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Avant-propos

La CCT a identifié le tourisme autochtone parmi les six enjeux stratégiques pouvant
avoir des répercussions significatives sur I'industrie canadienne du tourisme.

Un sondage omnibus mené pour le compte de la CCT en aolt dernier a permis de
conclure que le Royaume-Uni, I’Allemagne et particulierement la France représentent
tous des marchés ou la demande pour le tourisme autochtone au Canada est
soutenue et tous offrent un potentiel de croissance du marché des voyages long-
courriers intégrant des expériences touristiques autochtones. L’Europe a été identifiée
comme une priorité pour de futures études de marché visant a définir I'intérét pour les
produits autochtones et a exploiter la demande pour les expériences de voyage
autochtones au Canada.

Les efforts déployés par Tourisme Autochtone Canada depuis mai 2007 ont mené a la
création d’un partenariat interprovincial responsable d’entreprendre ce projet. Les
partenaires incluent la CCT, Tourisme Autochtone Canada, Alberta Tourism, Parks,
Recreation and Culture, Northwest Territories Tourism, Tourism Saskatchewan, le
ministéere du Tourisme et des Loisirs de I'Ontario ainsi que le Partenariat du tourisme
du Canada atlantique.

Ce projet de recherche visait a établir la demande pour des produits touristiques
autochtones au Canada pour ensuite fournir a la CCT et a ses partenaires tous les
éléments nécessaires a I'élaboration d’un plan d’activités détaillé et efficace.

Ce projet a posé les questions suivantes :
1. Quelle est la demande des Européens pour le tourisme autochtone?

Quelle est la taille des marchés britannique, allemand et frangais?

Les expériences touristiques autochtones peuvent-elles devenir des éléments
de motivation — ou « déclencheurs » — assez forts pour pousser a visiter le
pays?

Comment le Canada se compare-t-il a d’autres destinations comme
I'’Australie et les Etats-Unis en ce qui a trait a la notoriété, aux perceptions et
a l'intérét?



2. Quel produit autochtone canadien a le potentiel d’augmenter le nombre de
voyages en provenance de I’Europe?

Comment les voyageurs en quéte d’expériences autochtones réagissent-ils
aux produits autochtones canadiens qu’on leur propose?

Quels produits créent de I'engouement chez eux et pourquoi?
Lesquels sont moins pertinents pour le marché européen et pourquoi?
Quelles sont leurs préoccupations?

3. Quels sont les besoins émotifs fondamentaux?

Quels sont les besoins émotifs fondamentaux des voyageurs a la recherche
d’expériences autochtones?

Existe-t-il des éléments de découverte de soi”? Renouer avec son passé?
Ressentir une mesure d’authenticité historique?

Lesquelles de ces émotions créent le plus d’engouement et deviennent les
éléments principaux du positionnement du produit dans le marché européen?

Quels types de participation physique sont requis?
4. Quel est le profil des voyageurs potentiels cibles?
Quel est leur profil démographique?

Ou cherchent-ils de I'information sur les expériences autochtones (par ex.,
sites Web spéciaux, associations, groupes)?

Quelles sont leurs habitudes de consommation des médias?
Quels sont les moyens les plus économiques de les atteindre?
5. Quel est le soutien offert par I'industrie?

Quelles sont les perceptions des intervenants ceuvrant a tous les niveaux de
I'industrie, dont les spécialistes du Canada, les voyagistes/grossistes et les
voyagistes d’accueil?

Sont-ils sceptiques? Assurent-ils du soutien?
Quelles sont leurs connaissances actuelles?

Quelle est leur réaction a quelques-uns des produits autochtones
actuellement offerts au Canada”?

Quels aspects ont créé de 'engouement chez eux et pourquoi?
Quels sont les aspects les moins vendables et pourquoi?

Quelles tendances se développent dans le marché en matiere de tourisme
autochtone et que peut faire le Canada pour en tirer parti?



Premiére étape : Explorer la derniére étude de segmentation du marché européen

Nous avons poussé I'analyse des données de la derniere étude de segmentation du
marché européen dans I'optique d’en apprendre le plus possible sur la taille et la
nature du marché potentiel et d’établir la cible de I'étude de suivi.

Deuxiéme étape : Assurer le suivi de I’enquéte en ligne auprés des consommateurs

Les répondants de I'étude de segmentation du marché européen ayant affirmé qu'’ils
étaient intéressés d’effectuer un voyage au Canada a court terme et spécifiquement

intéressés par les « attractions, célébrations et expériences culturelles autochtones »
durant leur voyage idéal au Canada ont été relancés dans le cadre d’'une enquéte de
suivi menée entre le 28 novembre et le 5 décembre 2007.

Au total, n=1 537 entrevues ont été menées, réparties comme suit :

R.-U. Allemagne France

N=507 N=509 N=521

Chaque entrevue a duré 15 minutes en moyenne. Des tableaux détaillés peuvent étre
consultés en pieces jointes. Le questionnaire est fourni en annexe pour fins de
référence.

L’échantillon de 500 répondants comporte une plage d’erreur moyenne de +4,5 %.
Ainsi, dans 19 cas sur 20, les résultats recueillis aupres d’un échantillon de

500 répondants varieront d’au plus 4,5 % par rapport aux résultats qui auraient été
recueillis en interviewant I'ensemble des consommateurs respectant les critéres
d’admissibilité dans les marchés sondés.

Troisiéme étape : Former des groupes de discussion composés de voyageurs long-
courriers

Afin de recueillir des renseignements dans le cadre du sondage quantitatif, un total de
six groupes de discussion restreints ont été menés aupres de voyageurs long-courriers
dans les trois pays : Royaume-Uni, Allemagne et France.

Deux groupes ont été menés dans chacune des villes suivantes : Londres, Francfort et
Paris. Tous les participants avaient voyagé a I'étranger au cours des trois dernieres
années ou avaient I'intention de voyager a I'étranger d’ici deux ans, mais aucun n’avait
visité le Canada sans toutefois étre fermé a I'idée d’un éventuel voyage au Canada.
Ces groupes étaient composés également d’hommes et de femmes dans une



proportion égale; un des groupes était plus jeune (30-49 ans) et I'autre plus agé
(50-69 ans).

Tous les répondants devaient avoir exprimé de I'intérét a observer des attractions,
célébrations et expériences culturelles autochtones et a y participer.

Le guide de discussion est annexe au présent rapport.
Quatriéme étape : Réaliser des entrevues approfondies au sein de I'industrie touristique

Au total, 45 entrevues ont été menées au sein de I'industrie touristique des trois
marchés, réparties comme suit :

B 15 entrevues aupres de voyagistes;

B 15 entrevues aupres de spécialistes des voyages au Canada;

= 15 entrevues aupres de voyagistes d’accueil dans le marché visé.

Chaque entrevue a duré entre 30 et 45 minutes en moyenne.

Le guide de discussion est annexé au présent rapport.
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Principales constatations

Demande des Européens pour le tourisme autochtone

Quelle est la taille des marcheés britannique, allemand et francais?

Ces pays comptent un marché considérable pour le tourisme autochtone.

France 85 %
Allemagne 72 %
Royaume-Uni 46 %

(Pourcentage de voyageurs potentiels au Canada
intéressés par les produits autochtones canadiens)

Les expériences touristiques autochtones peuvent-elles devenir des éléments de
motivation — ou « déclencheurs » — assez forts pour pousser a visiter le pays?

Les expériences touristiques autochtones peuvent étre des éléments de motivation de
premier ordre, mais elles servent davantage de valeurs ajoutées que d’éléments
déclencheurs au désir de visiter la majorité des destinations.

Qomment le Canada se compare-t-il a d’autres destinations comme I’Australie et les
Etats-Unis en ce qui a trait a la notoriété, aux perceptions et a l'intérét?

L’Australie promeut et soutient tres efficacement ses produits touristiques
autochtones. Par contraste, le Canada et les Etats-Unis font pietre figure en matiere de
notoriété et de clarté. Cela étant dit, I'intérét ne diminue pas pour autant.

Quel produit autochtone canadien a le potentiel d’augmenter le nombre de voyages en
provenance de I’Europe?

Comment les voyageurs en quéte d’expériences autochtones réagissent-ils aux
exemples de produits autochtones canadiens?

Les Européens en quéte d’expériences autochtones indiquent trés clairement ce gu’ils
veulent et ce qu’ils ne veulent pas en matiere de produits touristiques autochtones. Ils
préferent de tres loin des produits auxquels ils peuvent participer et qui proposent des
expériences enrichissantes. A 'opposé, les produits axés sur le divertissement et ceux
qui imposent une distance entre le voyageur et les Autochtones sont moins appréciés
et intéressants.



Quels produits créent de I'engouement chez eux et pourquoi?

Aurora Village et Moccasin Trail Tours suscitent le plus d’intérét puisque ces produits
font participer le voyageur et lui donnent I'impression de vivre des « découvertes » et
des « aventures ». Le parc historique Blackfoot Crossing offre du potentiel, mais il est
axé un peu trop sur des événements et des présentations organisés.

Lesquels sont moins pertinents pour le marché européen et pourquoi?

Les quatre autres sont moins pertinents parce qu’ils n’offrent pas au voyageur des
interactions convaincantes et authentiques avec des Autochtones, surtout lorsqu’il est
question d’activités en plein air/nature.

Quelles sont leurs préoccupations?

Les préoccupations des voyageurs sont centrées sur les mauvaises expériences de
tourisme autochtone qu’ils ont vécues, ou ils ne se sont pas sentis les bienvenus et
avaient I'impression, comme spectateurs, que leur présence n’avait servir qu’a
permettre aux Autochtones ou aux coordonnateurs de faire de I’'argent et de vendre
des souvenirs.

Quels sont les besoins émotifs fondamentaux?

Quels sont les besoins émotifs fondamentaux des voyageurs a la recherche
d’expériences autochtones?

Ces voyageurs ressentent le besoin fondamental de partir a la découverte et a
I’aventure. Pour le tourisme autochtone canadien, cela se traduit par des interactions
authentiques avec des Autochtones qui leur font découvrir la beauté des paysages
naturels du Canada.

Existe-t-il des élements de découverte de soi? Renouer avec son passé? Ressentir une
mesure d’authenticité historique?

Ces voyageurs sont en quéte perpétuelle de découverte de soi et sont donc exigeants
pour ce qui est de 'authenticité des produits touristiques autochtones, qu’ils scrutent a
la loupe. lls savent qu’une bonne expérience de tourisme autochtone les menera a une
découverte de soi parce qu’un voyage axé sur le tourisme autochtone meéene a
I'introspection. Des voyageurs des trois pays a I’étude, seuls les Francais établissent
un lien avec leur passé collectif (explorateurs francais ayant été confrontés aux
Autochtones en foulant le sol nord-américain).



Lesquelles de ces emotions créent le plus d’engouement et deviennent les éléments
principaux du positionnement du produit dans le marché européen?

La possibilité de ressentir et de faire quelque chose de différent dans un environnement
unique tout en découvrant une culture unique est I’élément déclencheur le plus
convaincant sur le plan des émotions.

Quels types de participation physique sont requis?

Les voyageurs cibles plus jeunes (agés de moins de 50 ans) sont plus enthousiastes a
la participation active (par ex., canoé-kayak, traineau a chiens, équitation, descente en
eau vive, etc.). Ceux qui sont &ges de plus de 50 ans s’intéressent davantage a des
activités plus douces (par ex., randonnée pedestre, marche, observation de la nature
et activités d’intérieur).

Quel est le profil des voyageurs potentiels cibles?

Quel est leur profil démographique?

Il est plus probable que les voyageurs intéressés par le tourisme autochtone soient
mari€s, sans enfants et plus instruits.

Ou cherchent-ils de I'information sur les expériences autochtones (par ex., sites Web
Spéciaux, associations, groupes)?

En regle générale, ils ne recherchent pas de I'information sur le tourisme autochtone.
lls s’informent habituellement une fois arrivés a destination.

Quelles sont leurs habitudes de consommation des médias?

Les médias et les sources d’information les plus susceptibles d’étre consultés lors de
la recherche d’information sur les produits touristiques autochtones sont Internet, le
bouche-a-oreille et les magazines.

Quels sont les moyens les plus économiques de les atteindre?

Par I'entremise de divers médias exploitant Internet : des sites Web nationaux,
provinciaux et de produits, des listes d’adhésion de courrier électronique, des vidéos
sur YouTube, des balados, etc.



Quel est le soutien offert par I'industrie?

Quelles sont les perceptions de chaque type d’intervenants dans I'industrie, dont les
spécialistes du Canada, les voyagistes/grossistes et les voyagistes d’accueil? Sont-ils
sceptiques? Assurent-ils du soutien?

Les voyagistes d’accueil au Canada et les voyagistes en Europe assurent
généralement un excellent soutien et démontrent beaucoup d’intérét. Les agents de
voyages bien informés ont assuré beaucoup de soutien tandis que ceux sans les
connaissances nécessaires ont indigué que la demande pour le tourisme autochtone
était faible ou nulle.

Quelles sont leurs connaissances actuelles?

La plupart des voyagistes d’accueil au Canada et des voyagistes en Europe avaient
des connaissances moyennes a bonnes sur les produits touristiques autochtones au
Canada puisque plusieurs proposent des attractions autochtones dans leurs forfaits.
La majorité des agents de voyages avaient une connaissance et une expérience faibles
ou nulles du secteur du tourisme autochtone au Canada.

Quelle est leur réaction a quelques-uns des produits autochtones actuellement offerts
au Canada?

Les voyagistes qui proposent des produits touristiques autochtones dans leurs visites
et forfaits au Canada ont eu des réactions mitigées. Dans certains cas, la réaction a été
tres positive et les voyagistes ont été impressionnés par la qualité et I'authenticité; dans
d’autres cas, ou I'expérience a été moins bonne (par manque de prestation efficace du
produit), les voyagistes s’inquiétaient que les produits ne soient pas immédiatement
commercialisables.

Quels aspects ont crée de I'engouement chez eux et pourquoi?

lls ont été plus impressionnés par les produits axés sur les expériences offrant la
possibilité de participer a des activités traditionnelles avec des Autochtones. s
demeurent impressionnés par les costumes traditionnels tout en reconnaissant qu’ils
ne sont portés que lors de cérémonies ou de spectacles et concours spéciaux comme
les pow-wow.

Quels sont les aspects les moins vendables et pourquoi?

lls réagissent tres négativement a tout ce qui semble artificiel ou trop organisé
spécifiguement pour les touristes. Ils réservent une réaction tres négative aux « faux »
objets d’artisanat et souvenirs (par ex., fabriqués en Chine).



Quelles tendances se développent dans le marché pour le tourisme autochtone et que
peut faire le Canada pour en tirer parti?

La croissance soutenue du marché des voyageurs plus 4gés, qui représente le marché
cible pour le tourisme autochtone, est considérée comme une solide tendance
positive, tout comme le désir de vivre des vacances axées davantage sur les
expériences. Le Canada doit accroitre considérablement la notoriété des expériences
touristigues autochtones et faire valoir en quoi elles sont uniques et différentes de
celles d’autres pays. Il doit aussi viser a rehausser la qualité des produits qui ne sont
pas encore préts a étre commercialisés.

Il existe une occasion importante pour le tourisme autochtone et le tourisme canadien
de soutenir et de développer le marché pour le tourisme autochtone canadien en
provenance du Royaume-Uni, de I’Allemagne et de la France.

En dépit de la faible notoriété et du manque de connaissances sur le produit, parmi les
voyageurs potentiels au Canada, I'intérét a participer au tourisme autochtone au
Canada est remarquablement élevé :

France 85 %
Allemagne 72 %
Royaume-Uni 46 %

Cet intérét pour le tourisme autochtone canadien est nourri par le souhait universel de
comprendre une culture unique et par la conviction que le Canada propose
d’excellents produits touristiques autochtones (bien que cette conviction soit vague
dans I'esprit des voyageurs potentiels).

