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IN MEMORIAM — DEBBIE ZAKAIB
(1970-2025)

Celivre blanc est né de la vision
de Debbie Zakaib, qui en a initié
la démarche en septembre 2025.
Elle nous a quittés le 11 décembre,
avant d’en voir I'aboutissement.
L'équipe de La Table Ronde et
Casacom, appuyées par I'analyse
de Philippe Gougeon, économiste
du projet, ont mené cet ouvrage
aterme avec toute la rigueur et
la force qu'elle nous a transmise.

Nous le lui dédions.
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Sommaire exécutif

Ce livre blanc établit un portrait structuré et chiffré de la restauration
gastronomique au Québec et démontre qu'elle constitue un levier stratégique
de développement économique, touristique, territorial et culturel.

A partir de données récentes et de comparaisons internationales, il établit
que la gastronomie, lorsqu'elle est soutenue de fagon structurée et coordonnée,
génere des retombées durables et a haut rendement. Il met également en
lumiere le réle central de La Table Ronde comme instance de coordination
capable de transformer ce potentiel en résultats concrets pour le Québec.

Un secteur reconnu qui gagne a étre soutenu

La gastronomie québécoise connait un rayonnement accru, notamment avec
I'arrivée du Guide Michelin et du classement North America’s 50 Best Restaurants
en 2025. Toutefois, malgré cet élan, le secteur demeure en rattrapage
postpandémique.

Enaolt 2025, le PIB de I'hébergement et de la restauration n'était que 4,3 %
supérieur a son niveau de janvier 2018, comparativement a 14,3 % pour I'ensemble
desindustries québécoises. Les marges bénéficiaires des restaurants a service
complet ont chuté a2,9 % en 2024, sous I'effet combiné de l'inflation alimentaire,
de la pression salariale et de la sensibilité de lademande.

Intensive en main-d’'ceuvre, fortement ancrée dans I'approvisionnement local
et dotée d'un fort pouvoir d’attraction touristique, larestauration gastronomique
amplifie les retombées économiques. Ce secteur reste plus vulnérable aux aléas
sans soutien stable et structurant, indispensable pour pérenniser ses retombées
economiques.

Des constats clairs issus des données et des comparaisons internationales

L'analyse menée dans ce livre blanc met en évidence plusieurs constats
convergents.

Les expériences internationales démontrent que la gastronomie
devient un moteur durable de croissance lorsqu’elle est appuyée
par une action publique structurée et cohérente.

Les modeles performants reposent sur trois conditions : une
instance de coordination reconnue, des budgets récurrents et une
feuille de route pluriannuelle intégrant terroir, agroalimentaire,
tourisme et rayonnement international.

Au Québec, I'investissement en restauration génére des retombées
supérieures a plusieurs secteurs comparables, avec un effet
d’entrainement marqué sur I'agroalimentaire et le tourisme.

Lareconnaissance internationale agit comme accélérateur
d’achalandage et d'attractivité, influencant directement le
choix des destinations par les voyageurs.

La Table Ronde comme levier structurant

Dans ce contexte, le Québec dispose déja d’'un atout
majeur : La Table Ronde. Créée en 2021, elle est
devenue en quelques années un acteur central de
coordination sectorielle. Elle fédere aujourd’hui plus
de 210 établissements répartis dans 12 régions,
mobilise des partenaires publics et privés, structure
des projets concrets et outille I'écosysteme.

Lesactions de La Table Ronde reproduisent plusieurs
bonnes pratiques observées a l'international :
structuration des chaines d'approvisionnement,
professionnalisation des modeles d'affaires, dével-
oppement des talents, mobilisation autour des
initiatives de reconnaissance et coordination des
efforts de rayonnement. Son réle a été déterminant
danslamobilisation ayant mené al'arrivée du Guide
Michelinau Québec et a contribué a mettre enlumiére
I'importance du classement North America’s 50 Best
Restaurants, consolidant ainsi le secteur gas-
tronomique provincial.

Implications pour l'action publique

Lesanalyses présentées dans ce livre blanc démon-
trent clairement que soutenir la restauration
gastronomique québécoise est un investissement
agrand impact. La gastronomie agit comme un
produit d'appel touristique, un moteur de dévelop-
pement régional, un soutien direct al'agroalimentaire
québécois et un vecteur de rayonnement
international.

Les acquis récents demeurent fragiles. Les
expériences internationales montrent que la stabilité
et la prévisibilité du soutien public constituent des
conditions essentielles pour transformer un
momentum conjoncturel en avantage compétitif
durable avec desretombées intersectorielles.

Conclusion

Le Québec se trouve a un moment charniere. Il
dispose d'un terroir distinctif, de talents reconnus,
d'une scéne gastronomique mature et d'un outil
structurant déja en place. La reconduction et la
consolidation du soutien public a La Table Ronde
permettront de préserver desacquis encore fragiles,
d'amplifier les retombées économiques et touris-
tiques et de positionner durablement le Québec
parmiles destinations gastronomiques importantes
du XXl¢siecle.

Dans cette perspective, La Table Ronde apparait
comme le levier éprouvé par lequel I'Etat peut assurer
la cohérence, I'efficacité et la durabilité de son
intervention dans le secteur gastronomique
québécais.
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La Table Ronde a été fondée en 2021 par les chefs propriétaires Charles-
Antoine Créte et Normand Laprise et Sophie Dormeau, avocate et épouse
de Normand Laprise, afin de doter le secteur gastronomique d'une voix
commune au moment ou la pandémie de COVID-19 fragilisait fortement la
restauration gastronomique québécoise.

L'initiative répondait alors a un besoin urgent : préserver un capital
gastronomique unique, menaceé par les fermetures massives, la pénurie de
main-d‘ceuvre et I'effritement de chaines d’approvisionnement artisanales
essentielles au terroir'.

Le gouvernement du Québec a rapidement soutenu cette initiative du milieu
par un financement sur plusieurs années, auquel s’est ajoutée l'injection de
fonds privés. Forte de cet appui, La Table Ronde agit comme « Collectif
fédérateur de developpement économique, dont la mission est d'accélérer
I'essor d’'un secteur représentant un puissant moteur de prospérité sociale,
culturelle et économique pour le Québec.?»

Depuis 2021, la mission de La Table Ronde s’est progressivement élargie. D’'un
réle initial de mobilisation des chefs et restaurateurs, elle est devenue un
acteur de coordination sectorielle capable de structurer des projets d’envergure
et d'outiller 'ensemble de I'¢cosysteme. En cing ans, elle adémontré sa capacité
a générer de la valeur collective, notamment en soutenant 210 restaurants
répartis dans 12 régions. Cette montée en puissance a contribué a I'un des
tournants majeurs de I'histoire gastronomique québécoise : I'arrivée du Guide
Michelin au Québec en 2025, une reconnaissance internationale obtenue grace
aune mobilisation concertée du milieu menée notamment par La Table Ronde.

L'organisme est ainsi devenu un acteur central du développement de la
restauration gastronomique au Québec. Il a su créer des liens solides avec
I'ensemble des intervenants, tant dans ce secteur qu’en périphérie de
celui-ci.

La Table Ronde, c'est:

5 années 210 restaurants 12 régions
d'existence membres représentées

'Ce besoin estidentifié dans une étude publiée en 2021 par Volumel0(anciennement IdéesFX) et financée par le Ministére de
I'Economie, del'Innovation et de laChambre de Commerce du Montréal Métropolitain. (IdéesFX, 2021) | 2 La Table Ronde, 2025

Introduction

C’est dans ce contexte que La Table Ronde a voulu
produire ce livre blanc. Le document se veut un outil
stratégique démontrant I'importance du maintien
d'uneintervention publique soutenue et structurante
dés maintenant afin de protéger et faire croitre
cet écosysteme essentiel au développement
économique, culturel et touristique du Québec.

Il vise aussi a rappeler que la restauration gas-
tronomique quéebécoise est un moteur identitaire
et économique a haut rendement, et que l'inves-
tissement dans cette filiere accroit I'attractivité du
Québec, lavitalité de ses régions, la transmission
du savoir-faire et la compétitivité internationale.

Larrivée du Guide Michelin, la présence des restau-
rants québécois et canadiens au palmares World
50 Best et la mise en ceuvre de la Stratégie du
tourisme gourmand 2024-2029 créent une fenétre
d'opportunité exceptionnelle pour intensifier le
développement de notre positionnement gas-
tronomique. A I'heure ou la concurrence entre
grandes destinations gourmandes s’intensifie, le
Québec peut s'imposer comme une destination
gastronomique incontournable ou risquer un recul
important s'il ne consolide pas dés maintenant les
acquis obtenus grace aux efforts concertés du milieu
et de La Table Ronde. Il faut battre le fer pendant
qu'il est chaud.

Ce livre blanc présentera ainsi quatre dimensions
complémentaires.

1 Un examen du positionnement
international.

2 Un portrait statistique actualisé
du secteur de la gastronomie.

3 Une analyse de sesimpacts
socioéconomiques, culturels
et touristiques.

4 Une démonstration durdle
stratégique de La Table Ronde.

Le Québec se trouve aujourd’hui a un moment
charniere. Plusieurs destinations gourmandes
rivalisent pour attirer les visiteurs, les talents et les
investissements en soutenant intensément leur
positionnement gastronomique. Le Québec ne peut
se permettre de perdre son momentum. Les acquis
obtenus depuis trois ans sont réels, mais fragiles.

Ce n’est qu’avec une intervention publique
structurante et récurrente que le Québec pourra se
tailler la place qui lui revient parmi les destinations
gastronomiques et élever par le fait méme tout son
secteur agroalimentaire.

[l faut tirer profit de gains récents en agissant
dés maintenant.
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sociaux et culturels des actions
* []
meneées ailleurs dans le monde

@ Impacts économiques,

Au cours des 30 derniéres années, de nombreux
pays ont décidé de mettre leur gastronomie et
leurs aliments nationaux de I'avant pour stimuler
I'économie, renforcer leur identité et accroitre
leur rayonnement international.

