9/26/2012

Deéfls dy,
canadi
salsir

l’l‘ ‘(, 2 j.

Présentation dans le cadre du Symposiuf'sur les mesures de‘
performance et les contributions econormques du fourlsme
Le 25 septembre 2012 - ,\

Ca Tourism  Commiss
B*l SRR ey

Que signifie le
tourisme dans le
monde?

e secteur
Un des secteurs 4 d’exportation en| plus de
les plus importance| - () millions

. \ (derriere les

Importants et a carburants, les de Voyages
p|US forte produits chimiques additionnels
croissance. et les produits| chaque année.

alimentaires).




9/26/2012

Une occasion sans

precedent

Arrivées de touristes internationaux, 1950-2020
Situation actuelle et prévisions, OMT, Tourisme : horizon 2020

Enorme croissance 160,

révue.
p 12004

Les arrivées
internationales = *;
passeront de 1,0 a
1,6 milliard d’ici
2020. |
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Que signifie le
tourisme pour
Canada?

Emplois

plus de 600 000 emplois

recettes de 79 milliards S (recettes
et d’exportation de 15 milliards S)

Croissance » % du pIB

recettes fiscales de 22 milliards S

le
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L}
Mais le Canada 2% |oamen 5%
Etats-Unis 22 %| |Danemark 149 %

y - Chine 85 %)| |Suisse 9 %
n e n r O I e aS Espagne 22 % |Afrique du Sud 37 %
Italie 12 %| |Emirats arabes ur 161 %
Turquie 205 % |Indonésie 49 %
Royaume-Uni 22 % |Belgique 11 %)
Allemagne 49 %) |portugal 29 %
Irlande -2 % Malaisie 142 % |rlande 2%
Autriche 28 % |République tchéq 42 %
Russie 18 %| |Bulgarie 114 %
. . ) Mexique 10 % (Inde 142 %
Parmi les 50 destinations Hong Kong 13 % liapon 29%
., Ukraine 234 % Tai 135 %

les plus prisées de la Thailande 99 9| | Taiwan

N : . Vietnam 186 %
JENSERINENCY AN Conada -18 % [ e 20%
chuter leurs arrivées de Canada KT |Argentine 83 %

. 7 Pologne 23 9| |Brésil 2%
touristes étrangers au cours Pologne -23 % [T 1189 [syrie 143 9
S 4 Suéd 32 %)
des 10 dernieres années, et Pays-Bas 1395 | ol
. . Tunisie -6 % Singapour 70 % 8

nous en faisons partie. Hongrie 243 %] |Tunisie 6%
Croatie 87 %| |lordanie 188 %)
Brésil -2 % Corée 85 %| |République domi 43 %

Egypte 86 %| |Nouvelle-Zélande 13
*Croissance des arrivées internationales entre 2000 et 2011. Barometre OMT du tourisme mondial, mars 2012. 2

Notre part de
marcheé s’effrite
rapidement

a
oo g

W

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.

*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 a 2011 se maintiendront. Part du marché des voyages long- 6
courriers dans les marchés de la CCT, soit les 11 principaux marchés du Canada : E.-U., R.-U., FR, AL, AU, CS, JP, CN, MX, BR, IN.
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Nous nous concentrons sur les
marchés qui procurent le meilleur
RCI et ou la marque du Canada est a
I’avant-scene

explorez sans fin h did they sper
Canada% 00000.0000

keep exploring | 7:300 | 7,803 | 1,260 1.294 | 1,543 | 863 11,707 1,698 | 1,723 | 1,686

La marque « Canada. Explorez Nous courtisons avant tout les voyageurs
sans fin » ameéne les visiteurs internationaux a haut rendement, qui

potentiels a imaginer un voyage séjournent plus longtemps et dépensent
davantage au Canada.

au Canada. ,

obstacles a
'augmentation de
notre part de marché




9/26/2012

Plusieurs difficultés
sont al’origine de
cette situation...

v
v
v

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 a
d’autres pays

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

I'intérét de I'industrie pour les voyageurs canadiens, au détriment des
voyageurs étrangers

la baisse du budget de marketing touristiqgue du Canada

Comparaison
du marketing s EECEETENE o

* Etudes de la CCT

+ Budget de 2012-2013
+ Budget de 2013

§ Budget de 2010

Budget de marketing touristique de certains pays*

Kod INDIA $222M
UsA Up to $200M
‘México MEXICO' $171M
B> SOUTH AFRICA' $168M
" AUSTRALIAT $164M
'visitBritain $158M

U MALAYSIAT
FRANCE'

Yo SOUTH KOREAS

] NEW ZEALAND'

R SWITZERLAND® [RY&T

BRAZILS $73M 58 MS
oAl CANADA' RN en 2014 0




9/26/2012

Nos principaux concurrents
fourbissent leurs armes

Brand USA

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

. % Royaume-Uni
injection de 8 millions £ dans des campagnes tourlsthues

o

en Chine.
Australle

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

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

11

Le Canada est-il trop cher?

