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Lõċle dõOrl®ans, quelles ambitions collectives pour 2022 ?

En quoi et pour qui voulons-nous que lõċle dõOrl®ans se d®marque ?

Rendez-vous 

30 avril 2018



PLAN DE PRÉSENTATION

ÅMot de bienvenue et contexte de la démarche

ÅQui sommes-nous ? Diagnostic stratégique

ÅQue voulons-nous ? Approche territoriale

ÅOù voulons-nous aller ? Vision et orientations stratégiques

ÅP®riode dõ®changes

ÅPropositions pour lõimage de marque

Dîner

ÅComment et avec qui y arriver ? Plan dõaction et priorit®s

ÅP®riode dõ®changes

Réseautage et cocktail



LõAPPROCHE TERRITORIALE ë LõċLE :

Une démarche en 3 étapes (séquences)



UNE DÉMARCHE VALIDÉE À MESURE

Séquence 1 : Diagnostic 

ÁConsultations des entreprises touristiques, agricoles et des élus

ÁSondage de notoriété auprès de la population adulte du Québec

ÁPortraits sectoriels en agroalimentaire, en tourisme et commercial

ÁValidation des résultats du diagnostic par le comité de suivi



UNE DÉMARCHE VALIDÉE À MESURE (SUITE)

S®quences 2 et 3 : Choix strat®giques et plan dõaction

ÁTravail cr®atif avec une agence pour lõ image de marque  

ÁSéances de travail avec le consultant et le comité de suivi

ÁValidation du positionnement et orientations stratégiques

ÁTravail avec le comité de suivi pour la priorisation des actions

ÁPrésentations aux acteurs du territoire



PLAN DE PRÉSENTATION

ÅMot de bienvenue et contexte de la démarche

ÅQui sommes-nous ? Diagnostic stratégique

ÅQue voulons-nous ? Approche territoriale

ÅOù voulons-nous aller ? Vision et orientations stratégiques

ÅP®riode dõ®changes

ÅPropositions pour lõimage de marque

Dîner

ÅComment et avec qui y arriver ? Plan dõaction et priorit®s

ÅP®riode dõ®changes

Réseautage et cocktail



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Enqu°te Omnibus sur la notori®t® de lõ´le dõOrl®ans

ÁObjectifs : 

- Évaluer la notoriétéde lõċle dõOrl®ans et de ses produits agroalimentaires

- Cibler les habitudes dõachats de produits locaux

ÁProvenance des répondants

Nombre

RMRde Québec 213

RMRde Montréal 516

Ailleursau Québec 307

Total 1036



ÁQUESTION #1 SUR LA NOTORIÉTÉ:
1ere mention3 mentions

Montérégie 18% 33%

Cantons-de-l'Est 12% 33%

Charlevoix 7% 15%

Lanaudière 7% 14%

Laurentides 6% 14%

Ile d'Orléans 5% 11%

Mauricie 4% 10%

Saint-Hyacinthe 4% 7%

Bas-Saint-Laurent 4% 7%

Chaudière-Appalaches 4% 8%

Régionde Montréal 3% 7%

Centre-du-Québec 3% 7%

Portneuf 2% 10%

Autre 21% 47%

Total 100% -

Pourl'ensemble du 

Québec, lô´le dôOrl®ans 

arrive en 6e position 

avec 11 % de 
notoriété spontanée

Le territoire qui vient spontanément 

en tête quand on pense à 

lõagrotourisme ?



RMR 

Québec

RMR 

Montréal

Ailleurs au 

Québec

Montérégie 8% 43% 29%

Cantons-de-l'Est 20% 35% 35%

Charlevoix 32% 15% 11%

Lanaudière 3% 21% 10%

Laurentides 0% 20% 12%

Île d'Orléans 46% 5% 9%

Portneuf 26% 4% 13%

Mauricie 3% 6% 15%

Chaudière-

Appalaches
27% 2% 11%

Centre-du-Québec 2% 5% 11%

Régionde Montréal 1% 11% 5%

Bas-Saint-Laurent 7% 3% 12%

Autre 57% 53% 54%

La notoriété des territoires 

varie selon sa région d'origine !