Ces politiques s’'inscrivent dans une logique ou
la culture alimentaire devient un instrument
stratégique de développement national, mobilisant
alafois les secteurs économiques, touristiques,
agricoles et culturels.

Ces pays ont compris que la gastronomie ne se
développe pas sans effortimportant et soutenu. Les
chefs, producteurs et entreprises seuls ne peuvent
rivaliser avec des destinations qui investissent
massivement dans leurimage culinaire. La réussite
internationale d'une scéne gastronomique ne résulte
jamais d'initiativesisolées : elle dépend d'une coor-
dination ferme, d'un financement pérenne et d'une
vision partagée. Portée par la présence structurante
de La Table Ronde, une fenétre stratégique s'ouvre
pour permettre au Québec de transformer un potentiel
reconnu en avantage compétitif durable.

Le Québec peut compter sur un des assises fortes:
un réseau de restaurants créatifs, ancrés dans leur
terroir unique et soutenus par La Table Ronde, déja
reconnue par I'Etat comme interlocuteur et facilitateur
stratégique.

La gastrodiplomatie

La gastrodiplomatie occupe une place privilégiée
dans les relations internationales.

Elle repose sur un principe simple : la cuisine est un puissant vecteur
d’influence, capable de transformer la perception d’un territoire,
d’attirer des investissements, d’alimenter la fierté nationale et

de stimuler le tourisme?.

Elle sappuie sur une affirmation identitaire assumeée : la cuisine devient un symbole
national, un produit d’exportation culturelle et un outil de compétitivité globale.

La Thailande, qui est & lI'origine de cette dénomination, a ouvert la voie a des
pays comme le Pérou, la Corée du Sud et les pays scandinaves dans leurs
démarches pour faire de lI'alimentation nationale un puissant vecteur économique
et culturel. Dans chaque cas, le gouvernement areconnu que la gastronomie
était un levier stratégique de croissance et a mis en place une structure de
coordination, un financement récurrent et un plan d'action pluriannuel : trois
conditions essentielles de réussite que La Table Ronde rassemble pour la
premiere fois au Québec.

De plus, il a été observé que la promotion internationale de l'identité culinaire
et gastronomique d'une population renforce le sentiment identitaire et
d’appartenance. Lorsqu’'une destination met en valeur sa cuisine, ses artisans,
ses produits et ses traditions alimentaires sur la scene mondiale, il ne gagne
pas seulement en visibilité internationale : il renforce aussil'adhésion interne.
La population se reconnait dans unrécit collectif crédible et valorisant, ce qui
nourrit la fierté, consolide la continuité culturelle et renforce la confiance
envers les savoir-faire locaux.

*Cabral, Lavrador, Orduna et Moreira, 2024

LIVRE BLANC - LA TABLE RONDE



Impacts économiques,
sociaux et culturels des actions

menées ailleurs dans le monde

L’exemple de la Thailande :
un précurseur de la
gastrodiplomatie

La Thailande est considérée comme pionniére
en la matiére avec la mise en ceuvre de la
Global Thai Campaign.

Cette initiative gouvernementale entendait rompre
avec une image associée négativement au tourisme
sexuel en mettant de I'avant sa richesse culturelle
et culinaire®. La cuisine thailandaise étant un symbole
fort de I'identité nationale, la gastrodiplomatie est
devenue un outil de choix pour projeter cette culture
et cette singularité aupres sur la scéne mondiale®.
La campagne a démontré qu'une politique gas-
tronomique bien structurée pouvait transformer en
profondeur la perception internationale d’un pays.

A court terme, le gouvernement visait a augmenter
le nombre de restaurants thailandais dans le monde :
de5500en2002a8000en2003¢ puisa20000en
20087. En 2024, on comptait 17 478 restaurants thais
atraversle globe?.

Pour y parvenir, le gouvernement a adopté des
mesures concretes : simplification de I'importation
de produits locaux, soutien au recrutement de chefs
qualifiés et octroi de préts avantageux aux entre-
preneurs®. Il a également favorisé la présence de
chefs et restaurants thailandais dans des festivals
culinaires internationaux et encouragé I'enseigne-
ment de la cuisine par des chefs locaux™. La
cohérence entre objectifs diplomatiques, soutien
aux entreprises et investissements culturels a été
un facteur déterminant de succes.

Les retombées economiques de cette stratégie
sont importantes. En 2002, la Thailande occupait
le 15¢ rang mondial des pays exportateurs de produits
alimentaires, avec 9,9 GS US, montant qui a atteint
11,4 GS US en 2003". En 2024, les exportations
agricoles thailandaises ont atteint 53 GS US, le riz
étant le principal produit exporté (5,93 GS US)™.

Sur le plan touristique, «la gastrodiplomatie est
essentielle pour le tourisme en Thailande, car ce
pays possede un caractere distinctif, a savoir une
combinaison de tourisme naturel, d'histoire et de
modernisation »"*.

Ainsi, la gastronomie est devenue un moteur clé de
croissance depuis les années 2000 en Thailande.
De 2002 a 2016, le tourisme aaugmenté de 200 %.
Le tiers des touristes ayant visité le pays a souligné
I'importance de la nourriture parmi les facteurs les
ayant conduits a venir™.

La Thailande est ainsi devenue un exemple mondial
de la maniére dont une stratégie gastronomique
coordonnée peut servir simultanément

la diplomatie, le tourisme, I’agroalimentaire

et ’identité nationale.

Cette stratégie s'est avérée efficace pour améliorer
I'image du pays, promouvoir le tourisme et renforcer
sesrelations internationales.

“Michelle et Baskoro, 2022 | ®* Raksarat, 2023 | ® The Economist, 2002 | 7 Murray, 2007 | ®Government Public Relations Department, 2024 | ® Michelle et Baskoro, 2022 |
©Yuniningsih, Larasati, Suwitri, Hanura, et Hidayati, 2024 | " Michelle et Baskoro, 2022 | 2 Government Public Relations Department, 2025 | " Suntikul, 2017 | * Suntikul, 2017

318 %

Croissance du nombre
de restaurants thais
dans le monde entre
2003 et 2024

465 %

Croissance des
exportations agricoles
entre 2003 et 2024

200 %

Croissance du tourisme
en Thailande entre
2002 et 2016
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Impacts économiques,
sociaux et culturels des actions

menées ailleurs dans le monde

Le Pérou : Un leader sur
le continent sud-américain

Le Pérou a adopté une approche différente,
mais tout aussi structurante.

Ses mesures de gastrodiplomatie, amorcées en
2006, ontreposeé ala fois sur l'action gouvernemen-
tale et sur un leadership visionnaire de chefs
influents. L'un des éléments distinctifs du modele
péruvien est d'avoir fait de la gastronomie un moteur
de transformation sociale et économique, ancré
dans la valorisation de produits autochtones long-
temps marginalisés.

Eneffet, 'undesleviers déterminant de la croissance
de la gastronomie péruvienne est I'influence et
I'action du chef Gaston Acurio, qui, en 1996, est
revenu a la base de la cuisine péruvienne, soit les
produits indigenes et recettes locales. En 2009,
avec I’Association Péruvienne de Gastronomie, qu'il
avait co-fondée, il langa la premiere édition du
Mistura, une exposition gastronomique qui fut un
grand succes populaire : il s'agit aujourd’hui d'une
des plus importantes expositions gastronomiques
au monde ®. Elle attire annuellement prés de
400 000 visiteurs, dont 25 000 touristes™.

Gaston Acurio ainstauré une collaborationinnovante
entre producteurs locaux et chefs de restaurants.
Aujourd’hui, les grands restaurants mettent a
I'honneur une multitude d‘aliments ancestraux
emblématiques de larégion. Au cours des derniéeres
années, les restaurants de Gaston Acurio ont intégré
aleurs menusle cochon d’Inde, le tarwi, des variétés
locales de cacao, le mais mauve et d'autres produits
péruviens traditionnels. De plus, ils veillent a
s‘approvisionner directement chez les producteurs,
sansintermédiaire, ce qui assure aux producteurs
de tirer pleinement profit de I'essor de la gastronomie
péruvienne et de protéger la production d'aliments
traditionnels”.

De son co6té, le gouvernement péruvien a, en 2015,
créé le Conseil Global de Diplomatie Gastronomique
afin de regrouper les intervenants publics et privés
autour de lapromotion de la gastronomie péruvienne
a l'international. L'objectif était aussi de doter
I'ensemble des missions diplomatiques des outils
nécessaires pour consolider la place de la
gastronomie péruvienne a I'échelle mondiale ™.

En 2023, le gouvernement péruvien afait reconnaitre
le ceviche péruvien comme Patrimoine culturel et
immatériel de I'humanité par I’'Organisation des
Nations Unies pour I'éducation, la science et la
culture (UNESCO). Parallelement, il a lancé la
campagne virtuelle de promotion de la cuisine
péruvienne « Cocina peruana para el Mundo », ce
qui a permis de rehausser I'importance de cette
cuisine a travers le monde ™.

Toutes ces démarches ont notamment permis au
Pérou d'étre nommeé « Meilleure destination culinaire
au monde » par les World Travel Awards chaque
année de 2012 a 2024, exception faite de 2020. Deux
restaurants péruviens, le Central et le Maido, ont
été couronnés comme meilleurs restaurants du
monde au classement World 50 Best en 2023 et
2025, respectivement. On remarque aussi que de
2004 a 2019, le nombre de restaurants péruviens
ailleurs dans le monde est passé de 40 a 4 000%°,

Lavalorisation et la diffusion a I'international de la
gastronomie péruvienne ont aussi eu des effets
économiques significatifs. Entre 2000 et 2019, une
période qui coincide avec les efforts décrits
précédemment, le secteur de I'hébergement et de
larestauration a enregistré une croissance annuelle
moyenne de 5,1 %, dépassant celle de I'economie
nationale qui s'est établie a 4,7 % en moyenne durant
cette période.

Table des matiéres

2023

Reconnaissance du ceviche
péruvien par TUNESCO

11 nominations

par les World Travel Awards
comme « Meilleure destination
culinaire au monde » depuis 2012

3 500 nouveaux

restaurants péruviens
ouverts ailleurs dans le monde
entre 2004 et 2019

Cette croissance a évidemment été stimulée par le tourisme, alors que plus
de 25 millions de visiteurs étrangers ont voyagé dans le pays en 2023, générant
2,8 milliards de dollars US de recettes, dont une part croissante est attribuée
au tourisme gastronomique?'.

