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Présentation dans le cadre du Symposium sur les mesures de 
performance et les contributions économiques du tourisme
Le 25 septembre 2012

Défis du tourisme 
canadien et occasions à 
saisir

Un des secteurs 
les plus 
importants et à 
plus forte 
croissance. 

4e

Que signifie le 
tourisme dans le 
monde?

secteur
d’exportation en 

importance 
(derrière les 

carburants, les 
produits chimiques

et les produits
alimentaires). 

plus de 

40 millions 
de voyages 
additionnels 
chaque année. 
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Une occasion sans 
précédent

Énorme croissance 
prévue. 

Les arrivées 
internationales 

passeront de 1,0 à 
1,6 milliard d’ici 

2020.
3

Arrivées de touristes internationaux, 1950-2020
Situation actuelle et prévisions, OMT, Tourisme : horizon 2020
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Que signifie le 
tourisme pour le 
Canada?

Emplois 
et 
croissance

plus de 600 000 emplois

recettes de 79 milliards $ (recettes 
d’exportation de 15 milliards $)

2 % du PIB

recettes fiscales de 22 milliards $
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Parmi les 50 destinations 
les plus prisées de la 
planète, seules 5 ont vu 
chuter leurs arrivées de 
touristes étrangers au cours 
des 10 dernières années, et 
nous en faisons partie.

Mais le Canada 
n’en profite pas 

*Croissance des arrivées internationales entre 2000 et 2011. Baromètre OMT du tourisme mondial, mars 2012.

Canada -18 %

Pologne -23 %

Irlande  -2 %

Tunisie  -6 %

Brésil   -2 %

Brésil                      -2 %

5

Le Canada perdra encore le quart de sa part du marché des voyages 
long‐courriers internationaux d’ici 2015. 

C’est une perte de 1,2 million de voyageurs potentiels 
et de 834 millions $ en nouvelles recettes d’exportation.

Notre part de 
marché s’effrite 
rapidement

*Estimations de la CCT, fondées sur les prévisions de Tourism Economics, selon lesquelles le taux de croissance du marché et le taux de croissance du Canada de 1996 à 2011 se maintiendront. Part du marché des voyages long‐
courriers dans les marchés de la CCT, soit les 11 principaux marchés du Canada : É.‐U., R.‐U., FR, AL, AU, CS, JP, CN, MX, BR, IN.

24,5 %24,5 %
1996

12,5 %12,5 %
2011

9,3 %9,3 %
2015

6



9/26/2012

4

Nous nous concentrons sur les 
marchés qui procurent le meilleur 
RCI et où la marque du Canada est à 
l’avant-scène

7

La marque « Canada. Explorez 
sans fin » amène les visiteurs 
potentiels à imaginer un voyage 
au Canada.

Nous courtisons avant tout les voyageurs 
internationaux à haut rendement, qui 
séjournent plus longtemps et dépensent 
davantage au Canada.

2011

Défis

obstacles à 
l’augmentation de 

notre part de marché
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Plusieurs difficultés 
sont à l’origine de 
cette situation…

9

 une concurrence accrue pour les voyageurs internationaux 

 la fermeté du dollar, qui augmente le prix des voyages au Canada 

 la rareté et le prix des vols directs vers le Canada, comparativement à 
d’autres pays

 un processus de visa jugé trop long comparativement à celui d’autres pays

 l’intérêt de l’industrie pour les voyageurs canadiens, au détriment des 
voyageurs étrangers

 la baisse du budget de marketing touristique du Canada

58 M$ 
en 2014

* Études de la CCT
† Budget de 2012-2013
‡ Budget de 2013
§ Budget de 2010

Comparaison 
du marketing 

Budget de marketing touristique de certains pays*
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Nos principaux concurrents 
fourbissent leurs armes

Australie
hausse des droits imposés aux voyageurs aériens, pour financer 
l’augmentation du marketing touristique en Asie.

Brand USA
nouveau concurrent direct dans nos marchés et au 
Canada. Budget pouvant atteindre 200 M $ par an.

Brésil
lancement d’une campagne d’envergure en prévision de la Coupe du 
monde de soccer de 2014 et des Jeux olympiques de Rio en 2016.

Royaume‐Uni
injection de 8 millions £ dans des campagnes touristiques 
en Chine.

11

Le Canada est-il trop cher?

Sur 139 pays, le Canada se classe 105e quant à la 
compétitivité des prix des voyages et du tourisme. 

fermeté du dollar canadien 

coût relativement élevé des vols intérieurs et à destination du Canada

les touristes étrangers et canadiens délaissent le Canada au profit 
d’autres destinations dans le monde, nuisant ainsi à la compétitivité des 
prix du Canada.

+

=
Source : Indice de compétitivité du secteur des voyages et du tourisme, Forum économique mondial, 2011. 12
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Le Canada compte 
de plus en plus 
sur le tourisme 
intérieur

qui représente 
aujourd’hui 
81 % de nos 
recettes 
touristiques

13

Recettes du tourisme 
Intérieur

Recettes du tourisme 
Intérieur

Recettes du tourisme 
Intérieur

65 % 72 % 81 %

Les voyageurs 
étrangers sont 
ceux qui 
dépensent le 
plus durant leur 
séjour

Les voyageurs 
étrangers* 
dépensent 1 459 $ 
par voyage au 
Canada

Les voyageurs 
canadiens dépensent 
moins de 300 $ par 
voyage au Canada

Source : Enquête sur les voyages internationaux 2011, Statistique Canada. 
*Dépenses moyennes par voyageur des marchés cibles de la CCT (à l’exception des États‐Unis), par voyage d’une nuit ou plus au Canada en 2011. 14
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Financement de base de la 
CCT

15

m
ill
io
n
s
$
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La réduction du budget de la CCT 
limite la capacité du Canada à livrer 
une concurrence efficace aux autres 
destinations

Achats médias des concurrents au 
Royaume-Uni, 2010

Achats médias des concurrents en 
Chine, 2010
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Occasions à 
saisir

des outils pour 
la réussite

58 % 
part d’influence de la marque 
touristique dans la décision de 

visiter le Canada*

Le marketing 
attire les 
visiteurs

* Étude d’Interbrand  18
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Une marque 
nationale solide 
est cruciale

Enquêtes de la Veille touristique mondiale, 
menées par Harris/Décima.

