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Message de la présidente-directrice générale 

Le Plan stratégique 2007-2011 de la Commission canadienne du 
tourisme (CCT) détaille la carte routière de la Commission et de 
nos partenaires de l’industrie pour les cinq années à venir. Il clarifie 
la stratégie qui doit permettre à la CCT d’accomplir sa vision de 
Convaincre le monde entier d’explorer le Canada. Le plan a été 
approuvé par le conseil d’administration en septembre 2006 et sera 
réexaminé annuellement. 

Au vu des défis auxquels les spécialistes du marketing de 
l’industrie touristique et, particulièrement, les entreprises du 
secteur continuent à faire face, la façon dont cette stratégie 
quinquennale envisage l’avenir n’est pas sans optimisme. Les 
prévisions économiques internationales et canadiennes sont 
positives. Le nombre de voyageurs potentiels continue à augmenter 

et la génération X a même commencé à dépenser davantage que la génération du baby-boom. Ces 
tendances jouent un rôle clé dans la réalisation des résultats souhaités. 

Le plan stratégique définit le programme de la société; il renseigne sur nos services de marketing 
et de recherche; il assure que toutes nos activités sont en phase avec le but ultime qui consiste à 
accroître les recettes provenant des touristes étrangers. Dans une ère d’information déterminée à 
diviser notre attention, cette approche se concentre entièrement sur la génération de dividendes 
substantiels pour notre pays. La CCT s’engage à attirer plus de consommateurs à haut rendement 
venant d’un éventail élargi de marchés lucratifs et misera sur les marchés qui assurent le meilleur 
rendement du capital investi. D’ici 2011, ces efforts permettront aux recettes provenant du 
tourisme international d’augmenter de 10,9 % pour atteindre près de 20 milliards de dollars.   

Au cœur de notre approche se trouve la mise en œuvre cohérente d’une image de marque qui crée 
de puissantes relations individuelles entre le consommateur international et le Canada. En se 
basant sur cette image de marque, les partenariats avec l’industrie, une recherche de pointe et des 
techniques de marketing électronique parmi les plus avancées permettront d’améliorer la place 
qu’occupe le Canada au classement touristique mondial en en faisant une destination à voir 
maintenant.  

S’il est une leçon à retenir des années passées, c’est bien que les façons dont peut évoluer 
l’environnement commercial semblent parfois aussi illimitées que la diversité des expériences 
extraordinaires et personnelles qu’offre le Canada. Donc, même si la vision de ce qui nous attend 
au cours des cinq années à venir est claire, nous allons continuer d’apporter des changements au 
plan de façon à s’assurer que la stratégie de la CCT génère les résultats auxquels s’attendent les 
Canadiens. 

La présidente-directrice générale, 

 
Michele McKenzie 
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Sommaire 

Le Plan stratégique 2007-2011 a pour thème fondamental Aller de l’avant avec la vision afin de 
repositionner le Canada comme une destination où les voyageurs peuvent créer des 
expériences personnelles extraordinaires. Le plan 2007-2011 définit les objectifs et les priorités 
de la Commission canadienne du tourisme (CCT) pour les cinq prochaines années et réaffirme 
le but et les objectifs stratégiques de la CCT. Il contient le profil d’un grand nombre d’activités 
de la CCT qui ont été planifiées dans les secteurs fonctionnels de base, et vise à aider les 
employés, l’industrie et d’autres intervenants à déterminer comment leur travail et leurs 
intérêts s’inscrivent dans le programme général. 

Le plan 2007-2011 repose sur les fondements 
établis dans le Plan stratégique 2006-2008 et 
contient une réflexion sur le travail effectué 
l’an dernier auprès de l’industrie canadienne 
du tourisme pour que le Canada devienne la 
meilleure destination quatre-saisons. Le conseil 
d’administration de la CCT joue un rôle 
important en établissant les priorités 
stratégiques de l’organisme; les idées et les 
commentaires des employés et des membres 
des comités sont aussi pris en considération 
dans le plan stratégique. 

Le plan confirme la vision de la CCT, soit 
convaincre le monde entier d’explorer le Canada, 
et sa stratégie organisationnelle générale, 
c’est-à-dire repositionner le Canada comme une 
destination où les voyageurs peuvent créer des 
expériences personnelles extraordinaires. Le plan 
2007-2011 réitère la nouvelle stratégie de 
marketing de la CCT, qui consiste à redéfinir 
ses marchés internationaux, à renouveler la 
marque Canada et à trouver de nouvelles 
façons d’approcher le consommateur.    

Pour que la CCT réalise ses objectifs, elle doit 
mener des activités dans chacun des secteurs 
prioritaires. La figure de droite montre 
comment le but, les objectifs et les priorités 
sont imbriqués les uns dans les autres pour 
remplir la mission de la CCT.  

Plan stratégique 2007-2011 – Coup d’œil sur le plan

BUT : ACCROÎTRE LES RECETTES PROVENANT  
DES TOURISTES ÉTRANGERS 

 

OBJECTIFS 

1. Convertir les consommateurs à haut rendement; 

2. Miser sur les marchés qui assurent le meilleur rendement 
du capital investi; 

3. S’assurer de la cohérence de la marque;  

4. Rechercher de nouveaux marchés. 

 

PRIORITÉS 

 Établir des relations individuelles avec les consommateurs;   

 Distribuer les budgets dans les marchés de façon à obtenir 
le RCI maximal; 

 Singulariser le Canada; 

 Utiliser de façon optimale l’investissement auprès des 
partenaires; 

 Miser sur la visibilité offerte par les Jeux olympiques de 
2010; 

 Créer une demande assez forte pour faire augmenter l’accès 
par voie aérienne; 

 S’assurer de l’excellence organisationnelle. 

 

RÉSULTAT FINAL 

 Recettes provenant de l’étranger augmentent pour 
atteindre 19,8 milliards de dollars 

RÉSULTATS STRATÉGIQUES 

 Le Canada a dépassé la 11e place au classement de 
l’OMTNU. 

 Le degré de notoriété de la marque Canada a augmenté. 

 Le rendement du marché a augmenté pour atteindre 
120,40 $ par jour. 

 Le ratio de partenariat s’est maintenu à 1:1. 

 La satisfaction des employés est constante et/ou a 
augmenté. 
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Pour assurer et mesurer le succès, la CCT évalue le rendement sur divers plans. Le Plan 
stratégique 2007-2011 contient plusieurs éléments de mesure qui seront utilisés pour évaluer 
les progrès réalisés au regard du plan au cours des cinq prochaines années.  

Il est essentiel, au cours de l’exécution de la stratégie et des activités, d’assurer l’uniformité 
de l’image de marque. La coordination et l’uniformité de l’image de marque et des activités 
de marketing aident à définir clairement, pour les consommateurs, les expériences offertes 
par le Canada et placent le Canada au premier rang comme destination touristique, 
maximisant ainsi les efforts déployés par la CCT pour que le Canada soit non plus une 
destination de voyage simplement envisagée mais une destination de voyage choisie,  et que 
ce choix s’accompagne d’un sentiment d’urgence pour visiter MAINTENANT.  

Les succès de la CCT sont intrinsèquement liés à son modèle de partenariat. Les partenaires 
de l’industrie participent non seulement à la détermination de l’orientation et des priorités 
de la CCT mais à la prestation des programmes et des activités. Du conseil d’administration 
dirigé par l’industrie à son exigence minimale de partenariats 1 :1 en matière de 
financement des initiatives de marketing, la CCT est dans une situation unique pour bien 
être à l’écoute des besoins de l’industrie canadienne du tourisme et y répondre afin de 
faciliter la croissance des recettes du Canada provenant des touristes étrangers. 

Étant le seul organisme de marketing national au Canada en matière de tourisme, la CCT 
dirige les initiatives de marketing nationales pour promouvoir le Canada comme 
destination touristique quatre-saisons avec le slogan Canada. Explorez sans fin. La CCT 
offre à l’industrie ses capacités de calibre mondial en matière de recherche et elle est la 
principale source d’information sur le marché touristique. À l’échelle internationale, la CCT 
fait œuvre de pionnière pour ce qui de promouvoir le tourisme au Canada et de faire 
fonction d’expert en produits et services touristiques canadiens, tout en amenant tous les 
autres organismes de tourisme nationaux à utiliser la technologie et Internet.  

Au cours des cinq prochaines années, la CCT continuera de forger des relations avec des 
partenaires non traditionnels ainsi que des alliances. La CCT continuera aussi de trouver de 
nouveaux moyens efficaces de joindre les consommateurs ciblés et de présenter l’expérience 
canadienne d’une façon nouvelle et irrésistible. 

Le plan stratégique est le document qui est au centre de la nouvelle approche intégrée de la 
Commission en matière de planification. Ce plan constitue le fondement des orientations et 
des priorités stratégiques de la CCT. Les activités de planification en matière de marketing, 
de ventes et de finances seront guidées par le plan stratégique. Au cours de la mise en 
œuvre du plan, la CCT s’efforcera de maximiser les ressources disponibles pour atteindre de 
façon stratégique le but ultime de la CCT, accroître les recettes provenant des touristes 
étrangers.  
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Introduction 

Le plan stratégique de la Commission canadienne du 
tourisme (CCT) est axé sur l’industrie. Il présente 
l’approche stratégique adoptée par la CCT afin de 
promouvoir le Canada comme destination 
touristique recherchée. Plus précisément, il décrit la 
façon dont la CCT travaillera avec l’industrie pour 
que le Canada devienne la meilleure destination quatre-
saisons.   

Le but fondamental de la CCT est d’accroître les 
recettes provenant des touristes étrangers. 

Le Plan stratégique 2007-2011 s’appuie sur les bases 
établies dans le Plan stratégique 2006-2008. Depuis 
2004, la CCT a apporté un certain nombre de 
changements à sa stratégie de marketing, y compris 
la redéfinition de ses marchés internationaux, le 
renouvellement de l’image de la marque Canada et la 
mise en œuvre de nouvelles approches pour toucher 
le consommateur. Le Plan stratégique 2007-2011 
réaffirme ces orientations. Au cours des cinq 

prochaines années, la CCT perfectionnera les programmes pour réaliser ces changements.  

Le Plan stratégique 2007-2011 contient par ailleurs trois 
nouvelles orientations pour la CCT :  

1. Modifier la façon dont sont répartis les 
investissements dans les marchés de niveau 11 pour 
exploiter les possibilités de croissance des marchés;  

2. Élaborer un programme de recherche et 
développement afin de positionner la CCT pour 
qu’elle soit en mesure de diversifier sa stratégie de 
marketing au besoin, à l’avenir; 

3. Orienter les stratégies de marketing afin de repérer 
les segments et créneaux spécifiques qui pourront 
offrir le meilleur rendement du capital investi.  

                                                      
 
1 Les marchés de niveau 1 sont identifiés par le classement de l’Analyse du portefeuille de marchés (APM) 

comme étant les marchés qui, en tenant compte de la conjoncture relative, offrent le meilleur rendement 
possible du capital investi. 

Vision de l’industrie 

Le Canada sera la meilleure 
destination quatre-saisons offrant à 
ses visiteurs un contact privilégié 
avec la nature ainsi qu’avec ses 
diverses cultures et collectivités. 

Mission de l’industrie 

L’industrie canadienne du tourisme 
s’engage à offrir, tout au long de 
l’année, des expériences culturelles 
et récréatives de classe mondiale en 
favorisant la préservation de ses 
principaux atouts que sont la 
propreté, la sécurité et les grands 
espaces. Le respect, l’intégrité et 
l’empathie guideront l’industrie 
dans cette entreprise. 

Vision de la CCT 

Convaincre le monde entier 
d’explorer le Canada 

Mission de la CCT 

Canaliser la voix collective du 
Canada en vue de faire 
augmenter les recettes de 
l’étranger 
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Contexte 

Société de marketing la plus importante du 
Canada, la Commission canadienne du 
tourisme a pour mandat de promouvoir le 
Canada comme destination touristique afin de 
générer des recettes provenant de l’étranger 
pour l’économie canadienne. Cette approche 
profite d’abord et avant tout à l’industrie 
canadienne du tourisme qui, à son tour, 
investit de l’argent dans les initiatives de 
marketing de la CCT dans une proportion 
plus importante que « un pour un ».  

Cependant, c’est le contribuable canadien qui 
tire le plus grand avantage de la situation, car 
il profite des programmes et des services 
financés par les taxes sur les recettes 
internationales. De plus, l’investissement 
touristique – dans les parcs, l’infrastructure de 
transport ainsi que les installations, les 
manifestations et les attraits touristiques – 
contribue à améliorer la qualité de vie des 
Canadiens.   

L’activité touristique au Canada compte pour 
environ 2 % du produit intérieur brut (PIB) 
canadien. Le PIB était d’environ 26 milliards 
de dollars en 2005; le tourisme est donc un 
secteur économique important au Canada et il 
influence toutes les régions du pays. Selon 
l’Association de l’industrie touristique du 

Canada (AITC), il existe 200 000 entreprises œuvrant dans un secteur lié au tourisme au 
Canada et 80 % d’entre elles sont de petites et moyennes entreprises embauchant moins de 
20 employés. À beaucoup d’endroits au Canada, ces entreprises sont à la base de l’économie 
et elles permettent d’offrir de solides avantages économiques, sociaux et culturels aux 
collectivités rurales et urbaines. 

                                                      
 
2 Indicateurs nationaux du tourisme, 2005 

3 Statistique Canada, Recettes des administrations publiques attribuables au tourisme, 2005 

 

Avantages du tourisme pour les 
Canadiens 

 En 2005, les voyageurs – agrément 
et affaires – ont dépensé un total de 
62,7 milliards de dollars2. 

 En 2005, le PIB touristique a atteint 
26 milliards de dollars, une 
augmentation de 7 % par rapport à 
2004. L’activité touristique 
représente environ 2 % du PIB 
canadien2.  

 En 2005, l’industrie touristique a 
généré plus de 625 000 emplois2;  

 En 2005, 18,8 milliards de dollars 
sont venus garnir les coffres du 
gouvernement pour soutenir 
programmes et services3 

 Fédéral : 9,3 milliards de dollars; 

 Provincial/territorial : 
8,5 milliards de dollars; 

 Municipal : 1 milliard de dollars. 

 En 2005, le tourisme a généré des 
recettes de 2,6 milliards de dollars 
en TPS3. 
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L’environnement dans lequel doit œuvrer le Canada pour attirer les visiteurs internationaux 
se mondialise et devient de plus en plus concurrentiel. Au cours des 20 dernières années, le 
tourisme est l’industrie qui a connu la croissance la plus rapide du monde. Les intervenants, 
tant sur la scène publique que privée, ont reconnu son rendement économique potentiel et 
ont investi des sommes importantes afin de gagner des parts de ce marché. Des destinations, 
comme Dubaï, ont investi des ressources considérables pour diversifier leur économie et ont 
construit des infrastructures haut de gamme afin d’attirer les voyageurs à haut rendement. 
La mise en place de nouvelles liaisons aériennes et l’augmentation de la capacité aérienne 
ont contribué à « ouvrir » ces nouvelles destinations. À l’échelle mondiale, le nombre de 
voyageurs internationaux a augmenté de manière considérable. Globalement, les 
destinations établies doivent maintenant faire face à la concurrence imposée par les 
nouvelles destinations, ce qui est à l’origine, pour le Canada, de la perte des parts de 
marché. 