Cette dynamique s'est traduite par une forte création d’emplois : a Lima,
environ 5 % de la population économiquement active travaillait dans la
restauration et I'hotellerie avant 2019, représentant prés de 135 000 emplois
dans les restaurants. La gastronomie est ainsi devenue un moteur clé de
I'emploi dans la capitale péruvienne 22.

Finalement, I'importance croissante de la nourriture péruvienne et de la
gastronomie a renforcé le sentiment d’appartenance des Péruviens a leur
territoire et leur fierté nationale .

Le Pérou illustre comment la gastrodiplomatie peut devenir un pilier central
du développement d’un pays lorsque les secteurs public et privé partagent
une vision commune, tout en contribuant a un sentiment nationaliste fort.

' Elias, Negro, Schling, et Mount, 2022 | '® Parreira, 2019 | " Elias, Negro, Schling, et Mount, 2022 | ' Araya, 2018
' Araya, 2018 | % Elias, Negro, Schling, et Mount, 2022 | * Rakotondranaivo, 2025| ?? Elias, Negro, Schling, et Mount, 2022
Z«Lagastronomie et la cuisine sont devenues une source de fierté et font désormais partie de I'identité du Pérou. Dans une
enquéte Ipsos de 2020 sur l'identité nationale, 45 % des Péruviens ont déclaré que la gastronomie était la principale raison de
leur fierté nationale » Elias, Negro, Schling, et Mount, 2022. Traduction Gougeon Economie Politique
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@ Impacts économiques,
sociaux et culturels des actions

menées ailleurs dans le monde

Scandinavie : L’émergence
de la « New Nordic Food »

En 2004, douze chefs nordiques, dont
Mathias Dahlgren et Hans Valimaki, ont rédigé
a Copenhague le « Manifeste de la Nouvelle
Cuisine Nordique ».

Ce texte a posé les bases d'une vision partagée :
une cuisine fondée sur la pureté, la simplicité, la
saisonnalité, I'’éthique et la mise en valeur des
produits locaux. Cette identité culinaire claire a
rapidement été adoptée par les gouvernements
nordiques, qui y ont vu un levier culturel et
economique a fort potentiel.

Dés 2005, la Déclaration d’Aarhus du Conseil nordique
des ministres a officialisé cette orientation et ouvert
la voie a des investissements multilatéraux. Le
programme « New Nordic Food » (NNF) a été lancé
en 2007 avec un budget dédié et une structure de
gouvernance pannordique, mobilisant de nombreux
ambassadeurs culinaires pour promouvoir cette
vision a l'international.

Lestrois phases du NNF ont structuré un mouvement
durable. La premiére (2007-2009) a permis de
mobiliser les PME, de créer un réseau de cuisines
de rue nordique, d'identifier des régions gas-
tronomiques et de multiplier les actions de présence
internationale. La deuxieme (2010-2014) a étendu
I'approche a d'autres secteurs - enfants, sante,
innovation - avec des initiatives allant de la diplo-
matie culinaire a New York jusqu’a I'intégration de
la gastronomie dans lamode ou les médias. La phase
actuelle, alignée sur la Vision 2030 du Conseil
nordique, relie désormais gastronomie, dévelop-
pement durable, climat et pédagogie.

2 Environ 7GS en dollars canadiens

Ces actions ont profondément transformé la
perception locale et internationale de la cuisine
nordique. Elle est aujourd’hui reconnue pour la
qualité de ses produits, I'excellence de son savoir-
faire et son engagement envers la durabilité. Comme
I'explique Jens Heed, directeur du programme Food
Travel chez Visit Sweden : « Le mouvement New
Nordic Food a certainement contribué a placer la
région nordique sur la carte gastronomique mondiale
et aattirer un grand nombre de visiteurs. »

Les résultats sont significatifs. En Suede, les
touristes étrangers ont dépensé 47 milliards SEK#
en 2017 en nourriture et boissons, une hausse de
50 % depuis 2014. Plus de la moitié visitaient le pays
pour profiter de sa cuisine. Ce succeés illustre
clairement que la gastronomie est devenue un
facteur déterminant de compétitivité touristique
pour larégion.

Limpact du NNF dépasse de loin le tourisme. Selon
le Conseil nordique des ministres : « La création de
valeur s’est produite dans tellement de secteurs
qu'il n'est pas possible d’en calculer I'impact.[...]
Le tourisme gastronomique connait une croissance
rapide, la production artisanale explose partout
dans larégion et est devenue un symbole de fierté
et d’estime de soi. »

Table des matiéres

L’exemple nordique démontre qu’une stratégie
gastronomique concertée, soutenue par I’Etat et
déployée sur plusieurs années, peut transformer
un secteur entier, renforcer I’identité culturelle
et positionner une région comme destination

de référence a I’échelle mondiale.
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Corée du Sud : la recette
pour un succés foudroyant

La Corée du Sud a lancé en 2009 sa propre campagne, intitulée

« Global Hansik? ». Elle visait a inscrire la cuisine coréenne parmi
les cinq principales cuisines ethniques du monde d'ici 2017% et
a quadrupler le nombre de restaurants coréens a l'international
pour atteindre 40 000 durant cette période?.

Un budget de 40 MS US a initialement été alloué a cette nouvelle stratégie 8.
Dés le départ, I'Etat coréen a donc abordé la gastronomie comme un
investissement structurant, et non comme un simple volet culturel.

La stratégie prévoyait la création du Korean Food Promotion Institute, dont le
mandat était de faire la promotion de la cuisine coréenne a l'international,
d'appuyer le développement de restaurants coréens al'étranger et de soutenir
les chefs?8. Elle I'a fait notamment en offrant des formations sur la cuisine
coréenne dans des institutions culinaires étrangeres, en accompagnant les
restaurants qui offrent des stages a des chefs prometteurs et en soutenant
I'ouverture de restaurants en Corée notamment par de l'aide financiére et
du mentorat. Elle a aussi organisé des événements internationaux tels que
«Les 50 meilleurs restaurants d'Asie*?». Cette approche intégrée mélant
formation, financement et rayonnement a rapidement professionnalisé
I'ecosysteme culinaire coréen.

Ces efforts s’inscrivent dans une stratégie plus large de promotion culturelle,
quiinclut la K-pop et le cinéma coréen, renforgant l'attractivité globale du
pays. La cuisine est ainsi devenue I'un des piliers d’'une identité nationale
cohérente, complémentaire aux autres industries culturelles coréennes.

Résultat : la notoriété de cette cuisine a fortement progressé aux Etats-Unis,
selonune enquéte récente du ministere sud-coréen de I'’Agriculture. En 2016,
64,3 % des New-Yorkais déclaraient la connaitre, contre seulement 24,2 % en
2011%". Une progression aussi rapide est rarement observée dans les stratégies
culinaires nationales.

Cette croissance s’expligue notamment par la présence de restaurants
emblématiques aI'étranger, comme Danji a New York, mais aussi par I'expansion
des franchises coréennes. En 2016, 73 franchises géraient 732 établissements
hors Corée, contre 41 chaines et 234 restaurants en 201232, 'engouement pour
la cuisine coréenne ne tarit pas : selon le Korean Food Promotion Institute, en
2024, 65 % des consommateurs mondiaux ont mangé dans un restaurant
coréen au cours de la derniere année et 87 % sont préts a en remanger®. La
combinaison de restaurants phares et de franchises a permis d‘atteindre
simultanément le haut de gamme et le grand public.
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Ces efforts n'ont pas seulement soutenu la présence
coréenne al'international; I'attractivité croissante
de la gastronomie coréenne se fait également sentir
au pays grace au tourisme gourmand. Selon une
enquéte en 2024 du ministere coréen de la Culture
et du Tourisme, plus de 80 % des touristes
internationaux considérent que leurs expériences
culinaires ont été le point fort de leur séjour. Dailleurs,
59,9 % des touristes affirment étre venus en Corée
du Sud principalement pour manger. En 2022, la
gastronomie est devenue le facteur attractif le plus
important pour les touristes, détrénant le magasinage
qui occupait la premiere place depuis 2014 %.

L'impact économique de cet engouement massif
est considérable. De 2008 a 2019, le nombre de
visiteurs en Corée du Sud a grimpé de 7a 175 millions,
générant environ 25 GS US de revenus touristiques®.
Enoctobre 2025, lareprise était réelle, avec 1,72 GS
US de dépenses touristiques comparativement a
une moyenne de 1,66 GS US avant la pandémie 3.
Cette résilience témoigne d'une demande
internationale solide pour la gastronomie coréenne,
malgré la pandémie.

Enfin, sur le plan des exportations, la croissance
est spectaculaire. Globalement, les exportations
alimentaires ont doublé entre 2015 et 2024, passant
de 3,61GS US 47,02 GS US, avec une croissance
moyenne annuelle de 8 % %7.

59,9 % des touristes

sont venus en Corée du Sud principalement
pour manger en 2024

31 restaurants
étoilés Michelin en Corée

Le cas coréen met en évidence une approche intégrée ou gastronomie, industries culturelles
et exportations avancent de maniére cohérente sous un leadership gouvernemental affirmé.

La valeur des exportations de nouilles ramen
coréennes seules a atteint 1,36 GS US en 2024,
affichant une croissance moyenne annuelle de 20 %
au cours de la derniére décennie. La gastronomie
est ainsi devenue un moteur d’exportation a part
entiere, reliant agriculture, transformation et
innovation alimentaire.