Obstacles

Le plus important obstacle auquel le tourisme autochtone canadien est confronté est la
notoriété spontanée. Le tourisme autochtone vient rarement a I'esprit quand il s’agit de
penser a visiter le Canada. Ce sont plutdt des images d’une vaste nature sauvage, des
Rocheuses, de lacs et de chutes d’eau qui prennent toute la place. Les voyageurs
potentiels tiennent donc rarement compte du tourisme autochtone au moment de
planifier un voyage au Canada.

Les groupes de discussion ont permis de découvrir un deuxieme obstacle. Les
participants ont affirmé qu’ils avaient I'impression que les Autochtones ne souhaitaient
pas qu’on leur rende visite. C’est la relative rareté de publicités annongant les produits
autochtones canadiens qui a créé cette impression. De plus, lorsqu’ils prenaient
connaissance de telles publicités, les participants ne pouvaient savoir si ¢’étaient
vraiment des Autochtones qui « poussaient » le produit. Vu la domination qu’ont



exercée les Européens sur les Autochtones au fil de I'histoire, les participants craignent
que les Autochtones du Canada ne souhaitent pas nécessairement la visite de
touristes.

Raisons expliquant I’hésitation a faire I’expérience du tourisme autochtone au Canada

Lorsqu’ils en entendent parler, les voyageurs intéressés par le tourisme autochtone y
réfléchissent habituellement de fagon particuliere.

En regle générale, ils ont initialement tendance a idéaliser le tourisme autochtone. lls se
voient comme des explorateurs, qui entreront en relation avec les Autochtones, les
observeront, adopteront leur mode de vie et apprendront d’eux. lls axent cette vision
idéalisée sur leurs idées recues d’un voyage autochtone, mais en se concentrant sur
I'authenticité et la tradition.

Toutefois, cette réflexion est influencée par le contexte du tourisme autochtone
canadien. Les voyageurs se rendent compte que les idées qu’ils se font sont peut-étre
périmées : ils voient encore des Indiens vétus de peaux d’animaux et se déplacant a
cheval dans les prairies. Par conséquent, ils se mettent a douter de I'authenticité des
expériences autochtones proposées aujourd’hui.

La réflexion sur le tourisme autochtone canadien suit le schéma ci-dessous. On
s’inquiete du fait que le mode de vie autochtone vraiment authentique est chose du
passé et que, par conségquent, les expériences proposées sont trop souvent

« organisées » ou « fausses ».

Ainsi, on tient a la fois compte de la fausseté (aspects négatifs) et de I'authenticite
(aspects positifs).



Tourisme
autochtone
canadien

Indiens dans la
prairie

Est-ce que ca
existe encore?

Approche des Spiritualité Spectacles Musées et
Autochtones unique des et danses conférences
canadiens Autochtones organisés pour seulement
envers la nature canadiens les touristes

Ainsi, le voyageur préférera souvent attendre d’arriver a destination avant de partir a la
découverte de produits autochtones plutdt que de les réserver lors de la planification
du voyage. Une fois a destination, il pourra se faire une meilleure idée du produit et
éviter de se faire prendre dans un « piege a touristes ».

Attraits

En I'absence de produits concrets, les principaux attraits du tourisme autochtone
reposent sur les connaissances qu’ont les voyageurs a I'effet que les Autochtones du
Canada vivent en communion avec la nature et pourront donc partager avec eux une
perspective, une vision et des aspects de la nature que n’offrent pas les autres
produits touristiques canadiens.
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Perception de la valeur d’un voyage au Canada

Le tourisme autochtone n’est pas un élément de motivation qui encourage a visiter le
Canada mais plutét une valeur ajoutée. Les gens voyagent au Canada essentiellement
pour y observer une vaste nature, des animaux sauvages, les chutes Niagara, etc.
Gréace au tourisme autochtone, les attraits touristiques a voir a tout prix sont enrichis
de I'unique perspective autochtone sur la nature, donnant ainsi I'impression d’un
voyage de « découvertes » et d’« aventure » au Canada.

Positionnement du tourisme autochtone canadien

Le marché européen exige I'authenticité lorsgu’il est question de tourisme autochtone.
Vu le risque que les voyageurs pensant d’emblée au Canada arrivent hativement a la
conclusion que les événements au Canada sont « faux » et « organisés », il devient tres
important de mettre en valeur I'authenticité du produit culturel autochtone.

« Découvertes » et « aventures » : voila les principaux avantages souhaités du tourisme
autochtone canadien. Spécifiqguement, il s’agit principalement d’entrer en communion
avec la nature, un mode de vie plus sain et une existence axée davantage sur la
spiritualité et de développer une compréhension plus immersive d’un mode de vie tres
différent.

Cela passe par un contact prolongé et direct avec des Autochtones vivant une
situation authentique selon le mode de vie traditionnel :

Faites I'expérience de la grandeur du Canada par I’entremise
du mode de vie et de la perspective unique de ses
Autochtones.



Appuyant le positionnement énoncé ci-dessus, Voici les réactions aux sept concepts
explorés dans la présente étude.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Aurora Village 76 86 82
Moccasin Trail Tours 53 78 65
Centre du patrimoine Haida a Kaay Lingagaay 47 65 50
Parc historique Blackfoot Crossing 45 68 58
Parc du patrimoine Wanuskewin 42 69 48
Parc du patrimoine Metepenagiag 33 64 45
Hotel-Musée de Wendake 33 54 38

Aurora Village et Moccasin Trail Tours figurent tous deux en téte de la liste des
« découvertes » et des « aventures », intégrant le voyageur dans la culture autochtone.

Le Centre du patrimoine Haida a Kaay Lingagaay est moins efficace a cet égard
puisqu’il présente ce que I'on pergoit comme étant des spectacles sur scéene
organiseés.

Les autres concepts étaient considérés trop proches des spectacles, présentations et
expositions muséales pour satisfaire le désir des voyageurs de vivre des
« découvertes » et des « aventures ».

Amélioration des concepts

Les concepts de centres/parcs du patrimoine bénéficieraient de I'intégration
d’occasions pour les touristes de vivre des échanges authentiques avec les
Autochtones du Canada. Donc, dans la plupart des cas, les centres culturels doivent
céder la scene aux activités et aux aventures a proximité.

Ces centres peuvent se rendre plus attrayants et pertinents en se positionnant comme
un volet du produit plutét que le produit lui-méme. Pour étre attrayant, le produit doit
permettre d’entrer en relation avec les Autochtones.

Terminologie

Les trois pays utilisent couramment le terme « Indiens » en référence aux Autochtones
du Canada. La majorité des gens ignorent que c’est un titre qui n’est pas bien recu.
L’autre terme couramment reconnu et utilisé dans ces pays est « Indigenes ».



Perceptions quant a I'achat de produits autochtones canadiens

Vu les taux actuels de notoriété, la majorité des voyageurs rechercheront des produits
touristiques autochtones une fois au Canada plutét que de les réserver a 'avance. Cela
s’expligue par un manque de sensibilisation a ces produits en amont du voyage et par
la crainte de se faire avoir s’ils achetent le produit a I'avance.

Etude de I'industrie

L’industrie européenne du tourisme puise déja dans la base de produits touristiques
autochtones canadiens. Les voyagistes d’accueil au Canada de méme que les
voyagistes européens sont assez bien informés et savent a quoi ils peuvent s’attendre.
Seuls quelques agents de voyages ont été exposes au secteur touristique autochtone
du Canada. lls sont donc nombreux a en savoir peu ou presque rien. Les conclusions
de I’étude de l'industrie du tourisme sont pour la plupart similaires dans les marchés
britannique, allemand et francais.

Voici les principales conclusions concernant I'industrie du tourisme :

L’industrie du tourisme a une bonne compréhension des expériences touristiques
autochtones que recherchent ses clients. Cette conclusion reflete essentiellement
les résultats du sondage quantitatif et des groupes de discussion :

e lIs recherchent des expériences authentiques plutdt que des spectacles organisés
ou des villages montés de toutes pieces;

e |Is veulent pouvoir rencontrer des Autochtones et communiquer avec eux pour se
familiariser avec leur mode de vie actuel et en apprendre sur leur culture, leurs
traditions et leur mode de vie passé;

¢ |Is ressentent un fort désir de faire I'expérience de divers aspects de la culture
autochtone, dont I'artisanat (en observer et en faire), les cercles de danse et de
tambour, les cérémonies, les pow-wow et les activités traditionnelles de
subsistance (péche, chasse, trappage, cueillette).

Bien que la majorité des intervenants de I'industrie du tourisme n’ait pu se
prononcer catégoriquement sur la qualité des produits touristiques autochtones du
Canada par rapport a celle des produits d’autres pays, le sentiment général est que
la qualité n’est peut-&tre pas a la hauteur.

L’industrie du tourisme a I'étranger a généralement une image positive des
Autochtones du Canada.

e Ceux qui en ont fait directement I'expérience considérent que les collectivités
autochtones sont accueillantes et font vivre des expériences souvent plus
authentiques que celles de certains autres pays;



e Par contre, certains ont des inquiétudes quant a la qualité et la prestation des
produits ou encore a savoir si plusieurs des produits touristiques autochtones du
Canada sont immédiatement commercialisables (ils jugent que ce n’est pas le cas
de tous les produits).

L’industrie du tourisme a formulé quelques suggestions utiles quant au
positionnement et a la promotion des expériences touristiques autochtones du
Canada, dont les suivantes :

 Mettre en valeur le caractere unique des collectivités autochtones du Canada et
combien elles sont différentes de celles des Etats-Unis, de la Nouvelle-Zélande et
de I'Australie;

e Mettre I'accent sur les expériences authentiques offertes, particulierement la
possibilité de communiquer directement avec des Autochtones et de prendre part
a des activités participatives;

e Mettre en lumiere comment les collectivités autochtones vivent en étroite
communion avec la nature, utilisent des plantes a des fins médicinales et
continuent de pratiquer des activités traditionnelles de subsistance;

e Tirer parti des occasions uniques de découvrir leur mode de vie traditionnel,
I'artisanat local et la gastronomie locale.

L’industrie européenne du tourisme considere le tourisme autochtone comme un
marché en croissance pour le Canada mais souleve les principaux obstacles
suivants qui devront étre surmontés pour tirer parti de cette croissance :

e | a notoriété et la compréhension des produits et des expériences touristiques
autochtones du Canada auprées de I'industrie touristique et particulierement des
consommateurs doivent étre grandement rehaussées;

e |a qualité, la fiabilité et I'authenticité de plusieurs des produits et services
touristiques autochtones du Canada doivent étre améliorées afin de les rendre
véritablement commercialisables.

En général, le tourisme autochtone cadre bien avec les itinéraires touristiques au
sens large, ce qui confére au Canada une dimension culturelle unique.

e Parallelement, il existe un petit créneau européen pour les forfaits et les
expériences touristiques « exclusivement autochtones ».

L’industrie du tourisme a formulé un certain nombre de suggestions qui
permettraient a la CCT de renforcer ses activités de marketing et de promotion dans
ce secteur, notamment :

e Intégrer beaucoup plus de produits, d’expériences et d’images autochtones dans
I'ensemble des activités de marketing et de promotion du Canada comme
destination touristique;



e Renforcer la base de renseignements et de connaissances des voyagistes
d’accueil au Canada et des voyagistes en Europe en ayant recours a diverses
tactiques;

e Assurer une plus grande couverture du secteur touristique autochtone du Canada
dans les médias touristiques européens;

¢ Veiller a ce que des voyagistes autochtones participent directement aux foires et
salons européens appropriés de I'industrie du tourisme.

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




Pistes de marketing

Compte tenu du niveau d’intérét élevé et du faible niveau de notoriété, on recommande
ala CCT et a ses partenaires d’envisager sérieusement une initiative de communication
sur le tourisme autochtone.

Cette initiative doit d’abord viser les consommateurs puisque I'industrie ne dirige
actuellement pas les consommateurs vers ce produit de son propre chef, a moins
qu’on en fasse spécifiquement la demande.

D’abord et avant tout, il est recommandé de rassurer les touristes que les Autochtones
du Canada veulent les accuelllir et les recevoir. C’est aux Autochtones de lancer
directement ce message : « Les visiteurs et les touristes sont les bienvenus ».

Il est egalement recommandé d’intégrer les produits autochtones aux produits
canadiens géneraux. Ceci transmet le message au consommateur que les deux
cultures travaillent ensemble et ne sont pas séparées. De plus, en les intégrant, les
produits pourront se compléter et créer une proposition a valeur ajoutée plus
avantageuse pour les touristes.

Ainsi, les sites Web de la CCT et des provinces devraient présenter des produits
autochtones et des liens vers des sites autochtones. Cela ne pourra que rassurer les
voyageurs quant a la valeur ajoutée et injecter une nouvelle dimension et de la variété
aux produits déja offerts. On réussira aussi a prolonger la durée du séjour des
voyageurs en leur proposant des options supplémentaires.

Les produits autochtones doivent étre positionnés d’une maniere vraie et authentique.
Les voyageurs sont refroidis par des produits autochtones potentiellement artificiels

« a la Disney ». Le positionnement et les descriptions sont tres importants, mais
I'authenticité de la présentation est cruciale.

Le message principal est que la culture autochtone s’integre aux paysages naturels
spectaculaires du Canada. C’est la base méme de la fascination des Européens pour
le mode de vie, la philosophie et la culture des Autochtones. C’est I'expérience qu’ils
tentent de se procurer.

Il est donc recommandé que les produits culturels tirent aussi partie de ces aspects,
en misant sur un mélange d’activités de plein air avec des Autochtones et la possibilité
d’explorer et d’approfondir ses connaissances des peuples autochtones du Canada
par I'entremise des centres culturels.



Nous devons a tout prix éviter de transmettre des messages (sous quelque forme que
ce soit) qui ne transpirent pas I'authenticité. Cela pourrait déclencher une association
avec une « culture » de masse bon marché, ce qui ne correspondrait pas au message
normalement véhiculé par le Canada.

En plus d’étre centré sur le consommateur, le marketing du tourisme autochtone devra
veiller a ce que les voyagistes en Europe et au Canada connaissent bien cette base de
produits et son potentiel afin d’enrichir les itinéraires et forfaits touristiques proposés
dans les diverses régions du pays. Nombre de voyagistes en Europe sont tres
efficaces dans leur marketing auprés des consommateurs a travers I'Europe; il est
donc essentiel gu’ils aient tous les renseignements et les outils nécessaires pour
travailler efficacement.

D’autre part, les agents de voyages au détail agissent habituellement comme des

« Préposes aux commandes » qui répondent aux demandes des consommateurs.
Toute activité de promotion auprés de ce groupe devrait étre limitée aux spécialistes
des voyages au Canada qui manifestent un vif intérét a I’endroit du tourisme
autochtone.



Recherche aupres des consommateurs

1.1 Notoriété spontanée des pays étrangers proposant des attractions et des
expériences culturelles autochtones

Lorsque les Européens pensent aux attractions et expériences culturelles autochtones,
différentes destinations leur viennent a I'esprit, selon leur marché d’origine. Pour les
Britanniques, I’Australie et la Nouvelle-Zélande dominent. La notoriété spontanée du
Canada est plutdt faible. Dans le cas des Allemands, c’est I'Australie suivie des
Etats-Unis et du Mexique qui sont mentionnés le plus souvent.

Sur le plan qualitatif, le terme « aborigene » est tres intimement lié a I’Australie et a la
Nouvelle-Zélande puisqu’il est utilisé en référence aux peuples indigenes et ce, depuis
des décennies. Le lien avec I'Oceéanie est si marqué que, pour une majorité de gens,
« autochtone » est le plus souvent associé aux premiers habitants de I’Australie ou de
la Nouvelle-Zélande qu’au synonyme plus général « indigene ».