Tableau 1 : Recettes touristiques mondiales (en milliards de dollars américains) 

 1980 2005 

Rang  Recettes Part mondiale  Recettes Part mondiale 

1 États-Unis 10,1  États-Unis 81,7  

2 France 8,23  Espagne 47,9  

3 Italie 8,21 38 % France 42,3 35 % 

4 Espagne 7,0  Italie 35,4  

5 R.-U. 6,9   R.-U. 30,4   

6 Allemagne 6,6  Chine 29,3  

7 Autriche 6,4  Allemagne 29,2  

8 Mexique 5,4 22 % Turquie 18,2 15,7 % 

9 Suisse 3,1  Autriche 15,5  

10 Canada 2,3   Australie 14,9   

11 Belgique 1,8  Grèce 13,7  

12 Brésil 1,79  Canada 13,6  

13 Grèce 1,73 7,8 % Japon 12,4 9,0 % 

14 Pays-Bas 1,67  Suisse 11,3  

15 Singapour 1,4   Pays-Bas 10,5   

 Autres 34,7 32,3 % Autres 275,7 40,4 % 

Total  107,3   682,0  
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Les Canadiens ont grandement participé à l’explosion mondiale du tourisme. Les Canadiens 
– qui évoluent dans une société relativement opulente – manifestent un intérêt plus 
important que la moyenne pour le tourisme et voyagent à l’étranger dans un nombre record. 
C’est une mauvaise nouvelle pour l’économie canadienne, car cette situation crée un 
« déficit touristique » : les Canadiens dépensent plus à l’extérieur du Canada que ce que 
dépensent les voyageurs internationaux au Canada. Cependant, la bonne nouvelle est que 
les Canadiens voyagent également dans leur propre pays en nombre record. En fait, comme 
pour beaucoup de destinations établies, la plupart des entreprises touristiques canadiennes 
tirent la plus grande part de leurs recettes du tourisme intérieur. Les Canadiens sont bien 
servis par un solide investissement dans le marketing touristique intérieur. En effet, les 
sociétés et destinations canadiennes se font concurrence en investissant des centaines 
de millions de dollars en marketing.  

Le rôle de la CCT est de déployer tous les efforts 
possibles pour attirer les voyageurs internationaux au 
Canada et générer des recettes provenant de sources 
extérieures. La Commission travaille de concert avec 
l’industrie à promouvoir la marque « Canada » à l’échelle 
internationale et à encourager les consommateurs à 
visiter le Canada. Ainsi, le Canada devient une 
destination touristique plus concurrentielle et l’économie 
canadienne profite de la richesse provenant de ces 
sources étrangères. 

Pour l’heure, la CCT concentre ses efforts de marketing 
dans les 11 marchés de niveau 1 suivants : les États-Unis – 
voyages d’agrément, les États-Unis – réunions, congrès et 
voyages de motivation (RCVM), le Royaume-Uni, 
l’Allemagne, la France, le Mexique, le Japon, la Chine, la 
Corée du Sud, l’Australie et le Canada.  

Définir les marchés 

Niveau 1 : marchés 
principaux fournissant au 
Canada la majorité de ses 
touristes et affichant le RCI le 
plus important. 

Niveau 2 : marchés 
secondaires présentant une 
occasion de croissance 
limitée. 

Niveau 3 : marchés émergents 
dont le degré de volatilité est 
plus élevé et représentant 
pour le tourisme canadien le 
potentiel de croissance le plus 
important. 
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La stratégie 

Étant donné la rapide évolution de l’industrie 
touristique, la CCT a commencé à réévaluer son 
approche de marketing du Canada. Le Canada a un 
avantage concurrentiel unique, qui doit être 
communiqué aux consommateurs. La stratégie de la 
CCT consiste à repositionner le Canada comme une 
destination où les voyageurs peuvent créer des 
expériences personnelles extraordinaires.  

La stratégie est axée sur quatre objectifs clés : 

1. Convertir les consommateurs à haut rendement; 

2. Miser sur les marchés qui assurent le meilleur 
rendement du capital investi;  

3. S’assurer de la cohérence de la marque;  

4. Rechercher de nouveaux marchés. 

En déployant ses stratégies de marketing, la CCT tentera de : 

 Déterminer les marchés clés à cibler; 

 Positionner le Canada d’une manière qui permettra le meilleur alignement possible avec 
ces marchés cibles;  

 Communiquer des messages dignes d’intérêt pour les marchés visés. 

En mettant en œuvre une approche de marketing ciblée et bien définie, la CCT s’efforcera 
d’établir des relations individuelles avec les consommateurs et déploiera des stratégies de 
marketing qui correspondent à leurs besoins individuels et aux expériences personnelles 
qu’ils recherchent dans leurs destinations de voyage. 

Planification à la CCT 

La Commission élabore une planification stratégique pour une période de cinq ans et met le 
plan à jour tous les ans. Le plan détermine le but et les objectifs de la Commission tout en 
exposant les priorités clés sur lesquelles elle se concentrera pour appuyer la réalisation de 
son but et de ses objectifs. Quand elle élabore le plan stratégique, la CCT examine 
l’environnement dans lequel elle fonctionne, explore les tendances qui influencent le 
tourisme au Canada et dégage les principaux enjeux à aborder afin d’exécuter son mandat. 
Le conseil d’administration de la CCT joue un rôle important dans l’établissement des 
orientations stratégiques de la Commission.  

« Le positionnement stratégique 
consiste à essayer d’avoir un 

avantage concurrentiel en 
préservant le caractère distinctif 
d’une entreprise, c’est-à-dire en 

faisant des choses différentes des 
concurrents ou en faisant les mêmes 

choses différemment. » 

(Michael E. Porter, 
Harvard Business Report 

OnPoint, 2000) 
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Le plan stratégique est une composante clé du cycle général de planification de la CCT. Il est 
élaboré en s’appuyant sur l’analyse des diverses stratégies de marketing de l’année 
antérieure, sur l’examen du rendement ainsi que sur la détermination et l’évaluation des 
tendances générales du marché. Cette analyse est ensuite présentée au conseil 
d’administration qui établit les principales priorités pour l’année à venir et, notamment, la 
répartition des ressources pour les marchés. 

Cycle de planification de la CCT 

 

 
 

Étape IV : Planification opérationnelle 
(septembre à décembre) 

 Approbation du plan stratégique 
 Préparation du plan tactique 
 Objectifs et budgets pour l’évaluation des 

activités de marketing 
 Estimations de l’agence 
 Préparation, examen et approbation du 

plan d’entreprise 
 Évaluation des risques 
 Crédits et codes budgétaires 
 Planification des RH 

Légende : 
Planification  
Finances 
RH 
Marketing 

Étape III: Planification 
stratégique (juin à août) 

 Examen des marchés visés et 
planification 

 Préparation de la stratégie de 
marketing 

 Préparation et examen du plan 
stratégique 

 Préparation du budget 

Étape I : Exécution et rapport  
(janvier à mars) 

 Rapport financier de fin d’exercice 
 Déploiement des campagnes dans 

les marchés 
 Analyse des données MIM, APM et 

GRC 
 Analyse du contexte 
 Évaluations de la gestion du 

rendement 
 Préparation et examen du rapport 

annuel 

Étape II : Établissement des priorités 
(avril et mai) 

 Élaboration du programme R et D 
 Répartition proposée des marchés 
 Élaboration de recommandations 

stratégiques 
 Séance de réflexion du conseil sur les 

orientations stratégiques 
 Examen financier de milieu d’année 
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Plan stratégique 2007-2011 – Coup d’œil sur le plan 

BUT : ACCROÎTRE LES RECETTES PROVENANT  
DES TOURISTES ÉTRANGERS 

 
OBJECTIFS 

1. Convertir les consommateurs à haut rendement; 

2. Miser sur les marchés qui assurent le meilleur rendement du capital investi; 

3. S’assurer de la cohérence de la marque;  

4. Rechercher de nouveaux marchés. 

 
PRIORITÉS 

 Établir des relations individuelles avec les consommateurs;   

 Distribuer les budgets dans les marchés de façon à obtenir le RCI maximal; 

 Singulariser le Canada; 

 Utiliser de façon optimale l’investissement auprès des partenaires; 

 Miser sur la visibilité offerte par les Jeux olympiques de 2010; 

 Créer une demande assez forte pour faire augmenter l’accès par voie aérienne; 

 S’assurer de l’excellence organisationnelle. 

 
RÉSULTAT FINAL en 2011 

 Recettes provenant de l’étranger augmentent pour atteindre 19,8 milliards de 
dollars 

RÉSULTATS STRATÉGIQUES 

 Le Canada a dépassé la 11e place au classement de l’OMTNU. 

 Le degré de notoriété de la marque Canada a augmenté. 

 Le rendement du marché a augmenté pour atteindre 120,40 $ par jour. 

 Le ratio de partenariat s’est maintenu à 1:1. 

 La satisfaction des employés est constante et/ou a augmenté. 
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Tourisme en bref 

Économie mondiale 

Même si l’économie mondiale s’est bien portée tout au long de l’année, sa progression a 
ralenti de façon marquée en 2005 et son taux de croissance était de 4,3 %, par rapport à 5 %, 
en 2004. Ce ralentissement généralisé a frappé presque toutes les régions économiques. Pour 
sa part, l’économie américaine a connu une croissance encore plus lente, soit de 3,5 %, 
comparativement à 4,2 % en 2004. Parmi les facteurs responsables de ce ralentissement 
figurent la hausse des prix du pétrole, l’affaiblissement du dollar américain, la hausse des 
taux d’intérêt à court terme et les ouragans qui se sont abattus sur le pays. En Europe, une 
demande intérieure faible et le ralentissement des exportations ont continué à freiner la 
croissance économique. L’économie japonaise a également ralenti, subissant les contrecoups 
de la baisse de ses exportations. Les marchés émergents et en développement, comme la 
Chine et l’Inde, ont continué à connaître une forte croissance économique. 

Économie canadienne 

Selon Global Insight, l’économie canadienne continue à bien se porter.  

 Le PIB canadien a augmenté de 2,9 % en 2005, avec un rythme de croissance plus élevé au 
quatrième trimestre. 

 Le dollar canadien a augmenté par rapport au dollar américain et a terminé l’année à 
environ 86 cents américains. 

 L’indice d’évaluation des consommateurs sur l’économie présente et future reste 
inchangé. 

 Après une légère chute en mai, la confiance des consommateurs a rebondi tandis qu’ils 
semblent plus optimistes face au marché de l’emploi. 

 Le taux de chômage reste relativement stable, se maintenant autour de 7 %. 

Tableau 2 : Confiance des consommateurs (1991 = Indice 100) 

 mars 2006 avril 2006 mai 2006 juin 2006

Indice de confiance des consommateurs 122,4 124,4 120,5 124,1

Source : Le Conference Board du Canada 
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Tourisme international 

Selon l’Organisation mondiale du tourisme des Nations Unies (OMTNU), 2005 a battu des 
records en matière de tourisme mondial, enregistrant 803 millions d’arrivées touristiques 
internationales, le meilleur résultat des vingt dernières années, soit une augmentation de 
5,7 %. Le nombre de voyageurs internationaux à s’être rendus aux États-Unis a augmenté de 
7 % par rapport à la même période l’année précédente, pour un total de 49,4 millions de 
visiteurs. 

Après s’être remis, en 2004, des grands bouleversements de 2003, le Canada a connu un 
déficit par rapport aux prévisions faites pour 2005 en matière de recettes touristiques 
internationales. En 2005, le nombre de visiteurs américains à avoir franchi les frontières 
canadiennes a diminué de 4,6 %. Parmi les facteurs responsables de cette situation figurent 
les questions entourant les formalités frontalières, la flambée des prix du pétrole et la 
vigueur du dollar canadien. Les bons rendements des principaux marchés d’outre-mer de la 
CCT, particulièrement le Mexique, la Chine, l’Australie et la Corée du Sud, qui ont tous 
enregistré des nombres record, ont réussi à compenser, en partie, ce recul. 

Tableau 3 : Recettes touristiques internationales / voyages 2002-2005* 

Recettes – voyages d’une nuit ou plus (M $) Variation en % Voyages d’une nuit ou plus 
(en milliers) 

Variation en % 

 

2002 2003 2004 2005* 2003/ 
2002 

2004/ 
2003 

2005*/
2004 

2002 2003 2004 2005* 2003/ 
2002 

2004/ 
2003 

2005*/2
004 

Voyages 
d’agrément É.-U. 

6 834 5 928 6 585 5 938 -13,3 % 11,1 % -9,8 % 14 213 12 524 13 097 12 427 -11,9 % 4,6 % -5,1 % 

RCVM É.-U. 1 578 1 361 1 583 1 524 -13,8 % 16,3 % -3,8 % 1 955 1 708 1 991 1 964 -12,6 % 16,6 % -1,3 % 

Total É.-U. 8 412 7 289 8 168 7 462 -13,3 % 12,1 % -8,6 % 16 168 14 232 15 088 14 391 -12,0 % 6,0 % -4,6 % 

R.-U. 993 945 1 116 1 248 -4,8 % 18,1 % 11,8 % 721 691 801 888 -4,2 % 15,9 % 10,8 % 

Japon 666 348 553 559 -47,7 % 58,9 % 1,1 % 423 250 391 398 -40,9 % 56,4 % 1,8 % 

France 374 365 405 463 -2,4 % 11,0 % 14,3 % 312 275 337 351 -11,9 % 22,5 % 4,3 % 

Allemagne 385 345 398 410 -10,4 % 15,4 % 3,0 % 292 253 297 311 -13,4 % 17,4 % 4,9 % 

Australie 216 206 279 288 -4,6 % 35,4 % 3,2 % 149 136 174 179 -8,7 % 27,9 % 3,0 % 

Mexique 229 206 232 240 -10,0 % 12,6 % 3,4 % 161 132 169 179 -18,0 % 28,0 % 6,1 % 

Corée du Sud 244 222 232 238 -9,0 % 4,5 % 2,6 % 143 133 164 173 -7,0 % 23,3 % 5,0 % 

Chine 185 143 171 213 -22,7 % 19,6 % 24,6 % 95 77 95 113 -18,9 % 23,4 % 18,8 % 

Total outre-mer 3292 2780 3386 3659 -15,6 % 21,8 % 8,1 % 2296 1947 2428 2592 -15,2 % 24,7 % 6,8 % 

Totaux 11 704 10 069 11 554 11 121 -14,0 % 10,8 % -3,7 % 18 464 16 179 17 516 16 983 -12,4 % 8,3 % -3,0 % 

Source: Statistique Canada, Enquête sur les voyages internationaux 
* 2005 = données préliminaires 
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Part du marché 

Le nombre de visiteurs internationaux qui ont franchi les frontières canadiennes depuis 2002 
a diminué. On attribue principalement cette baisse à la chute du nombre de voyageurs en 
provenance des États-Unis. Le Canada commence à retrouver sa juste part des marchés 
internationaux clés, enregistrant pour l’heure 5,7 % du total des voyageurs potentiels en 
provenance de marchés étrangers éloignés. Cependant, la part du Canada sur le marché des 
voyages internationaux en provenance des États-Unis a diminué de façon constante depuis 
2002, chutant de plus de 5 % pour atteindre 22,6 %. La position concurrentielle du Canada 
sur la scène internationale s’est érodée, une réduction de sa part équivalant à une perte 
estimée à 2,4 milliards de dollars de recettes potentielles.  