En février 2024, fort de ce succes fulgurant, le
gouvernement coréenalancé une nouvelle stratégie
visant a stimuler le marché mondial de I'alimentation
coréenne. L'objectif du gouvernement est de faire
passer la taille de I'industrie alimentaire coréenne
mondiale de 114 GS US a 224 GS US d'ici 2027. Pour
ce faire, le gouvernement veut notamment *8 :

@ Augmenter le nombre de restaurants
coréens al’‘étranger de 9923 en 2020
a15000%

(@) Faire ensorte qu'ily ait 100 restaurants
coréens étoilés Michelin
-En 2022, ily enavait 314°

) Etablir une image de marque pour
la cuisine coréenne sur le marché
gastronomique mondial

(@ Enregistrer 10 grands noms et termes coréens
dans le vocabulaire culinaire international afin
que lesingrédients coréens puissent étre
désignés en coréen;

La réussite coréenne illustre qu’une stratégie
gastronomique cohérente, dotée d’un financement
stable, d’une gouvernance claire et d’un
organisme dédié qui la chapeaute, peut devenir

un puissant moteur d’influence, de tourisme

et de développement économique.

2 Signifie cuisine coréenne (Suntikul, 2017) | 2¢ Parreira, 2019 | 2’Rockower, 2012 | 2 ibid | ?Lipscomb, 2019 | *® Fondation de I'Institut Sejong, 2024 | ' Hyo-sik, 2017 | *2ibid
¥ Jian, 2024 | 3 Yannick, 2025 | ** Index Mundi, 2019; Road Genius, 2025 | * Trading economics, 2025 | ¥ Kyong-ae, 2025 | *® Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs,

2024 | ¥ Mun-Hee, 2024 | “°Herole, 2024
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Les lecons a tirer des comparaisons internationales

Les expériences internationales montrent que les gouvernements ayant structuré et soutenu
la gastronomie ont réussi a en faire un levier d'attractivité, a 'image des grandes destinations
historiques comme la France, I'ltalie et 'Espagne ou les retombées positives du rayonnement

gastronomique sont largement reconnues.

La Thailande

Le gouvernement de la Thailande a mené la
campagne Global Thai (simplification des
importations, financement d’entrepreneurs,
présence accrue des chefs al'‘étranger) réussissant
ainsi a accroitre le nombre de restaurants thais a
traversle monde et aaméliorer I'image du pays.

Le Pérou

Au Pérou, le Conseil de diplomatie gastronomique,
un organisme public-privé visant a faire la promotion
internationale de la cuisine péruvienne, a été
instauré, et le gouvernement a soutenu des
démarches comme le Mistura, lareconnaissance a
I'UNESCO du ceviche, afin, de faire croitre tourisme,
exportations et fierté nationale. Depuis, la croissance
economique du secteur touristique a dépassé la
croissance économique du pays, devenant donc un
moteur de son activité économique.

Ces modéles partagent trois éléments :

9, 9,

Des instances de Des budgets
coordination reconnues récurrents
par les gouvernements

1

Les pays scandinaves

Les pays scandinaves ont reconnu rapidement
I'importance du manifeste rédigé par de grands
chefs et ont doté leur stratégie de gastrodiplomatie
de budgets pluriannuels. Le Conseil nordique des
ministres d'abord, puis le Comité mixte nordique
pour la recherche agricole et alimentaire ont
superviseé les 3 phases du New Nordic Food, qui a
permis de développer et de faire connaitre une
identité propre ala nourriture des pays nordiques.

La Corée du Sud

La Corée du Sud a créé le Korean Food Promotion
Institute et financé une stratégie gastronomique
quirelie la culture populaire, I'expansion et la montée
en gamme (par l'obtention d'étoiles Michelin) des
restaurants, menant ainsi a une reconnaissance de
la gastronomie comme d’'un moteur économique et
culturel du pays.

9,

Une feuille de route
reliant rayonnement,
terroir, agroalimentaire
et tourisme

Le Québec

Le Québec peut briller sur les scénes gastronomiques canadienne et
internationale et attirer touristes, investisseurs et reconnaissance extérieure.
Mais sans une action structurante innovante capable de mobiliser efficacement
les acteurs et de coordonner terroir, tourisme, agroalimentaire et rayonnement,
ce potentiel ne pourra jamais se concrétiser en véritable leadership.
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Etoiles Michelin
remportées au Québec
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Palmareés et reconnaissance :
Un moteur de croissance
essentiel

Les palmares culinaires représentent des vitrines
majeures, mettant en lumiére les établissements
qui se distinguent par I'excellence de leur cuisine.

Les médias, offices de tourisme, influenceurs et
décideurs s'appuient sur des palmarés comme le
Guide Michelin, The World's 50 Best, Forbes, Gault &
Millau et La Liste pour repérer les meilleures tables,
orienter les choix des touristes et promouvoir les
destinations gastronomiques. Ces classements
offrent aux restaurateurs une visibilité précieuse et
contribuent arenforcerlaréputation internationale
d’un territoire, un réle particulierement important
pour les destinations émergentes.

Depuis plus de 90 ans, les inspecteurs du Guide
Michelin parcourent les pays d'Europe pour repérer
les restaurants susceptibles de recevoir leurs
étoiles. Ce sont 74 % des voyageurs utilisant le
Guide Michelin qui affirment que la présence de
restaurants étoilés constitue un critere déterminant
lors du choix d'une destination®. Il va donc sans dire
que plus de restaurants sur un territoire détiennent
une reconnaissance Michelin, plus cet endroit sera
reconnu et désiré par les touristes*? autant que par
les consommateurs locaux. Leffet d’entrainement
est significatif : une seule étoile peut placer une
ville ou une région sur la carte touristique mondiale.

Le Québec dans la constellation Michelin

Ce n‘est qu‘a partir de 2005 que ces distinctions
ont fait leur arrivée en Amérique du Nord et, plus
récemment, au Québec depuis 2025%. L'attribution
de quinze étoiles a Toronto et de dix a Vancouver en
2022 a suscité une réflexion collective parmiles
restaurateurs du Québec. La Table Ronde a mobilisé
ses membres lors de son Forum annuel pour débattre
de I'opportunité d'attirer le Guide Michelin, et les
chefs de file de la gastronomie québécoise sont
parvenus a un consensus. En 2024, en partenariat
avec I'Alliance de I'industrie touristique du Québec
(AITQ) et avec le soutien de toutes les principales
organisations touristiques sectorielles de la province,
le projet se concrétise.

Plutot que de se limiter a une seule ville, et compte tenu de la maturité de la
scene culinaire québécoise, il a été demandé du Guide Michelin que I'ensemble
du Québec soit évalué“*. En 2026, le Guide reconnait le Québec comme une
destination gastronomique incontournable a part entiére et met de I'avant
ses chefs*.

Au total, huit adresses ont obtenu une étoile : quatre a Québec, trois a Montréal
et une a Rimouski. Selon Genevieve Cantin, Présidente-Directrice Générale
de I'Alliance, « la venue du Guide Michelin va stimuler le tourisme gourmand,
qui est déjala deuxieme raison pour laquelle les visiteurs viennent au Québec,
apres le tourisme de nature et d'aventure »“6.

Larrivée du Guide Michelin au Québec, grace aux efforts notamment de La
Table Ronde, donne déja des résultats, alors que des établissements ayant
recu ladistinction notent un achalandage plus élevé et une meilleure profitabilité.
Cette dynamique confirme que le Québec entre désormais dans le circuit
mondial du tourisme culinaire haut de gamme.

Triomphe en Amérique du Nord

Contrairement au Guide Michelin, évalué par des inspecteurs anonymes, le
classement The World’s 50 Best Restaurants est appuyé par plus d’'un millier
de chefs, de journalistes et des gourmands reconnus. Ces deux palmarés, bien
que différents, sont complémentaires et contribuent chacun a renforcer la
visibilité internationale des chefs et des territoires.

Le 25 septembre dernier, La Table Ronde assistait au dévoilement du North
America’s 50 Best Restaurants. Montréal s'est imposée parmiles scenes
culinaires les plus reconnues du continent et plusieurs établissements ont
attiré I'attention gréce a leur créativité, leur maitrise technique et leur sens
profond du terroir et de I'hospitalité.

Cette visibilité démontre toute I'étendue du potentiel de la gastronomie
québécoise, dont lareconnaissance al'international est maintenant indéniable.
Elle souligne également I'importance d'un organisme comme La Table Ronde
pour coordonner les efforts de rayonnement et accompagner les établissements
qui accedent a cette visibilité accrue.

Comme le démontre larevue de littérature internationale, le développement
de larestauration gastronomique a des impacts importants sur une sociéte.
Lesrépercussions dépassent largement les secteurs culturels ou identitaires
: elles se traduisent par des effets économiques mesurables et par une
attractivité renforcée du territoire.

“6 Guide MICHELIN, 2025 | ' Castillo-Manzano, Castro-Nuno, Lopez-Valpuesta, et Zarzoso, 2020 | “® Lefebvre, 2024
“¢ Caillou, Ce qu'il faut savoir sur le «Guide Michelin», qui arrive au Québec, 2025 et échanges avec La Table Ronde | * Guide
MICHELIN, 2026 et Guide MICHELIN, 2025
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La gastronomie,
une catégorie a part

Il n‘'existe pas de données publiques ciblant
exclusivement les restaurants gastronomiques. Une
desraisons est qu'il n'existe pas de définition précise
de ce qu’est un restaurant gastronomique. Par
conséquent, les restaurants gastronomiques se
retrouvent inclus dans la trés large catégorie des
restaurants a services complets et peuvent
difficilement étre isolés pour les étudier. Cette
absence de classification officielle complique donc
I'tvaluation de I'importance réelle de la restauration
gastronomique pour I'économie québécoise“®.

La catégorie économique des restaurants a service
complets est elle-méme un sous-ensemble des
Services d’'hébergement et de restauration .

Cette précision importe puisque les tendances
analysées aux fins de ce livre blanc ne traduisent
qu’imparfaitement la réalité des grandes tables et
des restaurants d'exception, qui fonctionnent avec
des modeles économiques et organisationnels tres
différents du reste du secteur.

Autre élément a mentionner, le ratio emplois moyens
par client des restaurants gastronomiques tend a
étre plus élevé. Pour les grandes tables, le ratio est
cing fois plus élevé que lamoyenne des restaurants.
Les colts fixes pour ces restaurants sont donc plus
elevés, ce qui, evidemment, affecte leur profitabilite,
bien que les prix des repas servis soient plus élevés.
Ce modele intensif en main-d‘ceuvre est aussi un
moteur de formation et de transmission, ce qui
place la gastronomie au cceur du renouvellement
des compétences culinaires au Québec.

