurs
Participe a un évenement/animation a
caractere familial

Visite du site culturelle

Découverte et achat de produits locaux
Repas dans un restaurant

Visite de musées

Participe a un événement de type 5a 7
pour découvrir des résidents et produits
du terroir

Rencontrer les ambassadeurs sportifs

Corporation de la Véloroute des Bleuets
Optimisation de I'expérience Véloroute des Bleuets cap 2025 | Mars 2019



5. PLAN MARKETING ET EXPERIENCE CLIENT
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VISION DE LA CORPORATION
Affirmer le rble de leader régional

excellence en Amérique du Nord.

et québécois afin que
I'Expérience Vélo au Saguenay-

VISION

La destination qui offre la plus inoubliable expérience vélo en Amérique du Nord

$

VALEURS DE LA CORPORATION

» QUALITE
= COOPERATION

Lac-Saint-Jean soit reconnue
comme une destination par

LE LAC ET LA QUALITE DES PAYSAGES

TROIS PILIERS DE LA MARQUE « VELOROUTE » DES BLEUETS

LES PISTES ET LES SERVICES ASSOCIES

LES GENS

= DEVELOPPEMENT DURABLE
= SAINES HABITUDES DE VIES

$

N
m Véloroute
“*BLEUETS

OBJECTIF : Accueillir 300 000 visiteurs d’ici 2025

/

4

. Offrir aux visiteurs une pratique vélo convivial et sécuritaire de
tres haute qualité sur 'ensemble du circuit de la Véloroute des
Bleuets.

Axe 1.1 : Livrer la promesse qualité sur le circuit par la réalisation
des investissements en infrastructure

Axe 1.2 : Mettre a jour et communiquer la charte de qualité qui
définit les caractéristiques liées a une «pratique vélo convivial et
Sécuritaire de trés haute qualité ».

Axe 1.3 : Développer une base cartographique conviviale et
ergonomique.

Axe 1.4 : Intégrer formellement tous les aspects « Une pratique vélo
convivial et sécuritaire de trés haute qualité » dans les sondages
clients et les tAches des ambassadeurs

Axe 1.5 : Maintenir une signalisation adaptée et sécuritaire et facile
d'utilisation pour les visiteurs.

Axe 1.6 : Prévoir des aménagements et des lieux pour prendre les
photos « wow ».

Axe 1.7 : Accentuer le role et les fonctions des Ambassadeurs en
lien avec les la promesse et la marque

ORIENTATIONS MARKETING ET AXES D’INTERVENTION

2. Intensifier la structuration, I'animation et la thématisation de la Véloroute, en

lien avec les piliers de la marque, afin de renforcer le positionnement et de faire
vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Axe 2.1 : Intensifier la création d’expériences vélo originales et variée
(forfaits ou des idées de séjours) intégrant les différents services et attraits en
fonction des différents segments.

Axe 2.2 : Miser et mettre sur I'animation et la tenue d’événements afin de
faire vivre pleinement la marque « Véloroute des Bleuets »

Axe 2.3 : Améliorer et mettre de 'avant 'offre de services offerts aux visiteurs
(acceés, transfert des bagages, location, entretien, réparation, hébergements,
restauration, etc.).

Axe 2.4 : Intégrer et mettre en valeur 'offre gourmande, les productions

artisanales et les services nautiques dans 'expérience « Véloroute des
Bleuets ».

Axe 2.5 : Valoriser 'expérience avec les milieux urbains et le cceur du
village afin d'offrir aux visiteurs des expériences variées et faire vivre la
promesse.

Axe 2.6 : Réviser les rdles en fonction des maisons d’accueil vélo en
fonction des nouvelles orientations marketing sur I'expérience client.

. Mettre en place une stratégie promotionnelle renouvelée et plus

numérique

Axe 3.1 : Mieux se positionner, se démarquer et inspirer
et proposer les bons contenus au bon client

Axe 3.2 : Diffuser via toutes les plateformes
Axe 3.3 : Mieux cibler, établir et entretenir des relations

Axe 3.4 : Optimiser les actions sur les médias sociaux et
favoriser 'amplification et le partage

Axe 3.5 : Améliorer les plateformes propriétaires en
continu (site web, etc.)




5.1 Objectif - Cap 2025

MOYENNE DES DERNIERES ANNEES CAP 2025

250 000

w 300 000 visiteurs
visiteurs
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5.2 Orientations marketing

ORIENTATION #1 :

ORIENTATION # 2 :

ORIENTATION # 3 :

Offrir aux visiteurs une pratique vélo convivial et
sécuritaire de trés haute qualité sur 'ensemble du circuit
de la Véloroute des Bleuets.

Intensifier la structuration, I’animation et la
thématisation de la Véloroute des Bleuets, en lien avec les
piliers de la marque, afin de renforcer le positionnement et
de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Mettre en place une stratégie promotionnelle renouvelée

et plus numérique ‘ DEcouvagz LA
, B DESTINATION
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5.3 Axes d’intervention

ORIENTATION 1 : OFFRIR AUX VISITEURS UNE PRATIQUE VELO CONVIVIAL ET SECURITAIRE DE TRES
HAUTE QUALITE SUR L’ENSEMBLE DU CIRCUIT DE LA VELOROUTE DES BLEUETS.