Tableau 4 : Rendement des marchés internationaux au Canada 

 2002 2003 2004 2005 

Total des touristes en provenance de destinations 
d’outre-mer éloignées * (en millions) 

39,7 37,6 43,1 45,5 

Total des arrivées au Canada en provenance 
d’outre-mer, voyages avec nuitées (en millions) 

2,3 1,9 2,4 2,6 

Part du marché d’outre-mer (en %) 5,8 5,1 5,6 5,7 

Total des voyageurs internationaux en 
provenance des États-Unis (en millions) 

58,1 56,3 61,8 63,8 

Total des arrivées au Canada en provenance des 
États-Unis, voyages avec nuitées (en millions) 16,2 14,2 15,1 14,4 

Part du marché américain (%) 27,9 25,2 24,4 22,6 

Part de marché globale (%) 18,9 17,2 16,7 15,5 

* Le total des touristes en provenance de destinations d’outre-mer éloignées représente les voyageurs potentiels 
de tous les marchés internationaux principaux de la CCT qui partent vers des destinations situées à l’extérieur 
de leur continent respectif. 
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Destinations concurrentes 

Parmi les destinations qui font concurrence au Canada pour la même clientèle cible sur les 
marchés outre-mer figurent les États-Unis (É.-U.), l’Australie et le Royaume-Uni  
(R.-U.). En 2005, elles ont connu un rendement bien au-dessus de celui du Canada : les États-
Unis et le Royaume-Uni ont chacun enregistré des augmentations de 8 % sur leurs arrivées 
internationales, et l’Australie a connu un gain de 5 %. Au cours de la même période, le 
Canada subissait une baisse de 3 %. 

Tableau 5 : Principales destinations internationales à concurrencer le Canada 

 Voyages à destination de : 

Canada États-Unis Australie Royaume-Uni Voyages en 
provenance de : nombre 05/04 % nombre 05/04 % nombre 05/04 % nombre 05/04 % 

International (total) 18 768 -2,0 41 149 8,0 5 497 5,0 29 971 8,0 

États-Unis 14 391 -4,6 … … 446 3,0 3 436 5,0 

Autres marchés clés         

France 351 4,3 879 13,0 64 10,0 3 333 2,0 

Allemagne 311 4,9 1 416 7,0 146 4,0 3 318 12,0 

Royaume-Uni 888 10,8 4 345 1,0 708 5,0 … … 

Mexique 179 6,1 4 605 15,0 … … 77 15,0 

Chine 113 18,8 405 24,0 285 13,0 127 -9,0 

Japon 398 1,8 3 884 4,0 686 -4,0 326 -6,0 

Corée du Sud 173 5,0 705 13,0 250 18,0 … … 

Australie 179 3,0 582 12,0 … … 915 16,0 

Canada … … 14 865 7,0 103 4,0 803 9,0 

Total des marchés clés 16 983 -3,0 31 685 8,0 2 688 4,0 12 335 5,0 
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Rendement du marché 

De tous les voyageurs internationaux, ce sont les voyageurs d’affaires américains qui 
dépensent le plus au Canada par nuit, soit 251,19 $. Les marchés clés d’outre-mer qui offrent 
le meilleur rendement pour le Canada sont le Japon, l’Australie et le Royaume-Uni. Ce sont 
les visiteurs en provenance de la Chine qui dépensent le plus par voyage, soit 1 878 $. Ils ne 
dépensent cependant que 57,74 $ par nuit.  

Tableau 6 : Information sur les marchés clés 

 2005 2004 

 nbre nuits (moy.) $ par nuit (moy.) nbre nuits (moy.) $ par nuit (moy.) 

Asie-Pacifique     

Japon 11,92 117,75 $ 12,12 116,62 $ 

Australie 13,99 115,05 $ 14,09 114,00 $ 

Chine 32,52 57,74 $ 32,64 54,86 $ 

Corée du Sud 24,62 55,92 $ 23,70 59,60 $ 

Asie-Pacifique clé 17,60 85,44 $ 17,22 91,38 $ 

Europe-Amér. latine     

Royaume-Uni 13,35 105,30 $ 12,76 109,14 $ 

Allemagne 15,76 83,66 $ 15,47 86,65 $ 

France 16,57 79,55 $ 14,53 82,77 $ 

Mexique 17,13 78,32 $ 17,12 80,40 $ 

Europe-Amér. latine clé 14,83 92,09 $ 14,09 104,54 $ 

Affaires É.-U. 3,09 251,19 $ 3,2 248,33 $ 

Agrément É.-U. 4,12 115,87 $ 4,15 121,13 $ 

Source : Statistique Canada, Enquête sur les voyages internationaux 

 



20 Plan stratégique 2007-2011 de la CCT 
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Prévisions et tendances 2007-2011 

Prévisions économiques 

L’horizon économique mondial est en général positif mais vulnérable à un certain climat 
d’incertitude créé notamment par la flambée des prix de l’essence, l’instabilité qui règne 
dans certains pays exportateurs de pétrole, la menace constante d’actes terroristes, la 
possibilité d’une pandémie (comme celle de la grippe aviaire) et le conflit armé au Moyen-
Orient. 

Selon Global Insight, l’économie canadienne devrait continuer à connaître un bon rendement 
dans un proche avenir. La consommation privée devrait maintenir sa vigueur, avec un léger 
fléchissement jusqu’en 2007 et 2008. On prévoit que le dollar canadien se stabilisera à 
environ 87-88 cents américains. 

Tableau 7 : L’économie canadienne 

 2005 2006 2007 2008 

Croissance du PIB 2,8 % 2,8 % 2,7 % 2,8 % 

Consommation privée 4,0 % 3,1 % 2,4 % 2,2 % 

Taux de chômage 6,9 % 7,0 % 7,0 % 7,1 % 

Variation du taux d’inflation 2,2 % 1,8 % 1,4 % 1,7 % 

Taux de change ($ CAN / $ US) 0,83 0,88 0,87 0,87 

Données : Global Insight  

 

Perspectives démographiques 

 On estime que le nombre des 25-64 ans, dans les principaux marchés de la CCT, atteindra 
1,2 milliard d’ici à 2011, une augmentation de 6,3 % (71 millions) par rapport à 2005. Les 
marchés d’Asie-Pacifique comptent pour la plus grande part de cette augmentation. 

 Le marché cible américain devrait augmenter de 5,8 % (9 millions) pour s’établir à 
165 millions de personnes en 2011. 

 Selon les prévisions, le marché cible d’Europe-Amérique latine (France, Allemagne, 
Royaume-Uni et Mexique) devrait grimper de 4,5 % (7 millions) entre 2005 et 2011 pour 
atteindre 164 millions de personnes.  

 Le marché cible d’Asie-Pacifique (Chine, Japon, Corée du Sud et Australie) devrai croître 
de 6,7 % (54 millions) et se chiffrer à 865 millions de personnes en 2011. 
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Tableau 8 : Perspectives démographiques (âge : 25 à 64 ans) (en millions) 

 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

États-Unis 156 158 160 161 163 164 165

Europe-Amérique latine 157 158 159 160 162 163 164

Asie-Pacifique 811 818 830 840 848 856 865

TOTAL 1 124 1 133 1 149 1 161 1 172 1 183 1 195

Variation en %  0,8 1,4 1,0 0,9 0,9 1,0

Source : U.S. Census Bureau 

 

Perspectives touristiques 

 De façon générale, les voyages à destination et à l’intérieur du Canada devraient 
augmenter de 18,3 millions, passant de 117 millions en 2005 à 135 millions en 2009. 

 On s’attend à ce que le tourisme intérieur compte pour 83 % de tous les voyages.  

 Les voyages en provenance des États-Unis devraient diminuer, faisant fléchir leur part de 
l’ensemble du marché canadien de 15 % à 11 %. 

 Les voyages-personnes en provenance de pays d’outre-mer devraient continuer à 
maintenir leur part de 5 % du marché canadien.  

Tableau 9 : % du nombre total de voyages au Canada 

81 % 82 % 83 % 84 % 83 %

15 % 13 % 13 % 12 % 11 % 11 %
5 % 5 % 5 % 5 % 5 % 5 %

81 %

0 %
10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Intérieur États-Unis Outre-mer
 

Source : Le Conference Board du Canada. 
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Les perspectives liées aux Jeux olympiques de 2010 

Une étude menée en novembre 2002 par InterVISTAS estime que, selon un scénario 
intermédiaire-élevé, les retombées économiques pour la province des Jeux olympiques de 
2010 seraient de :  

 2,1 milliards de dollars en effets directs sur le PIB; 

 3,3 milliards de dollars sur le PIB total, incluant les effets multiplicateurs; 

 55 000 années-personnes d’emplois directs. 

Ces effets se feront sentir de 2008 à 2015, atteignant un sommet au cours de la période 
entourant les Jeux de 2010. 

Toujours selon un scénario intermédiaire-élevé, les retombées économiques des Jeux de 2010 
générées uniquement par les visiteurs et les touristes seront de :  

 1,4 milliards de dollars en effets directs sur le PIB et 39 000 années-personnes d’emplois 
directs; 

 2,2 milliards de dollars sur le PIB total et 54 000 années-personnes d’emplois directs. 

Conséquences anticipées de l’Initiative relative aux voyages dans 
l’hémisphère occidental (IVHO) 

Selon une étude récente menée par le Conference Board du Canada sur les conséquences 
possibles, entre 2005 et 2010, de l’Initiative relative aux voyages dans l’hémisphère 
occidental – selon laquelle le passeport, ou une autre carte d’identification approuvée, serait 
obligatoire pour les personnes voyageant entre les États-Unis et le Canada –, le Canada 
enregistrerait une perte de près de 14 millions de visiteurs américains comparativement aux 
meilleures prévisions pour la même période. L’étude estime que l’industrie canadienne du 
tourisme essuierait un manque à gagner cumulatif brut de 3,6 milliard $ en recettes 
internationales, ainsi qu’une perte nette de 3,2 milliard $ en recettes pour l’industrie en 
général, tenant compte des corrections liées aux effets de substitution sur les destinations 
intérieures.  

Tendances démographiques et psychographiques 

Consommateurs potentiels : Si la génération du baby-boom représente la portion la plus 
importante et la mieux nantie de la population américaine, les adultes âgés de 25 à 40 ans, 
surnommés génération X, dépensent maintenant plus par voyage d’agrément que les baby 
boomers américains.  

Une génération plus jeune de voyageurs américains est en train de s’imposer comme 
segment de marché de plus en plus important. Ils recherchent avant tout des expériences 
touristiques uniques et ont tendance à dépenser davantage pour des activités comme les 
spectacles, les repas au restaurant et le magasinage, mais à moins dépenser pour le transport 
et l’hébergement. 
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Facteurs d’influence : L’Organisation mondiale du tourisme des Nations Unies a identifié 
les changements de comportement suivants chez les touristes :  

 réservations tardives; 

 voyages effectués plus près de la maison; 

 sensibilité aux prix; 

 coupures dans les frais de voyages d’affaires; 

 voyages individuels (non organisés) et réservations faites par le voyageur; 

 réservations de voyages dans Internet; 

 choix de sociétés aériennes à bas prix. 

Marchés à créneaux : Dans le secteur du tourisme d’agrément, celui des spas est celui qui 
connaît la croissance la plus rapide en Amérique du Nord, plus rapide même que le golf et 
le ski réunis. 

Tendances technologiques 

Selon le sondage sur l’indice de préférence des consommateurs pour les vacances d’été 
2006 mené par Prospectiv, 83 % des utilisateurs américains d’Internet font leur recherche ou 
leur réservation de vacances d’été en ligne. Internet est en train de devenir le moyen idéal 
pour transmettre aux consommateurs les messages relatifs à la marque et les promotions 
touristiques.   

Selon Forrester Research, le nombre d’utilisateurs d’Internet augmente à un taux annuel de 
17 % et les consommateurs se sentent de plus en plus disposés à réserver en ligne.  

Une nouvelle étude publiée par Jupiter Research, intitulée Market Forecast Report, Travel 
2004, dévoile que le cybermarché touristique américain a connu une forte croissance par 
rapport à l’année précédente, totalisant 54 milliards de dollars en 2004, soit 23 % de tous les 
achats de voyages.  

Jupiter estime que, pour chaque dollar généré en ligne, cinq dollars supplémentaires sont 
générés hors ligne comme résultat de la recherche sur le Web. De nombreux consommateurs 
choisissent d’appeler directement l’hôtelier pour réserver les options trouvées dans Internet.  

Les recettes engendrées par le commerce électronique connaissent une croissance annuelle 
de 24 %. En fait, le tourisme est devenu la catégorie de commerce électronique la plus 
importante et occupera ce créneau pour de nombreuses années encore. On prévoit que le 
marché Internet comptera pour 91 milliards de dollars en 2009, soit 33 % de tous les achats 
de voyages. 
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Plan stratégique 2007-2011 – Exposé 

But 

Le but fondamental de la CCT est d’accroître les recettes provenant des touristes étrangers. 

Les dollars dépensés par les visiteurs venus de l’étranger sont considérés comme des 
recettes d’exportation puisqu’elles assurent de nouvelles rentrées financières pour 
l’économie canadienne. Ainsi, un article vendu à un touriste étranger est considéré comme 
un produit exporté.   

Pour générer des recettes provenant de l’étranger, la CCT doit concentrer ses efforts à attirer 
les visiteurs internationaux au Canada. Pour y arriver, une part équivalant à 77,5 % du 
budget total de la CCT est consacrée à la promotion du Canada sur la scène internationale. 
De plus, la CCT dédie 4 % de son budget à la promotion du Canada auprès des Canadiens 
avec l’intention de changer leurs habitudes pour qu’ils choisissent le Canada comme 
destination de voyage. Leurs dollars touristiques restent ainsi au pays.  