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

fermeté du dollar canadien

+

colt relativement élevé des vols intérieurs et a destination du Canada

— les touristes étrangers et canadiens délaissent le Canada au profit

d’autres destinations dans le monde, nuisant ainsi a 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
Interieur 2000

qui représente

2005

72 %

2011

81 %

Recettes du tourisme Recettes du tourisme Recettes du tourisme

aujourd’hui
81 % de nos
recettes 65 %
touristiques interieur

Intérieur

Intérieur

13

Les voyageurs
etrangers sont
ceux qul

dépensent le -
plus durant leur i

i
7
4
7

P

séjour

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

Source : Enquéte sur les voyages internationaux 2011, Statistique Canada.

*Dépenses moyennes par voyageur des marchés cibles de la CCT (a 'exception des Etats-Unis), par voyage d’une nuit o

u plus au Canada en 2011.

Les voyageurs
étrangers*
dépensent 1459 S

par voyage au
Canada

14
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Financement de base de la
CCT

99

millions $

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

15

La réduction du budget de la CCT
limite la capacité du Canada a livrer
une concurrence efficace aux autres
destinations

EMS Achats médias des concurrents au 12M$ Achats médias des concurrents en

5M$ | Royaume-Uni, 2010 10Ms Chine, 2010
aMS BMS$
Ims M S
UER TES
R IMS

MS$ " M$ 0
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Occasions a
saisir

des outils pour
la réussite

Le marketing
attire les
visiteurs
0
58 %
* Etude d’Interbrand “ébarasén%zém%




9/26/2012

Une marque
nationale solide
est crucilale

Notoriété des destinations aupres des voyageurs internationaux

CANADA I 20,1 %
ONTARIO [ 0.8 %

C.-B. 0,8 %

QUEBEC [l 0.6 %
ATLANTIQUE B0.2%
ALBERTA B02%

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

19

Classement REPUTATION ([~
mondial 2012 de  InstiTuTe L"
CO u n t r « La bonne réputation d’un pays lui attire

1 Canada ‘i'
2 Australie @

: “n MC hésiteront pas & recommander e
3 Suede ur R e p Tr a Ca’:)a.;a auxl: |’/,isiteyrs, aux invgstl:slseurs ou
T ety sy vl
‘ ":‘ \/Le Canada arrlve au Reputation Institute
s Norvége Sy 1¢" rang des pays (pour la
Nouvelle- a deuxieme année
Zélande consecutive).
=
7 Finlande F
5 vieCanadaariveau o o]
D K Le Canada g242
Soenemar W 1¢" rang des pays les plus P
g AUtriChe ﬁ reCOmmandeS pour une La Nouvelle-Zélande 1 79.88
- VlSlte «Je recom-manderais de visiter ... »
10 Pays-Bas - 20

10
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Indice des
marques
nationales 2011
de FutureBrand

* Le Canada arrive au 1°" rang
des marques nationales
(pour la deuxieme année
consécutive).

THE 2011-2012 TOP TEN

RN [N, 1 ¢ I [
1. CA Canada 0
2. CH Switzerland A3
3. NZ New Zealand 0
4. JP | Japan A2
5. AU Australia
6. US United States . 2

© Al s e

© THE FUTURESRAND 20112012 COUNTRY SRAND INDEX

La
marque
Canada

explorez sans fin
Canada ﬂ

keep exploring

s KEEP EXPLORING
i

Con estas ofertas,
la emocion comienza incluso
) antes de llegar alla.