Pour les répondants 

de la RMR de 

Qu®bec, lõċle 

dõOrl®ans est le choix 

le plus populaire

ÁQUESTION #1 SUR LA NOTORIÉTÉ:

Le territoire qui vient spontanément 

en tête quand on pense à 

lõagrotourisme ?



ÁQUESTION #2 SUR LA NOTORIÉTÉ:

Si lôon jum¯le lôagrotourisme 

et lôautocueillette de fruits 

(29%), on compte près du 

tiers des répondants pour 

qui lõċle dõOrl®ans ®voque 

les produits locaux

Lõ®l®ment qui repr®sente le plus lõ´le dõOrl®ans ?

%

Autocueillettede fruits(pommes,fraiseset framboises) 19%

Beautédespaysages 17%

FélixLeclerc 14%

Richessede sonpatrimoinebâti 10%

Agrotourisme(vignobles,cidrerieset produitsdu terroir) 10%

FleuveSaint-Laurent 6%

Pontde l'Île 6%

Activitésde pleinair 3%

Ne connaîtpasl'Île d'Orléans 14%

Ne saispas 1%

Les 18-24 ans ne connaissent pas lõ´le 

dans une grande proportion



ÁQUESTION #1 SUR LES PR£F£RENCES ET LES HABITUDES DõACHAT :

Les consommateurs ne 

laisseront pas tomber 

lõimportance de la 

qualité, de la fraîcheuret 

du prixdôun produit 

simplement parce quôil est 

produit localement

Le premier crit¯re dõachat pour un produit sachant quõil provient de lõċle dõOrl®ans ?

Critèred'achat %

Qualité 33%

Fraîcheur 27%

Prix 26%

Garantie que le produit vient de l'Île d'Orléans 14%



Les moyens pour rendre plus accessibles les produits agricoles et agroalimentaires 

en provenance de lõċle dõOrl®ans ?

1ere mention 2 mentions

Présencedesproduitsde l'Île d'Orléansdansdessupermarchés 49% 71%

Meilleureidentificationenépiceriedesproduitsde l'Île d'Orléans 20% 45%

Présencede kiosquesde ventedansdesévénementset desfestivals 9% 36%

Boutiquede venteenligne 10% 18%

Circuitsignaliséà l'aide d'affichesindiquantkiosquesde ventesurl'Île 6% 11%

Épicerieà l'Île d'Orléans 3% 7%

Applicationmobilepourrepérerleskiosquesde ventesurl'Île 3% 9%

ÁQUESTION #2 SUR LES PR£F£RENCES ET LES HABITUDES DõACHAT :



Lõhabitude dõachat de produits agricoles et agroalimentaires qui est plus ancr®e 

maintenant quõil y a 5 ans ?

1ere mention 2 mentions

Achatde produitslocauxenmagasin 41% 66%

Achatdanslesmarchéspublics 28% 56%

Achatdirectchezle producteur/ à la ferme 12% 25%

Autocueillettede fruitsensaison 10% 22%

Achatlorsd'événementsspéciaux 7% 19%

Achatenligne 2% 4%

ÁQUESTION #3 SUR LES PR£F£RENCES ET LES HABITUDES DõACHAT :



Nos principales FORCES

ÁMasse importante dõentreprises agricoles/agroalimentaires

173 entreprises 265 producteurs

ÁProductions reconnues 

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC



Michel Julien

ÁProductions maraichères offrant 

plusieurs variétés de fruits & légumes   

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES



Michel Julien
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Répartition des revenus agricoles