« Je pense aux Maoris, aux populations ae la brousse. »

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France*
(507) (509) (521)
% % %

Australie 85 49 S.0.
Nouvelle-Zélande 45 16 S.0.
Afrique 13 14 S.0.
E.-U. 8 23 s.0.
Canada 8 12 s.0.
Inde/Sri Lanka 6 6 S.0.
Chine 4 7 S.0.
Amérique du Sud 4 10 S.0.
Pérou 2 9 S.0.
Brésil 1 10 S.0.
Mexique 1 21 S.0.

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 2
*Aucune donnée disponible sur la France pour cette question.

Q. 2 Quels pays d’outre-mer vous viennent a I’'esprit lorsque vous pensez aux
attractions et aux expériences culturelles autochtones?



1.2 Association assistée aux expériences touristiques autochtones

Lorsqu’une courte liste de quatre destinations est présentée, le tourisme autochtone
est le plus souvent associé a I’Australie et, dans une moindre mesure, a I’Asie du
Sud-Est, sauf dans le cas de la France. Un Européen continental sur quatre associe
cette expression au Canada; parmi les voyageurs britanniques, ce rapport tombe a
seulement un sur dix.

Donc, en somme, nonobstant le niveau d’intérét des Européens, qui est décrit plus
loin, le tourisme autochtone au Canada manque de notoriété ou de présence.

Les groupes de discussion ont indiqué que I'Australie a fait un excellent travail en
intégrant ses produits autochtones dans son programme global de communication. La
publicité australienne fait tres souvent référence aux Aborigenes ou aux produits
aborigénes. A I'opposé, on a jugé que le Canada ne mettait pas en valeur les produits
autochtones.

« lls n’y font jamais référence. »
« J'ai I'impression que les Indiens ne veulent pas nous voir. »

Si les Allemands et les Francais sont plus sensibilisés aux produits autochtones c’est
probablement que ces marchés ont un intérét marqué pour les étendues de nature
sauvage du Canada, créant du coup une association naturelle avec les produits
autochtones au Canada.

Pourcentage du nombre total de voyageurs long-courriers

R.-U. Allemagne France
(2 697) (2 548) (2 544)
% % %
Australie 60 62 46
Asie du Sud-Est 17 35 57
Canada 9 22 28
Etats-Unis 9 20 15

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 21

Q. 21 A laquelle de ces destinations de voyage I'expression tourisme autochtone
s’applique-t-elle trés bien?



Section 2 : Intérét global pour le produit

2.1 Intérét pour les attractions autochtones

Selon I'étude de segmentation du marché européen, jusqu’a 75 % des Francais,

67 % des Allemands et 41 % des Britanniques, parmi les voyageurs long-courriers
dans chaque marché, affirment que la possibilité d’observer la culture autochtone
durant un éventuel voyage outre-mer serait attrayante, quelle que soit la destination.

Il en ressort donc clairement que le tourisme autochtone est un produit qui intéresse un
tres grand nombre de voyageurs long-courriers européens — surtout les Francais et les
Allemands.

Pourcentage du nombre total de voyageurs long-courriers
Importance de faire I’expérience de la culture autochtone

R.-U. Allemagne France
n=2 697 n=2 548 n=2 544

W Pas important M Peu important B Assez important B Tres important

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 20

Q. 20 Quelle importance accorderiez-vous a la culture autochtone dans le choix d’un voyage
outre-mer de trois nuits ou plus, dont au moins une nuitée dans un établissement hotelier
payant?
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2.2 Participation au tourisme autochtone dans les voyages actuels

Confirmant leur intérét éleve, les Francais (43 %) et les Allemands (32 %) et, dans une
moindre mesure, les Britanniques (18 %) ont recherché assez souvent des attractions
culturelles autochtones lors d’un récent voyage long-courrier.

Cependant, ceux ayant prétendu que ¢’était un élément de motivation ou une raison
d’effectuer un récent voyage sont assez rares et tres rares parmi ceux pour qui c’était
la raison principale.

Pourcentage des voyageurs au cours des trois derniéres années
Raison d’effectuer un récent voyage long-courrier

1% 1%

R.-U. Allemagne France
n=2 232 n=1916 n=1749

H Une activité en voyage Une des raisons du voyage M Raison principale du voyage

*Moins de 0,5 %
Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 9a, b, 19
Q. 9a) La culture autochtone a-t-elle été une raison d’effectuer un voyage?
9b) La culture autochtone a-t-elle été la raison principale d’un voyage?
19. Avez-vous participé a la culture autochtone durant votre voyage?

Selon I'étude qualitative, les attractions culturelles autochtones ne représentent
généralement pas la raison principale expliquant le choix d’une destination de voyage
long-courrier. Certains voyageurs font figure d’exception : ce sont des gens qui
souhaitent séjourner avec des Autochtones et entrer directement en relation avec eux
pendant des périodes prolongées.

Habituellement, les voyageurs qui s’intéressent aux attractions culturelles autochtones
ne planifient pas a I'avance. lls s’y rendent plutdt une fois arrivés a destination.

Donc, le tourisme autochtone devient une composante du voyage mais pas
nécessairement (ou vraisemblablement) un élément clé de motivation.



2.3 Marchés ou le tourisme autochtone représente I'activité principale d’un voyage

En Australie, en Asie, en Afrique du Sud et dans les Antilles notamment, le tourisme
autochtone a représenté une importante activité lors du dernier voyage effectué.

Lors de voyages récents au Canada, il s’est agi jusqu’a présent d’une activité mineure
pour les Britanniques (19 %) et les Allemands (26 %), mais plus fréquente parmi les
voyageurs francais (41 %).

Les données présentées dans le tableau ci-dessous et le précédent confirment que les

produits et activités de culture autochtone sont recherchés une fois a destination et ne
jouent pas vraiment au moment de planifier un voyage.

Pourcentage des voyageurs au cours des trois derniéres années

R.-U. Allemagne France
(2232) (1916) (1749)
% % %

Activité touristiques autochtones durant un récent voyage long-courrier a destination de :
Australie 56 59 S.0.%
Asie | 28 43 52
Afrique du Sud 27 50 46
Canada | 19 26 4
Antilles 16 44 36
E.-U. \ 10 23 40

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 19
* Echantillon trop petit pour fins d’analyse.
Q. 19 Avez-vous participé a des expériences culturelles autochtones pendant votre voyage?
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2.4 Marchés ou le tourisme autochtone représente le but du voyage

Lorsqu’il est question du but d’un voyage, vivre des expériences autochtones est un
élément de motivation pour 24 % des Francais en visite récente au Canada, mais pour
seulement 13 % des visiteurs allemands et 6 % des voyageurs britanniques au pays.

Tel que mentionné dans les sections précédentes, les expériences autochtones sont
davantage des activités pratiquées durant un voyage au Canada plutdt que
d’importants éléments de motivation influencant la décision de se rendre au pays.

Selon les apprentissages qualitatifs tirés de divers projets dont celui-ci, chaque
destination long-courrier propose un ensemble d’« endroits a voir absolument » qui lui
est propre et qui monopolise une bonne partie de I'attention au moment de planifier un
voyage. Dans le cas du Canada, les endroits a voir absolument (par ex., les chutes
Niagara, les Rocheuses, etc.) auxquelles les gens pensent d’emblée au moment de
planifier un voyage n’incluent pas de produits autochtones. Cela s’explique
principalement par le fait que I'offre de produits associés aux attractions naturelles du
Canada est claire, tout comme les avantages que les consommateurs pourront en
tirer.

Les consommateurs ne sont pas familiarisés avec I'offre actuelle de produits culturels

autochtones du Canada et ignorent donc les avantages qu’ils pourraient en tirer. Sans
connaitre les avantages, ils N’y pensent pas d’emblée et ces produits ne représentent

donc pas un élément de motivation.

Pourcentage des voyageurs au cours des trois derniéres années

R.-U. Allemagne France
(2 232) (1 916) (1 749)
% % %

Australie 23 40 S.0.*
Asie 6 18 30
Afrique du Sud 6 18 20
Canada 6 13 24
Antilles 3 13 14
E.-U. 2 13 13

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 9a)
* Echantillon trop petit pour fins d’analyse.



3.1 Demande latente pour le tourisme autochtone au Canada

Parmi les voyageurs potentiels qui se rendront éventuellement au Canada, on constate
un niveau d’intérét tres élevé pour la participation a des expériences, célébrations et
attractions culturelles autochtones lors d’un séjour au Canada : 82 % des Francais,

72 % des Allemands et un solide 46 % chez les Britanniques.

Ce sont des données extrémement encourageantes pour le secteur, confirmant son
potentiel a titre d’important produit culturel a valeur ajoutée pour le Canada.

Sur le plan qualitatif, I'intérét est tres élevé malgré le fait que ces voyageurs ne sont pas
sUrs de ce en quoi consiste le produit ou de ce qu’ils en feront. lIs jugent tout
simplement qu’il offre un « bon » potentiel.

Cependant, en raison de ce manque de familiarité (et du manque de clarté quant aux
avantages du produit), cet enthousiasme s’est transformé en optimisme prudent puis
en espoir de ne pas étre dégus par les produits culturels autochtones du Canada
comme ils I'ont été par les produits autochtones d’autres pays.

« Jalmerais beaucoup voir des Indiens au Canada, mais pas sur
une scene commerciale ou ils sortent danser pour ensuite tenter
ae nous venare des souvenirs. »

Pourcentage du nhombre total de voyageurs long-courriers

R.-U. Allemagne France
(2 697) (2 548) (2 544)
% % %
Tres/plutdt intéressés 73 65 85
N\ N\ N\
100% 100% 100%
Intéressés a participer a des expériences, 46 79 8o

célébrations et attractions culturelles autochtones
Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 22, 25
Q. 22 Dans quelle mesure étes-vous intéressé(e) a visiter le Canada d’ici deux ans?

Q. 25 Sivous effectuiez un voyage au Canada, participer a des expériences culturelles
autochtones s’inscrirait-il dans votre voyage idéal?



C’est au stade de la réflexion initiale que I'état d’esprit et les besoins des
consommateurs doivent étre clairement compris et abordés. En raison du manque
d’information sur le produit et notamment sur ses avantages, les voyageurs
connaissent beaucoup mieux ce qu’ils ne recherchent pas dans une expérience
autochtone au Canada que ce gu'ils recherchent. Ces idées reposent principalement
sur de mauvaises expériences vecues dans d’autres pays.

Veulent Ne veulent pas
S’intégrer avec eux Leur rendrre visite a bord d’un autocar
Apprendre d’eux Vivre une experience organisee et

Observer/partager leur mode de vie planifiée du debut & la fin

Visiter des expositions et des villages
. ) non authentiques — aes villages et
Vivre un eéchange mutuel musées établis juste pour les touristes

Comprendre leur mode de vie

Ne savent pas Se procurer des souvenirs

N’en savent pratiquement rien de commerciaux proauts en serie

I’offre

Ces perceptions et sentiments d’ordre général sont souleveés dans les trois pays.



3.2 Intérét pour le tourisme autochtone lors du prochain voyage au Canada

Dans le marché cible, défini ici comme le marché formé des voyageurs intéressés a
visiter le Canada d’ici deux ans et au moins quelque peu intéressés par les expériences
touristiques autochtones du Canada, les divers niveaux d’intérét a I'égard du tourisme
autochtone sont présentés dans le tableau ci-dessous.

Tel qu’indiqué, trois voyageurs sur dix sont extrémement intéresses; au moins sept sur
dix sont tres intéressés; et moins de trois sur dix ne sont que quelque peu intéressés.

Ces données confirment le niveau d’intérét élevé du marché cible.

Le travail qualitatif a revélé que, malgré une bonne compréhension du produit, I’'appétit
pour le tourisme autochtone au Canada est considérable et les voyageurs intéressés a
visiter le Canada seraient plus susceptibles de rechercher de I'information sur les
attractions autochtones si elle était facilement accessible.

« SI /'y pensais, bien sar que je m’informerais. »

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au
tourisme autochtone qui prévoient visiter le Canada d’ici cinq ans

R.-U. Allemagne France
(488) (494) (505)
% % %
Extrémement intéressés 28 31 31
Trés intéressés 44 61 45
Assez intéressés 27 8 22

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 6

Q. 6 Lors de votre prochain voyage au Canada, comment qualifieriez-vous votre niveau d’intérét a
voir en version originale des attractions, célébrations et expériences culturelles autochtones?



3.3 Raisons du prochain voyage au Canada

Alors que la quasi-totalité du marché cible serait intéressée a visiter des attractions
autochtones (par définition), au moins cing voyageurs sur dix affirment que ce serait un
des éléments qui les motiveraient a opter pour le Canada. Cependant, I'élément de
motivation dominant demeure la nature.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au
tourisme autochtone qui prévoient visiter le Canada d’ici cinq ans

R.-U. Allemagne France
(488) (494) (505)
% % %

Profiter des paysages naturels : lacs, rivieres, chutes
d’eau, glaciers, arbres, plages et montagnes 90 88 95
Visiter des aires protégées, dont des réserves naturelles
et des parcs régionaux ou nationaux 0 e 7
Visiter de nouveaux lieux 70 58 63
Faire I'expérience de la culture locale 68 53 58
Assister a des attractions, célébrations et
expériences culturelles autochtones 63 50 64
Voir et observer la faune 59 73 71
Visiter des sites historiques, musées ou galeries d’art 59 48 49
Entrer en relations avec les habitants de la région 56 49 71
Relaxer, se détendre et décompresser 48 38 43
Magasiner 31 12 34
Visiter les grandes villes d’un autre pays 31 35 38
Profiter de bas tarifs, d’offres spéciales et d’aubaines 29 13 29
Réaliser un réve de longue date 27 36 34
Assister a des festivals et/ou événements 26 21 38
Participer a des activités en plein air 23 35 37
Se divertir et profiter de la vie de nuit 21 8 19
Rendre visite a des amis et des proches 21 12 14
Passer du temps ensemble en famille 19 12 16
Pratiquer le ski alpin ou la planche a neige 13 10 10
Visiter un spa, un centre de santé ou une source chaude 12 12 12
Aller en lune de miel 5 5 9
Allier affaires et agrément dans le cadre d’un voyage 2 2 3
Autres raisons 2 2 1

Source : Enquéte de suivi en ligne Q. 5a) Lors d’un prochain voyage au Canada, quelles seraient
toutes vos raisons de voyager?



3.4 Influence potentielle lors du prochain voyage

Dans le cadre d’un voyage au Canada, le tourisme autochtone est une « activité » et
une « découverte » pouvant considérablement rehausser I'offre globale de produits du
Canada.

Sans étre la raison principale de se rendre au Canada ou dans nombre d’autres pays,
le tourisme autochtone a le potentiel évident de conférer plus de profondeur et d’attrait
au Canada, moyennant un positionnement adéquat.

Voici des réponses que les groupes ont fournies a la question suivante : « Aurait-il le
potentiel d’accroitre I'intérét pour le Canada? »

« Absolument! C’est intéressant et ¢a fait partie de la nature. »
« Ca gjoute ade la varieté. »
« Ca gjoute une touche d’aventure. »

« C'est un élement de motivation important. »

Commission canadienne du tourisme




3.5 Raison principale du prochain voyage au Canada

Le tourisme autochtone n’est visiblement pas la raison principale de visiter le Canada
(moins de 5 % des réponses). Il s’agit plutdt d’'une composante importante d’une
expérience plus vaste liée a la nature, tel que mentionnée dans la section précédente.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au
tourisme autochtone qui prévoient visiter le Canada d’ici cing ans

R.-U. Allemagne France
(488) (494) (505)
% % %

Profiter des paysages naturels : lacs, rivieres, chutes
d’eau, glaciers, arbres, plages et montagnes

Visiter des aires protégées, dont des réserves naturelles et
des parcs régionaux ou nationaux

Visiter de nouveaux lieux 1
Faire I'expérience de la culture locale

Assister a des attractions, célébrations et expériences
culturelles autochtones

Voir et observer la faune

Visiter des sites historiques, musées ou galeries d’art

Entrer en relations avec les habitants de la région

Relaxer, se détendre et décompresser

Magasiner

Visiter les grandes villes d’un autre pays

Profiter de bas tarifs, d’offres spéciales et d’aubaines

Reéaliser un réve de longue date 5

Assister a des festivals et/ou événements ==

Participer a des activités en plein air 1

Se divertir et profiter de la vie de nuit 1

Rendre visite a des amis et des proches 6
3
2
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Passer du temps ensemble en famille

Pratiquer le ski alpin ou la planche a neige
Visiter un spa, un centre de santé ou une source chaude == == *
Aller en lune de miel 3
Allier affaires et agrément dans le cadre d’un voyage *
Autres raisons 1

O
w
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Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 5b
Q. 5b) Laquelle des raisons suivantes représenterait la raison principale de votre prochain voyage?