Recettes provenant des touristes étrangers au Canada – Objectif 

10

15

20

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Recettes provenant des touristes étrangers en milliards $ courants
Recettes provenant des touristes étrangers en milliards $ constants

19,8 $G

14,4 $G

 
 
En se basant sur les 17,5 milliards $ (en dollars courants) qui ont été générés en 2005, 
l’objectif en ce qui concerne les recettes provenant des touristes étrangers pour le Canada 
pour 2011 se situe à 19,8 milliards $ (en dollars courants), ce qui signifie une augmentation 
annuelle moyenne de 2,1 % et une injection nette cumulative de 2,2 milliards $ (en dollars 
courants) dans l’économie touristique. 
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Objectifs 

Le Plan stratégique 2007-2011 de la CCT s’appuie sur 
les bases établies dans le Plan stratégique 2006-2008 et 
s’articule sur quatre principes clés : 

1. Convertir les consommateurs à haut rendement; 

2. Miser sur les marchés qui assurent le meilleur 
rendement du capital investi;  

3. S’assurer de la cohérence de la marque;  

4. Rechercher de nouveaux marchés. 

L’approche de la CCT visant à augmenter ses recettes 
provenant de l’étranger est axée sur le développement 
de sa relation avec les consommateurs à haut 
rendement. Il s’agit d’influencer leurs décisions 
touristiques et de les convertir en acheteurs de 
voyages. Deuxièmement, la CCT concentre ses efforts 
sur les marchés internationaux ou segments de 
marché de consommation pressentis comme ayant le 
meilleur rendement du capital investi. Promouvoir la 
cohérence de la marque est fondamental pour présenter le Canada comme destination 
touristique attrayante. Au cours de la période de planification 2007-2011, la CCT travaillera 
en étroite collaboration avec l’industrie pour communiquer l’idée qu’il est impératif d’avoir 
une image de marque forte sur la scène internationale et de collaborer pour la mettre en 
valeur. Enfin, la stratégie de la CCT vise à concentrer les efforts sur la découverte de 
nouveaux marchés en élaborant une stratégie de recherche et de développement pour 
évaluer le potentiel des marchés émergents et positionner le Canada de façon à ce qu’il 
diversifie sa stratégie de marketing.  

Rôle de chef de file de la CCT 

 Promouvoir la marque 
Canada – Explorez sans fin. 

 Être un spécialiste des 
produits et services 
touristiques canadiens. 

 Avoir une capacité de 
recherche de classe 
internationale. 

 Être une source de 
renseignements principale. 

 Amener tous les autres 
organismes nationaux de 
tourisme à tirer parti de la 
technologie et d’Internet. 
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Priorités : plan d’action de la CCT 

Pour que la CCT arrive à atteindre ses objectifs, elle s’engage à accomplir certaines activités 
dans chacun des secteurs prioritaires au cours de la période s’échelonnant de 2007 à 2011. 

Première priorité : 
Établir des relations individuelles avec les consommateurs 

Suite à la mise en œuvre de son plan stratégique 2006-2008, la CCT a réussi à obtenir un 
avantage concurrentiel en développant des relations individuelles avec les consommateurs. 
Au cours de la période s’échelonnant de 2007 à 2011, la CCT continuera à mettre en œuvre 
des approches et des outils de marketing novateurs pour interagir directement avec les 
consommateurs.   

En apprendre davantage sur le consommateur 

Pour arriver à développer une relation individuelle 
avec les consommateurs, on doit commencer par 
dresser leur profil et en apprendre davantage sur 
leurs préférences touristiques.  

Dans les années à venir, la CCT continuera à 
élaborer le Quotient explorateur (QE). Le QE est un 
outil de segmentation du voyageur individuel qui 
permet à la CCT de mieux comprendre les grandes 
catégories de voyageurs et ainsi de personnaliser sa 
relation avec eux. Le QE s’appuie sur les valeurs 
sociales et touristiques propres à chaque 
consommateur contrairement à la segmentation 
démographique traditionnelle.   

Le QE sera au centre des campagnes de marketing 
et des activités de promotion de la CCT. En 
utilisant cette méthodologie novatrice, la CCT et ses 
partenaires de l’industrie pourront aiguiller les 
consommateurs vers le produit touristique adéquat.  

De plus, la CCT mènera une étude pour déterminer 
les expériences touristiques préférées des 
consommateurs, leurs attitudes et motivations en 
matière de tourisme international, comment ils 
choisissent une destination et comment ils 
planifient leurs vacances. Les résultats de cette 
enquête permettront de dresser un profil plus 

L’explorateur  
(le consommateur international de 
la marque de la CCT) 

 Qui est-il? Il croit en une vie moins 
banale. C’est un voyageur international 
(il a un passeport), qui recherche les 
expériences authentiques, personnelles. 
Il est plutôt aventureux et accorde une 
grande importance aux expériences 
contrastantes (différentes d’une journée 
à l’autre). 

 Que sait-on de lui? Son revenu familial 
est supérieur à 80 000 $US. Il est instruit, 
ouvert d’esprit et s’intéresse à ce qui se 
passe sur la scène internationale. Il 
choisit minutieusement les médias qu’il 
consulte et ses opinions influencent ses 
pairs et les groupes sociaux.  

 Comment le toucher? Il utilise la 
technologie, regarde la télévision de 
façon sélective et a une inclinaison pour 
les émissions qui correspondent à son 
style de vie et à ses motivations. Il a une 
préférence pour les émissions à caractère 
intellectuel et au contenu pédagogique. 
Il aime lire les journaux et les magazines 
d’intérêt particulier. Il est également 
bien branché et aime partager, 
apprendre et être influencé et/ou 
renseigné par ses pairs.  
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détaillé des segments du marché touristique. Ils permettront également à la CCT ainsi qu’à 
ses partenaires de l’industrie de mettre au point des produits touristiques qui répondent aux 
besoins précis des consommateurs. L’industrie canadienne du tourisme, en particulier les 
petites et moyennes entreprises touristiques, jouent un rôle crucial pour ce qui est de la 
capacité de la CCT de donner suite à cette priorité. La CCT continuera de collaborer 
étroitement avec ses partenaires de l’industrie afin de développer des produits touristiques 
et de commercialiser directement auprès des consommateurs.  

Au cours des cinq prochaines années, la CCT continuera à développer son outil de gestion 
des relations-clients (Epiphany) pour identifier les consommateurs, recueillir et analyser des 
données relatives à leurs préférences touristiques et leurs habitudes en matière de 
consommation. Le système Epiphany permettra à la CCT et à ses partenaires de l’industrie 
de cibler leurs meilleurs consommateurs potentiels, de mener leurs campagnes de 
marketing avec des buts et des objectifs clairs et d’obtenir, pour l’équipe des ventes, une 
liste de consommateurs potentiels.   

La connaissance plus approfondie des consommateurs ciblés permettra à la CCT et à 
l’industrie touristique de répondre aux besoins des consommateurs en matière de voyage 
avec des produits et services appropriés.  

Interagir avec le consommateur 

Au cours des dernières années, la CCT a investi de façon importante dans le marketing 
électronique et la gestion de la relation avec le consommateur. La stratégie pour 2007-2011 
consiste à appuyer cet investissement en créant une expérience Internet intéressante qui 
convertirait ultimement les visiteurs intéressés en consommateurs.   

Dans les années à venir, la CCT continuera à se concentrer davantage sur l’utilisation du 
Web comme principal outil de communication. Ainsi, les activités électroniques qui étaient 
en périphérie des activités de marketing seront au cœur d’une solution de marketing 
intégré. La CCT améliorera ses outils et services pour simplifier sa façon d’interagir avec le 
consommateur.  

À la différence de toute autre mode de marketing, Internet propose aux consommateurs une 
plateforme puissante grâce à laquelle ils peuvent avoir accès, au moyen d’un simple clic, à 
d’innombrables options touristiques. Aucune autre voie ne fournit une visibilité aussi 
importante. La popularité toujours croissante d’Internet offre l’occasion de communiquer 
directement avec les consommateurs d’une façon plus efficace.  

L’utilisation du Web comme carrefour permet à la CCT et à ses partenaires de synchroniser 
de multiples niveaux de communication pour chaque région, culture, pays et langue. 
L’harmonisation d’un système central, en créant un contenu relatif à la marque pour le Web 
– indirect et publicitaire –, maximise le rendement et le coût-efficacité. Par-dessus tout, la 
CCT s’assure que le contenu relatif à la marque est approprié aux cultures et besoins du 
marché visé et que les consommateurs de partout dans le monde peuvent profiter de la 
même image de marque. 
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En continuant à mettre en œuvre sa stratégie de marketing électronique, la CCT se 
distinguera des pays et des destinations concurrentiels en rendant la recherche et l’achat 
d’expériences touristiques canadiennes plus accessibles en se servant du Web. 

Deuxième priorité : 
Distribuer les budgets dans les marchés de façon à obtenir le RCI 
maximal  

En 2007, la CCT concentrera ses investissements dans les mêmes marchés de niveau 1 qu’en 
2006 : les États-Unis (voyages d’agrément et RCVM), le Mexique, la France, l’Allemagne, le 
Royaume-Uni, le Japon, la Chine, la Corée du Sud, l’Australie et le Canada.  

On redistribuera les budgets différemment qu’en 2006 de façon à tirer parti des marchés en 
croissance. C’est ainsi qu’en 2007, les sommes attribuées au Mexique, à la Chine, à la Corée 
du Sud et à l’Australie augmenteront. En général, dans les marchés dont les budgets ont été 
réduits, cette redistribution sera partiellement compensée par la vigueur du dollar canadien 
vis-à-vis des devises desdits marchés aux taux courants.  

Tableau 10 : CCT 2007 – Stratégie d’affectations aux programmes - Fluctuations du taux de change 

CTC 2006 Affectations 2007 

Marchés 
internationaux 

Investissement 
en $CAN (000) 

% Investissement en 
devises locales (000) * 

Investissement 
en $CAN (000) 

% Investissement en 
devises locales (000) ** 

Incidence nette 
en devises 

locales (000) 

Impact net 
en $CAN 

(000) 

Total É.-U. 22 600 $ 57,3 % 18 483 $US 19 043,0 $ 50,7 % 16 863,6 $US -1 619,4 $US -1 828,7 $ 

Europe – A.L. 9 276,9 $ 23,5 % - 9 412,0 $ 25,1 % - - +468,0 $ 

R.-U. 4 221,5 $ 10,7 % 1 972,9 livres 3 992,0 $ 10,6 % 1 916,6 livres -56,3 livres -117,2 $ 

France 1 989,6 $ 5,0 % 1 352,2 euros 1 769,0 $ 4,7 % 1 235,5 euros -116,7 euros -167,1 $ 

Allemagne 1 941,7 $ 4,9 % 1 319,6 euros 1 647,0 $ 4,4 % 1 150,3 euros -169,3 euros -242,4 $ 

Mexique 1 124,1 $ 2,8 % 9 808,9 pesos 2 004,0 $ 5,3 % 19 475,2 pesos +9 666,3 pesos +994,7 $ 

Asie-Pacifique 7 592,0 $ 19,2 % - 7 954,0 $ 21,1 % - - +1 045,7 $ 

Japon 5 600,0 $ 14,2 % 512 774,0 yen 4 947,0 $ 13,2 % 507 072,6 yen -5 701,4 yen -55,6 $ 

Corée du Sud 610,0 $ 1,5 % 517 388,0 won 970,0 $ 2,6 % 817 186,0 won +299 798,0 won +355,9 $ 

Chine 564,0 $ 1,4 % 3 790,3 yuan 907,0 $ 2,4 % 6 419,0 yuan +2 628,7 yuan +371,4 $ 

Australie 818,0 $ 2,1 % 889,4 $A 1 130,0 $ 3,0 % 1 329,3 $A  +439,9 $A  +374,0 $ 

R et D    1 160,0 $ 3,1 % - - - 

Total  39 468,9 $ 100 %  37 569,0 $ 100 %   -315,0 $ 

Canada 2 900,0 $  2 900,0 $ 2 775,0 $  2 775,0 $ - - 

*   En juillet 2005 
** En juillet 2006 
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Établir un fond de Recherche et développement en vue de projets futurs 

En mai 2006, le Conseil d’administration de la CCT s’est mis d’accord sur un budget de 
1,2 million de dollars en recherche et développement. La mise en place de ce fonds vise à 
appuyer des projets qui permettront à la CCT et à l’industrie de capitaliser sur les occasions 
de croissance. Il pourra servir notamment à une variété de projets de recherche comme le 
développement d’un modèle de retour sur investissements, un modèle normalisé visant à 
mesurer l’efficacité de la publicité et les marchés émergents. 

Nouveaux débouchés pour l’industrie 

Selon certaines théories du développement, comme le Rostow Development Model, les 
marchés qui montrent des signes de consolidation sont ceux qui présentent le meilleur 
potentiel de croissance rapide et de rendement maximal.  

Dans les prochaines années, l’Inde et le Brésil sont deux des marchés émergents qui 
pourraient avoir une incidence sur le nombre de voyages au Canada. On s’attend à ce que la 
concurrence pour attirer les voyageurs de ces marchés soit vive. Il sera donc de plus en plus 
important pour le Canada de se préparer à capitaliser sur la croissance potentielle de ces 
marchés. Au cours des dernières années, d’après le modèle d’analyse du portefeuille de 
marchés (APM), le Brésil et l’Inde ont connu un rendement et une croissance solides. Les 
conditions socio-économiques qui prévalent au Brésil et en Inde permettent d’envisager une 
augmentation importante du nombre de visiteurs en provenance de ces pays au Canada. 
Les gouvernements canadiens et indiens se sont entendus pour libéraliser l’accord bilatéral 
de transport aérien ayant cours présentement. Cette entente permettrait cinq fois plus de 
liaisons entre les deux pays. Par ailleurs, le nombre de voyageurs brésiliens est passé de 
28 600 en 2003 à 55 900, en 2005.   

Pour s’assurer que les débouchés sont évalués de façon uniforme, on a élaboré une marche à 
suivre pour encadrer le processus de recherche et d’évaluation des marchés émergents. S’il 
est démontré en toute objectivité que le marché présente une bonne occasion d’affaires, on 
élaborera une stratégie d’entrée sur le marché.  

Ce cadre de travail, décrit en Annexe A, comprendra cinq étapes distinctes et sera mis en 
œuvre sur une période de trois ans.  
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Troisième priorité : 
Singulariser le Canada 

Une évaluation du marketing de destinations touristiques à l’échelle mondiale démontre 
que de nombreux pays adoptent une stratégie de marketing très similaire. En fait, ce qui 
manque à la promotion des destinations touristiques, ce sont des éléments de 
commercialisation uniques et un positionnement clair. 

Un autre nouveau défi : l’image de marque des pays. Partout dans le monde, les pays se 
concentrent de plus en plus sur la définition de leur identité nationale et réalisent 
l’importance d’une image de marque forte, non seulement pour mousser le nombre de leurs 
touristes, mais également pour augmenter les occasions d’investissement et d’affaires dans 
leur pays.  

De nombreuses destinations se font concurrence pour les recettes tirées du tourisme. C’est 
pourquoi le Canada doit se distinguer. Il doit être plus qu’un important concurrent : il doit 
s’efforcer de ne pas tomber sous une catégorie, et se hisser au-dessus des comparaisons.  

La promotion d’une image de marque cohérente permettra au Canada de se distinguer de 
ses concurrents.  

L’étude des habitudes de consommation et des perceptions du 
consommateur de la marque Canada nous révèle que les gens 
dans le monde entier ont une image très positive du Canada. 
Mais leur idée du pays est axée sur la nature. Ils ne sont pas 
convaincus que le Canada sera une destination enrichissante et 
intéressante au-delà des « panoramas » – la splendeur des paysages et de la nature.  

Selon le Nation Brand Index, le Canada se classe au troisième rang dans le monde. D’après 
son auteur, Simon Anholt : « Le Canada est la meilleure marque la moins exploitée dans le 
monde, admirée presque partout sur la planète, résolument céleste et presque trop 
parfaite »4.  