ÁProspérité des entreprises  

agricoles/agroalimentaires

ÁQualité et unicité des 

paysages et du patrimoine 

bâti

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES



Michel Julien

ÁAgrotourisme : un produit dõappel pour lõ´le

Autocueillette

Vignobles et autres 
produits dõalcool

OFFRE

agrotouristique

DEMANDE

en agrotourisme

Produits du terroir

Hausse de ±20%

les dernières 4 années 

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES



ÁInitiatives de regroupements inspirants

RÉCI

ÁSavoir-faire ´le dõOrl®ans

ÁDemeurer ¨ lõavant-garde des tendances

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES



Á Localisation stratégique 

et accueil personnalisé au BAT 

Pectine



ÁGuide touristique qui paie ses frais 

et qui génère des profits

ÁUtilisation constante du slogan

ÁNombre important dõentreprises touristiques 

membres de Tourisme ċle dõOrl®ans 130

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES



ÁActivités événementielles en croissance 

Pectine



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
Nos principales FAIBLESSES

ÁDiminution en 

hébergement touristique

ÁNombre restreint dõentreprises membres de lõOTQ

ÁOutils de communication désuets

ÁÉcart dans les expériences client offertes

Camirand



ÁCoexistence de différents visuels qui diluent la marque principale

ÁAchalandage trop dense à certaines périodes

Á une marque ¨ lõinfluence neutre sur les intentions dõachat

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FAIBLESSES



ÁAffichage et signalisation 

touristiques disparates

ÁAbsence dõun r®seau de vente sur Internet

«64% des voyageurs gourmands consid¯rent que le fait dõavoir r®alis® 

des activités gourmandes a eu un impact significatif sur leur décision 

dõacheter des produits locaux lorsqu'ils sont ¨ domicile»

Association de l'Agrotourisme et du Tourisme Gourmand du Québec-

résultats 1ere enquête sur le comportement des Québécois

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FAIBLESSES



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

ÁNotori®t® dillu®e de la marque Ile dõOrl®ans au profit de dõautres destinations

Nos principales MENACES à confronter

ÁFaible notoriété dans la région de Montréal et auprès des jeunes 

ÁPopularit® croissante dõautres territoires qui d®veloppent/innovent
en agroalimentaire et en agrotourisme

http://gardemangerduquebec.ca/


ÁDiminution des durées de séjour de visiteurs

ÁFacteurs prix, fraicheur et qualit® lõemportent sur lõachat local

Cassis Monna et fillesCamirand

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS MENACES



ÁNotori®t® de lõ´le demeure forte dans la r®gion

Nos principales OPPORTUNITÉS à saisir

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

ÁRegroupements inspirants au Québec 

pour promouvoir lõachat local

46%



ÁEntreprises en agrotourisme ¨ lõ´le dõOrl®ans

ÁForte attractivit® de lõ´le 

-Client¯les dõorigine ®trang¯re 

-Int®r°t marqu® pour lõagrotourisme

ÁDiversification des intérêts des visiteurs

Michel Julien Michel Julien

Michel Julien Michel JulienPectine

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS OPPORTUNITÉS



ÁInt®r°t des consommateurs pour lõachat local (fraicheur, qualit®)

ÁOuverture du Grand marché 

à ExpoCitéen 2019

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS OPPORTUNITÉS



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Image de marque

Int®r°t ¨ d®finir et propulser le positionnement du territoire afin dõ®largir son 
rayonnementet créer plus de désirabilitéenvers ses produits et services

Expérience client

Obligation dõenrichir les exp®riences selon lõidentit® de lõ´le, de façon à les rendre 
attractives et mémorables

Mobilisation

Nécessité de rallierles acteurs et ambassadeurs du territoire autour dõune approche 
territoriale forte

ENJEUX stratégiques



PLAN DE PRÉSENTATION

ÅMot de bienvenue et contexte de la démarche

ÅQui sommes-nous ? Diagnostic stratégique

ÅQue voulons-nous ? Approche territoriale

ÅOù voulons-nous aller ? Vision et orientations stratégiques

ÅP®riode dõ®changes

ÅPropositions pour lõimage de marque

Dîner

ÅComment et avec qui y arriver ? Plan dõaction et priorit®s

ÅP®riode dõ®changes

Réseautage et cocktail



LõAPPROCHE TERRITORIALE, CõEST QUOI :