4.1 Expériences touristiques autochtones d’intérét au Canada

Les groupes de discussion ont indiqué que le marché cible désire vivement
communiquer avec les Autochtones et faire I'expérience des produits autochtones de
facon authentique. De plus, I'approche et la perception des Autochtones quant a la
nature exercent I'attrait le plus fort. Ceci ressort clairement dans le tableau ci-dessous
qui résume ce que les voyageurs considerent comme étant tres attrayant. Ce sont les
Allemands et les Francais qui manifestent I'intérét le plus global pour I'ensemble des
attractions.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au
tourisme autochtone qui prévoient visiter le Canada lors de leur prochain voyage

R.-U. Allemagne France
(483) (492) (497)
% % %
Visiter des régions sauvages vierges avec des guides
69 91 91
autochtones
Observer leur mode de vie traditionnel 68 92 84
Visiter des installations autochtones certifiées
. o : . 64 86 86
authentiques (par ex., tipis, longues maisons, kekulis)
Apprendre sur I'utilisation traditionnelle que font les
) o 63 76 77
populations autochtones du territoire
Rencontrer des Autochtones dans leur collectivité locale,
. . ! 63 85 74
profiter de leur accueil et communiquer avec eux
Ecouter des légendes autochtones 62 85 79
Emprunter des sentiers autochtones ancestraux 59 78 82
Voir et rencontrer des Autochtones modernes 58 80 57
Observer leur mode de vie moderne 58 85 77
Observer des artisans a I'ceuvre 57 84 78
Godter a des mets traditionnels et modernes préparés 57 85 84

par des Autochtones
Observer des artéfacts (masques, bols, totems) 57 79 70

Participer a des aventures/visites en plein air en
compagnie de guides autochtones

Comprendre leurs croyances spirituelles 55 71 66

55 79 82

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 8

Q. 8 En termes d’attractions, de célébrations et d’expériences culturelles autochtones, dans quelle
mesure chacune des expériences suivantes vous intéresserait-elle durant un voyage au Canada?



De moindre intérét pour les voyageurs sont les activités qui semblent avoir été

« organisées de toutes pieces pour les touristes », aux dires des groupes de
discussion. En particulier, de telles activités incluent les danses cérémoniales et les
chants traditionnels.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au tourisme
autochtone qui prévoient visiter le Canada lors de leur prochain voyage

R.-U. Allemagne France
(483) (492) (497)
% % %

Visiter des musées et galeries d’art autochtones 55 80 64
le(taggrr]?oizz photos d’Autochtones et de sites culturels 55 82 76
Observer des danses cérémoniales 54 81 73
Ecouter des chansons autochtones 52 78 74
Acheter de I'artisanat autochtone 51 66 67
Observer et/ou acheter de 'artisanat autochtone
authentique &0 el 4
Entendre parler en langues autochtones 50 78 67
S_éjour_ner dan; une install_ation autgchtone quthentique : 44 74 70
tipi, wigwam, igloo ou maison semi-souterraine
Visiter lieux hton j’ai découvi n
mi :]ee r?fisn Cteeu autochtones que j’ai découverts dans 40 48 73
Faire de I'artisanat 40 59 53]
Chanter des chants traditionnels avec eux 32 43 41
Participer a des danses cérémoniales 26 50 43

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 8

Q. 8 En termes d’attractions, de célébrations et d’expériences culturelles autochtones, dans quelle
mesure chacune des expériences suivantes vous intéresserait-elle durant un voyage au Canada?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




Le travail qualitatif a revélé une tendance générale en matiere de tourisme autochtone
dont il faut tenir compte au moment d’élaborer les stratégies de communication des
produits autochtones du Canada. Les avantages que confere le tourisme autochtone
gravitent autour de la possibilité de faire I'expérience d’'un mode de vie traditionnel.
Spécifiquement, il s’agit principalement d’entrer en communion avec la nature, un
mode de vie plus sain et une existence axée davantage sur la spiritualité et
d’apprendre dans un contexte d’immersion un mode de vie distinct.

Vu ces avantages, les voyageurs qui s’intéressent au tourisme autochtone veulent
pouvoir avoir des contacts prolongés et directs avec des Autochtones qui vivent selon
leur mode de vie traditionnel.

Ce qu’ils veulent éviter a tout prix, ce sont les activités montées de toutes pieces, de
simples musées ou autres attraits qu’on pourrait trouver n’importe ou ailleurs, dans
n’'importe quel autre pays et animés par n’importe qui. Cela crée une impression de
« Disneyland » que nombre de voyageurs ont dénoncée et vivement rejetée.

Les voyageurs potentiels sont aux prises avec des pensées contradictoires au moment
d’évaluer les types d’expériences qui les motivent a opter pour le tourisme autochtone
au Canada.

Compte tenu des connaissances tres limitées sur la vie des Autochtones modernes,
les voyageurs se rabattent souvent sur des perceptions irréalistes en pensant a ce
genre de voyage. Nombre de participants, dans les trois pays, ont spontanément eu
recours a des images d’enfance et a de vieux films d’Indiens a cheval, habitant des
tipis et vétus de costumes traditionnels comme points de référence de ce qui est
authentique.

lls se sont rapidement rendu compte que ce n’est plus la réalité (a I'exception des
Inuits), accentuant leur crainte a I'effet que le produit proposé par le Canada ne soit
pas authentique.

lls se sont donc rabattus sur des idées attrayantes de produits qui leur permettraient
de faire I’'expérience de la nature canadienne d’un point de vue autochtone :
interprétations, observations, remedes, alimentation et spiritualité et de nombreux
autres aspects.

« On aurait I'impression de partager leur vie. »
« Vous avez la nature et I'interprétation. »
« Ce sont les premiers arnves. »

« Ma motivation premiere est d’observer la nature; cela m aiderait
a voir tous les aspects de la nature. »



Il en ressort donc clairement que le manque potentiel d’authenticité peut nuire a
I'intérét, nonobstant I'attrait exercé par le mode de vie traditionnel des Autochtones du
Canada. Par conséquent, le produit doit étre positionné de fagon appropriée, les
attentes doivent étre gérées efficacement et les avantages doivent étre établis — afin
d’assurer 'authenticité et I'attrait de I'expérience. De plus, en exploitant les convictions
des voyageurs qui estiment que les produits touristiques autochtones pourront
grandement enrichir I'aspect le plus recherché du Canada (sa nature), I'offre devient
trés motivante et convaincante pour le consommateur.

4.2 Attrait du concept du tourisme autochtone
Parmi les sept concepts d’attraction évalués, le plus attrayant est celui d’Aurora Village.
En France et en Allemagne, Moccasin Trail a aussi la cote.

L’'Hbtel-Musée de Wendake est le moins attrayant.

Il faut noter que les Allemands réagissent plus positivement a I'ensemble des sept
concepts que les voyageurs britanniques ou francais, ce qui témoigne de leur
enthousiasme.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Aurora Village 76 86 82
Moccasin Trail Tours 53 78 65
Centre du patrimoine Haida a Kaay Lingagaay 47 65 50
Parc historique Blackfoot Crossing 45 68 53
Parc du patrimoine Wanuskewin 42 69 48
Parc du patrimoine Metepenagiag 33 64 45
Hotel-Musée de Wendake 33 54 38

Source : Enquéte de suivi en ligne Q. 10a, 11a, 12a, 13a, 14a, 15a, 16a

Q. 10a, 11a, 12a, 13a, 14a, 15a, 16a Dans quelle mesure ces attractions autochtones vous
semblent-elles attrayantes?



4.3 Raisons de I'attrait du concept

Au début des groupes de discussion, les voyageurs devaient catégoriser les types de
vacances qu’ils aiment prendre. Parmi les catégories d’expériences (par ex., plage,
visites de ville, observation et pure aventure), la découverte et I'aventure se sont
distinguées parmi les catégories les plus populaires. Le paralléle est probant : les
concepts autochtones les plus populaires s’inscrivent également dans cette catégorie
contrairement aux concepts moins populaires.

Cette définition de catégorie aide aussi a comprendre les avantages les plus attrayants
associés au tourisme autochtone : la découverte et I'aventure.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France

. (390) (439) (435)
Aurora Village % % %
Observer les aurores boréales 48 39 38
Faire une promenade en traineau a chiens 27 35 35
Vivre ou Iapp‘rendre la culture, le mode; de vie 10 5 8
et le patrimoine; rencontrer la population
Observer la nature, les paysages, la faune 8 4 18
Pratiquer la péche sur la glace 7 9 8

. . (274) (404) (337)
Moccasin Trail Tours % % %
Observer la nature, les paysages, la faune 29 12 20
Observer des ours polaires, visiter un parc,
aller en expédition e 12 9
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie
et le patrimoine; rencontrer la population 16 / 2
Visiter les cotes de la baie d’Hudson/James 9 14 7
Apprendre sur les animaux/suivre les pistes 5 ) 1
d’animaux
Passer la nuit dans un tipi 8 8 9
Pagayer avec les guides/faire du canot 4 6 9
Faire du canot/bateau 4 21 6

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 11b, 12b

Q. 11b, 12b (Sl a = EXTREMEMENT/TRES ATTRAYANT) Quels aspects de 'attraction vous
plaisent-ils le plus?



Voici d’autres aspects ayant servir a déterminer I'attrait des concepts autochtones :
1. Caractére unique

Temps passé en nature

Temps passé avec des Autochtones et types d’expériences vécues

Authenticité

Degré de liberté par rapport au confort

Degré de structure

O L S A

Niveau d’activité

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France

Eléments les plus attrayants pour :

Centre du patrimoine Haida a (249) (320) (154)
Kaay Lingagaay % % %
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie o5 14 o9
et le patrimoine; rencontrer la population

Artisanat 9 5 13
Gastronomie et cuisine 8 9 8
Totems 8 7 10
Histoire 7 1 1
Pagayer avec les guides/faire du canot 6 12 7

Eléments les plus attrayants pour :

S . (239) (344) (268)
Parc historique Blackfoot Crossing % % %
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie 19 10 o8
et le patrimoine; rencontrer la population
Passer la nuit dans un tipi 16 15 32
Visite écologique du sentier Chokecherry 9 8 1
Chief Crowfoot/Barefoot Crossing 8 4 *
Histoire 7 3 4
Marches, randonnées pédestres, sentiers 4 1 11
Observer la nature, les paysages, la faune 6 4 6
Nuit dans un établissement d’hébergement 4 10 y

des Premieres nations

* Moins de 0,5 %

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 10b, 13b

Q. 10b, 13b (Sl a = EXTREMEMENT/TRES ATTRAYANT) Quels aspects de [I'attraction
vous plaisent-ils le plus?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France

Eléments les plus attrayants pour :

L . (214) (344) (254)
Parc du patrimoine Wanuskewin % % %
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie o4 11 03
et le patrimoine; rencontrer la population
Gastronomie et cuisine 13 7 13
Médecine traditionnelle | 10 10 3
Marches, randonnées pédestres, sentiers 9 12 20
Danse \ 6 \ 5 12
Dormir dans un tipi 5 7 16
Nuit dans un établissement d’hébergement
des Premieres nations ¢ 12 g
Eléments les plus attrayants pour :

L . (178) (327) (239)
Parc du patrimoine Metepenagiag % % %
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie
et le patrimoine; rencontrer la population 28 10 22
Gastronomie et cuisine \ 13 \ 18 17
Découvertes archéologiques, artéfacts 13 8 16
Histoire ‘ 9 ‘ 2 5
Pagayer avec les guides/faire du canot 8 3 5
Marches, randonnées pédestres, sentiers \ 2 \ 13 19
Artisanat 4 2 8

. . (169) (269) (197)

Hétel-Musée de Wendake % % %
Vivre ou apprendre la culture, le mode de vie, o1 17 o0
la population, le patrimoine
Qualité de I’hébergement/hbtel 18 5 9
Gastronomie et cuisine \ 12 \ 14 21
Musées 11 12 11
Luxe, agrément, confort \ 6 \ 4 4
Observer la nature, les paysages, la faune 5 1 10

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 14b, 15b, 16b

Q. 14b, 15b, 16b (Sl a = EXTREMEMENT/TRES ATTRAYANT) Quels aspects de I'attraction vous

plaisent-ils le plus?

Commission canadienne du tourisme




Globalement

Les deux concepts les plus solides sont ceux d’Aurora Village et de Moccasin Tralil
Tours. La principale raison est qu’ils sont fortement orientés sur les activités en plein air
dans un environnement naturel et authentique.

Le parc historique Blackfoot Crossing offre le mélange d’activités en plein air, de nature
et d’authenticité que recherchent les voyageurs. Cependant, les autres concepts sont
trop éducatifs, enfermés et statiques pour les visiteurs. Ces derniers les considerent
davantage comme des sorties de classe que du tourisme autochtone.

Aurora Village

Aurora Village est le concept qui exerce le plus grand attrait. Ce produit est totalement
axé sur la découverte et I'aventure. Il est unique, dégage I'authenticité, propose
beaucoup de temps passé a I'extérieur, n’est pas structuré et comprend une foule
d’activités ainsi que des interactions intéressantes et authentiques avec des
Autochtones.

Moccasin Trail Tours

Ce concept est populaire pour les mémes raisons que celui d’Aurora Village. Moccasin
Trail Tours propose les avantages recherchés : caractére unique, plein air, activités et
interactions nombreuses et directes avec les Autochtones.

S’il n’est pas aussi bien coté qu’Aurora Village c’est qu’il n’est pas aussi authentique.

Il'y a une différence subtile entre suggérer que c’est ainsi que les Autochtones vivent et
affirmer que c’est un village établi et administré par des Autochtones. Certains
participants n’y croyaient pas, estimant que le concept sembilait faux. Lorsqu’ils ont
appris qu’il s’agissait plutdt d’un village établi et géré par des Autochtones, ils ont été
rassurés. Ainsi, le concept est devenu unique. C’est donc cet aspect du concept qui
doit étre renforcé.

De plus, il serait utile de faire valoir que Moccasin Trail Tours accueille des petits
groupes afin d’atténuer les craintes de s’y retrouver avec des autocars bondés de
touristes. Aussi, I'emploi de I'expression « clés en main » a une connotation négative.



Centre du patrimoine Haida a Kaay Lingagaay

Bien que ce concept tienne sa promesse pour ce qui est du caractere unique et des
découvertes, ses faiblesses sont I'aventure, les activités en plein air et I'authenticité.

L’élimination du mot « centre » aiderait puisqu’il a une connotation de « piege a
touristes ». |l serait plus judicieux d’utiliser « gite », « camp » ou « réserve naturelle ».

La désignation actuelle met beaucoup trop I'accent sur I'« apprentissage théorique » et
trop peu I'accent sur les « expériences pratiques ». Ces voyageurs veulent apprendre
tout en ayant I'impression d’étre des anthropologues sur le terrain contrairement a des
étudiants suivant un cours d’anthropologie.

L’accent devra porter davantage sur I'authenticité de I’'hébergement et des gens qui y
travaillent ainsi que sur les activités en plein air. Le centre d’apprentissage devra étre
relégué au second plan et positionné comme une activité complémentaire pour les
temps d’arrét. Aussi, il faut rassurer les voyageurs qu’ils auront de nombreuses
occasions de communiquer directement avec des Autochtones.