                                                      
 
4 Extrait d’un discours de Simon Anholt lors de Rendez-Vous Canada, Toronto, Ontario, avril 2006. 

« La marque 
Canada est forte! » 

(Simon Anholt) 
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Les points saillants des résultats du Nation Brand Index 
placent le Canada aux premières places dans presque 
toutes les catégories, des méthodes d’embauche à la 
qualité de vie en passant par les conditions de travail 
au Canada. De tous les répondants, 28 500 personnes 
issues de 35 pays ont répondu qu’elles désiraient un 
ami canadien. Si on leur donnait le choix d’engager un 
Canadien ou quelqu’un d’un autre pays, toutes ont 
répondu qu’elles recruteraient un Canadien. Par 
ailleurs, s’il y avait davantage de produits canadiens, 
l’étude révèle que les gens en achèteraient plus. Le 
Canada s’est extraordinairement bien classé au 
chapitre de la résidence à long terme (études ou 
travail). Après l’Australie et la Nouvelle-Zélande, le 
Canada occupe la troisième place mondiale pour la 
beauté de ses paysages.  

D’autres destinations touristiques se sont servies de 
leur stratégie marketing pour capter l’attention du 
consommateur et leur présenter une raison irrésistible 
et impérative de les découvrir. Une idée intéressante et 
précise vient appuyer les images de nature et de 
paysages, promesses d’un type de vacances ou 
d’expériences uniques. Le Canada doit adopter une 
approche semblable. 

Selon l’Organisation mondiale du tourisme des Nations Unies, le Canada occupe la 11e place 
mondiale en ce qui concerne les arrivées touristiques internationales. Au cours des cinq 
prochaines années, la CCT travaillera de concert avec l’industrie pour améliorer ce 
classement.  Notre défi : nous servir de la perception positive du Canada qu’ont les 
voyageurs, et proposer aux consommateurs des raisons irrésistibles de venir nous rendre 
visite.  En collaboration avec ses partenaires, la CCT veillera à créer des produits nouveaux 
et rafraîchis, dans le cadre de l’image de marque, qui répondent aux attentes des 
consommateurs.  

La cohérence de la marque est essentielle si on veut positionner le Canada comme 
destination touristique de choix. L’essence même de la marque doit rester inchangée dans 
toutes les voies de communication – campagnes de publicité, sites Web de consommateurs, 
programmes des voyages de presse ou actions promotionnelles menées avec l’industrie. 

Ce n’est qu’en définissant clairement la marque et le marketing par une approche coordonnée 
et cohérente que les consommateurs seront pleinement conscients des expériences qu’offre le 
Canada et que le Canada sera considéré non plus comme une destination possible de voyage 
mais comme une destination de choix à visiter sans plus tarder. 

Positionnement de la marque 

« Canada. Explorez sans fin » 
positionne le Canada comme 
catalyseur de l’expression de soi. 

Un pays, une culture, des gens… 
Nous inviterons les voyageurs à 
partager notre croyance en une 
vie peu banale. Notre imagerie 
reflètera l’amour qu’ont les gens 
de la nature canadienne tout en 
la dépeignant sous un jour plus 
personnel et plus interactif (les 
gens dans la nature avec la 
nature).  

On viendra visiter le Canada 
non seulement parce que c’est 
un beau pays, offrant des 
paysages fabuleux, mais 
également parce que c’est un lieu 
qui permet au visiteur de créer 
ses propres histoires et ses 
propres expériences, uniques, 
inattendues, extraordinaires.  
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Communications, médias et relations publiques 

Au cours des cinq prochaines années, la CCT travaillera à harmoniser ses activités de 
communication ainsi que de relations publiques et avec les médias pour renforcer la 
marque. Pour ce faire, et pour diffuser davantage de contenu sur les expériences 
touristiques canadiennes, la CCT misera sur des manifestations d’envergure, notamment les 
Jeux d’hiver de 2010 et le 400e anniversaire de la ville de Québec. On se concentrera 
également sur le développement d’alliances non traditionnelles et de relations plus étroites 
avec les relationnistes des organisations de marketing de destinations ainsi que sur la 
diffusion d’un contenu et d’articles relatifs à la marque.   

Au cours des cinq prochaines années, les alliances et partenariats non traditionnels incluront 
des partenaires olympiques nationaux et internationaux ainsi que des entreprises 
canadiennes œuvrant dans le cinéma, la musique, la mode, l’architecture et le multimédia. 
En collaboration avec ces partenaires, la CCT cherchera à trouver de nouvelles avenues pour 
toucher les consommateurs cibles. L’objectif sera faire passer un message clair et percutant 
et dresser un nouveau profil de l’expérience canadienne de façon convaincante. Ces 
partenaires non traditionnels pourront également contribuer à renforcer la présence du 
Canada dans les salons et événements professionnels internationaux et à créer une plus 
grande effervescence autour de la marque.   

Quatrième priorité : 
Utiliser de façon optimale l’investissement auprès des partenaires 

Pour remplir son mandat et étendre sa portée marketing tout en ne disposant que de 
ressources limitées, la CCT doit résolument établir des relations de partenariats. On s’entend 
généralement pour dire qu’une contribution élevée des partenaires implique que les 
activités de la CCT jouissent d’un important appui et qu’elles auront de ce fait un maximum 
d’incidence sur le marché.    

Historiquement, les partenaires ont engendré des revenus qui ont, dans l’ensemble, permis 
à la CCT de maintenir le ratio 1:1 visé en matière d’investissement. La CCT calcule une 
moyenne générale qui permet une certaine flexibilité entre les marchés établis, en 
développement et émergents. Selon le programme, la participation de l’industrie en matière 
d’investissement dépasse souvent le ratio 1:1. Il est à noter que le mandat de la CCT est de 
viser l’obtention d’une somme globale équivalente à son budget de base, et non pas de 
maintenir un ratio particulier pour chacun des programmes. 
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Tableau 11 : Appui de l’industrie (contribution des partenaires) par programme (millions de dollars)* 

Programme 2004 Ratio 2005 Ratio 

États-Unis 47,0 $ 2,3:1 30,2 $ 1,5:1 

Europe-Amérique latin 16,3 $ 1,2:1 15,0 $ 1,4:1 

Asie-Pacifique 10,3 $ 0,9:1 14,3 $ 1,6:1 

Canada 5,9 $ 1:1 4,7 $ 1,6:1 

RCVM 5,7 $ 1:1 12,4 $ 2:1 

Enrichissement du produit touristique et Innovation 4,9 $ 1,7:1 1,8 $ 1,4:1 

Recherche 4,6 $ 1,2:1 6,6 $ 2,5:1 

TOTAL 94,7 $ 1,2:1 80,3 $ 1,5:1 

* Ratio entre les contributions des partenaires et le budget. Source : compilation de la CCT 

 
Au cours des cinq prochaines années, la CCT cherchera à augmenter le nombre de ses 
partenaires de façon à maintenir son ratio à 1:1. 

En continuant à déployer de l’énergie pour mettre en œuvre des approches de marketing 
créatives pour atteindre les consommateurs sur une base quotidienne, la CCT continuera 
d’établir des partenariats non traditionnels qui lui permettront d’atteindre ses objectifs 
stratégiques.  

Cinquième priorité : 
Miser sur la visibilité offerte par les Jeux olympiques de 2010 

Les Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 offrent des occasions sans précédent 
de présenter le Canada au monde entier comme terre d’excellence offrant la diversité, des 
collectivités et des cultures vivantes et des plaisirs sans fin. Il sera possible de profiter de ces 
occasions avant, pendant et après les Jeux. Si les Jeux réussissent à mettre le Canada en 
lumière sur la scène internationale et à améliorer son image, les occasions qui se 
présenteront après les Jeux seront légion.   

L’effet positif qu’a, pour une région, la tenue de cet événement à caractère international, a 
été surnommé « l’Avantage des Jeux olympiques » et trouve sa source dans les 
caractéristiques mêmes de ladite manifestation :  

 Image de marque prestigieuse des Jeux olympiques; 

 Point de mire du monde entier et expérience véritablement internationale; 

 Réseau unique de commanditaires nationaux et internationaux; 

 Lieu tout indiqué (haut niveau) pour tisser de nouvelles relations d’affaires; 

 Exposition planétaire sans équivalent; 

 Enthousiasme et intérêt publics uniques. 
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Grâce à des stratégies médias et de relations publiques soigneusement orchestrées, toutes les 
régions touristiques peuvent tirer avantage des Jeux de 2010. Des articles et des photos sur 
le Canada seront à la disposition des médias en vue de susciter l’intérêt pour le produit 
touristique national. Par la lorgnette des Jeux olympiques et paralympiques, le monde verra 
un Canada différent et les médias qui les couvriront participeront à accélérer le processus de 
mise en marche et de reconnaissance de l’image de marque. Le tourisme est le secteur 
commercial qui a le plus à bénéficier des Jeux. 

La participation de la CCT à « l’Avantage des Jeux olympiques » permettra de précipiter les 
occasions de nouveaux marchés. Les partenaires nationaux et internationaux des Jeux 
olympiques et paralympiques seront intéressés à mettre leur commandite à profit et se 
tourneront vers des organismes qui ont une portée nationale et internationale, comme la 
CCT, pour former des partenariats. Ces partenariats nés des Jeux pourront se poursuivre à 
long terme et collaborer à la réalisation du but et des objectifs de la CCT. Les 
commanditaires voudront se brancher sur toutes les régions du pays, occasion idéale pour 
un partenariat efficace visant à promouvoir le Canada et le tourisme. 

Pour profiter pleinement de l’occasion offerte par « l’Avantage des Jeux olympiques », la 
CCT continuera à être proactive, créative et coopérative. Le succès dépendra de tous les 
secteurs de la CCT, qui devront utiliser les Jeux de façon optimale pour devancer ou 
améliorer la mise en œuvre de leurs activités. Les Jeux ne feront que passer mais laisseront 
en héritage à la CCT un réseau de nouveaux partenariats et de relations qui permettront de 
continuer à se servir des canaux olympiques pour promouvoir le Canada comme 
destination touristique de choix, longtemps après 2010. 

Sixième priorité : 
Créer une demande assez forte pour faire augmenter l’accès par 
voie aérienne 

La CCT s’engage à travailler, au cours des cinq prochaines années, de concert avec ses 
partenaires pour créer une demande assez forte afin de stimuler l’augmentation de l’accès 
par voie aérienne, élément fondamental pour convertir les consommateurs à haut 
rendement. La CCT peut très bien travailler efficacement avec ses partenaires pour faire 
augmenter la demande de voyages au Canada. Cependant, sans un accès par voie aérienne 
adéquat, le Canada sera limité à faire augmenter les recettes provenant des touristes 
étrangers.  

Selon des données tirées de l’Official Airline Guide (OAG), la capacité aérienne de tous les 
marchés de niveau 1, exception faite du Japon, a augmenté en 2006 par rapport à 2005. On 
note de très légères augmentations provenant des États-Unis et du Royaume-Uni, tandis que 
d’autres marchés, comme la Chine, le Mexique et l’Australie, ont connu une croissance plus 
forte. Cependant, même si la croissance de la capacité aérienne est positive dans la plupart 
des marchés clés du Canada, elle est plus importante chez ses concurrents. Bien que ces 
données ne fassent la comparaison qu’entre 2006 et 2005, elles indiquent tout de même que 
la position concurrentielle du Canada s’érode. La capacité du Canada à créer de la demande 
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pour appuyer une augmentation de l’accès par voie aérienne est essentielle à l’augmentation 
de recettes touristiques. Sans compter qu’elle est source d’une plus grande variété d’offres 
de produits pour promouvoir le Canada comme destination quatre saisons.  

Tableau 12 : Variation dans la capacité aérienne régulière : 2005 – 2006 

 En provenance de : 

 É.-U. R.-U. France Allemagne Mexique Japon Chine Corée du Sud Australie 

 05/06 05/06 05/06 05/06 05/06 05/06 05/06 05/06 05/06 

Vers le Canada 0,07 % 0,01 % 4,44 % 2,32 % 14,72 % -5,77 % 15,10 % 2,28 % 10,40 % 

É.-U. intérieur -5,29 %                 

Vers les É.-U.   1,26 % 2,10 % 8,01 % 2,77 % -8,02 % 22,98 % 6,86 % 3,37 % 

Vers le R.-U.         -12,64 %   23,64 % 2,77 % -10,74 % 

Vers la Chine   22,98 % 3,48 % 18,27 %         20,61 % 
          

   Brésil Brésil Brésil Espagne Australie Australie Australie  

Vers les autres  
destinations   2,34 % 10,99 % 14,09 % 14,30 % 0,83 % 9,25 % 4,41 %  

Source : OAG 

 
Dans les années à venir, la CCT se concentrera sur deux secteurs cibles. Le premier est celui 
des marchés pour lesquels la demande dépasse la capacité présente, comme le Japon où 
l’Aéroport international de Narita a atteint sa pleine capacité. La croissance de la capacité 
sur ces marchés n’est réalisable que si des créneaux supplémentaires sont assignés au 
Canada, ou si on ajoute une liaison aérienne vers d’autres aéroports clés. Le deuxième sera 
la mise en valeur de nouveaux marchés à l’intérieur du Canada : présenter ces nouveaux 
produits, augmenter la demande et le nombre de visiteurs.  

La CCT se propose de travailler en partenariat avec les bureaux de tourisme des provinces, 
les organisations de marketing de destinations et l’industrie pour créer de la demande 
visant à augmenter l’accès par voie aérienne. La première priorité de la CCT sera de 
développer la saison intermédiaire et de maximiser le potentiel des périodes de forte 
demande dans des marchés cibles précis tant par le truchement des vols nolisés que 
réguliers.   

Pour y arriver, la CCT mettra en œuvre une approche intégrée à long terme qui inclura la 
recherche, le développement (consommation et industrie), la distribution de produits et la 
gestion du contenu.  
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Septième priorité : 
S’assurer de l’excellence organisationnelle 

Les deux principaux atouts de la CCT sont son personnel et la marque Canada. Au cours 
des cinq prochaines années, la CCT continuera à rechercher l’excellence organisationnelle en 
faisant la promotion de ces deux atouts.  

Culture organisationnelle 

Canada. Explorez sans fin est plus qu’un slogan permettant de commercialiser le pays. Il 
définit la CCT comme organisme – son engagement à l’égard du Canada et sa détermination 
à rechercher sans relâche de nouvelles façons de faire les choses. Le lancement de la marque 
Canada à l’échelle internationale fournit à la CCT l’occasion d’articuler son code d’éthique 
général et de discuter avec les employés des buts et des objectifs de l’entreprise ainsi que du 
rôle qu’ils ont à y jouer.  

Créer un milieu de travail privilégié consiste à récompenser le travail exceptionnel, à offrir 
des possibilités d'apprentissage et de croissance accessibles et pertinentes et à favoriser un 
environnement de travail sensible aux besoins des employés. La CCT s’engage à continuer 
de fournir un environnement de travail stimulant et motivant au sein duquel les employés 
sentent qu’ils ont les outils et le soutien nécessaires pour exercer leur rôle dans l’entreprise. 
Grâce à ses ressources humaines, la CCT continuera à implanter et développer la structure 
et les outils indispensables à soutenir et à entourer ses employés. 