Cõest quand le territoire devient le produit

Autrement dit, 

Á Cõest lõeffort collectif 

Á De (re)connaître 

Á Les offres territoriales

Á En se basant sur ce qui les 
distingue

Basé sur une question 
rassembleuse :

« En quoi et pour qui voulez-

vous que votre territoire se 

démarque ? »



POURQUOI PRENDRE LE VIRAGE TERRITORIAL ?

Parce que le 
contexte actuel 
fait que les 
territoires sont 
davantage en 
compétition 
quõauparavant.

[ΩŀǇǇǊƻŎƘŜ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛŀƭŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ Υ 

Á Créer de la valeur ajoutée           

Á Augmenter la vitalité et renforcer le dynamisme

Á Inclure la promotion dans la démarche de 
développement

Á Lier aménagement, économie et qualité de vie

Á [ƛƳƛǘŜǊ ƭΩƛƴŎƻƳǇŀǘƛōƛƭƛǘŞ ŘǳŜ Ł ŘŜǎ ŀǇǇǊƻŎƘŜǎ 
en parallèle



LõAPPROCHE TERRITORIALE, COMMENT :

Leadership 
dõune instance 

territoriale

Vision partagée 
avec les acteurs 

du milieu

Objectifs 
stratégiques 

communs

Solutions 
collectives, 
collégiales



LõICEBERG DE LõAPPROCHE TERRITORIALE

Source: [http://www.marketing-territorial.org/page-8854485.html] consulté le 25 octobre 2017



une approche territoriale efficace



Le pouvoir de la 
COOPÉTITION

International

Pays

Province

Région

MRC

Munici-
palité

LõAPPROCHE TERRITORIALE



DES EXEMPLES INSPIRANTS

Le Kamouraska

« Nous sommes plusieurs entreprises 
sur le territoire à commercialiser des 
milliers de produits qui sont vendus à 
lõext®rieur de la r®gion. Pourquoi ne 
pas les exploiter pour vendre notre 
milieu? Ça ne coûte pas plus cher» 

- Jean-Pierre Tirman, propriétaire de 
la Br¾lerie de lõEst



DES EXEMPLES INSPIRANTS

La région de Victoriaville

Campagne qui incite les gens en 
inviter dõautres gens. Selon le profil 
de lõinvit®, celui-ci reçoit une 
présentation personnalisée par un 
citoyen fictif de la place. Site très 
complet, reflet dõune analyse fine du 
territoire.



DES EXEMPLES INSPIRANTS

Exceldor

Exceldorfait le 
pari que ses 

meilleurs recruteurs 
de talents sont ses 
2 250 travailleurs 

répartis sur 4 
territoires

https://youtu.be/NnZj_hHCuwM


DES EXEMPLES INSPIRANTS

https://youtu.be/iNHbmvQadX4

Besoin dôaventure ?

https://youtu.be/c0BPiB3k5aw

Besoin dôauthenticit® ?Berry Province

Campagne  
publicitaire qui 

présente les atouts 
du territoire en 
misant sur le 
besoin dõ®vasion 



PLAN DE PRÉSENTATION

ÅMot de bienvenue et contexte de la démarche

ÅQui sommes-nous ? Diagnostic stratégique

ÅQue voulons-nous ? Approche territoriale

ÅOù voulons-nous aller ? Vision et orientations stratégiques

ÅP®riode dõ®changes

ÅPropositions pour lõimage de marque

Dîner

ÅComment et avec qui y arriver ? Plan dõaction et priorit®s

ÅP®riode dõ®changes

Réseautage et cocktail



POURQUOI LõAPPROCHE TERRITORIALE ë LõċLE ?