Cependant, larestauration gastronomique demeure
particulierement vulnérable aux tendances
economiques par rapport au reste du secteur. Par
exemple, en temps de récession, les restaurants
figurent souvent parmi les premiers postes de
dépense coupés par les ménages. Les restaurants
gastronomiques, qui ont des menus plus colteux,
pourraient donc étre davantage affectés par cette
diminution des dépenses que la moyenne.

14

“8« Ce groupe comprend les établissements dont I'activité principale consiste a
fournirdes services de restauration a des clients qui commandent et sont servis
alors qu’ils sont assis aux tables et qui réglent I'addition apres avoir mangé;

ou quicommandent ou choisissent les produits a un comptoir de service ou

de cafétéria(ou par téléphone) et paient avant de manger. Sont aussi compris
les débits de boissons alcoolisées qui servent principalement des repas »
(Statistique Canada, 2024)

“9« Ce secteur comprend les établissements dont I'activité principale consiste
afournirde l'hnébergement de courte durée et des services complémentaires
adesvoyageurs, desvacanciers et d'autres personnes dans des installations
telles que des hotels, des auberges routiéres, des centres de villégiature,

des motels, des hotels-casinos, des gites touristiques, des chalets et des
cabines sansservice, des parcs pour véhicules récréatifs et des campings,
des camps de chasse et de péche et différents types de camps de loisirs et

de camps d'aventure. Sont aussi compris dans ce secteur les établissements
dont l'activité principale consiste a préparer desrepas, desrepaslégers et des
boissons commandés par les clients pour consommation immédiate sur place
oual'extérieur de I'établissement. » ibid

%0 (IdéesFX, 2021)

Données économiques phares du secteur

Figure 1. Evolution du PIB réel, indice (Janvier 2018 = 1)
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LaFigure 1démontre que le secteur de I'hébergement et de larestauration n'est
pas parvenu arécupeérer ce qu'il a perdu durant la pandémie. En raison des
fermetures pour des raisons sanitaires, c’'est plus de 60 % de |'activité économique
de l'industrie qui a été perdue dans les premiers mois de la pandémie.

Lareprise a été hésitante jusqu’en 2022, ou le niveau du PIB s'est stabilisé autour
de celui qui prévalait en 2018. En aolt 2025, il était seulement 4,3 % plus élevé
qu'enjanvier 2018, comparativement a 14,3 % pour I'ensemble des industries.

Par contre, depuis 2023, I'activité économique du secteur de I'hébergement et
de larestauration a progresseé de 5,5 % comparativement a 1,9 % pour I'ensemble
de I'’économie. Considérant l'inflation importante des aliments, qui aimpacté
le prix des aliments achetés en restaurant(+8,2 % en 2023%2), cette croissance

en termes réels® témoigne d’'une demande solide.

La reprise du secteur hébergement-restauration

- 60 % +5,5%

de l'activité économique de croissance depuis 2023
de l'industrie aux (vs 1,9 % pour I'ensemble
premiers mois de de I'économie)

la pandémie

52 (MAPAQ, 2024) | 53Qui exclut I'effet de I'inflation

+4,3%

de croissance
entre janvier 2018
et aolt 2025

LIVRE BLANC - LA TABLE RONDE



fx Analyse économique : Un portrait
indirect de la situation

Figure 2. Ventes des restaurants, janvier a septembre (M$)
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Notes : seules les données de janvier a septembre 2025 étaient disponibles au moment de produire ce
document, les mémes périodes ont été retenues pour les années précédentes afin de permettre
lacomparaison®*

Les données présentées a la Figure 2 tendent cependant a démontrer que
I'activité économique des restaurants et des restaurants a service complet a
peu progressé dans les dernieres années.

S4Source : statistique Canada(Tableaux 21-10-0019-01 et 18-10-0004-01), compilation Gougeon EP.

15

Figure 3. Bénéfices d’exploitation des restaurants a service complets du Québec®*

9 58%
Bo/o 5,0% A 3,2 GS depuis le début de 2025, les ventes réelles
5% pour les restaurants a service complet n‘ont
4% 399, progressé que de 4,1 % depuis 2022. Le recul vécu
39 T 29% en 2024, probablement sous I'effet de I'inflation,
29, explique lafaible croissance. Comme les restaurants

gastronomiques font partie de cette catégorie, ily
afortaparier qu'ils ont vécu une situation similaire
en 2024, mais qu'ils vivent une reprise cette année.

1%

2022 2023 2024 2025

Notes : Basé sur les ventes brutes. Les sources de données ne sont pas exactement les mémes, mais concernent le méme groupe d’entreprises et les
mémes concepts statistiques. Elles peuvent donc étre considérées comme équivalentes.

Tableau 1. Ventes brutes des restaurants au Québec, données annuelles (‘000 $) 5¢

2022 2023 2024 2022 22024
Restaurants a service 7615229 8 442 534 8500 647 11,6 %
complet
S1restaurants 49877 53638 54 253 8,8 %

gastronomiques

Le Tableau1démontre que les restaurants gastronomiques s'en sont somme toute bien sortis. De 2022 a 2024,
la croissance des ventes brutes pour ces restaurants a été de 8,8 %. En comparaison, pour les restaurants a
service complet, lacroissance a été de 11,6 %. Ainsi, les restaurants gastronomiques semblent avoir été plus
affectés parl'effet de I'inflation sur la consommation des ménages. Cette dynamique suggére que la gastronomie
demeure un segment attractif, mais qu’elle est particulierement sensible aux variations du pouvoir d'achat.

De plus, il semble que cela ait conduit les restaurants a avoir de plus faibles marges bénéficiaires. Depuis 2021,
elles ne cessent de diminuer et étaient de 2,9 % en 2024.

Ainsi, il semble clair que les restaurants, aprés une reprise certaine suivant la pandémie, ont vécu un certain
ralentissement en 2024. Par contre, une amélioration semble poindre sil'on se fie aux données de la Figure 2
ainsi qu‘a la légere remontée du nombre de postes vacants dans les métiers de la restauration au deuxieme
trimestre de 2025 (Figure 4).

* Sources : pour 202142023, statistique Canada Tableau 21-10-0171-01. Pour I'année 2024, (Gouvernement du Canada, 2025), compilation Gougeon EP. | *® Source: 31restaurants
gastronomiques, compilation spéciale réalisée par|’Association de larestauration du Québec pour le compte de La Table Ronde & partir des données de Global.
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Figure 4. Nombre de postes vacants — métiers de restauration®’
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Notes : Les données pour les chefs/cheffes doivent étre considérées avec prudence, car leur qualité est
régulierement tres faible.

Ennovembre 2025, il y avait 243 800 personnes qui travaillaient dans le secteur
de I'hébergement et de la restauration au Québec. Comme le montre la
Figure5, il s'agit d'un nombre inférieur a celui qui prévalait avant la pandémie,
confirmant notre interprétation selon laquelle le secteur n'a pas complétement

réecupeéré ce qu'il a perdu durant la crise sanitaire.

Figure 5. Emplois dans les Services d’hébergement et de restauration
(milliers d’emplois)
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5’Statistique Canada tableau 14-10-0444-01, compilation Gougeon EP
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Aujourd’hui, le PIB du secteur de I'hébergement et
de larestaurationreprésente 2 % du PIB du Québec,
comparativementa 2,2 % en 2018. En 2018, 6,5 %
des emplois au Québec étaient dans ce secteur
contre 5,2 % aujourd’hui.

Somme toute, ces données montrent que le secteur
del'hébergement et de larestauration n'a pas encore
atteint son plein potentiel aprés la pandémie,
contrairement a d'autres industries. Sa croissance
récente est demeurée inférieure a celle des
restaurants a service complet et ses marges
bénéficiaires ont chuté a2,9 % en 2024, témoignant
d'un ralentissement du rétablissement.

Le secteur dispose pourtant d'un fort potentiel de
rattrapage. Sa consolidation et sa montée en
gamme exigent désormais une intervention publique
ciblée et une mobilisation coordonnée, capables
d’orienter la reprise vers une croissance plus
durable et plus compétitive —unréle clé que peut
jouer La Table Ronde.

L'hébergement et la restauration

au Québec:
2 % 5,2 %
du PIB des emplois

3,2 G$ de ventes réelles
des restaurants a service complet
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fx Analyse économique : Un portrait
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La contribution de la restauration
gastronomique a I’économie
et la société québécoise

Impact économique

LaFigure 6 présente les multiplicateurs de retombées économiques directs,
indirects, induits et totaux pour différents secteurs économiques au Québec,
dont celui des services de restauration et de débits de boissons.

Encore une fois, ce secteur économique est plus large que celui des restaurants
gastronomiques. Par contre, comme on I'a vu précédemment, il semble se
comporter de fagon similaire a celui dont fait I'objet ce livre blanc.

Figure 6. Décomposition de I'impact économique par secteur
(PIB au prix du marché, 2022) 5

1.2
1
0,8
0,6
0.4
0,2
0
Ensemble ~ Cultures Construction Commerce Hébergement Services de
desindustries agricoles résidentielle  de détail des voyageurs restauration
et élevage et débits
de boissons
Effet direct Effetindirect Effet induit @ criettotal

8 Statistique Canada(tableaux 36-10-0113-01et 36-10-0595-01), compilation Gougeon EP
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La figure 6 démontre qu’un investissement dans
les services de restauration génere plus d'impact
économique que la construction résidentielle,
I'hébergement, les cultures agricoles et I'élevage.
Il se situe en outre tout prés de la moyenne de
I'ensemble des industries (0,915 vs 0,93). Cela
démontre que la restauration peut générer une
activité économique non négligeable. A cela
s'ajoute la dimension gastronomique, qui active
desfilieres locales, emploie davantage de personnel
par client et privilégie essentiellement I'approvi-
sionnement aupres de producteurs québécois.
Ces caractéristiques amplifient les retombées en
région, soutiennent la vitalité agricole et réduisent
la dépendance aux importations.