Parc historique Blackfoot Crossing

Ce concept se trouve tout juste au seuil de ce que les voyageurs sont préts a tolérer
pour lorsqu’ils visitent un centre. L’accent porte trop sur I’éducation, que ce soit sous
forme de conférences ou de spectacles de danse, et trop peu sur les activités et les
aventures.

Ce concept a néanmoins retenu I'attention parce qu’il propose des visites écologiques
en pleine nature. Les voyageurs recommandent de s’éloigner de « Disneyland » au
profit de I'authenticité.

Le centre culturel d’éducation et de divertissement doit étre positionné comme un lieu
a visiter en plus des activités en plein air qui permettent aux voyageurs d’entrer en
communion avec la nature comme le font les Autochtones.

Parc du patrimoine Wanuskewin

Les voyageurs européens ont soif d’authenticité et ne s’intéressent donc pas aux
centres qui simulent le mode de vie autochtone. Mais puisque le mode de vie
autochtone authentique est chose du passe, ces produits se positionnent d'une
nouvelle fagon.

lci encore, les voyageurs ont besoin de vivre I'aventure lorsqu’ils visitent le parc. A
I’heure actuelle, Wanuskewin ne leur offre pas cette impression d’aventure. Plusieurs
ont jugé 'expérience trop organisée, trop axée sur I'éducation et trop peu authentique.



Proposer diverses activités axées sur I’aventure autour du centre culturel constituerait
une amélioration majeure.

Parc du patrimoine Metepenagiag

L’accent porte trop sur I’éducation et les spectacles et trop peu sur les activités
d’aventure et la communication avec les Autochtones.

Hotel-Musée de Wendake

Ce concept a été jugé le moins attrayant puisqu’il offre trés peu en matiere de
découverte et d’aventure. Ce site deviendrait beaucoup plus intéressant si on y greffait
des activités en plein air et la possibilité d’entrer en relation avec des Autochtones.

Groupes d’age

Globalement, les résultats indiquent que les voyageurs plus &gés privilégient
I'observation passive et I'apprentissage. lIs veulent vivre des expériences authentiques
en direct sans pour autant abandonner trop de confort ou de sécurité. Ceci explique la
popularité générale de Moccasin Trail Tours aupres des voyageurs plus agés : le
concept d’'un guide autochtone qui méne des visites organisées est a la fois rassurant
et assez authentique.

De méme, le parc historique Blackfoot Crossing est plus populaire aupres des
voyageurs plus agés qui sont plus enclins a troquer un contact direct avec la nature et
I'aventure pour le confort.

Il est important de véhiculer le message qu’un site offre une panoplie d’options pour
ainsi y attirer de multiples groupes d’age. Il est tout aussi important de rassurer les
voyageurs potentiels que le site leur offre quelque chose a faire chaque jour, qu’ils
soient aventuriers ou sédentaires.

R.-U. Allemagne France
18-29 30-49 50+ 18-29 30-49 50+ 18-29 30-49 50+
(88) (180) (239) (118) (232) (159) (117) (228) (176)
% % % % % % % % %
Centre du patrimoine Haida 52 47 44 51 58 7 45 49 52
Moccasin Trail Tours 53 61 45 73 75 84 61 63 68
Aurora Village 81 80 69 85 87 84 90 81 80
gfg‘;g'nséo”q“e EEEae0! 40 45 47 62 62 77 47 50 59
Hotel-Musée de Wendake 38 32 32 43 49 64 32 37 a1
Parc du patrimoine Metepenagiag 28 37 32 51 68 67 36 45 49
Parc du patrimoine Wanuskewin 36 43 43 60 66 75 45 48 49

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 10a, 11a, 12a, 13a, 14a, 15a, 16a

Q. 10a, 11a, 12a, 13a, 14a, 15a, 16a Dans quelle mesure ces attractions autochtones vous semblent-
elles attrayantes?



4.4 Durée idéale d’un séjour en fonction du concept

Le nombre de jours que les voyageurs aimeraient passer a chaque attraction est plus
élevé que celui auquel on pourrait s’attendre : entre 3 et 5 jours en moyenne par
attraction.

Cela témoigne du désir de participer plus activement a la culture autochtone.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)

0
Combien de jours aimeriez-vous visiter :

Aurora Village

1 ou 2 jours 21 19 20
3abjours 35 36 34
6 jours ou plus 15 19 26
Moyenne

Combien de jours aimeriez-vous visiter :

Moccasin Trail Tours

1 0u 2 jours 20 19 30
3ab5jours 26 29 26
6 jours ou plus 16 22 19
Moyenne

Combien de jours aimeriez-vous visiter :

Centre du patrimoine Haida a Kaay Lingagaay

1 0u 2 jours 39 35 41
3ab5jours 16 21 15
6 jours ou plus 9 14 13
Moyenne

Combien de jours aimeriez-vous visiter :

Parc historique Blackfoot Crossing

1 0ou 2 jours 41 34 41
3ab5jours 17 20 17
6 jours ou plus 8 15 13
Moyenne 3,6 4,5 3,6
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Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Combien de jours aimeriez-vous visiter :
Parc du patrimoine Wanuskewin
1 0u 2 jours 33 31 39
3a5jours 23 26 21
6 jours ou plus 8 14 11
Moyenne 3,5 4.6 3,5
Combien de jours aimeriez-vous visiter :
Parc du patrimoine Metepenagiag
1 0u 2 jours 38 34 40
3ab5jours 17 21 21
6 jours ou plus 6 12 12
Moyenne 3,0 4.0 3,5
Combien de jours aimeriez-vous visiter :
Hétel-Musée de Wendake
1 0ou 2 jours 30 32 38
3ab5jours 18 20 18
6 jours ou plus 11 15 12
Moyenne 3,8 4.0 3,3

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 10c, 11c, 12c, 13c, 14c, 15c, 16c

Q. 10c, 11c, 12¢, 13c, 14c, 15¢, 16¢c Pendant combien de jours aimeriez-vous visiter
cette attraction?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




4.5 Durée idéale d’un séjour a toutes les attractions autochtones
Les données suggerent que les visiteurs seraient préts, en moyenne, a consacrer
pratiquement la moiti€ de leurs vacances a des attractions autochtones.

Bien que cela ne soit probablement pas réaliste, encore une fois, cela en dit long sur le
désir des voyageurs européens de vivre a fond la culture du Canada.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

1a10jours 10 4 18
11 a15jours 45 20 47
16 a 25 jours 33 51 26
25 jours ou plus 12 25 9
Moyenne 18,1 22,7 17,4
Jours de visite d’attractions autochtones
1a4jours 25 8 15
5a7 jours 36 20 32
8 a 10 jours 17 29 32
11 jours ou plus 22 42 22
Moyenne 8,1 12,2 9,0

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 17

Q. 17 Globalement, pour ce qui est de ce voyage au Canada, quelle serait la durée
idéale du voyage et combien de jours de vos vacances consacreriez-vous a des
attractions, célébrations et expériences autochtones?
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4.6 Expériences touristiques autochtones d’intérét au Canada

Seule une minorité de voyageurs ont une région particuliere en téte lorsqu’ils pensent a
des expériences autochtones. De ce nombre, ce sont la Colombie-Britannique et
I'’Alberta dans le cas des voyageurs britanniques et allemands; pour ce qui est des
voyageurs francais, c’est le Québec.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au tourisme autochtone
qui prévoient visiter le Canada lors de leur prochain voyage

R.-U. Allemagne France
(483) (492) (497)
% % %

Quelles régions aimeriez-vous visiter?

Colombie-Britannique 48 20
Alberta 47 30
Yukon 35 27
Territoires du Nord-Ouest 32 21
Saskatchewan 29 19
Ontario 25 25
Québec 18 67
Canada atlantique 17 16
Nunavut 16 27
Manitoba 15 12

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 9a, 9b

Q. 9a Quelles régions particulieres du Canada aimeriez-vous visiter pour y faire I'expérience de la
culture autochtone?

Q. 9b Quelles regions en particulier?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




5.1 Références habituelles aux peuples autochtones du Canada

Seule une minorité utilise le terme « Autochtones » en référence aux Premieres nations
du Canada.

Exception faite des Inuits, qui forment un peuple connu, le terme le plus couramment
utilisé est « Indiens » (« Indianer » en Allemagne, « Indiens » ou « Ameérindiens » en
France).

« Aborigénes », « Indigenes » ou « Premieres nations » ne sont pas couramment
utilisés.

Dans les groupes de discussion allemands, « Aborigenes » et « Autochtones »

(« Ureinwohner » et « Eingeborene » respectivement) étaient les plus utilisés. Dans les
groupes de discussion frangais, « Indiens » était employé couramment et

« Autochtones » beaucoup moins.

Pourcentage des voyageurs potentiels s’intéressant au tourisme autochtone
qui prévoient visiter le Canada lors de leur prochain voyage

R.-U. Allemagne France

(483) (492) (497)

% % %

Natives 22 Eingeborene 9 Amérindiens 28

Indigenous People 21 Urspringliches Volk 14 Autochtones 4

Inuit 20  Inuit 21 | Inuits 20

Indians 17 Indianer 26 Indiens 21

First Nations 10  First Nations 8 Premieres nations 7

Aboriginal People 6 Ureinwohner 29 Aborigéenes 23
Canadians 2

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 7
Q. 7 Comment vous référez-vous habituellement aux Premieres nations du Canada?



5.2 Apprentissage initial de la culture autochtone du Canada

Dans le cas des Allemands, ils sont habituellement initiés aux peuples autochtones du
Canada a la télévision et dans les films. Les Francais apprennent a leur sujet par
I'entremise de la télévision et des articles de magazines.

Pour ce qui est des Britanniques, c’est soit a I'école, soit a la télévision, soit dans les
films.

En Allemagne, Internet est aussi mentionné comme une source importante.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Ecole 34 37 29
Télévision 27 62 38
Internet 24 49 22
Films 20 45 21
Autres amis ou proches 20 30 19
Voyageurs ayant déja visité le Canada 19 14 27
Magazines 15 37 32
Journaux 8 22 12
Autres sources 3 4 3

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 20
Q. 20 Ou avez-vous Initialement appris sur les peuples autochtones du Canada?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




5.3 Recherche d’information sur les attractions autochtones
La plupart des voyageurs utiliseraient Internet pour trouver plus d’information sur les
peuples autochtones du Canada.

Toutefois, ils seraient aussi nombreux a consulter I'industrie (voyagistes ou agents de
voyages).

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Internet 94 95 96
Voyagistes \ 36 \ 48 \ 46
Agents de voyages 32 53 44
Amis | 29 28 32
Magazines 26 32 45
Autre 7 ‘ 8 ‘ 5

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 18a

Q. 18a Avant de visiter le Canada, ou recherchez-vous ou recherchiez-vous plus
d’information sur des attractions autochtones canadiennes?
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5.4 Sites Web d’information sur les attractions autochtones

Sur Internet, les voyageurs potentiels rechercheraient des sites Web de tourisme
autochtone spécifiques, probablement en utilisant des moteurs de recherche par
mots/phrases. Les sites gouvernementaux seraient aussi des sources d’information
populaires.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(477) (482) (496)

R
R
R

Utilisateurs d’Internet
Sites

Sites Web d’organisations de tourisme
autochtone canadien

Moteur de recherche par mots/phrases
(par ex., Google, Yahoo, MSN)

Sites Web de bureaux nationaux de tourisme 53 45 63
Sites Web de bureaux provinciaux,

65 52 57

61 7 62

régionaux ou locaux de tourisme 44 82 33
Sites touristiqugs généraux . 42 42 o5
(par ex., Expedia/Travelocity/lastminute.com)

Sites d’évgluatigns de voyageurs 21 33 40
(par ex., tripadvisor.com)

Sites Web de centres de villégiature 37 47 18
Sites Web de voyagistes 33 45 39
Agence de voyages locale 16 28 28
Autre site Web du secteur privé 4 7 5
Blogues de voyages 1 * 8

* Moins de 0,5 %
Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 18b

Q. 18b (S Q. 18a = INTERNET) Voous avez mentionné Internet parmi vos sources. Quels sites
en particulier avez-vous visité ou visiteriez-vous a la recherche d’information sur des
attractions, célébrations et expériences autochtones au Canada?

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




5.5 Utilisation de sites Web autochtones

La majorité des voyageurs seraient intéressés par un site Web spécifique consacré aux
attractions autochtones canadiennes.

Un tel site représenterait une occasion en or de transmettre des détails sur les
attractions autochtones du Canada.

Une importante conclusion connexe tirée des groupes de discussion : bon nombre de
voyageurs potentiels ont I'impression que les groupes autochtones du Canada ne
veulent pas nécessairement les accueillir. L'impression étant que le tourisme
autochtone pourrait étre pergu comme une suite du colonialisme. Les visiteurs veulent
étre rassurés qu’ils sont les bienvenus; ce seraient aux Autochtones de leur
communiquer directement I'invitation.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
n=507 n=509 n=521

m Consulteraient un site Web autochtone M Ne consulteraient pas un site

Source : Enquéte de suivi en ligne, Q. 19

Q 19. Consulteriez-vous un site Web consacré uniquement aux attractions et expériences
autochtones canadiennes?
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Section 6 : Profil des marchés cibles

6.1 Profil démographique des voyageurs en quéte d’expériences autochtones

Les voyageurs en quéte d’expériences autochtones ressemblent au voyageur moyen
en ce qui a trait a I'age, a la composition du ménage, au sexe et au milieu

socioéconomique.
Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone
R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %
18a29 18 19 19
30a39 22 18 22
40 a 49 20 21 23
50 a 59 14 16 17
60 ou plus 25 26 19
Masculin 44 49 54
Féminin 56 51 46

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 2, 3a, 28

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France




Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui

s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U.
(507)
%

Allemagne
(509)
%

France
(521)
%

Etat civil

Marié/en union de fait

Célibataire

Divorcé/veuf ou veuve/séparé
Composition du ménage
Adultes seulement

Avec enfants de moins de 18 ans

Total des personnes ayant un emploi
Travailleur manuel semi- ou non spécialisé
Travailleur manuel spécialisé

Personnel de supervision ou de bureau / cadre,
professionnel ou administrateur de niveau inférieur

Cadre, professionnel ou administrateur de niveau
intermédiaire
Cadre, professionnel ou administrateur de niveau
Supérieur
Travailleur autonome
Travailleur a temps partiel

Etudiant

Femme ou homme au foyer

Retraité ou semi-retraité

Autre

73 67 71
17 21 18
9 12 11
66 73 65
34 27 35
60 61 57
3 3 1
5 8 4
22 16 16
15 11 20
5 3 6
5 14 6
5 7 4
8 10 7
8 4 4
22 22 24
1 2 6

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 30, 31, 32
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Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %
Etudes Etudes Etudes |
EtudgsAseconc;Iaires non termipées 20 Etudes .secondaires/ o 20 Etudgg secondaires non 8
ou dipléme d’études secondaires professionnelles non terminées terminées
Niveaux A/é Srieur E ion professionnell . L
(Ecgzge)%ﬁ\l;g?;'ls'ége eures 31 cg;]‘;:r?fjg professionnelie 26 Etudes supérieures 55
Baccalauréat ou I'équivalent 27 | Université 25 Université 25
II]Dliplélme d’études supérieures ou 181 Ecole d’études supéricures 57 I'Ecolle.d’études 10
équivalent supérieures

Revenu du ménage (annuel,

avant impdts, en livres sterling)

Revenu du ménage (mensuel,

Revenu du ménage (mensuel,

| apres impots, en euros)

_avant impdts, en euros)

Moins de 20 000 livres sterling 18 Moins de 1 800 euros 22 Moins de 1 500 euros 12
De 20 000 a 25 000 livres sterling 9 De 1800 a2 300 euros 16 De 1500 a 2 300 euros 18
De 25 000 a 30 000 livres sterling 12  De 2 300 a2 800 euros 11 De 2 300 a 2 800 euros 13
De 30 000 a 40 000 livres sterling 18 De 2 800 a 3 800 euros 17 De 2 800 a 3 800 euros 25
De 40 000 a 50 000 livres sterling 14 3800 euros ou plus 15 3800 euros ou plus 20
50 000 livres sterling ou plus 15

Source : Etude de segmentation du marché européen, Q. 33, 34

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France



6.2 Segmentation du QE

Les adeptes d’expériences authentiques et les explorateurs « en toute douceur »
dominent le marché cible dans chaque pays.

