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NOS ACTIVITES

RELATIONS PUBLIQUES ET AVEC

LES MEDIAS
CLENTS
Compagnies
aériennes
D’AFFAIRES ET DE CONGRES
CANADA DES CONSOMMATEURS Industrie/PME
Aéroports

PROFESSIONNELS DES VOYAGES PARTENAIRES A
L'ETRANGER ET SALONS INTERNATIONAUX




NOTRE OBJECTIF PRINCIPAL

STIMULER LA DEMANDE AU PROFIT DU CANADA
Voyages d’agrément Evénements d’affaires




NOS MARCHES




LA REPARTITION DE NOS INVESTISSEMENTS




D’ici 2030, la taille de
notre secteur aura

DOUBLE.

SOURCE : Arrivées internationales de 'TOMT



1,8 MILLIARD de

voyageurs par année iront en
vacances a I’etranger.

SOURCE : Arrivées internationales de TOMT
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Alors... pourgquol?

Pourquol Destination Canada existe-t-elle?



Pourquol?

Créer une valeur SUPERIEURE A
LA MOYENNE



Pourquol?

Permettre a nos partenaires de penetrer les
marchés étrangers de FACON EFFICACE



| e défl a deux
vitesses



IDEES PRECONCUES A PROPOS DU CANADA
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Il fait trop froid Nos villes manquent lls trouvent que C’est colteux
toute I'année de raffinement c’est loin



Quel est le CHEMIN

vers notre réeussite?



L’OBJECTIF DE NOTRE STRATEGIE

= Aider (devenir un organisme médiatique)
= Stimuler (la demande internationale)
= Faciliter ('innovation et la refonte de I'entrée sur le marché)

= Démontrer (accroitre 1a pertinence commerciale pour les
entreprises)



AIDER



Qui sont nos clients?



DEVENIR UN ORGANISME MEDIATIQUE
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STIMULER



STRATEGIE DE MARQUES
MULTIPES

Reconnue par 94 %
de la population
mondiale

Valeur de 74 G$

Plus de 500 marques |
et plus de
3 500 boissons
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TRACER LE PARCOURS AVEC NOS CO-INVESTISSEURS

OMD Centres des congres Industrie canadienne

‘




FACILITER



Mais le contexte concurrentiel
sera TRES DIFFERENT au cours
des 15 prochaines annees



Le cheminement des
consommateurs etant complexe,
notre travall est de faire en sorte
gue le Canada soit leur destination
PREFEREE et de SIMPLIFIER
leur décision de voyager au
Canada.
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DEVELOPPER LES CAPACITES ESSENTIELLES EN MARKETING

Marketing de contenu Marketing de données



PRESENCE
CONTINUE

TRAME
CREATIVE



USERS VIEW ——  — USERSWATCH — | g\goCRIBERS STREAM

USE ———— el e 805
= TRANSLATES
P O | VIPEOS, /' OFVIDEO
MEGABYTES ———
~— OF WIRELESS DATA' WORDS
i

X ) USERS LIKE

USERS SHARE
HOURS
OF NEW VIDEO () FeRIR———

USERS SHARE —— M I NI 'TE ANGWERS
PHOTOS DQY — REQUESTS
MAKES USERS SWIPE

g \

iy
IN SALES — - P - TIMES

TEXT MESSAGES —— : RECEIVES
— ~ARE SENT
IN THE SERVES —— USERS UPLOAD™ copecasT
USERS SEND = HEQUESIS

NEW FILES —
GIFS

CAAMAML T 1Y TWiETCC




LE CHEMINEMENT VERS L’ACHAT
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PASSAGE DANS LA LISTE DES
DESTINATIONS DE REVE
Destination ervisagée pour un voyage
* I futur
u

PRISE DE CONNAISSANCE

Prise de connaissance de la

destination

RECOMMANDATION

Vo

Le bouche & orelle influence le processus de

décision a toutes les étapes

Jee: @

EXPLORATION
Créer ses propres
expériences extraordinaires

ACHAT
Réservation d'un voyage au Canada
'. SIEGE H
3 (S g *

PASSAGE DANS LA LISTE DES \

DESTINATIONS SERIEUSEMENT ENVISAGEES
Destination sérieusement envisagée pour un
voyage dans les deux prochaines années

18 %

CREATION D’UN SCENARIO DE VOYAGE
Début de la collecte de renseignements aupres
d'amis, sur le Web, dans des articles ou dans des
brochures

PLANIFICATION D’UN ITINERAIRE DETAILLE
Planification des détails d'un inéraire au Canada