ÅRenforcer durablement notre 
notoriété 

ÅRenouveler le dynamisme et la 
synergie des acteurs

ÅPropulser de manière forte et 
cohérente la marque « île 
dõOrl®ans è

ÅAmener lõ´le ¨ un niveau 
sup®rieur dõattractivit® et 
dõhospitalit®

ÅHausser la fierté citoyenne et le 
sentiment d'appartenance

ÅLier aménagement, 
développement durable et 
qualité de vie

ÅRegrouper les ressources et tirer 
parti des vases communicants 
entre les secteurs 

ÅGénérer de la richesse par la 
valeur ajoutée



LõAPPROCHE TERRITORIALE ë LõċLE 

Notre produit = lõ´le dõOrl®ans

Lõambition :

ôõ G®n®rer plus de valeur¨ lõċle dõOrl®ans, 
en termes de richesseet dõattractivit® ôõ



SI JõADHĉRE ë LõAPPROCHE TERRITORIALEé

1. Mes produits b®n®ficient de lõimage du territoire : gage de qualit®, dõauthenticit®. 

2. Jõaffirme ¨ lõexterne et ¨ lõinterne mon origine ou mon int®gration au territoire. 

3. Je recrute des talents, le territoire est séduisant ! 

4. Mes clients sont locaux ou dõailleurs parce que jõai un territoire en croissance ! 

5. Les valeurs du territoire sont aussi mes valeurs. 

6. Mon personnel partage également la fierté du territoire et notre ancrage local ! 

7. Les entreprises qui portent la marque forment un r®seau dõentrepreneurs qui 
partagent des valeurs communes é 

8. Je vais bien dans un territoire qui va bien ! 



LA COOP£TITION ë LõċLE

https://www.youtube.com/watch?v=8OeO_KMm2lU

https://www.youtube.com/watch?v=8OeO_KMm2lU


NOS ATOUTS DISTINCTIFS

Le territoire

Les produitsLes gens



NOS ATOUTS STRATÉGIQUES : LE TERRITOIRE 

le fleuve qui entoure lõ´le et la conditionne 
dans toute son insularité et son identité

lespaysages à la fois singuliers et 
saisissants selon la fa­on quõon les observe 
ou quõon sõen impr¯gne

lõċlequi prend son sens dans lõhistoire du 
Québec et dans celle de la région

lesterres agricoles avecla diversité et la 
qualité des cultures, leur configuration qui 
témoigne du régime français

La richesse du patrimoine bâti qui justifie 
que lõ´le soit reconnue commesite 
patrimonial protégé



NOS ATOUTS STRATÉGIQUES : LES PRODUITS ET SERVICES

agricolesdont les racines tirent profit 
dõune terre fertile

agroalimentaires, le fruit dõun savoir-
faire exclusif

agrotouristiques, prennent tout leur sens 
dans la devise «Jõaccueille et je nourris»

touristiquesproposent un art de vivre et 
une expérience proprement insulaire

culturelsdont la poésie est empreinte du 
terroir et de lõhistoire de lõ´le



NOS ATOUTS STRATÉGIQUES : LES GENS

nos entrepreneurs agricoles et 
touristiques qui par leur savoir-être et 
leur savoir-faire génèrent de la valeur 
sur le territoire

nos artistes et les artisans qui donnent 
un sens à leur savoir-faire et à leur 
créativité

nos citoyens qui épousent un art de 
vivre unique ¨ lõ´le

nos familles souchesenracinées 
depuis des générations



LõAPPROCHE TERRITORIALE ë LõċLE, PAR QUI

Île d'Orléans

Résidents

Tourisme/ 
Culture

Agricole/ 
Agroalimentaire

Autres 
commerces       
et services

Les acteurs du territoire :



LõAPPROCHE TERRITORIALE ë LõċLE, POUR QUI

Île d'Orléans

Résidents, 
Travailleurs, 

entrepreneurs 
potentiels

Visiteurs actuels 
et potentiels

Consommateurs 
actuels et 
potentiels

Les amoureux de 
lô´le ¨ distance, 

les supporters de 
la marque 

Les clientèles 
extérieures 
prioritaires :



LES VISITEURS ACTUELS

Nosvisiteurssecomposentde résidentsde la régionde Québec,ainsi
quedesexcursionnisteset touristesprésentsà Québec.