Par conséquent, il est raisonnable de conclure que
les retombées économiques générées pour chaque
dollar dépensé dans un restaurant gastronomique
excedent celles de la restauration courante. Ces
établissements mobilisent une main-d‘ceuvre
entrainée, s'appuient sur des chaines d'approvi-
sionnement spécialisées et génerent un effet
d'entrainement sur I'agroalimentaire, le tourisme
et lesindustries créatives.

En somme, les données précédemment citées
montrent que, lorsque la gastronomie se
développe, elle génére de la valeur, attire des
talents et crée de I’emploi.

LIVRE BLANC - LA TABLE RONDE
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Analyse économique : Un portrait
indirect de la situation

Impact touristique et agroalimentaire

Les bénéfices de la restauration gastronomique
se calculent bien au-dela des impacts
économiques. Son influence positive se
manifeste aussi sur les secteurs connexes et
stratégiques du tourisme et de I'agroalimentaire.

D'abord, le tourisme : les restaurants gastronomiques
attirent des visiteurs étrangers, ce qui n‘est pasle
cas de l'ensemble des établissements.

Au centre-ville, 39 % des clients des restaurants
membres de La Table Ronde sont des touristes hors
Québec, contre 22 % pour les régions®®. De plus,
selon une enquéte de la Chaire de tourisme Transat,
I'offre d’événements et d'expériences gastronomique
détermine « souvent ou toujours » la destination de
voyage de 28 % des voyageurs québécois®°.

Pour les experts du secteur de I'hotellerie et de la
restauration, il est clair que I'offre de restauration
estimportante pour tous les touristes, gourmands
ou pas. Clarah Germain, directrice de I'expérience-
invité chez Germain Hotels, souligne que « méme
lorsque les gens ne font pas du tourisme
gastronomique, ils ne veulent pas manquer de
bonnes adresses. Au niveau de I'expérience invité,
une bonne offre de restauration autour de I'hotel
est un must. » Ainsi, la gastronomie peut étre une
source d'attractivité par elle-méme ou contribuer
al'expérience des visiteurs en général.

De plus, on observe déja que I'obtention d'étoiles Michelin a un impact sur les choix
des touristes. Cela est visible ici depuis les nominations du printemps 2025 :

« A Montréal, nous constatons directement I’effet d’entrainement de la reconnaissance Michelin.

Depuis I’obtention de son étoile, un des restaurants primés a vu la provenance des visiteurs exploser,

avec une diversification marquée des codes postaux et une hausse notable des réservations provenant

d’autres régions du Québec et de I’international. C’est une démonstration claire que la restauration

gastronomique québécoise agit comme moteur d’attractivité touristique. »

- Marie-Dominique Boucher, directrice du Développement de la destination (interim), Tourisme Montréal

% |déesFX, 2021 | ® Sirois, 2025
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Les touristes gastronomiques font de la qualité de ce qu'ils mangent I'élément
prioritaire pour choisir ouils iront. Par conséquent, lorsqu’un pays met de
I'avant la qualité de sa gastronomie, les résultats suivent en matiére de tourisme.
Les exemples de la Thailande, du Pérou, de la Corée du Sud et de la Scandinavie
montrent tous la méme dynamique : une cuisine reconnue attire et diversifie
la clientele touristique.

Exporter les produits d'ici

Un des principaux avantages du tourisme international tient au fait gu'il constitue
une forme d’exportation. En effet, exporter un bien permet a un pays d'obtenir
desrevenus générés al'étranger et de se les approprier.

De fagon similaire, un touriste étranger qui vient manger dans un restaurant
gastronomique dépense les revenus qu'il a générés dans son pays d’origine. Ce
qui differe des exportations, c’est que les touristes ne feront pas que manger au
restaurant. lls visiteront la région, réserveront une chambre d'hétel, iront a
d’autres restaurants. lls pourraient visiter des musées ou d'autres régions du
Québec. Donc, un touriste international qui vient au Québec pour profiter de la
gastronomie aura un impact économique plus grand que le colt direct associé
asesrepas. Lagastronomie agit donc comme un puissant produit d'appel dont
les retombées se diffusent dans I'ensemble du tissu économique local.

Comme mentionné précédemment, le fait d’accroitre la reconnaissance
mondiale de la gastronomie locale peut aussi avoir des impacts sur la demande
pour des produits d'ici. En effet, plusieurs pays ont vu leurs exportations
agroalimentaires augmenter dans les années qui ont suivi leurs politiques de
gastrodiplomatie. L'exemple de la Corée du Sud est d'ailleurs tres fort a ce
niveau. Ces résultats suggerent qu'une montée en réputation de la gastronomie
québécoise pourrait, elle aussi, stimuler la demande pour les produits
agroalimentaires québécois, particulierement ceux issus du terroir et des
filieres artisanales.

Mobiliser toute la chaine d’approvisionnement

Un grand nombre de restaurants gastronomiques québécois, dans la foulée
de Normand Laprise et Daniel Vézina, entre autres, ont développé leur propre
chaine d'approvisionnement, qui inclut des producteurs et transformateurs
locaux. Ainsi, leur impact sur I'économie du Québec par dollars de vente risque
d'étre supérieur aux autres restaurants. Les études sectorielles réalisées pour
La Table Ronde montrent que les restaurants gastronomiques consacrent en
moyenne une proportion nettement plus élevée de leurs achats aux aliments
québécois et aux produits de niche, ce qui soutient directement I'agriculture,
la transformation artisanale et les entreprises régionales. Par exemple, les
restaurants gastronomiques integrent dans leurs menus 68 % d‘aliments du
Québec, une proportion qui atteint 75 % dans les régions®'.

8 Etude sectorielle, LTR, 2023.
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En privilégiant I'approvisionnement local, ils
contribuent a créer une demande qui permet aux
petits producteurs agricoles de développer leurs
activités et d'accéder & de nouveaux marchés. Samy
Benabed, copropriétaire de I'Auberge Saint-Mathieu,
a Saint-Mathieu-du-Parc en Mauricie, observe que
« les restaurants gastronomiques peuvent, par des
ententes d'approvisionnement, aider les petits
producteurs agricoles a lever des capitaux. » Cette
relation dépasse la simple transaction commerciale,
affirme Samy Benabed, qui souligne que les
restaurants gastronomiques valorisent des produits
distinctifs issus du terroir québécois et créent une
demande que seuls les producteurs locaux peuvent
combler. De son c6té, Normand Laprise, chef
copropriétaire du Toqué!, observe que ces
etablissements appuient les producteurs dans le
développement de nouvelles pratiques : « les chefs
agissent comme des partenaires de recherche pour
les producteurs, en travaillant des produits de niche,
envalorisant les pratiques durables et en transmettant
le savoir du champ a l'assiette. » Au total, les
restaurants gastronomiques soutiennent plus de
350 producteurs de produits nichés québécaois.

Celarenforce lavitalité économique des entreprises
agricoles de petite et moyenne taille, tout en
contribuant ala préservation de savoir-faire agricoles
et de produits distinctifs. De plus, en mettant en
valeur les produits locaux dans leurs menus, les
restaurants gastronomiques contribuent a faire
connaitre les producteurs québécois auprés d’'une
clientele afort pouvoir d'achat, incluant les touristes
nationaux et internationaux. Cette visibilité accrue
peut se traduire par de nouvelles opportunités
commerciales pour les producteurs, notamment dans
les circuits de distribution spécialisés et les marchés
d’exportation.

En somme, il est démontré qu’en mettant de I'avant
la restauration gastronomique et en favorisant
I'obtention de reconnaissances a portées mondiales,
le tourisme augmente et entraine & la hausse
I'ensemble de I'économie. La gastronomie devient
alors un levier de développement intégré, capable
d’alimenter a la fois |'hdtellerie, la culture,
I'agroalimentaire et les commerces locaux.
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Impact territorial - développement immobilier

La restauration gastronomique exerce une influence sur le développement
immobilier et la vitalité des quartiers.

De plus en plus de promoteurs et développeurs immobiliers reconnaissent
désormais la valeur structurante d’'une offre gastronomique de qualité dans
leurs projets de développement urbain.

Laurence Vincent, présidente de I'entreprise de développement immobilier
Prével, témoigne de cette stratégie intégrée : « Je crois beaucoup en la capacité
de la restauration de créer des synergies. Dans la plupart des projets qu'on
développe, on met du commercial au rez-de-chaussée. On veut le restaurant
quideviendraune destination. » Cette approche illustre comment la restauration
gastronomique est devenue un élément de la planification urbaine, non pas
comme un simple locataire commercial, mais comme un catalyseur d'attractivité.

Les restaurants gastronomiques deviennent des marqueurs de qualité de vie
et de dynamisme urbain. Comme le souligne Laurence Vincent : « On met tous
les bons restaurants du quartier comme bénéfices du secteur. Le nombre de
bons restaurants est unindicateur du dynamisme d'un secteur. »

Cette reconnaissance positionne la restauration gastronomique comme un
critéere important dans I'évaluation de l'attractivité d’'un quartier. Christian
Yaccarini, président et chef de la direction de la Société de Développement
Angus, confirme cette dynamique :

« L’arrivée du restaurant Hoogan et Beaufort au Technopdle Angus a
profondément transformé la fréquentation et I’animation du quartier.

La vision du chef Marc-André Jetté a servi de véritable bougie d’allumage

a ce mouvement, bientot suivie par I’arrivée d’autres restaurateurs et
commergants. En quelques années, le Technopdle Angus est ainsi passé d’un
secteur presque exclusivement dédié au travail & un milieu de vie mixte,
dynamique et effervescent. »

Cette affirmation témoigne du rdle que jouent les restaurants gastronomiques
dans la création de milieux de vie complets, ou les résidents trouvent des
services de proximité qui enrichissent leur quotidien et renforcent leur sentiment
d'appartenance au quartier.