Pourcentage des voyageurs potentiels au Canada qui
s’intéressent au tourisme autochtone

R.-U. Allemagne France
(507) (509) (521)
% % %

Adepte d’expériences authentiques 22 32 28
Touriste en quéte de jouvence 2 1 1
Explorateur d’histoire personnelle 2 2 3
Touriste sans tracas B 7 7
Esprit libre 17 10 18
Passionné d’histoire culturelle 2 6 4
Explorateur en toute douceur 42 33 33
Voyageur en réalité virtuelle 1 2
Explorateur culturel 9 7 7
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Entrevues aupres de representants de I'industrie du
tourisme

7.1 Contexte entourant les voyagistes et les agences de voyages interviewés

Pour le marché britannique, nous avons interviewé cing voyagistes d’accueil établis au
Canada, six voyagistes outre-mer établis au Royaume-Uni proposant des produits au
Canada et cing agents de voyages établis au Royaume-Uni.

En général, les voyagistes d’accueil établis au Canada et les voyagistes établis au
Royaume-Uni étaient tres bien informés et ont fourni beaucoup d’information utile.
Cependant, seulement deux des cing agents de voyages semblaient s’y connaitre en
matiere de tourisme autochtone au Canada.

Types de produits vendus

Les voyagistes d’accueil interviewés vendent tout un éventail de forfaits, parmi
lesquels :

Forfaits de groupes (incluant de petits groupes)
Forfaits avion-auto

Forfaits pour voyageurs indépendants
Voyages de motivation et d’affaires en groupe

Les voyagistes britanniques interviewes offrent les forfaits suivants :
Forfaits de groupes guidés
Forfaits avion-auto et forfaits de location de voiture sans chauffeur
Forfaits en train et croisieres
Forfaits spécialisés pour personnes agees et célibataires

Forfaits d’aventure

Les agents de voyages concentrent leurs efforts sur I’organisation d’itinéraires
individuels et la réservation de forfaits (de groupe et individuels) aupres des voyagistes.



Régions du Canada incluses dans les itinéraires

Les voyagistes d’accueil canadiens que nous avons interviewés couvrent
essentiellement I'ensemble du pays. Deux d’entre eux offrent des produits a I'échelle
du Canada tandis que les autres se concentrent davantage sur des régions telles que
le Canada atlantique, I'Ouest canadien ou encore I'Atlantique, I’Ontario et le Québec.

Les voyagistes établis au Royaume-Uni vendent des itinéraires qui couvrent une
grande partie du Canada, mais la plupart n’incluent pas la Saskatchewan et certains
mettent beaucoup I'accent sur une région donnée, par exemple I'Ouest canadien.

7.2 Perspectives générales sur le tourisme autochtone

Pays les plus populaires pour les expériences touristiques culturelles autochtones

La majorité des voyagistes d’accueil établis au Canada et des voyagistes britanniques
considerent I’Australie comme le pays le plus populaire pour les expériences
touristiques culturelles autochtones (dites « aborigenes » dans ce cas). Suivent la
Nouvelle-Zélande et I'Afrique du Sud. Les Aborigenes de I'Australie semblent étre bien
reconnus et il a été souligné que I'Australie consacre beaucoup d’argent a la promotion
du tourisme. Il semble donc y avoir une grande notoriété des caractéristiques du
tourisme aborigene et de ses destinations iconiques telles qu’Ayers Rock. Un
interviewé estime que les pays comme I’Australie, la Nouvelle-Zélande et I'Afrique du
Sud sont des « destinations de réve » pour de nombreux voyageurs, ce qui en
rehausse |'attrait. Méme si le Canada et les Etats-Unis ont été mentionnés par un
voyagiste du Royaume-Uni et un autre du Canada, la notoriété du produit autochtone
canadien est beaucoup plus faible que celle du produit aborigene australien. D’autres
pays mentionnés en lien avec les expériences touristiques culturelles autochtones
incluent le Pérou et quelques pays d’Asie (Vietham, Cambodge, Laos).

Terminologie utilisée en lien avec le tourisme autochtone

Les voyagistes et les agents de voyages interviewes ont répondu principalement en ce
qui concerne les Autochtones nord-américains. Les principaux termes utilisés sont

« Premieres Nations », « Autochtones », « Indiens » et « Aborigenes ». On compte
quelques variations telles que « Autochtones américains », « Ameérindiens »,

« Canadiens autochtones », « Inuits » et « Eskimos ». En général, il semble que les
termes Premieres Nations et Autochtones (utilisés principalement au Canada) soient
raisonnablement bien compris.

Types d’expériences autochtones que recherchent les voyageurs

D’abord et avant tout, les voyagistes d’accueil canadiens ainsi que les voyagistes et les
agents de voyages britanniques estiment tous que les voyageurs sont a la recherche
d’expériences culturelles authentiques lorsqu’il est question de tourisme autochtone. lis
veulent apprendre sur la culture et les traditions des peuples autochtones. lls sont



particulierement intéressés par les expériences traditionnelles uniques, par exemple la
« cérémonie du baton d’orateur », I’histoire derriere le « capteur de réves » et diverses
céréemonies avec danse et tambour. Voici les autres types d’expériences et
d’attractions qui ont été mentionnés :

Musées vivants — on a ainsi noté le précipice a bisons Head-Smashed-In
Visites de réserves

Vivre avec les Indiens

Apprendre comment les Eskimos survivent dans le froid

Les visiteurs plus jeunes sont intéressés par des activités en plein air, dont le
canotage, I'observation de la faune et des randonnées guidées par des Autochtones

Cela suggere que les centres de patrimoine et de culture autochtones établis d’un bout
a I'autre du Canada suscitent un vif intérét, mais qu’encore plus d’importance est
accordée a la possibilité d’interagir avec les Autochtones et de faire I'expérience de
leur culture et de leurs traditions en direct.

Autres activités des voyageurs intéressés par le tourisme autochtone

Selon la quasi-totalité des voyagistes, des voyagistes d’accueil et des agents de
voyages, pour la plupart des voyageurs qu’ils desservent, le tourisme autochtone
s’inscrit dans un itinéraire plus étendu. Plusieurs ont indiqué qu’ils ne voient pas un
gros marché pour les forfaits axés uniquement sur le tourisme autochtone, a
I'exception possible de quelques créneaux spécialisés tels que des groupes
d’étudiants en culture autochtone.

Les voyageurs britanniques qui s’intéressent au tourisme autochtone participent a un
large éventail d’activités culturelles et de plein air lors de leurs voyages. Les exemples
suivants ont été précises :

Musées et parcs nationaux

Activités d’aventure, dont I’équitation, la randonnée pédestre, le cyclisme, le canot-
kayak et la descente de riviere en radeau pneumatique

Observation de la faune (par ex., ours et baleines)

Expérience de I'environnement naturel, des paysages, de la flore et de la faune
pendant des marches en nature

L’intégration des produits touristiques autochtones dans d’autres activités d’aventure
et d’écotourisme en plein air offre ainsi un potentiel considérable.



7.3 Expériences touristiques autochtones du Canada

Connaissance de I'offre du Canada en matiére de tourisme autochtone

Les connaissances qu'ont les voyagistes d’accueil canadiens et ceux du Royaume-Uni
sur les expériences touristiques autochtones du Canada dépendent des itinéraires
auxquels ils ont participé. Les attractions touristiques autochtones spécifiques
mentionnées (de facon spontanée) par les voyagistes incluent :

Le précipice a bisons Head-Smashed-In — semble jouir d’une bonne notoriété,
possiblement en raison de son statut de site du patrimoine mondial de 'UNESCO

Le centre des congrés et de la culture de Quw’utsun’ a Duncan, en
Colombie-Britannique

Le village historique de ‘Ksan a Hazelton, en Colombie-Britannique
Le Great Spirit Circle Trail sur I'lle Manitoulin, en Ontario
Le parc du patrimoine Wanuskewin a Saskatoon

Bella Coola, sur la c6te de la Colombie-Britannique

Les attractions autochtones dans I'Ouest canadien semblent jouir d’'une plus grande
notoriété, probablement attribuable en partie au nombre plus élevé de produits
immédiatement commercialisables qui intéressent les voyagistes. De plus, on y compte
une multitude de musées culturels et d’attractions interprétatives autochtones bien que
quelques interviewés ne connaissaient aucune attraction en particulier. Cependant, le
sentiment général est que le Canada offre une foule d’expériences touristiques
autochtones.

Comparaison des expériences touristiques autochtones du Canada a celles d’autres
pays

Certains interviewés n’avaient pas vraiment d’opinion quant a la qualité des produits
touristiques autochtones du Canada par rapport a celle des produits d’autres pays,
entre autres raisons parce qu’ils ne connaissent pas assez bien les produits
touristiques autochtones du Canada ni ceux des autres pays. Toutefois, ceux qui ont
€mis une opinion n’ont pu vraiment se prononcer sur la qualité des expériences
touristiques autochtones du Canada par rapport a celles des autres pays.

En fait, certains voyagistes ont jugé que les expériences touristiques autochtones
canadiennes étaient d’une facon supérieures a celles d’autres pays; ils ont indiqué
que des pays tels que la Nouvelle-Zélande et I’ Australie avaient excessivement
commercialisé leurs expériences autochtones.



Il a été suggéré qu’il est important d’établir des normes applicables aux produits
touristiques autochtones pour garantir un niveau de qualité comparable a celui des
produits d’autres pays, et que les attractions autochtones canadiennes soient
associées a des attractions iconiques voisines lors de leur promotion.

e Par exemple, on a souligné que les Aborigenes sont associes a Ayers Rock, de
renommeée internationale, et que les Maoris de la Nouvelle-Zélande sont associés
a Rotorua, des sources chaudes minérales tres réputées pour leur activité
thermale.

e En Colombie-Britannique, il est possible de promouvoir des produits touristiques
autochtones en lien avec des vacances en montagne ou sur la cote et des parcs
nationaux ou provinciaux a proximité tels que la réserve de parc national Gwaii
Haanas, le parc provincial Garibaldi et d’autres attractions de premier plan telles
que Whistler et la vallée de I'Okanagan.

Certains des interviewés ont indiqué ne pas associer le tourisme autochtone au
Canada.

Image des Autochtones du Canada a I’étranger

Les Autochtones du Canada jouissent généralement d’une image positive au sein de
I'industrie du tourisme pour ce qui est des produits touristiques autochtones et du
commerce mene avec les Autochtones. Il a été noté que le Canada compte de
nombreuses Premieres Nations qui ne sont pas homogenes. Il est donc essentiel que
les planificateurs de voyages ménent un travail adéquat de recherche et de planification
a I'avance afin de comprendre les différences et de choisir les bons produits et les
bonnes attractions.

Parmi les aspects positifs notés figurent la possibilité d’explorer le passé et le
présent du Canada, la dimension authentique et historique, I'environnement
généralement positif en place et la possibilité pour les voyageurs d’observer le mode
de vie présent et passé des Autochtones.

Certains voyagistes canadiens ont aussi mentionné qu'il est facile de travailler avec
les Autochtones et qu’il existe une forte demande pour I'inclusion de visites et de
produits autochtones dans les itinéraires.

Par contre, certains voyagistes canadiens ont souligné que la relation d’affaires peut
étre difficile et qu’ils sont au courant des graves problemes sociaux que vivent des
collectivités autochtones, problemes qui transmettent une image négative de celles-ci.

La majorité des représentants de I'industrie britannique du tourisme interviewes
estiment que leur clientéle n’a aucune image précongue spécifique des Autochtones
au Canada. En regle générale, on estime que les clients sont plus ou moins sensibilisés
a la culture autochtone et ne manifestent qu’un intérét général vis-a-vis de leur mode
de vie présent et passé. Toute image précongcue que peuvent avoir les voyageurs
britanniques des Autochtones ressemble aux images d’Indiens et d’Eskimos que les



films hollywoodiens et les médias ont véhiculé dans le passé. Il semble que certains
clients soient enchantés par le Nord et voudraient séjourner dans un igloo. Par contre,
d’autres ont associé les Autochtones a la chasse aux phoques, une activité qui a eu
trés mauvaise presse en Europe.

7.4 Marketing et forfaitisation des produits touristiques autochtones du Canada

Présentation des expériences touristiques culturelles autochtones de sorte a attirer le
marché britannique

Globalement, I'industrie touristique a indiqué qu’il faudrait axer les efforts de marketing
de produits touristiques autochtones davantage sur les voyagistes du Royaume-Uni et
gu’il serait plus efficace d’entrer directement en communication avec les voyagistes
pour leur fournir des présentations, des renseignements et du matériel promotionnel
sur les produits touristiques autochtones. On a aussi fait valoir le besoin criant
d’intensifier le marketing de la destination du Canada aupres des consommateurs et
de sensibiliser ces derniers aux intéressants produits touristiques autochtones que leur
propose le Canada. Ainsi, le Canada se démarquerait comme une destination unique.
Voici quelgques-unes des idées soulevées en ce qui concerne la présentation des
Autochtones et des expériences touristiques culturelles autochtones du Canada :

Mettre I'accent sur le fait que les collectivités autochtones vivent en trés étroite
communion avec la nature, utilisent des plantes a des fins médicinales et peuvent
offrir des expériences uniques et extraordinaires;

Faire valoir le caractere unique des polleotivités autochtones du Canada et leur
différence par rapport a celles des Etats-Unis, de la Nouvelle-Zélande et de
I'’Australie;

Mettre I'accent sur les expériences authentiques offertes : musées, centres culturels
et interactions directes avec des guides autochtones;

Insister sur les expériences éducatives uniques des produits touristiques
autochtones et la valeur ajoutée que représentent ces produits dans les itinéraires
touristiques sur le plan de I'apprentissage de la culture autochtone;

Insister sur les occasions uniques de découvrir leur mode de vie traditionnel, leur
artisanat et la gastronomie locale.

Il a été noté que les brochures et les documents promotionnels produits par I'industrie
canadienne du tourisme devraient accorder plus de place aux produits et expériences
touristiques autochtones.



Intégration des produits touristiques autochtones dans les forfaits courants

Plusieurs voyagistes d’accueil canada et plusieurs voyagistes britanniques proposent
des produits autochtones canadiens dans leurs itinéraires. Encore une fois, les
exemples fournis concernent principalement les produits touristiques autochtones de
I'Ouest canadien :

Produits touristiques autochtones du sud de I'Alberta, dont le précipice a bisons
Head-Smashed-In; visites des expositions autochtones au musée Glenbow;

Takaya Tours dans la région de Vancouver;
‘Ksan, Hazelton, Colombie-Britannique;

Visites de collectivités autochtones dans les régions de Tofino, d’Ucluelet, de
Duncan et de Bella Coola;

Musée d’anthropologie a I'Université de la Colombie-Britannique;

Visites de ranchs et de réserves indiennes (principalement dans le sud de I'Alberta)
proposant des expériences touristiques autochtones (quelques mentions);

Visites de collectivités Inuits au nord.