Axe 1.1 : Réaliser les investissements en infrastructure pour livrer la promesse qualité sur le circuit.

Axe 1.2 : Mettre a jour et communiquer la charte de qualité qui définit les caractéristiques liées a une «pratique vélo
convivial et sécuritaire de tres haute qualité ».

Axe 1.3 : Développer une base cartographique conviviale et ergonomique.

Axe 1.4 : Intégrer formellement tous les aspects « Une pratique vélo convivial et sécuritaire de tres haute qualité »
dans les sondages clients et les taches des ambassadeurs

Axe 1.5 : Maintenir une signalisation adaptée et sécuritaire et facile d’utilisation pour les visiteurs.
Axe 1.6 : Prévoir des aménagements et des lieux pour prendre les photos « wow ».

Axe 1.7 : Accentuer le réle et les fonctions des Ambassadeurs en lien avec les la promesse et la marque
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5.3 Axes d’intervention (suite)

ORIENTATION #2: INTENSIFIER LA STRUCTURATION, L’ANIMATION ET LA THEMATISATION DE LA

VELOROUTE, EN LIEN AVEC LES PILIERS DE LA MARQUE, AFIN DE RENFORCER LE
POSITIONNEMENT ET DE FAIRE VIVRE UN SEJOUR MEMORABLE AUX VISITEURS.

Axe 2.1 :

Axe 2.2 :

Axe 2.3 :

Axe 2.4 :

Axe 2.5 :

Axe 2.6 :

Axe 2.7 :

Intensifier la création d’expériences vélo originales et variée (forfaits ou simplement des idées de séjours
thématiques) intégrant les différents services et attraits en fonction des différents segments.

Miser et mettre sur I’'animation et la tenue d’événements afin de faire vivre pleinement la marque
« Véloroute des Bleuets »

Améliorer et mettre de I'avant l'offre de services offerts aux visiteurs (acces, transfert des bagages,
location, entretien, réparation, hébergements, restauration, etc.).

Intégrer et mettre en valeur I’offre gourmande, les productions artisanales et les services nautiques
dans I'expérience « Véloroute des Bleuets ».

Valoriser (animer) I'expérience avec les milieux urbains et le cceur du village afin d’offrir aux visiteurs des
expéeriences variées et faire vivre la promesse.

Réviser les roles en fonction des maisons d’accueil vélo (incluant le camion) en fonction des nouvelles
orientations marketing sur I'expérience client.

Enrichir le programme « Bienvenue cyclistes! » (serge : pas clair a préciser)
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5.3 Axes d’intervention (suite)

ORIENTATION # 3 : METTRE EN PLACE UNE STRATEGIE PROMOTIONNELLE RENOUVELEE ET PLUS
NUMERIQUE

Axe 3.1 : Mieux se positionner, se démarquer et inspirer et proposer les bons contenus au bon client

Axe 3.2 : Diffuser via toutes les plateformes
Axe 3.3 : Mieux cibler, établir et entretenir des relations
Axe 3.4 : Optimiser les actions sur les médias sociaux et favoriser 'amplification et le partage

Axe 3.5 : Améliorer les plateformes propriétaires en continu (site web, etc.)

VOIR LA DECLINAISON STRATEGIE PROMOTIONNELLE AU CHAPITRE SUIVANT « PAN DE COMMUNICATION »
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6. PLAN DE COMMUNICATION

6.1 Orientations liées au positionnement et a la communication
6.2 Objectifs de communication et piliers de la stratégie

6.3 Recommandations

6.4 Mesures de rendement

6.5 Budget de communication

6.6 Plan d’action
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6.1 Orientations liées au positionnement et a la communication

= Se positionner comme LA meilleure destination vélo au Québec, grace a nos attributs distinctifs uniques en la
matiére (notoriete et image).

= Repositionner au premier niveau de nos communications la marque Véloroute des Bleuets qui bénéficie en soit
d’'une notoriété et d’'une crédibilité de base intéressante aupres des cibles (notoriéte).

=  Permettre une meilleure compréhension du produit/expérience en amont (découverte et familiarisation).

=  Présenter des outils de communication de qualité supérieure et une création publicitaire distinctive et
percutante: se démarquer ! (hotamment des autres offres de voyage et loisir).
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6.2 Objectifs de communication et piliers de la strategie

= Générer des conversions publicitaires optimales, et le plus grand nombre de visites possible sur le site ;

= Générer le plus grand nombre de leads de conversion (visites des sites web des partenaires, visite du panier
d’achat, appels, interactions, etc.);

= Accroitre la base de données de clients potentiels intéressés par le produit (adresses de courriels, etc.);
= Développer la relation avec nos clients actuels et potentiels;

= Générer des retombées médiatiques naturelles dans les médias sociaux (amplification), dans les médias
numeériques et traditionnels québécois et ontariens (relations de presse télé, radio, blogues, sites web spécialisés,
etc.);

= Optimiser la portée totale de visionnement de nos contenus (payant et non).
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6.2 Objectifs de communication et piliers de la strategie

PILIERS DE LA STRATEGIE :

Se démarquer et inspirer en continu: présenter une communication forte et distinctive et des créatifs percutants;
Personnaliser les actions autant que possible

Développer les bons contenus, pour le bon client, au bon moment du cycle de consommation

DN~

Etablir et entretenir des relations (points de contact, tactiques de partage, optimisation des bases de données,
etc.)