Larestauration gastronomique agit donc comme un levier de développement
territorial qui dépasse largement le cadre de I'établissement lui-méme. Elle
contribue a la vitalité de quartiers, a la création de destinations urbaines
recherchées et a I'amélioration de la qualité de vie des citoyens. Cette
reconnaissance par les acteurs du développement immobilier témoigne de la
valeur économique et sociale que représente la restauration gastronomique
pour 'aménagement du territoire. Les quartiers portés par une offre
gastronomique forte deviennent des lieux de fierté, d'attractivité et de
rayonnement pour les citoyens, les promoteurs et les visiteurs.
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Impact social

Au-dela de sa contribution économique,

la restauration gastronomique québécoise
constitue un vecteur d’entrepreneuriat

et de transmission des savoir-faire.

La restauration gastronomique croit de maniére
autonome, ses membres s‘appuyant les uns sur les
autres. Les employés forment des équipes
particulierement serrées, favorisant une
transmission des savoir-faire hors du commun.
Cette transmission porte autant sur la technique
que sur les compétences entrepreneuriales clés
qui permettentanombre d'employés de lancer leurs
propres établissements. Le secteur affiche ainsi
un dynamisme remarquable, porté par une culture
d’entraide qui renforce sarésilience.

Cette culture favorise également lI'intégration de
groupes diversifiés au sein des brigades. La
composition des équipes de cuisine reflete la
diversité de la population québécoise: 16 % du
personnel de cuisine est racisé, une proportion
comparable aux 16,8 % de personnesracisées dans
la population québécoise®?. Cette représentativité
témoigne de la capacité du secteur a offrir un espace
d’inclusion ou différentes communautés trouvent
leur place et contribuent a enrichir la gastronomie
québécoise.

Au quatrieme trimestre de 2024, 20,9 % des
entreprises du secteur privé au Canada étaient
détenues majoritairement par des femmes, tous
secteurs confondus®. Au Québec, 18 % des chefs
sont des femmes, une proportion qui atteint 31 %
enrégion®. Ces chiffres démontrent que les femmes
jouent un réle central dans la gastronomie
guébécoise, non seulement en enrichissant la
créativité et I'innovation en cuisine, mais aussi en
consolidant les savoir-faire locaux et en soutenant
le développement économique et culturel des
communautés régionales.

Ces entrepreneures fagonnent l'identité culinaire
de leurs régions et créent des établissements qui
deviennent des moteurs économiques et sociaux
de leurs communautés. Les femmes prennent ainsi
leur place dans le secteur, portées par le leadership
de cheffes comme Helena Loureiro, Graziella
Battista, Emma Cardarelli, Colombe Saint-Pierre
et Isabelle Dupuis, ou de sommelieres comme
Véronique Rivest et Vanya Filipovic.

La restauration gastronomique québécoise se
distingue ainsi par sa capacité a conjuguer excel-
lence culinaire, transmission des savoir-faire et
inclusion sociale, créant un modele entrepreneurial
ou la diversité alimente la créativité et I'excellence.

52 | a Table Ronde, 2023 | % Portail de connaissances pour les femmes en entrepreneuriat, 2025 | % La Table Ronde, 2023
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Impact culturel et identitaire

Les populations locales apprécient que leur identité culinaire soit mise
de l'avant par leur gouvernement. Résultat : le sentiment de fierté pour
leur identité et leur sentiment d’appartenance sont aussi bonifiés par les
démarches valorisant la gastronomie.

La restauration gastronomique québécoise s’'est développée selon une
trajectoire distincte, en marge des cadres traditionnels de reconnaissance
internationale. Billy Bastien, copropriétaire de la Buvette Thérése, a Percé,
souligne cette particularité :

« On a une gastronomie qui n’a jusqu’a trés récemment jamais été cadrée

par les guides Michelin de ce monde. On a développé une gastronomie a notre
propre fagon, avec nos propres gens et nos propres pratiques. Les gens qui l’ont
construite n’ont pas une vision élitiste de la gastronomie. »

Cette approche afagonné une culture gastronomique ancrée dans le territoire,
ou I'excellence coexiste avec une accessibilité qui caractérise l'identité
québécoise. Cette vision a contribué a établir des liens entre les chefs, les
producteurs et les citoyens.
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Le role fédérateur
de La Table Ronde

Le Québec dispose déja d’une
infrastructure clé pour faire
de sa gastronomie un véritable
levier de développement :

La Table Ronde.

Enfédérantlesacteurs dusecteur et en coordonnant
les initiatives autour du terroir, du tourisme et de
I'innovation culinaire, elle joue un réle comparable
acelui que des pays comme la Thailande, le Pérou,
la Corée du Sud ou les nations nordiques ont
institutionnalisé pour soutenir leur gastronomie.
Pour que ce potentiel se traduise en rayonnement
international concret, ce role doit désormais étre
consolidé et soutenu de maniere stable et durable.
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Encingans, La Table Ronde est devenue un acteur
incontournable de la restauration gastronomique
auQuébec. Créée en 2021, en pleine pandémie, grace
alavision de Charles-Antoine Créte et Normand
Laprise, elle s'est donnée pour mission d'accélérer
I'essor de la gastronomie durable et d'en faire un
moteur puissant de prospérité sociale, culturelle
et économique pour le Québec.

Ses initiatives sont financées a 60 % par le gouver-
nement du Québec et a 40 % par le secteur privé,
dont ses membres. Maintenant forte de 140 membres
restaurateurs, représentant plus de 210 établisse-
ments gastronomiques répartis dans 45 villes et
12 régions administratives du Québec, La Table Ronde
agit comme un agent mobilisateur et structurant
du secteur. Elle crée des ponts entre les entrepre-
neurs de la restauration gastronomique, les
producteurs locaux, les institutions, les partenaires
publics et privés, et les acteurs du tourisme et
du bioalimentaire. En peu de temps, elle s’est
imposée comme le forum par excellence pour les
restaurateurs qui souhaitent innover et faire croitre
leur industrie.

Les membres du Collectif sont des leaders
incontournables de la gastronomie québécoise,
dont les entreprises fagonnent la croissance
économique, stimulent I'innovation et renforcent
la compétitivité du secteur. Leur action collective
positionne le Québec comme un péle gastronomique
majeur, tant au niveau national qu’international.
La reconnaissance du Guide Michelin, qui désigne
désormais le Québec comme une destination
culinaire de premier plan, illustre la créativité,
I'audace et I'excellence de nos chefs, tout en mettant
en valeur la richesse unique de notre terroir.



Le role fédérateur
de La Table Ronde

Gouvernance de La Table Ronde

Le conseil d'administration de La Table Ronde est composé de six restaurateurs
membres et de six partenaires professionnels apportant des expertises
complémentaires et stratégiques :

Charles Antoine
Créte

Montréal Plaza
(#22 NAGOB) et
Juliette Plaza

Dyan Solomon
Olive + Gourmando

Denis Ferrer
Kenauk Hatchery

Benoit Lacoste
Bienvenue

BDG & associés,
trésorier

Vanya Filipovic

Mon Lapin (#2 NA50B),
Rotisserie La Lune, meilleure
sommeliere du North
America’s 50 Best 2025

Sophie Allaire
La Belle Histoire

Eve Giard

Ressources
humaines et talents,
La Caisse

Pascale Nini
Immervision

Hubert Marsolais

Le Club Chasse
et Péche, Le Serpent
et Le Filet

Daniel Vézina

Laurie Raphaél et
Lueur (étoilé Michelin
et Bib Gourmand)

Stephen Kelly

Norton Rose
Fulbright

Jessica Bouchard
Chambre de commerce
du Montréal
meétropolitain

A ces membres s'ajoute Normand Laprise, cofondateur et membre honoraire,
récipiendaire du tout premier Icon Award du North America’s 50 Best en 2025,
reconnu pour son réle structurant dans la gastronomie québécoise.
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Les membres du conseil d'administration sont mis
a contribution pour la réalisation des différents
chantiers a titre de coprésidents.

lls sont soutenus par une permanence
composée de cing personnes.

Patrick St-Vincent,
Directeur général

Anne-Virginie Schmidt,

Directrice principale,
marketing et finances

Frédéric Genest,

Gestionnaire de projets
stratégiques et relations
d'affaires

Charlotte Vaillancourt,

Gestionnaire des
communications et de projets
stratégiques

Sandrine Bienvenu,
Adjointe administrative

Avec cette équipe diversifiée, le Collectif mene
plusieurs projets et répond aux besoins de ses
membres, tout en faisant rayonner la gastronomie
guébécoise au Quéebec comme a l'international.
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Chantiers

La Table Ronde a consulté en 2024 plus de 150 membres restaurateurs,
partenaires économiques, touristiques et bioalimentaires pour définir une
feuille de route 2024-2026 composée de 18 projets structurants. Ces projets
sont regroupés sous quatre chantiers qui refletent les piliers du secteur,

auxquels s‘ajoute un chantier transversal de mobilisation.

Nos talents

Objectif : valoriser les talents,
soutenir I’entrepreneuriat,
développer les compétences
et améliorer attractivité

des métiers.

Réalisations clés :

&) Programme de gestion
HEC Montréal

) Accélérateur Leadership
au feminin.

@ Incubateur de projets.

&) Fenétre Jeune reléve pour
promouvoir les métiers en
salle et en cuisine.
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Nos modeéles d'affaires

Objectif : renforcer la
résilience, moderniser
les pratiques, optimiser
les performances.

Réalisations clés :

) RestaurAction pour soutenir
les conditions d'affaires.

&) Comité régional dela
Ville de Québec.

) Prospere, une boite a outils
sur la valorisation des fonds
de commerce en
restauration gastronomique
développée par KPMG.

) Club Codév Restaurantala
Ferme pour I'apprentissage
entre pairs ayant ce modele
d’affaires.

Notre terroir

Objectif : promouvoir
’identité culinaire québécoise,
faciliter et améliorer
I’approvisionnement local.

Réalisations clés :

() Diagnostic sectoriel
des chaines
d'approvisionnement
en restauration
gastronomique (en
collaboration avec HEC
Montréal et IBM).

) Structuration de filieres :
thon bluefin, oursins
du Bas-Saint-Laurent,
pétoncles des
{les-de-la-Madeleine

&) Mise envaleur de produits
d’'exception et maillages
chefs-producteurs pour
appuyerlarecherche et
développement.