ACHEVEMENT DES PREPARATIFS
Derniers préparatifs du voyage

VISA



REPENSER NOTRE PLAN

GOLDIE BERLIN

HANNES BECKER PANGEA PRODUCTIONS =] o . (a1
AKUSEPP THOMAS K BERLINSTAGRAM




CYCLE DE VIE DU CONTENU
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VIDEO SUR
LE CANADA
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MARKETING DE RELANCE AU MOYEN
DE PUBLICITES DES PROFESSIONNELS
DES VOYAGES



ECOSYSTEME DE CONTENU
Pages YouTube des talents Plateforme de contenu de Destination Canada m ] __
www.kanada-entdecker.de Pages des médias sociaux de Destination Canada

\—
" Shanti Tan - Ben Jaworsky]

* KEEP EXPLORING

INTO THE WILD
: =
Pages Instagram des talents

Page YouTube de Destination Canada cousenons oo —

H

Sites Web des partenaires
(provinces et
professionnels des voyages) de
Destination Canada
e




PLATEFORME DE CONTENU

~ KEEP EXPLORING
R

EXPLORING CANADA'S CITIES AND
WILDERNESS
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PISTES POUR L’'INDUSTRIE

Catalogue d’un
voyagiste
Bulletin
d’information
- de Schoffel
Publication skl S S/ i
Facebook sur Catalogue de Schoffe

une destination
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Site de commerce
YouTube électronique de Schoffel




LE PLUS FORT INTERET POUR LES VOYAGES DEPUIS 6 ANS

Moyenne du volume de recherche (sur 100) sur Google avec le
mot-clé « kanada » dans la catégorie des voyages au cours des
trois premiéres semaines de janvier

97

78 84 77 80
69

»
o1

Volume de recherche

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Source : Google Tendances des recherches, interface accessible au grand public, mot-clé « kanada », catégorie Voyages,
de janvier 2010 a 2016.



« Nous estimons qu’il faudrait consacrer au moins
cinqg millions d’euros en dépenses média pour faire
progresser lintérét pour le Canada.

Destination Canada et ses partenaires ont habilement
atteint ce but avec un cinquiéme de cette somme. »

Jon Bromstein
Chef en analytique
Google Canada

Google




ENGAGEMENT CONTINU AU MOYEN DE CONTENU

Vues

gratuites vues

payées




UN GRAND BASSIN DEMOGRAPHIQUE

40% -

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0% -

Facebook

YouTube

Outbrain

Programmatique Référencement
payant

m18-24
m25-34
m 35-44
m45-54
m 55-64
m 65+
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TRAVAILLER INTELLIGEMMENT

 Utiliser une plateforme commune pour l'industrie — une
premiere mondiale pour le tourisme

« Mettre a profit de la puissance de la marque Canada

« Adapter cette capacité au lancement sur le marche
americain et a d’autres marches
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DEMONTRER



Accroitre la pertinence
commerciale...

PENSEZ comme votre
PROIE.



SECTEURS CLES DU TOURISME

® @

HOTELS COMPAGNIES NOURRITURE  ATTRACTIONS
AERIENNES ET ET BOISSONS ET EVENEMENTS
AEROPORTS




Que

recherchons-nous?



CE QUE NOUS VALORISONS CHEZ UNE AGENCE
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Elle possede une expertise technique et analytique;

Elle comprend le marketing de contenu et le tourisme;

Elle puise dans un bassin international de talents;

Elle s’associe avec nous pour repenser le modele traditionnel,

Elle peut travailler avec nous pour tirer parti de nos partenariats
avec les professionnels des voyages et les medias;

Elle sait comment tirer parti des réseaux d’'influenceurs;

Elle percoit le c6té humain derriere les chiffres.



PORTEE ESTIMEE

Destination Canada mene ses activités dans plusieurs pays. Les
budgets globaux de ces pays sont (rapport annuel 2015)

- j2015 | = En 2016, DC a injecté plus de

Royaume-Uni, 17 096 000 $ 14 M$ dans un programme
France, pour les Etats-Unis.
Allemagne,
| Australie
inde, Brésil, 17 515 000 $ " DC aegalement obtenu
Mexique, Japon, 50 M$ supplémentaires a
Coree du Sud, Investir en 2016, en 2017 et

Chine en 2018.




ETAPES

Etapes Dates

Déclaration d’intention (*) Le 27 juillet 2016 a 14 h (HP)
Date limite de reception des Le 28 juillet 2016 a 14 h (HP)
guestions

Date et heure limites Le 11 aolt 2016 a 14 h (HP)
Présentations des Du 5 au 7 octobre 2016

soumissionnaires
préseélectionnés



DES QUESTIONS?



DESTINATION

CANADA
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