Optimiser la diffusion, et parler de facon plus ciblée a nos clients
Miser sur une stratégie plus numérique que jamais;

Favoriser le partage et ’amplification;

© N o o

Développer si possible une approche promotionnelle et des appels a I'action visant la conversion.
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6.3 Recommandations

1) Se démarquer
Développer des créatifs publicitaires et des messages plus distinctifs : faire une analyse du logo, slogan, thémes

de campagnes, etc.

2) Positionner et inspirer en continu
Développer une stratégie de contenus qui permettra d’alimenter toutes les plateformes de fagon pertinente (voir

schéma page X), cohérente et efficace afin de parler au bon client, au bon moment, et de la bonne fagon. Cette
stratégie devra notamment faire ressortir la nature de contenus a produire pour chaque client cible (personas),
pour chaque plateforme, et pour chaque phase du cycle de consommation (voir schéma page Y).
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POSITIONNER ET INSPIRER EN CONTINU ACQUISES
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POSITIONNER ET INSPIRER EN CONTINU

N
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PUBLICITES EN AMONT: se démarquer, étre créatif et inspirer

RELATIONS POST CONTACT

Récit et bouche Prise de
a oreille connaissance

RECIBLAGE (contenus complémentaires)

Déplacements
et expérience
a destination

Liste de « réves » MARKETING RELATIONNEL

CONTACT A DESTINATION & que j'évalue

AMPLIFICATION

NOILvu3aISNO?

EXPERIENCE DE FAMILIARISATION SUR LE SITE WEB

EXPLORATION

Réservations Recherche.s
et préparatifs

MARKETING RELATIONNEL

CONVERSION EXPERIENCE DE PLANIFICATION SUR LE SITE WEB

OASIS.




6.3 Recommandations (suite)

3) Familiariser la clientéle en amont
Adapter les outils de familiarisation et de planification (site web, pages sociales, outils cartographiques, autres) afin de les rendre plus actuels

dans le cadre d’une approche numérique actuelle.

4) Etablir des relations
Nous recommandons d’optimiser les points de contacts numériques afin de permette de développer des bases de données plus riches, et

ensuite déployer des communications directes (infolettres, médias sociaux, etc.), et entretenir des relations en continu. Des tactiques
d’acquisition tels que les concours, qui peuvent souvent servir de prétexte a la familiarisation, sont de bons exemples d’opportunité de
développement de bases de données. De plus, la mise en place d’'une stratégie de médias sociaux plus poussée (liée a la stratégie de
contenus) permettrait d’entretenir des relations avec des clients qualifiés qui pourront devenir d’excellents relayeurs.

5) Favoriser I'amplification numérique et stimuler les médias sociaux
Le territoire et 'expérience est des plus propice a I'amplification par les visiteurs de leur expérience. Par exemple, la mise en place de lieux
clés aménagés avec des points de vue propices incitant a prendre une photo et a la publier sur les médias sociaux, est une pratique simple

et efficace pour amplifier expérience sur les média sociaux.
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6.3 Recommandations (suite)

6) Optimiser la diffusion de nos contenus
En regard des objectifs et du budget disponible, nous recommandons une stratégie de média majoritairement numeérique,
incluant des placements publicitaires comportementaux et contextuels. La stratégie publicitaire devrait idéalement étre
directement reliée et déclinée du concept plus organique de contenus, et servir a inspirer, tout en mettant de I'avant des
appels a l'action afin de rediriger les clients sur le site Internet, ou ils pourront en découvrir davantage sur les difféerentes
experiences disponibles. Ainsi, la stratégie numérique permet de :

Présenter nos contenus en différents formats d’impact, principalement vidéo;

Décupler le nombre de plateformes publicitaires dans le plan média (notamment grace a la publicité programmatique);

Aller chercher nos clientéles la ou elles se trouvent, et a différentes phases de leur cycle de consommation (ex: ciblage, reciblage);
Cibler nos clientéles de fagon trés précise (par socio-style, intéréts, index et habitudes comportementales);

Faire percoler la marque Vélo Route des Bleuets;

Optimiser le budget disponible, et le rapport ciblage / portée / fréquence
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6.4 Mesures de rendement

Via les différents points de contact client

+ Le nombre de visiteurs des différents sites;

. Statistiques de performances : ventes par produits et réservations;

+ Sondages clients : provenance, type d'activités effectué, composition du groupe, etc..

Via le site web

+ La fréquentation du site Internet : nombre de sessions (nouvelles ou non), durée des sessions, nombre de pages vues, efc.;

+ Le taux de clics vers le panier d’achats, conversion en achat, durée de consultation, etc..

Via les campagnes promotionnelles

+  CPC, CTR, Taux d’engagement, portée et impressions, nombre de visionnement des contenus vidéo

Via les médias sociaux

+ Les bases d’abonnés aux plateformes sociales; L'engagement des abonnés sur les contenus publiés;

+ Le taux de clic vers le web (drive to web), nombre de visionnement des contenus vidéo.