Lõ´ledõOrl®ansestparmi lesattraitslesplusvisitéspar lestouristesde
la régionde Québec(22%).

Nosvisiteursnaturelscorrespondentà cestroisprofil types:



LES VISITEURS POTENTIELS 

Les nouveauxvisiteurs, parce quõilfaut renouveleret rajeunir les
clientèlestrois autressegmentsprésententdes profils potentiellement
intéressésàlõ´leet sesproduits



LES CONSOMMATEURS DE PRODUITS DE LõċLE 

> Les consommateurs actuels ach¯tent les produits de lõċle, soit 
en fr®quentant des entreprises sur lõ´le, soit en achetant dans 
leurs différents points de vente, ou en ligne : 

Í46 % des r®sidents de la r®gion de Qu®bec nomment lõ´le spontan®ment 
comme région agrotouristique contre 5 % dans la grande région de 
Montréal.

> Les consommateurs potentiels des produits de lõċle :

Í42 % de la population de la région de Québec ont un intérêt accru 
envers la provenance des produits orléanais et 39 % dans la région de 
Montréal (SOM 2016).



LES AMOUREUX DE LõċLE

Jõadore lõċle. Jõen mangerais. Je la 

convoite pour les jours pour la cueillette. 

ðAnnie Lemieux, 31 août 2017

I was there last month. Loved the island !

- Cynthia de Nobel, 24 oct. 2017Enchantedland of Quebec

- Bill Gewain, 12 mars 2018

Comme cõest 

bucolique !

- Claudette Brindle, 

30 nov. 2017

I love when you post ancestral homes, I 

am related to 15 (so far) of the original 

families that settled on Ile dõOrleans.

- Kathleen Griffin McConville, 30 oct. 2017

De passage il y a longtemps... je 

mõen souviens avec plaisir...

- Dominique Thririat, 19 oct. 2017

My happy place! 

Maybe next year!

- Janice Seymour,

25 sept. 2017



TRAVAILLEURS SAISONNIERS



LES MARCHÉS GÉOGRAPHIQUES

Notoriété

ċle dõOrl®ans

Portneuf

Charlevoix

Montérégie

Cantons-de-lõEst

Chaudière-Appalaches

RMR Québec

46%

26%

32%

8%

20%

27%

RMR Montréal

5%

4%

15%

43%

35%

11%

Source : Enquête omnibus menée par la firme de sondages SOM dans le cadre du diagnostic territorial

Notoriété spontanée des destinations agrotouristiques



LES MARCHÉS GÉOGRAPHIQUES

ÁMarché primaire à entretenir :
ÁGrande région de Québec

ÁMarché à développer au Québec : 

ÁGrande région de Montréal, Montérégie, Estrie, Laurentides

ÁMarché à développer hors-Québec

ÁOntario, Nord-Est des États-Unis, France 



NOTRE 
POSITIONNEMENT 
STRATÉGIQUE Les atouts 

du territoire

Marchés et

clientèles 
cibles

Positionne-
ment

territorial

Concurrence



NOTRE POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE 

« Ancrée dans le Saint-Laurent, tout près de 

Québec, l'Île d'Orléans est un territoire à dimension 

humaine qui vous promet un concentré d'histoire et 

de terroir dõexception, dont il fait bon s'impr®gner. è



LE POSITIONNEMENT DÉCORTIQUÉ

Ancrée dans le Saint-Laurent... : rappelle le caractère insulaire, l'identité maritime, les pilotes, les 
chalouperies, les porsde pêche, l'ancre d'un bateau, le littoral, etc.