Valeurs fondamentales 

Les valeurs sont importantes pour une entreprise car elles rappellent aux employés ce que 
signifie faire partie de l’équipe, et permettent d’articuler un code de conduite et de 
comportement pour tous. La CCT a établi trois valeurs fondamentales. Ces valeurs ont été 
élaborées de concert avec les employés de la CCT et reflètent bien la culture 
organisationnelle de la Commission. 

Innovation, collaboration et respect 

 
Les employés de la CCT croient au travail qu’ils accomplissent et leur engagement envers la 
promotion du Canada leur tient à cœur. Ils sont déterminés à trouver des façons nouvelles 
et novatrices de promouvoir le Canada; à travailler en équipe et à respecter les différences 
de chacun.  
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Qui suis-je?
Un organisme de marketing national

Qu’est-ce que je fais?
Promouvoir avec passion le Canada

à l’échelle mondiale

Qu’est-ce qui me distingue des autres?
J’offre des expériences touristiques 

personnalisées.

Quel est mon principal avantage 
concurrentiel?

Je suis un chef de file dans l’industrie, 
la recherche et la segmentation.

Quelle est ma mission?
J’aide les visiteurs à créer leurs 
propres expériences fabuleuses.

Quelle est ma promesse?
Une vie moins banale.

Quelles sont mes valeurs d’entreprise?
L’innovation, la collaboration et le 

respect.

Quelle est ma personnalité?
Je suis un explorateur.

C
h

am
p

 d
e 

co
m

p
ét

en
ce

D
if

fé
re

n
ce

s

M
is

si
o

n
P

er
so

n
n

al
it

é

La CCT

 
 
Le sondage annuel qu’elle mène auprès de ses employés permettra à la CCT de continuer à 
veiller au bien-être de l’organisation et de prendre les moyens pour maintenir l’excellence 
organisationnelle. 
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Résultats stratégiques 

Mesure du rendement 

La CCT évalue le rendement sur différents plans. Ce qui suit est une liste des outils de 
mesure et d’évaluation du rendement utilisés par la CCT :  

 Tableau de bord de mesure du rendement : évalue le rendement général de la CCT et 
compile les résultats des unités opérationnelles;   

 Mesure du rendement des unités opérationnelles;  

 Études de conversion et d’évaluation : détermine le succès des campagnes de marketing 
et oriente les décisions concernant les campagnes futures; 

 Le modèle d’analyse du portefeuille de marchés (APM) : évalue le potentiel et la 
performance des marchés puis établit les priorités à partir des résultats. Ces résultats 
fournissent un cadre de travail pour classer les marchés selon une structure à niveaux;  

 Le modèle d’investissement dans les marchés (MIM) : aide à déterminer les crédits 
budgétaires alloués pour chaque marché.  

Au cours des cinq prochaines années, la CCT développera et mettra en œuvre un cadre 
commun dans le but d’évaluer ses campagnes de marketing. Cet outil présentera une 
approche cohérente qui permettra la réalisation d’études pré- et post-campagnes ainsi que 
des études de conversion. De plus, la CCT mettra au point un cycle d’évaluation pour 
chacun de ses marchés. Enfin, elle se concentrera davantage sur la collecte et l’analyse de 
données maison à partir du système Epiphany, de façon à évaluer et à mesurer le rendement 
des campagnes de marketing.  

Le tableau suivant indique les objectifs de rendement qui serviront à mesurer les résultats 
stratégiques de la CCT au cours des cinq prochaines années. 
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Tableau 13 : Objectifs de mesure du rendement 2007-2011 

 Mesure 
Indice de 
référence 

2007 2008 2009 2010 2011 

Accroître les 
recettes provenant 
des touristes 
étrangers 

Recettes 
touristiques 

1 752,6 $ 
(2005) 

⇑ 3,9 % 
17 765 $ 

⇑ 0,2 % 
17 800 $ 

⇑ 2,2 % 
18 192 $ 

⇑ 4,0 % 
18 920 $ 

⇑ 4,5 % 
19 771 $ 

 
Classement 

OMTNU 
12 

(Recettes) 
Revenir à la 10e 

place 
Revenir à 

la 10e place 
Revenir à la 10e 

place 
Dans les 10 

premiers 
Dans les 10 

premiers 

Distribuer les 
budgets dans les 
marchés de façon à 
obtenir le RCI 
maximal 

APM/MIM 
Cote de 30 
= Niveau 1 

Maintenir 
l’alignement 

avec les marchés 
de niveau 1 

Maintenir 
l’aligneme
nt avec les 
marchés de 

niveau 1 

Maintenir 
l’alignement 

avec les 
marchés de 

niveau 1 

Maintenir 
l’alignement 

avec les 
marchés de 

niveau 1 

Maintenir 
l’alignement 

avec les 
marchés de 

niveau 1 

 RCI  

La CCT créera 
un outil pour 
évaluer le RCI 
sur le marché 

AC AC AC AC 

Établir des 
relations 
individuelles 

Consommateurs 
qualifiés dans 
une base de 

données avec 
courriel 

1 000 000 
dans la base 
de données 
(25% avec 
courriel) 

⇑ 12 % ⇑ 15 % ⇑ 15 % ⇑ 15 % ⇑ 15 % 

 

Nombres de 
visiteurs uniques 

sur 
Voyagecanada.ca 

1 931 942 
(2005) 

En 2007, la CCT 
créera un outil 

pour retracer les 
visiteurs. 

AC AC AC AC 

 
% de 

consommateurs 
convertis 

 

En 2007, la CCT 
créera un indice 
de référence et 

un outil de 
mesure. 

AC AC AC AC 

Singulariser le 
Canada 

Notoriété de la 
marque 

- 

En 2007, la CCT 
créera un indice 

de référence 
pour mesurer la 
notoriété de la 

marque. 

AC AC AC AC 

 

Rendement du 
marché  

Augmenter les 
dépenses 
moyennes par 
personne et par 
nuit 

103,4 $ 
(2005) 

⇑ 1,9 % 
105,9 $ 

⇑ 1,6 % 
107,6 $ 

⇑ 2,9 % 
110,7 $ 

⇑ 4,0 % 
115,1 $ 

⇑ 4,6 % 
120,4 $ 

Utiliser de façon 
optimale 
l’investissement 
auprès des 
partenaires 

Ratio de 
partenariat 1:1 Maintenir à 1:1 

Maintenir à 
1:1 Maintenir à 1:1 Maintenir à 1:1 Maintenir à 1:1 

Excellence 
organisationnelle 

Sondage auprès 
des employés 

Satisfaction 
générale des 

employés 
d’après le 

sondage 2006 

AC AC AC AC AC 
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Fonctions de base 

Marque Canada 

En 2005, la CCT lançait la stratégie de la marque Canada qui faisait cette promesse aux 
voyageurs : Venez au Canada. Venez créer vos propres expériences extraordinaires.. 

Au cours des cinq prochaines années, le service de gestion de la marque continuera à mettre 
en œuvre sa stratégie pour donner vie à la marque et s’assurer que la CCT reste concentrée 
sur sa nouvelle devise.  

En janvier 2007, la CCT déploiera son image de marque dans tous ses marchés, partout dans 
le monde. Du même souffle, elle proposera un programme de formation à l’industrie et 
mettra en place des initiatives pour que la présentation internationale de la marque Canada. 
Explorez sans fin jouisse d’une forte reconnaissance. Au cours des deux premières années, la 
CCT concentrera ses efforts sur la formation relative à la marque et à la promotion de sa 
notoriété, formant des partenariats et des alliances à l’échelle mondiale qui appuieront la 
marque. Elle diffusera également ses pratiques exemplaires dans tous les marchés. En 
mettant en œuvre une stratégie de marque forte, la CCT s’assure que la valeur et la 
crédibilité de sa marque sont maintenues et renforcées.   

Pour y arriver, il faut que les valeurs centrales de la marque soient bien comprises. De ce 
fait, l’énoncé doit être limpide pour que ces valeurs soient accessibles au public et 
intelligibles. Il est essentiel que la CCT déploie un encadrement solide pour appuyer la 
marque afin de s’assurer que tous les points de service clés et les canaux de communication 
diffusent une présentation uniforme.  

Un plan bien structuré de mise en œuvre de la marque – simple à suivre et concis – sera bien 
reçu par les employés et les membres de l’industrie qui se sentiront concernés. Résultat ? Un 
message simplifié pour les consommateurs et des recettes touristiques plus importantes 
pour le Canada. 

Pour les employés de la CCT, ce plan leur permettra d’avoir un aperçu clair de la situation 
dans son ensemble – des buts et des objectifs à l’échelle mondiale plutôt que des 
responsabilités qui relèvent d’une région ou d’un service. Le plan servira de modèle pour 
les partenaires de l’industrie, leur permettant de voir comment ils cadrent avec la marque, 
comment ils peuvent faire une différence et comment la globalisation est synonyme de 
notoriété accrue et de recettes plus importantes. 

À l’interne, l’élaboration d’une ligne directrice claire aura pour effet la diffusion d’un 
message de marque uniforme et un sentiment de fierté généralisé lié au fait de pouvoir 
remplir aisément la promesse de la marque sur une base quotidienne. 
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À l’externe, l’industrie sortira gagnante de ce que le Canada diffuse, à l’échelle 
internationale, le même message et les mêmes images. Au cours des cinq prochaines années, 
la CCT travaillera de concert avec l’industrie pour assurer une interprétation commune de 
la marque. Cet engagement à long terme vise à augmenter le nombre d’arrivées touristiques 
au Canada. 

Le service de gestion de la marque se concentrera sur les priorités suivantes :   

 S’assurer que la marque soit diffusée de façon uniforme dans tous les canaux de 
communication sans se soucier du pays, de la langue ou du profil démographique, 
donnant aux consommateurs des raisons simples et impérieuses de visiter le Canada;  

 Internaliser la marque et ses principes, instillant ainsi une culture consacrée à 
l’innovation et une démarche de collaboration dans toutes les actions déployées; 

 Faire participer l’industrie et la mettre au diapason de la marque pour s’assurer de 
diffuser aux consommateurs les messages les plus convaincants de façon à ce qu’ils aient 
envie d’explorer le pays et de vivre l’expérience du Canada;  

 Harmoniser les efforts de marketing de la CCT pour s’assurer de l’efficacité et de 
l’incidence de la marque par rapport aux dollars investis. 

Enrichissement du produit touristique et Innovation 

Le but visé par le service Enrichissement du produit touristique et Innovation de la CCT 
(EPTI) est d’identifier, de concert avec l’industrie, les meilleurs produits touristiques pour 
promouvoir de nouvelles expériences au Canada. Dans le but de remplir sa promesse – 
Venez au Canada. Venez créer vos propres expériences extraordinaires –, l’EPTI travaille 
étroitement avec l’industrie à mettre au point le produit « expérience touristique ». 

Grâce à la recherche, l’EPTI détermine la demande du marché pour lesdits produits, évalue 
la capacité du Canada de répondre à cette demande et contribue à l’élaboration de nouvelles 
expériences touristiques. Deuxièmement, l’EPTI facilite l’accès du produit au marché au 
moyen des services de marketing, de relations publiques et de marketing électronique de la 
CCT.  

Le Quotient explorateur (QE) est un outil clé de l’EPTI pour recueillir de l’information sur 
les préférences des consommateurs. En 2007, l’EPTI tentera de mieux comprendre le 
consommateur canadien en général et mènera une enquête sur les expériences que 
recherchent les consommateurs de chacun des marchés de niveau 1. L’EPTI appuiera 
également des recherches plus approfondies et des initiatives favorisant le développement 
de marchés pour des produits créneaux.  
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Au cours des cinq prochaines années, le service EPTI se concentrera sur les priorités 
suivantes : 

 Faciliter et appuyer la recherche sur la demande de produits au moyen d’études 
individuelles fondées sur des grappes de produits ou des segments de clientèle (tourisme 
autochtone, tourisme sportif, notamment); 

 Promouvoir la notoriété de nouveaux produits; 

 Intégrer le produit « expérience » aux initiatives de marketing et à la conception de 
nouvelles campagnes; 

 Favoriser les occasions de développer de nouveaux marchés;  

 Élaborer une stratégie de contenu Web pour s’assurer que le site voyagecanada.ca offre, 
aux consommateurs cibles qu’il cherche à influencer, des renseignements pertinents sur 
les produits et sur la planification de voyages; 

 Ajouter du contenu relatif aux produits dans les initiatives de marketing électronique et 
s’assurer de son exactitude;  

 Mettre sur pied des activités de marketing pour le tourisme santé et mieux-être en spa et 
explorer de nouvelles occasions de marchés à créneaux. 

Recherche 

En juin 2006, les services de recherche (macroéconomie et études de marchés) ont été 
regroupés en un seul service relevant du vice-président au Marketing de façon à mieux 
servir les besoins stratégiques de la CCT.  

Le groupe Recherche de la CCT, qui doit faire face à une vive concurrence et à un paysage 
touristique en changement, aura pour mission générale de fournir de l’information et des 
données commerciales (marchés et industrie) pertinentes et à jour, de façon à appuyer la 
prise de décisions stratégiques et efficaces relatives aux opérations, au marketing et à 
l’investissement.  

L’information commerciale est fondamentale pour que la CCT et l’industrie canadienne du 
tourisme gardent et déploient leur avantage concurrentiel.  

Plus que jamais, l’industrie touristique aura besoin d’études de consommation et d’enquêtes 
sur l’industrie approfondies. De plus, le suivi du rendement touristique sera vital pour 
assurer un RCI maximal. Il sera également essentiel si on veut permettre à l’industrie de 
tirer des recettes de chacun des marchés ainsi que de chacun des segments de marché visés.  
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Au cours des cinq prochaines années, le Programme de recherche se concentrera sur les 
priorités suivantes : 

 Fournir davantage de renseignements, d’outils analytiques et de services axés sur les 
consommateurs pour appuyer les services de marketing et de développement de 
l’industrie et des produit. L’insistance sera mise sur l’élaboration de modèles de 
segmentation des consommateurs pour appuyer les programmes de marketing de la 
CCT;  

 Contrôler, évaluer et analyser les conditions du marché international du point de vue 
socio-économique et géopolitique pour reconnaître aussi bien les occasions que les 
menaces; 

 Améliorer la veille économique, qui mesure et évalue la position concurrentielle du 
Canada, le rendement du secteur touristique canadien sur le plan des visiteurs provenant 
de l’étranger et les marchés de niveau 1 de la CCT; 

 Soutenir les études de base et les projets pertinents d’élaboration de modèles 
économiques qui permettent à la CCT de mesurer, de surveiller et d’évaluer l’importance 
et l’incidence du tourisme sur l’économie canadienne; 

 Communiquer en temps opportun, avec précision et pertinence, les résultats de la veille 
économique aux décideurs de la CCT ainsi qu’aux partenaires et aux intervenants de 
l’industrie.  

Marketing et Ventes 

La CCT concentre présentement ses programmes de marketing dans les onze marchés de 
niveau 1 suivants : les États-Unis (voyages d’agrément et RCVM), le Royaume-Uni, le 
Mexique, l’Allemagne, la France, le Mexique, le Japon, la Chine, la Corée du Sud, l’Australie 
et le Canada. 