Voici quelques-unes des raisons fournies pour justifier la décision de ne pas proposer
des produits touristigues autochtones plus souvent :

La faible notoriété et la faible demande de produits touristiques autochtones sont
considérées comme la principale raison. Il faut donc faire plus de place aux produits
et expériences touristiques autochtones dans la stratégie générale de marketing de
la CCT;

On souléve des préoccupations quant a la qualité et a la satisfaction de la clientéle
dans le cas de quelques voyagistes ayant intégré des produits et des expériences
touristigues autochtones. Dans certains cas, il est évident qu’ils n’étaient pas
immédiatement commercialisables;

Les voyagistes et les consommateurs n’en savent pas assez sur les produits et
services autochtones qui sont offerts. Il faudra élargir I'offre de produits et services
autochtones uniques en leur genre. Par exemple, il a été noté que le produit
touristique autochtone de la bande indienne de Conne River a Terre-Neuve est loin
d’étre immédiatement commercialisable et est peu accessible a partir des
principales routes touristiques de la province.



Le tourisme autochtone, un marché en expansion pour le Canada

Il existe un consensus général au sein de I'industrie britannique du tourisme que les
produits et les expériences touristiques autochtones représentent un marché en
expansion. Cette opinion est partagée par I'ensemble des voyagistes d’accuell
canadiens, qui connaissent le mieux I’offre et son caractere unique. Parmi les
voyagistes britanniques, cette opinion ne fait pas I'unanimité : certains voyagistes
considerent qu’il existe un bon potentiel de croissance tandis que d’autres soutiennent
que ce créneau ne représente pas un important marché en expansion mais plutdt un
petit créneau. Pour certains, I'absence de croissance s’explique par 'absence
d’attractions et d’images autochtones iconiques. Pour d’autres, c’est un marché en
expansion vu le caractere unique des produits et des expériences touristiques
autochtones du Canada.

La conclusion fondamentale est gqu’il existe probablement un potentiel de croissance,
mais qu’il faudra investir considérablement dans le marketing et I’éducation auprées des
consommateurs et des voyagistes britanniques pour tirer parti de ce potentiel.

Obstacles a la croissance

Un obstacle majeur identifié est manifestement le manque de notoriété des produits et
des expériences touristiques autochtones du Canada au Royaume-Uni. Certains ont
émis le commentaire qu’il sera nécessaire de surmonter I'impression de « marché de
masse » voulant que les produits et les expériences touristiques autochtones proposés
par le Canada se ressemblent tous et offrent peu de variété, ce qui n’est évidemment
pas le cas. En outre, on estime que la majorité des produits touristiques autochtones
n’est pas immédiatement commercialisable et qu’on manque d’information et de
documents promotionnels sur les produits et expériences qui sont immeédiatement
commercialisables a I'heure actuelle. De plus, il faudra créer plus d’engouement pour
les produits touristiques autochtones en les associant plus étroitement a des
destinations iconiques telles que les Rocheuses ou d’autres attractions renommeées.

Contribution des intervenants autochtones du Canada a la croissance

Les voyagistes d’accueil canadiens ainsi que les voyagistes et les agents de voyages
britanniques ont tous convenu qu’il faut adopter une approche plus proactive a la
commercialisation des produits et des services touristiques autochtones du Canada
aupres de tous les paliers de I'industrie touristique. Il faudra investir considérablement
plus en marketing et travailler en étroite collaboration avec des voyagistes dans le
marché visé, des voyagistes d’accueil canadiens et des réseaux d’agences de voyages
spécialistes des voyages au Canada pour les sensibiliser aux produits et expériences
autochtones du Canada. Voici quelques-unes des idées mentionnées :

Promouvoir grace a des sites Web de marketing touristique autochtone centralisés
une gamme de produits et d’expériences touristiques autochtones immédiatement



commercialisables. C’est ce que fait le site Web autochtone d’Aboriginal Tourism
BC qui a été donné en exemple mais qu'il serait nécessaire d'avoir a I’échelle du
Canada. Le site de Tourisme Autochtone Canada devrait aussi étre axé davantage
sur I'industrie que sur le marketing auprés des consommateurs et des intervenants
de l'industrie touristique;

Accroitre la notoriété des produits et des expériences touristiques autochtones
grace aux brochures, telles que celle publiée par Aboriginal Tourism BC, ainsi que
par I'intermédiaire de sites Web présentant une foule de renseignements sur des
produits et des expériences autochtones uniques en leur genre;

Miser sur la présence de voyagistes, de produits et d’expériences touristiques
autochtones aux salons professionnels de I'industrie touristique;

Entrer en partenariat avec des voyagistes non autochtones, une autre stratégie qui
mérite d’étre évaluée, et utiliser un ou plusieurs produits et expériences touristiques
autochtones iconiques comme emblemes pour promouvoir cette forme de tourisme
au Canada.

Comment positionner et présenter les attractions autochtones du Canada

Voici quelques-uns des conseils utiles fournis par des voyagistes d’accueil, voyagistes
et agents de voyages britanniques :

Il est important de promouvoir I'authenticité des produits autochtones et de les
positionner comme des expériences culturelles uniques qui contribuent a garder
I’histoire en vie;

La vie moderne des Autochtones doit aussi étre présentée, dont la chasse et la
péche, tout comme ce que font les Autochtones pour perpétuer leur mode de vie
plus traditionnel dans certains cas;

La grande diversité des produits et des expériences touristiques autochtones que
propose le Canada doit étre clairement présentée puisque chaque province — voire
chaque région — a ses propres atouts. Par exemple, les Autochtones de la cote
ouest ont une culture, des traditions et un patrimoine qui different beaucoup de ceux
des Premieres Nations dans les Prairies ou le Canada atlantique;

La CCT doit accorder plus de visibilité aux produits et aux expériences autochtones
dans son programme global de marketing touristique du Canada et de ses
différentes régions;

Des expériences et activités intéressantes en lien avec des visites de collectivités et
d’attractions autochtones doivent étre présentées;

Dans la publicité télévisée et les annonces dans les principales publications
touristiques, il est important de présenter quelques produits et expériences
touristiques autochtones afin de leur donner plus de visibilité dans le marchég;



Il'est important d’organiser des visites de familiarisation des médias afin
d’encourager une plus grande couverture dans les journaux, les magazines et
d’autres médias de grande consommation;

Les segments démographiques plus agés devraient former une cible de choix pour
le marketing du tourisme autochtone.

Médias les plus efficaces pour cibler les voyageurs potentiels
Les intervenants de I'industrie britannique du tourisme ont fourni plusieurs exemples :

Publications imprimées de premier ordre telles que le Sunaay Times et le Telegraph,
divers magazines populaires, magazines touristiques et publications d’information de
I'industrie touristique;

Publireportages et publicités dans des publications de I'industrie touristique;

Inclusion des produits, expériences et images touristiques autochtones dans des
publicités a la télévision faisant la promotion du Canada;

Emissions, présentations et événements promotionnels de I'industrie touristique tels
que des soirées spéciales ou des diners pour promouvoir les produits touristiques et
le tourisme autochtone du Canada;

Représentation plus visible dans Internet, dont les sites Web de la CCT, des
associations touristiques provinciales et des associations touristiques autochtones.

Contribution de la CCT et d’autres organismes au Canada

Il est essentiel d’accroitre considérablement le soutien publicitaire et promotionnel des
produits et des expériences touristiques autochtones si la CCT souhaite contribuer a
I'essor de ce segment du marché touristique. Pour ce faire, il faut augmenter les
budgets alloués, bonifier quantitativement et qualitativement I'information fournie,
assurer une plus grande couverture dans les magazines et les publications
d’information, transmettre de I'information exacte sur les produits et les expériences
touristiques autochtones, fournir des publireportages sur des produits et veiller a ce
que les sites Web des associations touristiques provinciales proposent beaucoup
d’information facilement accessible sur les produits et les expériences touristiques
autochtones. Aux principaux salons professionnels comme Rendez-vous Canada, une
bonne strategie consisterait a tenir des séminaires et des discussions sur les produits
et les expériences touristiques autochtones.



Formes d’aide que la CCT pourrait fournir

L’aide la plus utile que la CCT pourrait apporter aux voyagistes d’accueil canadiens et
aux voyagistes britanniques repose sur I'accroissement de la notoriété et du marketing.
En outre, les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes britanniques estiment
gu’il faut aider les collectivités et organisations autochtones a développer leurs produits
et les voyagistes eux-mémes a concevoir des forfaits intéressants intégrant des
produits et des expériences touristiques autochtones immédiatement
commercialisables. Il est important que la CCT et les organisations touristiques
autochtones unissent leurs forces de fagon a commercialiser et a promouvoir I'industrie
canadienne du tourisme autochtone efficacement.

7.5 Caractéristiques de marché

Créneau ou marché de masse?

Certains estiment que les produits et expériences touristiques autochtones s’inscrivent
dans le marché touristique de masse comme valeurs ajoutées (par ex., inclure
I'interprétation culturelle dans la visite de centres de patrimoine et de musées).
D’autres soutiennent qu’il s’agit plutdét d’un créneau a commercialiser en lien avec
d’autres produits et expériences touristiques. D’autres encore considerent qu’il s’agit
d’un créneau pouvant exercer un large attrait. Dans le cas de groupes d’intéréts, il est
possible de concevoir des itinéraires complets gravitant autour de la visite de produits
et d’attractions touristiques autochtones. En méme temps, les produits et expériences
autochtones immédiatement commercialisables s’inscrivent bien dans d’autres
itinéraires touristiques plus généraux.

Profil du client moyen de tourisme autochtone

Les interviewés ne s’entendent pas tous sur le profil du client moyen qui s’intéresse au
tourisme autochtone. Globalement, les voyageurs plus &ges, comme les parents sans
enfants a domicile et les personnes agées, sont des cibles de premier ordre pour les
expériences touristiques culturelles autochtones, tout comme les voyageurs aisés et
bien instruits. Certains croient au potentiel des voyageurs plus jeunes, particulierement
si les produits touristiques autochtones sont combinés a des expériences touristiques
ajoutant une touche d’aventure.

Le tourisme autochtone n’est pas considéré comme un marché familial mais deux
voyagistes d’accueil estiment que ce marché offre un certain potentiel aupres des
familles et, bien sdr, des groupes scolaires. Pour les voyageurs plus jeunes, le concept
d’aventures d’hiver combinées au tourisme autochtone exerce €galement un attrait
(motoneige, traineau a chiens), surtout aupres de ceux qui n’ont jamais vu la neige.



8.1 Contexte entourant les voyagistes et les agences de voyages

Nous avons interviewé une bonne représentation de voyagistes d’accueil canadiens
qui traitent avec le marché de I'Allemagne ainsi que des voyagistes et des agents de
voyages établis en Allemagne. Des trois groupes, les agents de voyages sont les moins
bien informés sur le tourisme autochtone et les produits touristiques autochtones du
Canada tandis que les voyagistes d’accueil et les voyagistes établis en Allemagne sont
plutdt bien informés.

Types de produits et de forfaits touristiques canadiens vendus

Les voyagistes d’accueil interviewés proposent un large éventail de forfaits de groupe
au Canada ainsi que quelques produits individuels et spécialisés, notamment aupres
des marchés des voyages de motivation et d’affaires, des étudiants et des groupes
intéressés par la culture autochtone. De plus, les voyagistes allemands desservent
également les marchés des visites de groupe accompagnées et des voyageurs
individuels. lls offrent notamment une multitude de forfaits de vacances avion-auto et
de location de voiture sans chauffeur, des forfaits en autocaravane et des séjours en
ranch. Les itinéraires sont de différentes longueurs, la durée des forfaits variant de une
a trois semaines.

Les agents de voyages font des réservations individuelles d'itinéraires incluant vols,
chambres d’hétel et location de voitures ainsi que des forfaits individuels et de groupe.

Régions incluses dans les itinéraires

Les itinéraires proposés par trois des voyagistes d’accueil couvrent essentiellement
I'ensemble du territoire du Canada (a I'exception d’une partie septentrionale comme
les Territoires du Nord-Ouest et le Nunavut). Un voyagiste se spécialise dans les
itinéraires dans I'Ouest canadien, mais il cherche a étendre ses activités a I'ensemble
du Canada. Un autre se spécialise dans les itinéraires Alberta/Colombie-Britannique et
Ontario/Québec. La plupart des voyagistes allemands couvrent I’'ensemble du Canada
(a 'exception du Nunavut) tandis qu’un voyagiste se concentre sur I'Ouest canadien,
I’Ontario/Québec et le Nunavut. Certains agents de voyages couvrent I'ensemble du
Canada tandis que d’autres se spécialisent davantage du cote de I'Alberta et de la
Colombie-Britannique, de I’Ontario et/ou de la cbte est.



8.2 Perspectives générales sur le tourisme autochtone

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes allemands sont assez bien
informés sur le tourisme autochtone. Ce méme constat s’applique a certains agents de
voyages.

Pays les plus populaires pour les expériences touristiques culturelles autochtones

Certains voyagistes d’accueil ne les connaissaient pas. D’autres estiment que les
Maoris de la Nouvelle-Zélande ainsi que les expériences culturelles autochtones
proposées en Afrique et en Amérique du Sud sont les plus populaires. Les voyagistes
allemands interviewés sont mieux informés et estiment unanimement que I'’Australie est
la destination la plus populaire pour le tourisme autochtone, suivie du Canada, des
Ftats-Unis, de la Nouvelle-Zélande et de I’Amérique du Sud. Les agents de voyages
considerent aussi I'’Australie comme la destination la plus populaire, suivie de la
Nouvelle-Zélande et des Etats-Unis. Les efforts de promotion agressifs déployés par
I'’Australian Tourism Commission sont épaulés par la participation d’Aborigenes a
certains salons professionnels sur le tourisme.

L’Afrique du Sud et le Mexique ont aussi €té mentionnés. Les voyagistes indiquent que
les Autochtones de I’Amérique du Nord ont la cote aupres des voyageurs allemands
en raison des livres de Karl May et des expositions amérindiennes présentées dans les
musées allemands.

Terminologie utilisée en lien avec le tourisme autochtone

« Indiens » ou « Indianer » sont les termes les plus couramment rapportés par les
voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes et agents de voyages allemands.
D’autres termes rapportés incluent « Autochtones », « Amérindiens » (pour désigner les
Autochtones des Etats-Unis) et « Premiéres Nations ». A I'évidence, les termes les plus
couramment utilisés dans le marché canadien (Autochtones et Premieres Nations) sont
relativement bien connus, du moins par les professionnels bien informés qui ont affaire
au marché allemand.

Types d’expériences autochtones que recherchent les voyageurs

Les voyageurs allemands recherchent manifestement des expériences culturelles
authentiques et croient que le tourisme autochtone représente une facon de rencontrer
les gens, d’observer leur mode de vie traditionnel et de voir comment ils vivent
aujourd’hui. Parmi les types d’expériences spécifiques mentionnées figurent :

La visite de villages traditionnels et les spectacles traditionnels tels que la danse;

La possibilité de passer quelgues jours dans un environnement autochtone
authentique, pour faire I'expérience de I’environnement naturel et d’activités en plein
air telles que la péche, le canotage et la marche dans la nature;



Les pow-wow et la possibilité de passer la nuit dans un véritable tipi;

GodUter a la cuisine traditionnelle, dont le célebre gateau au saumon des
Autochtones de la cbte ouest;

La possibilité de rencontrer les gens, d’interagir avec eux et de découvrir leur
culture;

L’observation de la nature en compagnie d’un guide autochtone.

Tourisme autochtone uniquement ou dans le cadre d’un itinéraire plus étendu

La majorité des agents de voyages allemands et des voyagistes d’accueil canadiens
estiment que le tourisme autochtone s’inscrit dans un itinéraire plus étendu. Certains
voyagistes d’accueil ont tenté I’'expérience de vendre des itinéraires plus spécialisés
mais soutiennent que I’offre de produits autochtones de qualité adéquate est
insuffisante. Un voyagiste a souligné qu’il existe un créneau pour des séjours
touristiques autochtones spécialisés. Il a méme vendu a un groupe un forfait de

3 semaines a Invermere, en Colombie-Britannique, qui comprenait un séjour de

10 a 15 jours dans une réserve. Les interviewés ont généralement reconnu qu'’il
n’existe qu’un tres petit créneau de marché qui s’intéresse aux itinéraires se
spécialisant uniqguement dans le tourisme autochtone. La majorité des visites de
collectivités et d’attractions autochtones s’inscrivent et continueront de s’inscrire dans
des itinéraires plus étendus.