Via les infolettres

+ La base de données de clients potentiels intéressés; Le taux d’ouverture des infolettres; Le taux de clic vers le web (drive to web).

Via I'espace médiatique

+ Les retombées médiatiques naturelles compilées au moyen d’'une revue de presse dans les médias sociaux (viralité) et dans les médias numériques
et traditionnels québécois et ontariens.
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6.5 Budget de communication

Considérant les objectifs de croissance de 300 000 passages en 2025, il est impératif de faire croitre le budget marketing dés
2020.

Nous estimons qu’un budget de 300 000$ permettra d’atteindre la cible des 300 000 passages sur la Véloroute des Bleuets en
2025 avec un virage numerique bien pensé, amorce dés 2020.

Une expérience web complétement revue et améliorée permettra un taux de conversion situé entre 10% et 15%, selon les
standards de l'industrie. Le virage numérique devrait permettre de générer 200 000 visites sur le site lesquelles se traduiront
en 30 000 séjours de 4 personnes donc 120 000 visiteurs (chaque visiteurs devant générer entre 2 et 6 passages sur la
Véloroute des Bleuets).

L'ensemble de ces efforts devrait donc nous permettre de rejoindre aisément la cible. Les pages suivantes présentent le plan
d’action dans les grandes lignes, une version plus détaillée est présentée en annexe.
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6.5 Budget de communication

ACTIONS 2019 (actions engagées)

TACTIQUE INSPIRATIONNELLE 17 500,00 $
TACTIQUES DE FAMILIARISATION ET RELATIONNELLES 3 500,00 $
TACTIQUES D'AMPLIFICATION

BESOINS DE PRODUCTION DIVERS 6 417,00 $

2020: phase 1

60 000,00 $
65 000,00 $
10 000,00 $
15 100,00 $

2021: phase 2 2022: phase 3

30 000,00 $ 30 000,00 $
6 000,00 $ 6 000,00 $
5000,00 $ 5000,00 $

10 100,00 $ 10 100,00 $

MEDIAS NUMERIQUES 1 000 00 $

134 900 00

174 000 00 $ 174 000 00 $

Corporation de la Véloroute des Bleuets

Optimisation de I'expérience Véloroute des Bleuets cap 2025 | Mars 2019



6.6 Plan d’action

Orientation 1 : Offrir aux visiteurs une pratigue vélo conviviale et sécuritaire de
trés haute qualité sur ’'ensemble du circuit de la Véloroute des
Bleuets.

Ressources
interpellées

Actions Responsables | Echéancier

1.1.A Mise en ceuvre sur 5 ans du plan
d’investissement quinquennal de 16 M$
(2020-2025) :

= 17 projets de bonification des Les MRC et les

aménagements; . Décembre gouvernements du
La Corporation

= Achat des écocompteurs; 2025 Québec et du
- . _ Canada
1.1 Livrer la promesse = Acquisition de 16 stations de réparation;
qualité sur le circuit = Réfection de la chaussée;

par la réalisation des
investissements en
infrastructure. 1.1.B Actualiser le mode de gestion de I'information
en provenance des écocompteurs.

= Achat de 4 Vélovoutes (vélo électrique).

Printemps Mandat spécialisé

La Corporation 2019 (5000 %)

1.1.C Analyser les potentialités de mettre en place Novemnbre Mandat spécialisé

une plateforme numérique pour la gestion et La Corporation 2019 EDNET/ATR
I'entretien du réseau cyclable. (80 % subvention)

1.1.D
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6.6 Plan d’action

Orientation 1 : Offrir aux visiteurs une pratique vélo conviviale et sécuritaire de
trés haute qualité sur ’ensemble du circuit de la Véloroute des
Bleuets.

Ressources
interpellées

Actions Responsables | Echéancier

1.2 Metire aJour et 1.2.A Mettre a jour le cadre de référence, la charte . Septembre Entrepr.lses et
communiquer la o . : La Corporation organismes
e de qualité et le guide du partenaire. 2019 L
charte de qualité qui associés
définit les Entreprises et
caractéristiques liées | 1.2.B Mettre en place un engagement formel des . Septembre P
> ti 4/ partenaires au respect de la charte de qualité La Corporation 2019 organismes
a ung <.< pratique vélo : associés
conviviale et
seécuritaire ‘dfa tres 12C
haute qualité ».
1.3.A Mette a niveau la base cartographique s
N L, . Comité
actuelle afin d’avoir une intégration ) L. . -
- ; . La Corporation Eté 2020 intermunicipal et
numérique avec I'ensemble des services
. EDNET/ATR
. offerts sur le parcours de la Véloroute.
1.3 Développer une base
cartographique 1.3.B Intégrer les diverses expériences de
conviviale et découverte sur I'ensemble du circuit ) ., Comité
) . . . La Corporation Eté 2020 . g
ergonomique. (gourmandes, artistes, noyaux villageois, intermunicipal
paysages, produits touristiques, etc.).
1.3.C
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6.6 Plan d’action

Orientation 1 : Offrir aux visiteurs une pratique vélo conviviale et sécuritaire de
trés haute qualité sur ’'ensemble du circuit de la Véloroute des
Bleuets.