C’est par ses programmes de marketing que la CCT atteint ses quatre objectifs clés :  

1. Convertir les consommateurs à haut rendement; 

2. Miser sur les marchés qui assurent le meilleur rendement du capital investi;  

3. S’assurer de la cohérence de la marque; 

4. Rechercher de nouveaux marchés.  

Les programmes de marketing élaborent des stratégies annuelles pour déterminer les 
principaux marchés à haut rendement qui sont ciblés, et positionner le Canada de façon à ce 
qu’il réponde le mieux aux demandes desdits marchés. Bien que chaque marché soit unique, 
des idées communes relient les programmes de marketing.  
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Les programmes de marketing de la CCT s’articulent autour de la mise en œuvre de la 
marque. C’est grâce aux stratégies de marketing que la promesse de la marque prend vie. 
« Un voyage au Canada me permettra de créer mes propres expériences extraordinaires. » 

Au cours de la période s’échelonnant de 2007 à 2011, chacun des programmes de marketing 
de la CCT cherchera à en savoir plus sur leur consommateur cible et sur les expériences 
qu’ils recherchent, par le biais d’études sur la segmentation des marchés et d’outils comme 
le QE.   

Au fur et à mesure que la CCT tendra vers son objectif qui consiste à convertir les 
consommateurs à haut rendement, il sera important de cibler les stratégies de marketing sur 
les groupes créneaux et sur les groupes démographiques et géographiques à haut 
rendement. Pour l’heure, les groupes créneaux ciblés par la CCT sont notamment le ski et 
les spas. Au cours des prochaines années, la CCT travaillera, en collaboration avec 
l’industrie, pour découvrir d’autres créneaux à haut rendement et pour développer et 
commercialiser un produit « expériences » visant ces marchés.  

De plus, la CCT examinera la possibilité d’étendre son programme de RCVM (réunions, 
congrès et voyages de motivation) à ses autres marchés internationaux. Avec le taux de 
dépenses quotidiennes le plus élevé par personne – 251,19 $ –, le voyageur d’affaires 
américain représente un consommateur à haut rendement pour la CCT. Dans les années à 
venir, la commission examinera si oui ou non un programme international de RCVM serait 
un marché à haut rendement pour le Canada.   

De pair avec la stratégie 2006-2008, chaque programme de marketing utilisera la même 
approche à trois étapes pour toucher le consommateur, créer un sentiment d’urgence 
et l’influencer pour qu’il choisisse le Canada sans plus tarder. 

1. Assurer la prise en considération et la notoriété du Canada comme destination de 
vacances, en attirant l’attention du consommateur grâce à une nouvelle image du 
Canada. Cette stratégie sera réalisée principalement par les campagnes médiatiques et  
de marketing les mieux adaptées pour améliorer la promotion du Canada. Les 
consommateurs ciblés par les activités de l’étape 1 sont ceux pour qui le Canada figure 
vaguement sur la liste de vacances éventuelles. Ils ne l’ont par contre pas inscrit parmi 
leurs priorités et ils ne ressentent pas l’urgence de partir à sa découverte. 

2. Créer une compréhension du Canada comme destination vacances permettant au 
consommateur d’explorer le pays sans quitter la maison, en sortant de sa routine et en 
le plongeant dans l’atmosphère d’un voyage au Canada. Pour y arriver, on misera sur 
une approche de notoriété de la marque et de marketing tactique visant les 
consommateurs pour qui le Canada est dans leur mire, voire même parmi leurs 
priorités.  
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3. Permettre au consommateur de magasiner et d’acheter en le poussant à examiner les 
options touristiques offertes par les partenaires. Les consommateurs qui répondront le 
mieux aux activités de l’étape 3 sont ceux qui auront été exposés aux messages 
diffusés aux étapes 1 et 2 et qui ont une inclinaison pour les offres tactiques. Cette 
approche est réalisée grâce à un mariage entre le marketing tactique et les activités 
médiatiques.  

Chaque étape représente un moyen d’influencer le consommateur, d’inclure les promotions 
des partenaires et de permettre à la CCT de conjuguer ses efforts à ceux de ses partenaires 
pour boucler la vente auprès de consommateurs potentiels.  

Un des éléments fondamentaux de la stratégie générale de la CCT est la cohérence de la 
marque. Grâce à ses programmes de marketing, la CCT utilisera une stratégie 
d’implantation universelle de la marque qui communiquera un message uniforme dans tous 
les marchés. En déployant la stratégie de la nouvelle image de marque à l’échelle mondiale, 
les programmes de marketing pourront partager leur expérience de façon à ce que la 
meilleure stratégie sur un marché puisse être appliquée à un autre. 

Programme Canada 

Le Programme Canada a pour but de modifier les habitudes de voyages des Canadiens en 
les amenant à voyager à l’intérieur plutôt qu’à l’extérieur de leurs frontières.  

Dès 2007, le Programme Canada mettra en œuvre une cyberstratégie dynamique pour 
repositionner le Canada comme destination attrayante, qui a nettement plus à offrir que ce 
qu’on croit. Le programme utilisera de nouvelles approches pour positionner le Canada 
d’une façon plus pertinente sur ses marchés cibles.  

Au cours des cinq prochaines années, le Programme Canada se concentrera sur les priorités 
suivantes : 

 Augmenter la notoriété du Canada et séduire l’imagination des Canadiens en changeant 
la perception qu’ils ont d’un voyage au Canada. Pour ce faire, on utilisera le QE et la 
promotion Explorez sans fin;  

 Utiliser un système de gestion des relations-clients pour identifier le consommateur cible, 
le toucher et communiquer avec lui;  

 Continuer l’élaboration et le déploiement du QE en ciblant deux profils clés;  

 Créer des alliances avec des partenaires non traditionnels pour mettre le Canada en 
marché de façon originale avec des partenaires dont les produits captivent l’intérêt des 
consommateurs cibles;  

 Personnaliser tant le message que l’offre caractéristiques des marchés ciblés.  
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États-Unis – Voyages d’agrément 

S’appuyant sur l’enquête d’envergure menée sur le marché américain en 2006, l’approche 
stratégique du Programme des voyages d’agrément aux États-Unis pour la période 
2007-2011 consistera à analyser davantage en profondeur ladite enquête de façon à identifier 
les segments de marché cibles. Le programme s’assurera que son approche de marketing 
s’adresse aux voyageurs ciblés. En se servant des données abondantes de l’étude sur le 
rendement, les activités, les motivations et les expériences, le Service de marketing 
transmettra aux consommateurs un message plus ciblé incluant des renseignements sur les 
marchés à créneaux, nouveaux et existants.   

Au cours des cinq prochaines années, le Programme des voyages d’agrément aux États-Unis 
se concentrera sur les priorités suivantes :  

 Mener des études de segmentation de marché visant à mieux connaître le consommateur; 

 Analyser toutes les données de l’enquête;  

 Identifier les consommateurs à plus haut rendement – sans se soucier de la géographie – 
qui sont les plus disposés à voyager au Canada;  

 Faire de la promotion auprès du consommateur et cibler les segments de marché de la 
façon la plus rentable et convaincante; 

 Aiguiller les ressources sur les objectifs prioritaires pour appuyer la stratégie du 
programme américain;  

 Mettre en œuvre des tactiques de marketing symbiotique ainsi que des créneaux 
verticaux à haut rendement, nouveaux et existants; 

 Communiquer des « expériences » en harmonie avec les facteurs de stimulation du 
marché cible par l’entremise de la marque Canada; 

 Réduire les écarts entre le produit et la notoriété;  

 Créer des alliances et des programmes avec les sociétés aériennes pour augmenter l’accès 
et s’assurer de la durabilité du programme;  

 Mettre à profit les partenariats non traditionnels. 
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États-Unis – Réunions, congrès et voyages de motivation 

Le voyageur d’affaires américain remporte la palme du taux de dépenses quotidiennes le 
plus élevé par personne, soit 251,19 $. Pour la période s’échelonnant entre 2007 et 2011, la 
stratégie du Programme des ventes RCVM sera centrée sur la création de liens solides avec 
le Programme des voyages d’agrément aux États-Unis. Le Programme de RCVM misera sur 
le message utilisé pour les voyages d’agrément pour positionner les destinations 
canadiennes comme lieux tout indiqués pour tenir des RCVM. Le programme s’efforcera 
d’identifier et de cibler le « consommateur canadien ». 

Au cours des cinq prochaines années, le Programme des ventes RCVM se concentrera sur 
les priorités suivantes :    

 Intégrer la promotion de la marque en positionnant les destinations, les installations et les 
services de RCVM comme solutions de remplacement de qualité aux concurrents 
américains et étrangers sur ce marché;  

 Tirer avantage des activités du Programme de marketing des voyages d’agrément aux 
Etats-Unis de la CCT; 

 Accroître progressivement la clientèle américaine des réunions, congrès et voyages de 
motivation au Canada; 

 Entretenir et stimuler la demande de réunions, congrès et voyages de motivation pour le 
Canada comme destination de niveau 1 en ayant recours à la vente par réseau coopté;  

 Mener une étude approfondie visant à connaître les habitudes et préférences d’achat des 
consommateurs des RCVM; 

 Identifier et cibler le « consommateur », et non pas simplement le traiter comme un client 
qui participe à un congrès au Canada; 

 Accélérer l’intégration de marchés créneaux (pharmaceutique, scientifique et médical, 
notamment);  

 Créer un équilibre harmonieux entre le développement de nouvelles occasions d’affaires 
et la fidélisation des anciens consommateurs, en utilisant efficacement les ventes directes, 
les bases de données et la gestion des comptes; 

 Identifier des partenaires et des supports publicitaires non traditionnels pour positionner 
les messages relatifs aux réunions et voyages de motivation au Canada. 
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Europe-Amérique latine 

S’appuyant sur les bases établies en 2006, le Programme Europe-Amérique latine (EAL) 
continuera dans la même direction pour la période s’échelonnant de 2007 à 2011. L’année 
2007 marque la deuxième année de mise en œuvre de la stratégie de l’image Canada dans 
les marchés de l’Europe et de l’Amérique latine (Royaume-Uni, France, Allemagne et 
Mexique). Le programme EAL continuera de promouvoir la marque pour en accroître la 
notoriété, pour éveiller la curiosité envers le Canada et pour susciter un intérêt qui motivera 
et inspirera les visiteurs potentiels à voyager au Canada.  

À long terme, le programme EAL vise à développer, pour chacun de ses marchés, le 
tourisme quatre-saisons. À court et à moyen terme, les saisons estivales et hivernales 
resteront au cœur du programme.   

Au cours des cinq prochaines années, le Programme EAL se concentrera sur les priorités 
suivantes :  

 Stimuler le tourisme quatre-saisons au Canada; 

 Cibler les consommateurs à haut rendement qui sont le plus disposés à voyager au 
Canada;  

 Créer des alliances multimarchés horizontales et moderniser la logistique commerciale 
pour qu’elle s’articule autour du concept de distribution du contenu; 

 Créer de nouvelles alliances avec des partenaires non traditionnels dont les objectifs sont 
similaires et qui ont besoin d’un contenu neuf, rafraîchi, et miser sur celles qui existent 
déjà; 

 Utiliser les bases de données existantes dans la mise en œuvre d’activités de marketing 
électronique et de segmentation;  

 Mettre plus d’efforts sur le volet Internet de façon à attirer la clientèle dans un site Web 
plus adéquat;  

 Lancer des études de segmentation dans tous les marchés de façon à raffiner davantage 
notre approche de communication et à connaître davantage notre clientèle cible; 

 Accroître le nombre de partenaires aériens et la capacité aérienne au moyen de vols 
nolisés et réguliers; 

 Assumer un rôle de chef de file pour maximiser l’investissement auprès des partenaires 
et accroître la part de voix du Canada; 

 Positionner le Canada en première place des destinations ski d’outre-mer;  

 Rechercher de nouvelles occasions d’exploiter de nouveaux marchés à créneaux. 
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Asie-Pacifique 

Le programme Asie-Pacifique se concentre sur quatre marchés : le Japon, la Chine, la Corée 
du Sud et l’Australie. Avec un accès par voie aérienne en développement, ces marchés, tout 
particulièrement ceux de la Chine et de la Corée du Sud, représentent une occasion de 
croissance pour le Canada. L’un des principaux défis que présentent ces marchés consiste à 
combler le manque général de notoriété de la marque Canada et du produit « expérience ». 
Le programme Asie-Pacifique vise, entre autres objectifs, à insérer la marque Canada dans 
toutes ses initiatives et à repositionner le Canada en se servant des produits-vedettes 
existants, de façon à miser sur des produits de type expérientiel, régional et saisonnier.  

Au cours des cinq prochaines années, le Programme Asie-Pacifique se concentrera sur les 
priorités suivantes :  

 Faire la promotion du Canada comme la destination quatre-saisons de choix offrant des 
produits uniques, expérientiels, saisonniers et régionaux;  

 Améliorer les liens déjà existant et en forger d’autres avec des partenaires traditionnels et 
non traditionnels qui mettront sur pied des produits expérientiels et en feront la 
promotion;  

 Travailler avec tous les transporteurs aériens réguliers/nolisés pour accroître la capacité 
aérienne;  

 Profiter de l’expérience des Jeux olympiques d’été de 2008, à Beijing, pour se préparer 
aux Jeux de 2010; 

 Développer et améliorer le Programme des spécialistes de voyages au Canada, appuyé 
par le marché visé et les partenaires de l’industrie canadienne du tourisme; 

 Accroître le nombre de partenaires aériens afin d’augmenter les initiatives conjointes 
ainsi que les occasions d’affaires et de réduire les coûts reliés aux voyages des 
journalistes et des intervenants de l’industrie.  
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Unités de soutien 

Marketing électronique  

La nouvelle équipe de marketing électronique de la CCT a pour mandat de mettre sur pied 
une plateforme d’affaires électroniques universelle. Elle doit s’assurer que la plateforme 
Web soit intégrée dans tous les services de la CCT et chez tous les partenaires de l’industrie, 
de façon à présenter aux consommateurs un produit de qualité. En assurant la diffusion en 
ligne d’un message uniforme et pertinent, la CCT protège l’intégrité de la marque Canada et 
apporte une présence dans les marchés établis et émergents. Grâce au marketing 
électronique, la CCT positionnera le Canada comme un innovateur en matière de 
cybermarketing et de gestion des relations avec la clientèle. La CCT concentrera ses efforts 
sur la création et l’évaluation d’une banque de consommateurs potentiels pour ses 
partenaires – destinations, fournisseurs et distributeurs – qui sera l’élément central de son 
modèle de partenariat et de rendement, gage de qualité auprès des consommateurs.  