...tout près de Québec,... : situe l'île géographiquement, la différencie des autres îles du St-Laurent, 
indique une proximité pour les visiteurs du Vieux-Québec, et une proximité de la Ville pour 
d'éventuels résidents.

... l'ċle d'Orl®ans est un territoire ¨ dimension humaineé : se rapporte aux valeurs individuelles, 
collectives et familiales quõelle pr¹ne, indique la volont® dõun accueil chaleureux et personnalis®.

équi vous prometé : représente un engagement envers les clientèles cibles de faire en sorte que 
les atouts de lõ´le perdureront dans le temps.

éun concentr®... : fait référence à la quantité et la diversité des produits, attraits, activités, 
commodités, services, paysages et lieux naturels accessibles (toutes catégories confondues) par 
rapport à la petitesse du territoire.



LE POSITIONNEMENT DÉCORTIQUÉ (SUITE)

...d'histoire... : résume toute la richesse qui fait de l'île un site patrimonial reconnu : l'histoire des 
autochtones, des Français, des Anglais qui se sont succédés ainsi que leur héritage patrimonial 
matériel et immatériel, les familles souches et la généalogie, les établissements culturels, les contes et 
légendes, etc. Exprime également les paysages ruraux traditionnels.

...et de terroir dõexception... : exprime lesavoir-faire agricole, la sp®cialisation et lõinnovation des 
producteurs pour obtenir des produits dõune finesse et dõune qualit® exceptionnels qui font la 
renomm®e de lõ´le. Exprime ®galement les aires de pique-nique, lõautocueillette, les comptoirs de 
vente, les tables et restos permettant goûter les saveurs de l'île au rythme des saisons.

...dont il fait bon s'imprégner. : incite à l'art de vivre, à prendre son temps lors d'une visite, à la 
multiplication et ¨ lõallongement des s®jours pour en profiter pleinement, ¨ lõachat des produits de 
lõċle pour maintenir le lien avec le territoire. Souligne la qualit® de vie des r®sidents et invite ¨ sôy 
établir.



TROIS ORIENTATIONS STRATÉGIQUES

IMAGE DE 
MARQUE

Élargir le 
rayonnement et 
créer plus de 
désirabilité 
envers lõ´le

EXPÉRIENCE 
CLIENT

Enrichir les 
produits et 

services pour 
offrir une 

expérience 
immersive et 
mémorable

MOBILISATION

Rallier les 
acteurs autour 
dõune approche 

territoriale 
forte



ORIENTATION 1 : IMAGE DE MARQUE



Transformer nos produits 
en expériences mémorables 
pour générer de la valeur 

ORIENTATION 2 : EXPÉRIENCE CLIENT



BONIFIER NOS 
SERVICES PAR 
LõAJOUT 
Dõ£L£MENTS 
FORTS QUI 
CARACTÉRISENT 
L'EXPÉRIENCE 
TOURISTIQUE ET 
LUI DONNENT SA 
VALEUR AJOUTÉE

ORIENTATION 2 : EXPÉRIENCE CLIENT



ORIENTATION 3 : MOBILISATION 

Lõapproche territoriale, 

une construction collective

VTous r®unis dans lõaction : Faire ensemble

VRéputation : Faire connaître son territoire (marque)

VAffinités : Faire aimer ses atouts distinctifs

VConversion : Faire choisir son territoire

VEngagement : Faire parler de son territoire

VRétention : Faire revenir et réinvestir ses clientèles



LA MARQUE ILE DõORL£ANS

Nos atouts sont les piliers de la 
marque

bƻǎ ǾŀƭŜǳǊǎ ǎƻƴǘ ŎǆǳǊ ŘŜ ƭŀ ƳŀǊǉǳŜ

Notre positionnement est la 
promesse liée à la marque

Nos acteurs du territoire sont ceux 
qui font vivre la marque

Nos grandes orientations vont 
propulser la marque