Ressources
interpellées

Actions Responsables | Echéancier

1.4.A Définir un processus d’évaluation de la

satisfaction des usagers (clientéle locale et La Corporation Printemps ~ Comité
L 2020 intermunicipal
1.4 Intégrer formellement touristique).
tous les aspects ] 1.4.B Produire un sondage annuel sur I'expérience/ Printemps Comité
« Une pratique vélo client avec application numérique pour la La Corporation P . g
conviviale et compilation. 2020 intermunicipal

securitaire de tres — - : :
haute qualité » dans 1.4.C Réaliser une rétroaction annuelle sur le bilan

de la satisfaction des usagers et un A chaque Comité

les sondages clients La Corporation

et les taches des réalignement (si nécessaire) du programme automne intermunicipal
ambassadeurs. d’investissement.
1.4.D
1.5 l\/.lainte.nir l:me ’ 1.5.A Révisgr Ig plate.forme n,umér.iqu,e a,fin que la La Corporation Eté 2020 . Comi’Fél
signalisation adaptée signalisation soit adaptée et intégrée intermunicipal

et sécuritaire et facile
d’utilisation pour les 15.B
visiteurs.
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6.6 Plan d’action

Orientation 1 : Offrir aux visiteurs une pratique vélo conviviale et sécuritaire de
tres haute qualité sur I’ensemble du circuit de la Véloroute des

Bleuets.
Axes Actions Responsables | Echéancier I_?essourges
interpellées
1.6.A Elaborer une carte de lecture et Les trois MRC et Comité
d’interprétation des paysages sur 'ensemble la communauté Eté 2021 . g
. . intermunicipal
du circuit. de Mashteuiatsh
1.6 Prévoir des 1.6.B Identifier des lieux incontournables pour la Comité
aménagements et prise des photos avec les aménagements La Corporation Eté 2021 intermunicipal
des lieux pour appropriés.
prendre des photos 1.6.C Définir une procédure de partage des photos Comité
« Wow ». des utilisateurs sur la plateforme numérique La Corporation Eté 2021 ; s
) intermunicipal .
de la Véloroute.
1.6.D
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6.6 Plan d’action

Orientation 1 : Offrir aux visiteurs une pratique vélo conviviale et sécuritaire de
trés haute qualité sur ’'ensemble du circuit de la Véloroute des

Bleuets.
Axes Actions Responsables | Echéancier I_?essourcfes
interpellées
1.7.A Mettre a niveau la politique d’encadrement
des Ambassadeurs en valorisant 'importance Comité
de leur role et des livrables attendus de leur La Corporation Eté 2020 , omrie
R . , s intermunicipal
1.7 Accentuer le réle et part en lien vers la recherche d’'une qualité
les fonctions des totale de I'expérience-client
Ambassadeurs en . L :
. 1.7.B Tenir une activité annuelle de reconnaissance . o
lien avec la promesse o . Printemps Comité
des Ambassadeurs avec valorisation des La Corporation . .
et la marque. 2020 intermunicipal
bons coups.
1.7.C
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6.6 Plan d’action

Orientation 2 : Intensifier la structuration, I’animation et la thématisation de la
Véloroute en lien avec les piliers de la marque afin de renforcer le
positionnement et de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Axes Actions Responsables | Echéancier I_?essourcfes
interpellées
2.1.A Définir un nouveau concept d’affaires visant
la commercialisation d’expérience découverte
F,) La Corporation Hiver 2020 Ressqurce experte
reposant sur la marque Véloroute des interne
2.1 Intensifier la création Bleuets.
d’expériences vélo | 5 4 g Mettre en ceuvre deux expériences
0“9"_'3'95 .et’varlees découvertes/vélo par an d’ici 2025. LaC i Lancement | Ressource experte
(forfaits ou idées de Ex. : Découvrez les chutes et les bleuets du a Lorporation été 2020 interne
séjours) intégrant les Nord (2 jours )
différents services et | direct
attraits en fonction 2.1.C Redéfinir un poste permanent a l'interne Automn éné?a?érea(\:;[le(::nune
des différents visant la valorisation et la commercialisation La Corporation 2819 © gfirme spécialisée
segments. de la marque Véloroute des Bleuets. P
en RH
21.D

Corporation de la Véloroute des Bleuets
Optimisation de I'expérience Véloroute des Bleuets cap 2025 | Mars 2019



6.6 Plan d’action

Orientation 2 : Intensifier la structuration, I’'animation et la thématisation de la

Véloroute en lien avec les piliers de la marque afin de renforcer le
positionnement et de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

. " . Ressources
Axes Actions Responsables | Echéancier . !
interpellées

Les corporations
partenaires et le
comité
intermunicipal

2.2.A Maintenir les événements existants tels que LaC i p t
Liberté & vélo et Traversée du lac Fatbike. a Lorporation ermanen
2.2 Miser sur Panimation
et la tenue

2.2.B Mettre en valeur des festivals locaux sur la . L

d’événements afin de . La Corporation Permanent Gestion interne
Véloroute.

faire vivre pleinement

la marque « Véloroute 2.2.C Mettre en place un programme incitatif

des Bleuets ». encourageant la tenue d’événements locaux La Corporation Permanent ATR via EPRT
en lien avec la Véloroute.