A

11
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Qu el eSt Augmentation des visites d’'une nuit ou
A plus de touristes étrangers au Canada
I'’impact de la (variation en % de 2010 & 2011)*
C CT') Marchés Rendement Rendement du
. cibles de I réel du marché abstraction
ceT marché faite des voyageurs
convertis par la CCT
Royaume-Uni -6 % -19 %
Sans le travail de la CCT,  Allemagne 8% 23%
le Canada aurait connu 2= X o
€ Lanat Australie +7 % 2%
un déclin dans 8 de ses Chine +23% 5%
marchés cibles I'an fﬂorée du Sud 171// -2450;41
: : exique + % -4 %
dernier, au lieu de 3 e o E
seu Ie me nt- *Estimation basée sur I'EVIde Statistique Canada et les résultats d'études
indépendantes de suivi publicitaire et de conversion pour 2011.
23

Canaux de
marketing et
outils pour

I'industrie notre facon de

faire passer le
message

12
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Can aux publicité
mu Itl p I es consommateurs

professionnels des
voyages et salons

relations avec les médias
et relations publiques

médias sociaux

réunions et congres

25

Publicite
consommateurs

parler directement aux consommateurs par la publicité payante dans

At 0 6 5 2 in Canada, you could be fossil spotting in a dinosaur graveyard.

13
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Professionnels
des voyages

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

(117

canadianaffur-com/affir
oz e

CANﬁQA

les campagnes

les catalogues conjointes

S | |
la publicité dans les la formation et les
magasins visites de familiarisation

Salons professionnels

réunir les vendeurs de produits touristiques canadiens et

les acheteurs et médias étrangers

La CCT organise les
salons suivants :

GoMedia Canada
Rendez-vous Canada
GoMedia Mexico

Conozca Canada
Mexique

Canada Media Marketplace
Etats-Unis

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

Showcase Canada-Brésil

Canada Corroboree
Australie

14
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Relations publiques
et relations avec les
meédias

a parler du Canada

0}

amener le monde entie

o

R FT

(.

plateformes ou nous pouvons mettre a

profit les recommandations de vrais
voyageurs

explorez

le Canada des gens du coin

You :
ﬂ ;@M flickr

«ill ROGERS = 7:04 AM

ﬁ kate_duffy

7 W’? b
kate_duffy Brownie tempura at Octopus
Garden. Trashy good

@ Metro Toronto Zoo

@ Royal Ontario Museum

Jfust tasting this our really.

@ Ontario Science Centre

S 3380 Checkeins | Tio from Ray S

« Taking pictures here are great! Lof
3279 Chech-ins | Tip from Arianne 3. via Foursquare

Get to the Flanstarium on level 4 early. Only holds 50 people.

30

15
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. . ! fiilig
courtiser les voyageurs d’affaires — B r.'.é»-‘i S
Pl I T LB,

attirer les réunions, congres et voyages
de motivation au Canada

) se d' SE21H-ESNSAREBEST  MEAM-WERHERNSVIAS  FERYMER, HEEpmTEE
La CCT s'est dotée d'une EUNREAEAMEAE b i .
équipe de vente spécialisée au
Canada et aux Etats-Unis » ¥% » 2% » ¥% -
nouveau site pour consommateurs — inspiration et information
pour les voyageurs
32

16
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Outils de
reussite pour
I’'industrie

Collection d’expériences distinctivesMP

Boite a outils pour I'image
de marque

‘ Boite a outils Expériences

Quotient explorateur™P

33

Collection d’expériences
distinctivesMb

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 gu’elle présente aux professionnels des voyages

Signature Experiences .

Collection

d’expériences distinctives®

Qu’est-ce qu’une expérience distinctive?

Une offre captivante, axée sur I'expérience concrete, unique, distinctive
et alignée sur la marque touristique du Canada, qui integre la population
locale et fait connaitre des lieux hors du commun.

34
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Promouvolr
'« expérience »

boites a outils concues a l'intention de I'industrie
canadienne du tourisme

Boite a outils pour 'image de marque Boite a outils Expériences Boite a outils sur le QE

Perspectives d’avenir ...

L'avenir des investissements et de la croissance repose sur une stratégie
internationale concurrentielle.

Nous continuerons :

v'de repousser les limites de la créativité afin d’élaborer de nouvelles fagons originales et
attrayantes d’inspirer les voyageurs a choisir le Canada avant toute autre destination
touristique;

v'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;

v'de miser sur la force de nos partenariats avec les secteurs public et privé pour obtenir de
bons résultats autant pour I'industrie canadienne du tourisme que pour tous les Canadiens.

36
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Site d’entreprise : canada.travel/entreprise

Site pour consommateurs : Canada.travel

B suivez-nous @CTCCCT

37

19