@ Initiatives en agriculture
urbaine et circuits courts.

Notre rayonnement

Objectif : promouvoir

la gastronomie québécoise
au Québec, au Canada

et a l’international.

Réalisations clés :

() Participation ades
evénements majeurs et
initiatives de
reconnaissance.

) Mobilisation des membres
et fédérations des
organisations sectorielles
pour l'arrivée du Guide
Michelin.

&) Premiere édition
du Guide en 2025:
102 recommandations,
17 Bibs, 9 étoiles,
3 étoiles vertes.

Notre collectif

Obijectif : mobiliser
le secteur et renforcer
I’écosystéme.

Réalisations clés :
&) Tenue du Forum annuel,
) Gouvernance partagée,

() Diversification des alliances
et des partenariats avec
I'ensemble de I'écosysteéme
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Prochaines étapes

En 2026, La Table Ronde déterminera les axes
prioritaires a couvrir pour accompagner la
croissance du secteur gastronomique.

Les axes envisagés incluent : rayonnement
international, pérennité et reléve, talents, terroir,
transformation numérique, pratiques d'affaires,
identité culturelle et approche écosystémique.

Pour I'instant, La Table Ronde entend continuer a
appuyer la présence de restaurants québécois sur
des scéenes de reconnaissance internationale et
renforcer le soutien au repreneuriat et aux
incubateurs afin d’assurer la pérennité des
etablissements. Elle poursuivra également la
bonification des parcours de formation et la
consolidation de lareconnaissance de la gastronomie
comme vecteur culturel et économique a part
entiere. Enfin, elle compte mobiliser les acteurs du
milieu gastronomique afin de jeter les bases d’'une
définition de la gastronomie québécoise. A terme,
cette définition permettra de produire des données
plus spécifiques sur la restauration gastronomique
et de mesurer la présence de restaurants québécois
al'étranger.

Les résultats au rendez-vous

Les actions et les chantiers décrits dans la section
précédente démontrent la capacité de La Table
Ronde a mobiliser un écosysteme complexe, a
structurer des solutions concretes et agénérer des
impacts mesurables pour I'ensemble du secteur.
Elles confirment la pertinence d'une démarche
collective et coordonnée pour renforcer la
gastronomie québécoise, et posent les bases d'une
nouvelle phase de développement ou innovation,
pérennité et rayonnement guideront les priorités
des prochaines années.
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Ses actions reproduisent plusieurs bonnes pratiques
observéesailleurs : structuration d'approvisionne-
ments (diagnostic des chaines, circuits courts,
découvrabilité), promotion et reconnaissance
(mobilisation réussie pour l'arrivée du Guide Michelin
al'échelle de la province, campagnes de rayonne-
ment), et maillage intersectoriel (tourisme, villes,
instituts, agences).

Gréace a ses efforts, en concertation avec d'autres
acteurs, on observe une montée de la visibilité
nationale et internationale de la scene gas-
tronomique québécoise (palmares, premiéres
étoiles), un renforcement des conditions d’affaires
et une professionnalisation des restaurateurs
(outillage KPMG, programme MBA, comités région-
aux), et une capacité a catalyser des coalitions public
privé autour d’objectifs communs.

Ces éléments démontrent que La Table Ronde
occupe déjaunrdle similaire a ceux des institutions
etrangeres présentées précédemment tout en ayant
un financement relativement modeste. Sa capacité
de faire des ponts entre les différents secteurs et
de fedeérer les experts de tous les milieux lui donne
une capacité unique de créer et de saisir les
occasions pour faire rayonner et renforcer le milieu
gastronomique québécaois.

Les exemples internationaux montrent que le
soutien et le maintien d’organisations telles que
La Table Ronde et que des efforts continus pour
faire connaitre la restauration gastronomique ont
des impacts positifs sur I’économie.

Mesurer I'impact de La Table Ronde

Pour assurer une reddition de comptes rigoureuse et renforcer la confiance
des partenaires publics, La Table Ronde structure également un cadre de
mesure de performance.

Les données présentées permettent déja de constater des retombées
significatives pour le secteur. Comme toute organisation en croissance,
La Table Ronde poursuit le développement d’outils et de méthodologies
permettant de documenter plus finement I'impact de ses interventions
al'échelle du Québec.

Consciente de I'importance de mesures rigoureuses de la performance, elle
travaille a raffiner un ensemble d’indicateurs qui refléteront I'évolution de ses
projets, la mobilisation de ses membres et les retombées économiques,
touristiques et culturelles générées par la restauration gastronomique
québécoise.

Tableau 2. Indicateurs de performance

Actuel Cible 2028

Mentions médiatiques de La Table Ronde par année A mesurer +100 %
Nombre total de cohortes parrainées 2 6

Nombre de mentions dans le North America 50 Best 5 8

Nombre de mentions dans World 50 best 0 3

Nombre d'étoiles Michelin au Québec 12 17

F{ootlj]llf It:gglsstToenlgrtﬁirenatlonalquwlent au Québec A\ SiESTer +10 %
Sentiment de fierté des Québécois face I\ SIS +15 %

aleur gastronomie

Certains de ces indicateurs doivent étre mesurés par des enquétes que
La Table Ronde entend développer dans les prochains mois.

De plus, elle s'engage a examiner des moyens pour intégrer a ces indicateurs
des mesures de la consommation locale des restaurants gastronomiques du
Québec et de I'impact de cette consommation locale sur I'économie.

Avec ces indicateurs, La Table Ronde désire démontrer I'impact de ses actions,
mais aussi s'‘assurer que ses efforts sont adéquatement dirigés vers les
éléments qui en nécessitent le plus.

LIVRE BLANC - LA TABLE RONDE



Le role fédérateur
de La Table Ronde

Conclusion — Consolider, projeter, incarner

La restauration gastronomique québécoise se trouve aujourd’hui
aun point d’inflexion.

Les analyses internationales présentées dans ce livre blanc démontrent sans
équivoque que les territoires qui ont choisi d’investir de maniére structurée,
coordonnée et soutenue dans leur gastronomie en ont retiré des bénéfices
durables : croissance économique, attractivité touristique accrue, dynamisation
des filieres agroalimentaires, rayonnement culturel et renforcement du
sentiment d’identité collective.

Partout ou elle est soutenue, la gastronomie n’est pas considérée
comme un simple secteur d’activité, mais comme un levier stratégique
de développement national.

Le Québec dispose de tous les ingrédients nécessaires pour s'inscrire pleinement
dans cette dynamique mondiale : un terroir riche et distinctif, des artisans et
producteurs engagés, une scene culinaire créative et reconnue, ainsi qu’'un
intérét croissant des marchés internationaux, confirmé par de nombreuses
reconnaissances internationales.

Depuis 2021, La Table Ronde a démontré qu'une organisation issue du milieu,
dotée d'une vision claire et capable de mobiliser a I'échelle du Québec peut
jouer un réle structurant comparable a celui des institutions mises en place
ailleurs dans le monde pour mettre de I'avant leur gastronomie.

En fédérant les restaurateurs, en créant des ponts avec les secteurs
du tourisme, de I’agroalimentaire et de la culture, et en contribuant
a des gains concrets de visibilité, de professionnalisation et de
rayonnement, La Table Ronde a posé les fondations d’un véritable
écosysteme gastronomique québécois coordonné et innovant.

Ces acquis ne sont que le début. Les données économiques montrent que le
secteur n‘a pas encore retrouvé son plein potentiel prépandémique et garde
un fort potentiel de croissance. L'engouement qui entoure la gastronomie
québécoise place le Québec dans une excellente position pour propulser
I'attractivité de la région par un investissement stratégique et soutenu.
A l'inverse, sans engagement clair et durable de I'Etat, le Québec risque de
dissiper cette énergie accumulée et de perdre un avantage concurrentiel
difficilement récupérable.
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La gastronomie québécoise s’enracine dans un
terroir puissant et une diversité régionale
exceptionnelle, qui s'expriment autant dans ses
produits que dans ses pratiques culinaires. Des
produits de lamer emblématiques comme le homard
de laGaspésie ou le crabe des neiges, aux classiques
populaires tels que la guédille, le pouding chémeur
ou la tire d’érable, ces marqueurs identitaires
racontent un territoire nordique, généreux et
profondément lié a ses saisons et a son histoire
faite de luttes, de métissages, de résilience
collective et d'autodétermination culturelle. lls
constituent un patrimoine vivant, aujourd’hui
réinterprété, élevé et affirmé par une nouvelle
génération de chefs qui conjugue héritage, créativité
et rigueur contemporaine, et qui transforme ces
fondations en un langage gastronomique actuel,
distinctif et exportable®.

A cette excellence des produits et des talents
s'ajoute une qualité de service parfaitement alignée
avec l'identité gastronomique québécoise : humaine,
chaleureuse, professionnelle et assumée. Cette
culture de I'accueil, souvent citée comme distinctive
par les observateursinternationaux — notamment
atraverslareconnaissance de Roxan Bourdelais
pour la meilleure hospitalité d’Ameérique du Nord
selon le North America’s 50 Best Restaurants —
participe pleinement a l'expérience gastronomique
et constitue un avantage concurrentiel intangible
mais déterminant.

% The World's 50 Best Restaurants, 2025

Soutenir larestauration gastronomique québécoise,
ce n'est pas subventionner un luxe. C'est investir
dans un moteur de prospérité, de cohésion sociale,
de transmission culturelle et de rayonnement
international.

Dans ce contexte, la reconduction et la stabilisation
du soutien public a La Table Ronde ne constituent
pas une dépense discrétionnaire, mais une décision
stratégique.

La Table Ronde est aujourd’hui I'outil structurant
du secteur gastronomique québécois. En assurant
la continuité de son financement, 'Etat se dote d'un
levier éprouvé pour consolider un écosystéme a
fort rendement économique, culturel et touristique,
préserver des acquis fragiles et projeter le Québec
parmiles grandes destinations gastronomiques du
XXlesiecle.
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Faire I'histoire. Ensemble.
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Montréal en 2001 et présente au Canada.
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Economie w Politique
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