22D
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6.6 Plan d’action

Orientation 2 : Intensifier |la structuration, I’animation et la thématisation de la
Véloroute en lien avec les piliers de la marque afin de renforcer le
positionnement et de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Axes Actions Responsables | Echéancier I_Ressourcfes
interpellées
2.3.A Identifier les mesures nécessaires a
2.3 Améliorer et mettre de consolider ou a mettre en place pour offrir des
, , . Ce A D L . Automne .
'avant 'offre de services top qualité a l'utilisateur/visiteur (le La Corporation 2019 Gestion interne
services offerte aux touriste) reposant sur I'innovation et I'effet
visiteurs (acces, « Wow » auprés de la clientéle.
trans.fert des bggages, 2.3.B Définir un ordre prioritaire des services a Hiver 2020 et
chatlor?, entretien, mettre en place en tenant compte des colts La Corporation permanent Gestion interne
réparation, et du mode de gestion. par la suite
hébergements,
restauration, etc.). 230
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6.6 Plan d’action

Orientation 2 : Intensifier |la structuration, I’animation et la thématisation de la
Véloroute en lien avec les piliers de la marque afin de renforcer le
positionnement et de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Actions

Responsables

Echéancier

Ressources

2.4 Intégrer et mettre en
valeur l'offre

2.4.A Créer une table de concertation avec les

Hiver 2020 et

interpellées

Table
agroalimentaire

Destination Lac-

variées et de faire
vivre la promesse.

communication.

gourmande, les partenaires clés pou.r ete'lb!lr un plan de mise La Corporation permangnt Saint-Jean
ductions en valeur des produits visés. par la suite
prc? Culture Saguenay—
artisanales et les Lac-Saint-Jean
services nautiques
’ Ar . . L i
dans I'expérience 2.4.B Mettre en ceuvre des actions retenues. La Corporation | Permanent s palrt’enalres
« Véloroute des cles
Bleuets ».
24.C
2.5.A Définir une stratégie collective et un contenu Comité
. , . intégré visant la mise en valeur des noyaux La Corporation Permanent . .
2.5 Valoriser I'expérience . . L L intermunicipal
- villageois (histoire, paysage, patrimoine, etc.).
avec les milieux et le
coeur du village afin | 2.5.B Intégrer le contenu sur la plateforme
d’offrir aux visiteurs numérique de la Véloroute et dans les , Printemps Comité
L. . o La Corporation . .y
des expériences stratégies de commercialisation et de 2021 intermunicipal

25C
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6.6 Plan d’action

Orientation 2 : Intensifier |la structuration, I’animation et la thématisation de la
Véloroute en lien avec les piliers de la marque afin de renforcer le
positionnement et de faire vivre un séjour mémorable aux visiteurs.

Axes

2.6 Réviser les roles en
fonction des maisons
d’accueil vélo selon
les nouvelles
orientations marketing
sur I'expérience client.

Actions

2.6.A Evaluer les outils d’information offerts aux
utilisateurs/clients en lien avec les trois piliers
de la marque Véloroute des Bleuets.

Responsables

La Corporation

2.6.B Elaborer un programme de formation sur la
charte de qualité et I'expérience client visée.

La Corporation

2.6.C Mettre en place un passeport de
reconnaissance sur les distances franchies
sur la Véloroute (ex. : tampon Compostelle).

La Corporation

2.6.D Tenir une session de formation annuelle avec
les employés des maisons d’accueil vélo.

La Corporation

L . . Ressources

Echéancier . !
interpellées

Eté 2020 Comité
Intermunicipal

Eté 2020 _ Comite
intermunicipal

Eté 2021 _ Comite
intermunicipal

Eté 2020 _ Comite
intermunicipal

26.E
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6.6 Plan

d’action

Orientation 3 : Mettre en place une stratégie promotionnelle renouvelée et plus

numérique.
Axes Actions Responsables | Echéancier I_?essourges
interpellées
3.1.A Dféfinir é. long terme la plateforme nurnférique Firme spécialisée
nécessaire pour livrer les contenus visés At dans le domaine
dans les cing axes du volet numérique La Corporation uz(c));ngne o
(compréhension des priorités stratégiques et Budget estime :
vision numérique). 15000 $
N ) o ) Firme spécialisée
3.1 Mieux se positionner. 3.1.B Identifier les cibles/stratégies marketing/ Automne dans le domaine
P . L icati icd | rt .
se démarquer, inspirer ﬁznr;re}wrliml:c;a ion visées par le suppo La Corporation 2019 Budget estimé -
et proposer les bons que. 15000 $
contenus au bon - : : :
client. 31.C ADetgct(’ar Ic?s c\hvers services mterr?e§ pouvant La Corporation Automne Gestion interne
étre intégrés a la plateforme numérique. 2019
3.1.D Etablir un programme d’investissement Comité de gestion
triennal pour la mise en place de la La Corporation Hiver 2020 intermunicipal et
plateforme numérique. ATR/ADNET
3.1.E
3.2.A Dleflnlr un plan d’action triennal et le mettre en La Corporation Hiver 2020 | Per:jnanent
3.2 Diffuser via toutes les place. mage de marque
plateformes.
3.2B
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6.6 Plan d’action

Orientation 3 : Mettre en place une stratégie promotionnelle renouvelée et plus
numeérique.