Notoriété des destinations auprès des voyageurs internationaux

CANADA
ONTARIO

C.-B.
QUÉBEC

ATLANTIQUE
ALBERTA

0,8 %

0,8 %

0,6 %

0,2 %
0,2 %

20,1 %

19

20

Classement 
mondial 2012 de 
Country 
RepTrakMC

Le Canada arrive au 
1er rang des pays (pour la 
deuxième année 
consécutive).

Le Canada arrive au 
1er rang des pays les plus 
recommandés pour une 
visite.

« La bonne réputation d’un pays lui attire 
le soutien des intervenants. Les gens 
n’hésiteront pas à recommander le 
Canada aux visiteurs, aux investisseurs ou 
à qui souhaite y vivre ou y travailler. » 

‐‐Nicolas Trad, associé directeur, 
Reputation Institute 

Canada

Australie

Suède

Suisse    

Norvège

Nouvelle-
Zélande

Finlande

Danemark

Autriche

Pays-Bas   

Visiter

Le Canada

L’Australie

La Nouvelle-Zélande

« Je recommanderais de visiter … »
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Indice des 
marques 
nationales 2011 
de FutureBrand

• Le Canada arrive au 1er rang 
des marques nationales 
(pour la deuxième année 
consécutive).

La 
marque
Canada

22
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Sans le travail de la CCT, 
le Canada aurait connu 
un déclin dans 8 de ses 
marchés cibles l’an 
dernier, au lieu de 3 
seulement.

Quel est 
l’impact de la 
CCT?

23

Canaux de 
marketing et 
outils pour 
l’industrie notre façon de 

faire passer le 
message
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Canaux 
multiples

publicité 
consommateurs

relations avec les médias 
et relations publiques

médias sociaux

réunions et congrès

professionnels des 
voyages et salons

25

Publicité 
consommateurs
parler directement aux consommateurs par la publicité payante dans 
les médias – télédiffusion, presse écrite, marketing électronique

26
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Professionnels 
des voyages
convaincre les agents de voyages et les 
voyagistes de vendre le Canada... 
les partenariats visent :

les campagnes 
conjointesles catalogues

la formation et les 
visites de familiarisation

la publicité dans les 
magasins

Salons professionnels

GoMedia Canada

Rendez-vous Canada

GoMedia Mexico

Conozca Canada     
Mexique

Canada Media Marketplace     
États-Unis

Showcase Canada-Asie    
Japon, Chine, Inde, Corée du Sud

Showcase Canada-Brésil

Canada Corroboree    
Australie

réunir les vendeurs de produits touristiques canadiens et 
les acheteurs et médias étrangers

La CCT organise les 
salons suivants :

28
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Relations publiques 
et relations avec les 
médias
amener le monde entier à parler du Canada

29

Médias sociaux
plateformes où nous pouvons mettre à 
profit les recommandations de vrais 
voyageurs

30
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RCVM

La CCT s’est dotée d’une 
équipe de vente spécialisée au 
Canada et aux États-Unis

courtiser les voyageurs d’affaires –
attirer les réunions, congrès et voyages 
de motivation au Canada

31

keepexploring.canada.travel
nouveau site pour consommateurs – inspiration et information 
pour les voyageurs 

32
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Collection d’expériences distinctivesMD

Boîte à outils Expériences

Quotient explorateurMD

Boîte à outils pour l’image 
de marque

Outils de 
réussite pour 
l’industrie

33

Qu’est‐ce qu’une expérience distinctive?

Une offre captivante, axée sur l’expérience concrète, unique, distinctive 
et alignée sur la marque touristique du Canada, qui intègre la population 

locale et fait connaître des lieux hors du commun. 

Collection d’expériences 
distinctivesMD

choisis chaque année parmi les entreprises qui présentent une 
demande, les membres de la CED forment le bassin dans lequel 
la CCT puise en priorité son matériel publicitaire et médiatique et 
celui qu’elle présente aux professionnels des voyages

34
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Boîte à outils pour l’image de marque Boîte à outils Expériences Boîte à outils sur le QE

Promouvoir 
l’« expérience »
boîtes à outils conçues à l’intention de l’industrie 
canadienne du tourisme

36

Perspectives d’avenir …
L’avenir des investissements et de la croissance repose sur une stratégie 
internationale concurrentielle. 

Nous continuerons :

de repousser les limites de la créativité afin d’élaborer de nouvelles façons originales et 
attrayantes d’inspirer les voyageurs à choisir le Canada avant toute autre destination 
touristique;

de tirer parti de campagnes de marketing innovantes, menées dans des marchés lucratifs,
et de miser sur le puissant attrait de notre marque, sur les renseignements concernant les 
marchés et les consommateurs et sur nos solides relations avec les professionnels des 
voyages dans le monde; 

de miser sur la force de nos partenariats avec les secteurs public et privé pour obtenir de 
bons résultats autant pour l’industrie canadienne du tourisme que pour tous les Canadiens.
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Site pour consommateurs : Canada.travel

Site d’entreprise : canada.travel/entreprise

suivez-nous @CTCCCT

37