Au cours des cinq prochaines années, le Service de marketing électronique se concentrera 
sur les priorités suivantes :  

 Faire la promotion du Canada à l’échelle mondiale en se servant du potentiel offert par 
Internet plus efficacement que n’importe quelle autre organisation de tourisme de la 
planète; 

 Utiliser une solide infrastructure technologique permettant de gérer le contenu et les 
données sur une plateforme internationale de façon à établir une relation individuelle 
avec les consommateurs et à faire des économies tout en étant efficace et flexible;  

 Attirer, de façon rentable, les consommateurs les plus appropriés et les mieux ciblés dans 
les sites Web de la CCT (portail www.voyagecanada.ca) en se servant à bon escient des 
renseignements sur les consommateurs et de la gestion informatisée de campagnes;  

 Créer une expérience en ligne plus intéressante qui rendra le Canada irrésistible pour les 
consommateurs (génération de pistes) et créer un environnement propice à la capture de 
données; 

 Transformer les données sur les consommateurs en renseignements pour qu’on puisse 
s’en servir afin de créer des campagnes ciblées et personnalisées. Ceci mènera à une 
relation fructueuse et mutuellement avantageuse entre l’industrie et le consommateur; 

 Offrir aux membres de l’industrie des services à la commission ce qui permet 
d’augmenter la valeur de l’offre aux consommateurs. Le processus de recherche et 
d’achat d’un voyage au Canada sera de ce fait facilité. Les sources de revenus seront 
réinvesties dans des initiatives (comme la publicité en ligne) générant de la demande, ce 
qui augmentera le nombre des visiteurs et générera du coup un meilleur RCI pour 
l’industrie.  
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Ressources humaines 

Le Service des ressources humaines est la clé du succès de la CCT, cet organisme ne 
possédant que deux atouts : sa marque et ses employés. La CCT doit s’assurer qu’elle 
compte parmi ses rangs un personnel qualifié, motivé et productif. Le Service des ressources 
humaines mettra en œuvres les politiques, pratiques, outils et procédures appropriés; il 
attirera, formera et retiendra les employés compétents; et il mettra en place une culture 
d’entreprise qui s’appuie sur l’excellence et une communication ouverte.  

Au cours des cinq prochaines années, le Service des ressources humaines se concentrera sur 
les priorités suivantes :  

 Investir dans l’apprentissage et le développement continu; 

 Promouvoir le code de déontologie et les valeurs fondamentales de la CCT : 
collaboration, innovation et respect. S’assurer qu’ils sont totalement intégrés dans la 
culture et le comportement; 

 Fournir des ressources efficaces et appropriées tant pour le personnel cadre que pour les 
employés; 

 Appuyer le travail tant du personnel cadre que des employés; 

 Faire participer le personnel et le motiver;  

 Accorder une place très importante à la gestion du changement;  

 Faire fonction de personnes-ressources, de conseiller et de formateur.  

Communication d’entreprise et relations publiques 

Le Service des communications d’entreprise et des relations publiques est responsable de la 
gestion des communications et des relations publiques auprès du personnel de la CCT et du 
public. Le service s’assurera que les intervenants sont pleinement satisfaits du leadership de 
la CCT pour ce qui est des enjeux qui ont une incidence sur le marketing touristique. 
Lorsque ce but sera atteint, le personnel de la CCT diffusera la nouvelle en ayant recours 
aux communications internes.  

Au cours des cinq prochaines années, le Service des communications d’entreprise et de 
relations publiques se concentrera sur les priorités suivantes :  

 Positionner la CCT comme source de renseignements principale pour ce qui est du 
marketing, de la recherche et des nouvelles touristiques; 

 Mondialiser les activités de relations publiques et de relations avec les médias de façon à 
renforcer la position de la marque et à diffuser du contenu sur des expériences 
touristiques canadiennes;  
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 Collaborer avec des intervenants internes et externes pour gérer les enjeux qui ont une 
incidence sur la CCT et la marque Canada; 

 Mettre en place des processus de communications internes efficaces; 

 S’assurer que la CCT respecte ses obligations au titre de la Loi sur les langues officielles 
ainsi que des politiques et règlements qui en découlent. 

Planification et évaluation 

Le Service de planification et d’évaluation est responsable de la gestion et de l’intégration 
des fonctions de planification et de gestion stratégique de la CCT. Plus précisément, le 
service joue un rôle de chef de file dans l’élaboration du plan stratégique, du plan 
d’entreprise et du rapport annuel de la CCT.  

Au cours des cinq prochaines années, le Service de planification et d’évaluation se 
concentrera sur les priorités suivantes :  

 Promouvoir un plan intégré dans toute la CCT pour s’assurer que toutes les activités de 
planification (marketing, ventes, finances et ressources humaines) proviennent du plan 
stratégique;  

 Développer et gérer le cycle de planification annuel;  

 Élaborer et mettre en œuvre un cadre d’évaluation du rendement de tous les 
programmes de marketing de la CCT. 

Relations gouvernementales 

Le Bureau des relations gouvernementales travaille en étroite collaboration avec Industrie 
Canada et d’autres ministères, agences gouvernementales et les sociétés d’État, et coopère 
avec des intervenants touristiques de la région de la Capitale nationale pour maximiser les 
ressources et diffuser des renseignements sur le tourisme au Canada. Il s’assure que les 
membres du Parlement disposent des outils nécessaires pour reconnaître l’importance du 
tourisme comme facteur de croissance économique et pour rehausser la visibilité de la CCT 
et de ses produits et services partout au Canada.   

Au cours des cinq prochaines années, le Bureau des relations gouvernementales se 
concentrera sur les priorités suivantes :  

 Diffuser aux circonscriptions fédérales partout au Canada de l’information, incluant des 
mises à jour régulières, des statistiques mettant en lumière les tendances touristiques 
nationales et internationales, et le RCI du tourisme, afin de promouvoir la CCT et ses 
activités dans le monde entier; 

 Faciliter la participation des membres du Parlement aux carrefours et autres 
manifestations touristiques de la CCT; 
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 Assurer la liaison entre le bureau du ministre, le conseil d’administration et la haute 
direction de la CCT; 

 Suivre de près les réformes parlementaires, les lois et le compte-rendu des délibérations 
du comité, ces éléments pouvant avoir une influence sur les priorités stratégiques et les 
exigences fédérales du cadre de responsabilité de la CCT;  

 Forger des alliances et s’assurer que les décideurs clés travaillent à réaliser pleinement le 
potentiel de l’industrie canadienne du tourisme, au Canada et partout dans le monde.  

Finances 

Le Service des finances est responsable de la gestion quotidienne des opérations comptables 
et des comptes de trésorerie, ainsi que de la gestion des pratiques financières et des 
systèmes de contrôle et financier. Grâce au système de contrôle interne, le Service des 
finances voit à l’intégrité de la gestion financière de la CCT et s’assure que notre processus 
comptable et notre procédure de production des rapports sont conformes aux prescriptions 
de la loi, répondent à nos besoins financiers et respectent les principes comptables 
généralement reconnus. De plus, le Service des finances entretient des relations importantes 
avec les clients extérieurs, comme les fournisseurs, les partenaires et le gouvernement.  

Au cours des cinq prochaines années, le Service des finances se concentrera sur les priorités 
suivantes :  

 Continuer à simplifier les processus financiers pour nous permettre, étant donné nos 
ressources limitées, de consacrer plus de temps aux activités à valeur ajoutée; 

 Optimiser l’utilisation de logiciels comptables et autres outils aux fins de la gestion 
financière; 

 Évaluer les exigences en matière de rapports et préparer des rapports de façon à 
permettre d’identifier tant les risques que les occasions et à prendre de meilleures 
décisions d’affaires; 

 Améliorer les contrôles internes en mettant en œuvre des programmes de vérification 
adéquats et en suggérant des contrôles externe et interne pour assurer l’intégrité de 
l’information financière et la protection des actifs; 

 Fournir de la formation et du soutien en matière de finances et d’outils financiers;  

 Communiquer les politiques et les pratiques financières afin d’assurer une meilleure 
compréhension au sein de l’organisme.  
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Technologie de l’information 

Le Service de la technologie de l’information (TI) est responsable du maintien et du soutien 
du matériel et des logiciels informatiques de l’utilisateur. Il a également pour mandat 
d’appuyer la stratégie d’entreprise par l’utilisation d’outils technologiques. La pertinence et 
l’efficacité de l’infrastructure de ce service seront des facteurs clés dans la réussite de la CCT 
à promouvoir le Canada à l’échelle planétaire. Le plan stratégique du service TI vise à 
positionner la CCT de façon à ce qu’elle puisse répondre aux tendances futures en planifiant 
et en développant sans plus tarder l’infrastructure et les services qui seront requis au cours 
des cinq prochaines années. La CCT adoptera des systèmes d’information efficaces, 
performants, faciles d’accès, rapides, souples, et qui présentent un bon rapport qualité-prix  

Au cours des cinq prochaines années, le Service  de la technologie de l’information (TI) se 
concentrera sur les priorités suivantes :  

 Améliorer la flexibilité et la polyvalence des systèmes et plateformes TI; 

 Renforcer la sécurité, la fiabilité et l’extensibilité des applications, des systèmes et des 
données;  

 Établir et maintenir des normes appropriées pour les applications, les bases de données, 
les ordinateurs et les logiciels Web utilisés par la CCT et ses fournisseurs; 

 Assurer un excellent rendement du matériel informatique, des logiciels et autres services; 

 Déplacer tous les actifs Web, données et systèmes de la CCT dans un portail centralisé; et 
dans un seul référentiel d’entreprise commun, la recherche et la réorientation du contenu 
de façon à réaliser des économies et à obtenir efficacité et souplesse;  

 S’assurer que les sites Web soient conçus et maintenus avec professionnalisme pour 
appuyer efficacement la stratégie de marketing électronique. 
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Approvisionnement 

La principale responsabilité du Service de l’approvisionnement est de s’assurer que la CCT 
choisisse les meilleurs fournisseurs pour appuyer son mandat de la façon la plus rentable et 
la plus transparente qui soit. 

Au cours des cinq prochaines années, le Service de l’approvisionnement se concentrera sur 
les priorités suivantes :  

 Fournir du soutien à nos unités opérationnelles et à nos fournisseurs pour s’assurer que 
la CCT reçoive la meilleure valeur possible pour son argent sans sacrifier la qualité, la 
fiabilité ou l’efficacité;  

 S’assurer que les fournisseurs comprennent les politiques et les procédures d’une société 
d’État en matière d’approvisionnement; 

 Formuler des commentaires utiles et cohérents aux fournisseurs et recevoir des 
commentaires utiles des fournisseurs afin de réduire les coûts et améliorer le rendement 
opérationnel; 

 Offrir de la formation et du soutien au personnel des différents services sur la gestion des 
contractuels et des fournisseurs.  
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Budget 2007 

La répartition du budget de la CCT proposée pour 2007 reflète les nouveaux programmes et 
les nouvelles orientations exposées dans le présent plan stratégique. Ce dernier ne sera mis 
en œuvre qu’en 2007. Le budget de base pour 2007 est de 75,7 millions de dollars et se 
répartit comme suit : 61,7 millions de dollars à Marketing et Ventes; 715 000 $ à Recherche et 
Planification et 13,2 millions de dollars aux Services généraux. 

Commission canadienne du tourisme 
Budget 2007 
Après les compressions budgétaires de 3,8 millions de dollars 
 Budget de base Capital Indemnisation Sous-total Recettes Total 

Marketing et Ventes : 50 162 240  11 570 646 61 732 886 $- 61 732 886 $ 

Marketing :       

V.-p. au Marketing 308 750  271 328 31 244 558   

É.-U. (voyages d’agrément) 11 953 202  470 141    

Europe-Amérique latine 6 070 980  314 529    

Asie-Pacifique 621 000  388 397    

Canada 2 832 600  157 415    

Marque 180 000  316 245    

Marketing électronique 1 245 865  703 247    

Développement de produits 1 383 960  284 278    

Recherche et développement 1 160 000      

Recherche 1 798 000  784 621    

Ventes :       

V.-p. aux Ventes 898 000  326 736 30 488 328   

É.-U. (voyages d’agrément) 3 807 990  1 420 932   - 

RCVM 4 523 192  1 848 037   - 

Europe-Amérique latine 4 648 443  2 804 058   - 

Asie-Pacifique 8 730 258  1 480 682   - 

Recherche et Planification 178 000  536 936 714 936 $ $- 714 936 $ 

Planification 178 000  536 936   - 

Évaluation -  -  -  

Services généraux 7 861 760 $ $- 5 416 418 $ 13 278 178  13 278 178 $ 

Bureau de la présidente 1 456 235  741 545   - 

Communications 831 260  721 376    

Affaires gén. et internationales 531 189  582 424    

Secrétaire générale 503 758  744 739    

Ressources humaines 526 018  666 068    

Finances/Admin/TI 4 013 300 - 1 960 266  - - 

Total 58 202 000 $ $- 17 524 000 $ 75 726 000 $  75 726 000 $ 
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Commission canadienne du tourisme 59 

ANNEXE A 

Marchés émergents – Fonds de recherche et développement 

Afin de s’assurer que les occasions sont évaluées de façon uniforme, un plan de travail a été 
mis sur pied visant à aiguiller le processus de recherche et d’évaluation des marchés 
émergents. S’il est démontré, en toute objectivité, que le marché a du potentiel, on 
recommandera une stratégie d’entrée sur le marché. 

Le plan, divisé en cinq étapes, sera mis en œuvre sur une période de trois ans.  

Première étape (première année) : La première étape visera à mener une étude exploratoire 
du marché proposé, de façon à établir clairement son potentiel pour le Canada. Au cours de 
cette période, la CCT effectuera une analyse pour définir les conditions du marché, sa 
croissance économique, sa population de base, le contexte politique, les tendances et les 
perceptions touristiques, l’accès par voie aérienne et l’organisation de son industrie 
touristique. L’étude inclura une analyse des forces, faiblesses, possibilités et menaces et 
permettra de déterminer si le potentiel du marché est suffisant pour poursuivre la 
démarche.  

Deuxième étape (première année) : À ce stade, une étude plus approfondie sera menée 
visant à identifier et à combler les lacunes en matière de renseignements, en ayant recours à 
une recherche quantitative et qualitative. À la fin de cette étape, nous serons assurés d’avoir 
en main les données appropriées pour mettre en œuvre une stratégie d’entrée sur le marché.  

Troisième étape (première année) : Une fois la recherche nécessaire terminée, la troisième 
étape sera axée sur le développement d’un plan stratégique et l’identification d’occasions 
susceptibles de mener à une participation de l’industrie. Pour les marchés visés, la stratégie 
pourrait inclure une mission officielle, l’embauche d’un agent général de ventes ou des 
programmes ou occasions reposant sur une proposition. Le plan stratégique sera soumis à 
l’approbation du conseil d’administration. 

Quatrième étape (deuxième année) : À ce stade, on mettra en œuvre la stratégie et les 
recommandations approuvées par le conseil d’administration à l’étape trois. Un plan de 
fonctionnement sera élaboré pour l’année de façon à permettre, le cas échéant, des occasions 
de partenariat, et à dresser un budget. À la fin de la deuxième année, une évaluation 
déterminera s’il faut conserver la stratégie des créneaux pour les marchés ou s’il est 
préférable de se tourner vers l’approche traditionnelle. 

Cinquième étape (troisième année) : À la cinquième étape, on continue la mise en œuvre et 
on raffine davantage l’approche, si nécessaire. Au cours de cette étape, la CCT mènera une 
étude d’évaluation visant à faire des recommandations au conseil d’administration sur le 
statut du marché proposé, c’est-à-dire si celui-ci conserve le statut de marché émergent ou 
s’il doit passer au statut de programme de niveau 1.  
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