Actions

Responsables

Echéancier

Ressources
interpellées

3.3.A Etablir un plan d’action annuel & mettre en

Permanent

3.4 Optimiser les actions
sur les médias
sociaux et favoriser
I'amplification et le
partage.

place avec suivi et évaluation.

C . La Corporation Permanent
place avec suivi et évaluation. Image de marque
3.3 Mieux cibler, établir et
entretenir des 338
relations.
3.3.C
3.4.A Etablir un plan d’action annuel & mettre en . Permanent
La Corporation Permanent

Image de marque

3.4.B

34.C
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6.6 Plan d’action

Orientation 3 : Mettre en place une stratégie promotionnelle renouvelée et plus
numeérique.

Actions

Responsables

Ressources

Echéancier . .
interpellées

3.5 Améliorer les
plateformes
propriétaires en
continu (site Web et
autres).

3.5.A Etablir un plan d’action annuel avec suivi et
évaluation.

La Corporation

Permanent

Permanent
Image de marque

3.5.B

3.5.C

3.5.D
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ANNEXES

Raymond Chabot ¢

)4 -
° GrantThornton Véloroute

Des
L’instinct de la croissance” N B L E U E T S




Comparables inspirants (8 destinations/veélo)

Le choix des destinations n’a pas été basé sur une association parfaite avec la Véloroute des Bleuets. En effet, les destinations comparées, de par
leur envergure et leurs spécificités, different parfois de celles de la Véloroute. Bien que de prime abord, il peut sembler injuste de comparer la
Véloroute a un pays, a un état ou a une région entiere, il ne faut jamais I'oublier I'objectif ultime d’un tel exercice, soit I'identification de bonnes et
inspirantes pratiques en matiére d’offre et de mise en marché de celle-ci.

En terminant, les caractéristiques qui ont fait I'objet de la comparaison sont :

m  |a structure de 'organisation en bref (lorsque l'information est disponible);

® [ aqualité et la quantité des itinéraires proposes;

m  |estypes de clients recherchés (marchés, niveaux, profil, etc.);

= [aqualité et la quantité de la documentation;

= |'offre de services spécialisés (hébergement, restauration, location, entretien mécanique, navettes, etc.) aux cyclotouristes;
= |intégration de l'offre en cyclotourisme avec les autres produits touristiques de la destination;

= |e positionnement : personnalité et force de la marque;

= | aqualité des outils d'information et de promotion (en ligne);

®  Les contenus générés par les utilisateurs (lorsqu'il y en a);

m | aprésence surles médias sociaux.



3. Comparables inspirants (suite)

Les quatre cibles de bonnes pratiques décrites ci-apres découlent des huit comparables qui ont été analysés. On
retrouve entre parenthéses les destinations qui les ont mises en ceuvre.

BONNES PRATIQUES - PRODUIT

Proposer un ou des itinéraires qui ont, régle générale, un intérét cyclotouristique (beauté des paysages, abondance
et qualité de I'offre a proximité, qualité de I'accueil et des infrastructures).

Proposer une signalisation adéquate (directions, distances, avertissements et services) aérienne ou au sol (Loire,
RAVelL, VRB).

Favoriser 'accés a des vélos a assistance électrique (vieilissement de la population) ou permettre de réaliser
I'itinéraire global dans moins de temps.

Délivrer un passeport qui peut étre tamponné a chacune des étapes (Pyrénées).

Prévoir des bornes photo dans des sites photogéniques ou les usagers peuvent se faire photographier et partager
sur les réseaux sociaux (Pyrénées).



3. Comparables inspirants (suite)

BONNES PRATIQUES - DOCUMENTATION

Bien documenter le ou les itinéraires proposés en précisant le niveau de difficulté, le type de parcours utilisé (piste,
bande, accotement), le type d’environnement (forestier, champs, urbanisé, vue sur le lac), la qualité du revétement,
le temps prévu pour réaliser l'itinéraire, etc. (Alsace, Ravel, Pyrénées).

Afficher des profils altimétriques, lorsque pertinent (Route du cceur, Orégon, Alsace).

Présenter chaque itinéraire, circuit ou étape de ceux-ci comme une expérience touristique globale et intégrée. Ne
pas se contenter seulement d’'une énumeération (listing). Ici, I'intégration dans un récit (storytelling) constitue une
approche intéressante (Oregon, Norvege).

Rendre possible le téléchargement de fichiers pour les GPS (lorsque pertinent) et de feuilles de route (cue sheets)
en PDF (Route du Cceur, Pyrénées, Alsace, Oregon, RAVel).

Mettre en valeur l'offre touristique a proximité. A cet égard, prévoir des fiches descriptives complétes (descriptif,
photos, coordonnées, tarification, hyperlien, etc.) pour les services touristiques (hébergement, restauration, attraits
et activités, services) a proximité.



Comparables inspirants (suite)

BONNES PRATIQUES - POSITIONNEMENT

Adopter un positionnement clair et porteur de la promesse.
Proposer des visuels et des outils d'information exprimant de fagon optimale le positionnement et 'image de marque.
Produire de beaux produits dérivés (vétements et accessoires) affichant 'image de marque (VRB).

Donner la parole a des ambassadeurs célebres ou médiatisés (Norvége, Oregon, VRB).

BONNES PRATIQUES — PRESENCE EN LIGNE

Utiliser et intégrer de fagon optimale les médias sociaux

Utiliser des vidéos en plein écran en arriere-plan (Norvége).

Intégrer des vidéos inspirantes (Pyrénées, Oregon, Norvege, VRB).

Adopter un design agréable et compatible avec le positionnement (Oregon, Norvége, VRB).
Intégrer des récits inspirants et crédibles (Oregon, Norvege).

Utiliser des tuiles ou des images comme menu pour accéder a des pages ou des produits (Norvege).



Comparables inspirants (suite)
BONNES PRATIQUES — PRESENCE EN LIGNE
Développer un site Internet explicite

= Mettre en avant-plan les itinéraires et les expériences proposees (Loire, Pyrénées, Alsace, Oregon, Norvege,
RAVel).

= Privilégier une utilisation ergonomique et conviviale de la cartographie : localisation, format, interactivité,
navigation dans la cartographie, identification des services et attraits a proximité, utilisation de filtres, etc.

=  Proposer des forfaits bien documentés : fournisseur, durée, composantes, colts, etc. (Loire, Pyrénées, Norvege).

= |dentifier et fournir une description claire des services visant a fournir une expérience de qualité : acces, transfert
de bagages, location et entretien d’équipements, etc. (Loire a vélo, VRB).

=  Permettre a des utilisateurs de partager leur expérience (contenus générés par les utilisateurs sous forme de
textes, de photos ou vidéos).

= Prévoir une fonctionnalité pour le clavardage (Norvege).



Comparables inspirants (suite)

BONNES PRATIQUES — PRESENCE EN LIGNE
Développer un site Internet pertinent

= Permettre aux utilisateurs de partager les contenus du site sur les médias sociaux afin d’en améliorer la portée
(Oregon, Norvege).

= Utiliser de fagon adéquate et optimale les principales plateformes de médias sociaux.

= Afficher de facon visible les pictogrammes donnant accés aux plateformes de médias sociaux utilisées par la
destination (Pyrénées, Norvége).

= Prévoir une version de la page Facebook dans les différentes langues affichées sur le site ou généralement
utilisées dans les marchés cibles.

= Prévoir des bornes photo dans des sites photogéniques ou les usagers peuvent se faire photographier et partager
sur les réseaux sociaux (Pyrénées).



Annexe

PLAN DE COMMUNICATION DETAILLE

ACTIONS

2019 (actions engagées)

2020: phase 1

2021: phase 2

2022: phase 3

TACTIQUE INSPIRATIONNELLE

Ise en place d'une strategie de contenu

[~ Précision du positionnement (vision, valeurs, refonte logo et slogan, etc.)

60 000,00 $

30 000,00 $

30 000,00 $

nventaire et analyse des contenus actuels et des objectifs

3000,00 %

Construction de 1a igne editoriale et des themes de campagne

Choix des différents canaux de communication, formats de creatits et de contenus

Choix des KPT, du programme de reporting et des outils de gestion de contenu

Réalisation d'un plan d'action (actifs, ressources, equipe, Buaget, efc.)

Rétroaction, optimisation et anal yse des rapports

Création des contenus/créatifs pour chaque plateforme (tournage, banniéres, m. sociaux, etc).

14 500,00 $

‘ACTIQUES DE FAMILIARISATION ET RELATIONNELLES

Ise a jour et otpimisation du site web
OpElmlsatlon?re ‘onte site web (analyse, personnalisation carte interactive, amelioration arbo

65 000,00 $

6 000,00 $

6 000,00 $

etc.)
ntégration des publiciteés, des nouvelles videos/photos a chaque periode

2500,00 $

Gestion du site web en genera

[Développement de mécaniques d'acquisition de données

Adaptation des Infoleftres

[dée:Analyse et deploiement de concours pour chaque cible

T000,00 %

ACTIQUES D'AMPLIFICATION

dee: mise en place d'infrastructures invitantes a la prise de photos
Réflexion sur 2-3 infrastructures possibles et leur aménagement

10 000,00 $

5000,00 $

5000,00 $

Déploiement des infrastructures/amenagements

Promotion et amplification numerique des infrastructures

[Nom de domaine et hebergement du site web

15100,00 $

10 100,00 $

10 100,00 $

[Gestion de I"application Unaago

3 567,00 §




Annexe

PLAN DE COMMUNICATION DETAILLE (SUITE)

PMI et Publicité Guide Touristique

7 553,00 §
Publicité Vélo-Québec 3 500,00 §
Magazines Hors-Québec 2 100,00 §
Magazines et publicité papier Intra-Québec 3850,00 9
Panneaux autoroute 3000,00 9
a télé 7.000,00 §
a representation
Représentation externe - salons diverses 6 500,00 §
Adhésion SATQ 800,00 §
Représentation par Véloroute des bleuets 5 000,00 $
Représentation par les ambassadeurs 21 000,00 §
Relations de presse 847,00

1.000,00 §

e marketing de recherche - achat de mots-clés (pour chaque cible)
a programmatique (pour chaque cible)
a Web télé

GRAND TOTAL : 89567,00 $