Autres activités des voyageurs intéressés par le tourisme autochtone

Les voyageurs allemands qui s’intéressent au tourisme autochtone entreprennent un
assez large éventail d’activités de tourisme culturel et d’aventure/écotourisme en plein
air. Voici quelques-unes des diverses activités mentionnées :

Faire I’expérience de la culture autochtone, dont des attractions interprétatives, de
I'artisanat, des spectacles tels que la danse et des séjours d’une nuit dans un tipi;

Pratiquer des activités d’aventure en plein air, dont la randonnée pédestre, le
canotage et I'équitation;

Pratiquer des activités d’appréciation de la nature, dont diverses formes
d’observation de la faune (par ex., observation de baleines et d’ours) et participer a
des marches guidées en nature;

Go(ter a la cuisine locale.



8.3 Expériences touristiques autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes allemands semblent avoir d’assez
bonnes connaissances sur les expériences touristiques autochtones du Canada tandis
que les agents de voyages sont beaucoup moins informés a ce chapitre.

Expériences autochtones offertes par le Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes allemands reconnaissent que le
Canada propose un large éventail de produits et d’expériences touristiques
autochtones et en connaissent plusieurs. lls savent que I'offre comprend une variété de
musées et d’expériences culturelles ainsi que la possibilité de faire une randonnée en
canot avec des Autochtones et d’écouter leurs récits. Parmi les produits et les
expeériences touristiques autochtones mentionnés figurent :

Le centre des congres et de la culture de Quw’utsun’ a Duncan, en
Colombie-Britannique;

Le village historique de ‘Ksan a Hazelton, en Colombie-Britannique;

Le précipice a bisons Head-Smashed-In, pres de Fort MaclLeod, en Alberta;
La région de Temagami dans le nord de I'Ontario;

Le Great Spirit Circle Trail sur I'lle Manitoulin, en Ontario;

Nk’Mip dans la région d’Osoyoos, au sud de la vallée de I'Okanagan;

Le musée Luxton de Banff, qui présente une exposition autochtone.

Comparaison des produits canadiens a ceux d’autres pays

La plupart des voyagistes d’accueil canadiens ne sont pas en mesure de comparer les
produits et expériences touristiques autochtones du Canada a ceux d’autres pays. Un
voyagiste estime que les produits autochtones du Canada sont uniques, mais il n’est
pas en mesure d’affirmer si leur qualité est égale a celle des produits australiens, par
exemple.

Par ailleurs, les voyagistes allemands estiment que les produits et expériences
touristiques autochtones du Canada sont de qualité égale a ceux d’autres pays, par
exemple ceux associés aux Aborigenes d’Australie et aux Maoris de Nouvelle-Zélande.
lls croient que les expériences canadiennes semblent plus professionnelles que celles
de I’Australie et que les Maoris offrent des expériences moins authentiques en
présentant des spectacles élaborés. Les agents de voyages allemands considerent
que les produits touristiques autochtones du Canada sont de qualité égale a ceux
d’autres pays.



Image des Autochtones du Canada a I’étranger

La majorité des voyagistes d’accueil canadiens et des voyagistes allemands indiquent
que les Autochtones du Canada ont une image généralement positive. Quelques-uns
ont néanmoins soulevé des doutes suite a des commentaires négatifs dans les médias.
Un voyagiste d’accueil a souligné qu’il peut étre difficile de faire affaire avec des
organisations touristiques autochtones, car elles ne sont pas toujours bien organisées
et ne se présentent parfois pas a des activités prévues.

Sur une note positive, ils reconnaissent que les racines historiques associées aux
cultures autochtones sont tres anciennes comparativement a celles des Nord-
ameéricains d’origine européenne. Un voyagiste croit que les Autochtones du Canada
jouissent d’une image plus positive que ceux des Etats-Unis tandis qu’un autre estime
que les Autochtones du Canada tendent a étre plus fiables et plus professionnels que
les Aborigenes de I’Australie.

Sur une note négative, les voyagistes allemands ayant fait I'expérience de quelques
collectivités autochtones au Canada estiment que leur clientele n’était pas vraiment
sensibilisée a I'ampleur de la pauvreté qui regne dans certaines réserves et avait vécu
un vrai choc de culture.

Idées précongues relatives aux Autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil allemands croient que leurs clients se représentent des
images de tipis, de coiffes de plumes, de chasse au bison, d’équitation et de
pow-wow. Les Autochtones des Etats-Unis et leurs coiffes de plumes jouissent d’une
plus grande notoriété aupres des voyagistes allemands. Certains voyagistes soulignent
que leurs clients n’ont pas une vision réaliste des Autochtones du Canada et sont
surpris de les voir au volant de camionnettes lorsqu’ils visitent des collectivités
autochtones modernes. lls s’attendent vraiment a les voir coiffés de fagon
traditionnelle. Ces images sont en bonne partie attribuables aux livres de Karl May et
aux films d’Hollywood. La majorité des voyagistes reconnaissent que ce n’est pas la
réalité de la vie moderne et tentent d’informer leurs clients a I'avance.



8.4 Marketing et forfaitisation des produits touristiques autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes allemands ont formulé de
nombreuses idées et suggestions concernant le marketing et la forfaitisation des
produits touristiques autochtones du Canada. Les agents de voyages avaient
également quelques suggestions a formuler.

Présentation des Autochtones et des expériences touristiques culturelles autochtones

Les interviewés s’accordent a dire que ce sont les expériences touristiques culturelles
autochtones authentiques qui doivent étre présentées au marché, en mettant I'accent
sur le caractere unique des différentes cultures autochtones au pays, les types
d’expériences que les visiteurs peuvent y vivre et le caractere unique de la culture des
Premieres Nations du Canada.

De plus, il est important de montrer que les produits et les expériences touristiques
autochtones peuvent s’intégrer dans un forfait ou un itinéraire de voyage plus étendu.
Un agent de voyages a noté que le Great Spirit Circle Tour est un exemple idéal en
matiere de présentation d’expériences touristiques culturelles autochtones au Canada.
Le lien entre les Premieres Nations et I’'environnement naturel est également un
élément important a présenter au marché puisque les Allemands sont tres intéressés
par la nature sauvage du Canada.

Produits autochtones offerts dans les forfaits courants

Plusieurs voyagistes d’accueil canadiens et voyagistes allemands proposent des
produits touristiques autochtones dans certains de leurs itinéraires et forfaits de
voyages. Parmi les produits et expériences mentionnées, principalement par des
voyagistes d’accueil canadiens, figurent :

Produits de tourisme autochtone en Colombie-Britannique tels que Tsa-Kwa-Luten
sur I'le Quadra, Nk’Mip dans le sud de la vallée de 'Okanagan et le centre de
villégiature Quaaout pres de Chase;

Turtle Island dans la région d’Ottawa;

Humalka (visites de grande nature);

Village de tipis mis en vedette au Calgary Stampede;
Précipice a bisons Head-Smashed-In;

Parc du patrimoine Wanuskewin a Saskatoon.



Quant aux raisons pour lesquelles des produits touristiques autochtones ne sont pas
proposeés plus souvent, il a été noté qu’il peut étre difficile de travailler avec certaines
collectivités qui se trouvent en région éloignée ou dont les produits ne sont pas
immédiatement commercialisables. Dans le cas des acheteurs de forfaits individuels et
avion-auto, les itinéraires ne sont pas établis d’avance de sorte que les voyageurs ne
visitent pas nécessairement des attractions autochtones.

Marché en expansion pour le Canada?

La plupart des voyagistes d’accueil canadiens et des voyagistes allemands considéerent
gu’il s’agit d’un marché en expansion pour le Canada puisque de bons produits sont
offerts. Cependant, il est important de bien agir et certains produits pourront devoir
étre modifiés afin de mieux satisfaire les besoins de voyageurs individuels et de
groupes de voyageurs. A I'heure actuelle, la force du dollar canadien est un
désavantage qui fait que les Etats-Unis deviennent une option comparable moins
colteuse. Les agents de voyages considerent aussi que ce marché est en expansion
au Canada, en partie parce qu'il repose actuellement sur une base tres limitée. lls
estiment que les produits touristiques autochtones reposent sur une base plus solide
aux Etats-Unis qu’au Canada.

Obstacles a la croissance

Plusieurs suggestions différentes ont été formulées en lien avec les obstacles a la
croissance du tourisme autochtone au Canada :

On se préoccupe généralement de la fiabilité des organisations touristiques
autochtones. La communication n’est pas toujours efficace, le taux de roulement du
personnel peut étre élevé et il peut y avoir un manque de suivi a tout moment;

La croissance passe par le développement de nouveaux produits actualisés;

Le désordre des réserves elles-mémes a suscité quelques commentaires. Les gens
habitant les réserves repoussent les visiteurs et doivent soigner davantage leur
apparence. La situation s’explique par le manque de fonds pour améliorer les
batiments publics, les entreprises, les résidences et l'infrastructure des collectivités
autochtones;

Les casinos ne représentent pas la meilleure avenue puisqu’ils ne mettent pas en
valeur la culture autochtone et ne sont pas des produits touristiques vraiment
appropries;

Autre obstacle majeur a la croissance, la médiocre notoriété exige de faire beaucoup
plus de publicité et de promotion des produits et des expériences touristiques
autochtones du Canada.

Les établissements d’hébergement a proximité des attractions touristiques et
collectivités autochtones sont généralement inadéquats. lls sont trop petits et ne
respectent pas toujours les normes acceptables pour les marchés cibles.



Réle des parties prenantes au secteur touristique autochtone du Canada dans I'objectif
de croissance

Les voyagistes d’accueil souhaitent principalement que les entreprises et attractions
touristiques autochtones agissent avec plus de professionnalisme et saisissent mieux
les attentes des voyageurs internationaux. Elles doivent respecter les délais convenus
et les arrangements pris, parfois un an a I'avance. Les voyagistes estiment également
qu’en plus d’adopter des pratigues commerciales communes et de fournir les
installations et les services promis, il faudra plus de publicité et de promotion, plus de
conseils en développement de produits et plus d’aide financiere.

Les voyagistes allemands ont également souligné I'importance d’intensifier la publicité
et la promotion et de maintenir des normes élevées en matiere de produits et services
touristiques autochtones. Pour attirer les marchés qui ont des intéréts particuliers, il est
essentiel d’identifier des produits de qualité, des entreprises fiables et des expériences
uniques. Associer des expériences autochtones a des voyages de péche et des
excursions de canot en pleine nature exercerait un attrait certain dans le marché
allemand. De plus, il est essentiel de pouvoir compter sur des établissements
d’hébergement convenables a proximité des attractions et des collectivités
autochtones.

On a aussi souligné I'importance d’attirer I'attention des médias allemands et de
diffuser de I'information sur les produits et expériences touristiques autochtones dans
le marché allemand. Un des agents de voyages a suggéré d’offrir une formation
spéciale aux agents allemands spécialistes des voyages au Canada afin de mieux les
informer sur les produits et expériences touristiques autochtones du Canada.

Comment positionner et présenter les attractions autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil ont souligné qu’il est essentiel d’étre réaliste, de présenter la
culture comme elle est sans vouloir trop la commercialiser. lls sentent que I'expérience
canadienne pourrait &tre centrée davantage sur des icones culturelles et historiques et
mettre I'accent sur le caractére unique qui la différencie des Etats-Unis. Les produits et
expériences touristiques autochtones doivent aussi absolument étre associés a des
destinations touristiques populaires.

Des brochures spécialisées sur les attractions et expériences touristiques autochtones,
comme celle publiée par Aboriginal Tourism BC, représentent des outils efficaces. On'y
présente un éventail assez étendu des différents types de produits et d’expériences
touristiques autochtones, ce qui donne aux voyagistes, aux voyagistes d’accueil et aux
agents de voyages une meilleure idée des types de produits offerts. De telles
brochures pourraient étre distribuées aux principaux salons professionnels de
I'industrie touristique tels qu’ITB.



Les voyagistes indiquent que I'expérience culturelle autochtone peut étre facilement
intégrée a I'offre sur le Canada et son histoire et positionnée comme une expérience de
patrimoine de qualité. lls estiment que les régions canadiennes auraient intérét a
promouvoir les différents types de produits et d’expériences touristiques autochtones
gu’elles offrent. Toute promotion lancée dans les marchés de I’Allemagne devrait
porter sur des expériences culturelles authentiques et non des Indiens coiffés de facon
traditionnelle, car cela ne ferait que renforcer la fausse idée de ce qu’ils s’attendent a
vivre réellement.

Médias les plus efficaces pour cibler les voyageurs potentiels

Les suggestions formulées concernant les possibilités médiatiques les plus appropriées
ont été plutdt variées; elles incluent la télévision, les quotidiens, Internet et les
magazines touristiques. On mentionne également I'importance d’impliquer des
représentants des Premieres Nations dans les initiatives de marketing aupres des
voyagistes et de I'industrie touristique (y compris ITB) pour qu’ils assurent une partie de
la présence du Canada et de certaines provinces. Parmi les publications spécifiques
mentionnées figurent Aboriginal Wings, Geo, FAZ (Frankfurter Algernein Zeitung) et le
cahier sur les voyages de Sud-Deutsche Zeitung. |l a aussi été suggéré que Travel
Alberta et Tourism BC fassent vigoureusement la promotion des produits et des
expériences touristiques autochtones, vu I'importance de ces produits dans ces deux
provinces.

Contribution de la CCT et d’autres organismes pour aider I'industrie allemande du
tourisme a promouvoir le tourisme autochtone

De nombreuses suggestions ont été formulées, dont les suivantes :

Il est essentiel que la CCT utilise le marketing et la promotion pour accroitre la
notoriété et, particulierement, pour mieux informer les Allemands sur les produits et
les expériences touristiques autochtones;

Il faut veiller a ce que les produits et les expériences touristiques autochtones soient
plus visibles et recoivent beaucoup plus de publicité et de visibilité dans les bureaux
touristiques allemands en relation avec la CCT et les provinces;

La CCT et les organisations autochtones doivent joindre leurs efforts de marketing et
de promotion dans le marché allemand;

Les voyagistes d’accueil et les voyagistes allemands doivent étre appuyés par plus
de publicités a la télévision locale mettant en vedette des produits et des
expériences touristiques autochtones.

Visites de familiarisation pour les médias allemands, en s’assurant que la bonne
information est fournie. Ces visites pourront étre organisées en partenariat avec des
voyagistes et des voyagistes d’accueill;



La CCT pourrait sélectionner quelques attractions et expériences de Premieres
Nations spéciales incluant des sites historiques et des expériences culturelles
uniques pour ensuite les promouvoir agressivement;

Marketing et promotion en collaboration avec des voyagistes, avec un soutien en
développement de brochures et autres activités de marketing;

Campagnes de marketing et de promotion en partenariat avec des voyagistes pour
transmettre plus d’information et promouvoir les produits et les expériences
touristiques autochtones;

Recours souhaitable a des brochures spéciales et des documents promotionnels;

Certains ont noté le besoin d’aide au développement de produits pour permettre
aux collectivités autochtones de développer de meilleurs produits et services
touristiques.

8.5 Caractéristiques de marché

Ce sont les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes allemands qui ont formulé
le plus de commentaires sur les caractéristiques de leur clientele.

Le tourisme autochtone représente-t-il un créneau ou un marché de masse?

Par contraste avec le marché britannique, la majorité des voyagistes d’accueil
canadiens et des voyagistes allemands croient réellement que le tourisme autochtone
représente un créneau plutdt qu’un marché de masse. Certains ont indiqué que les
produits et expériences touristiques autochtones peuvent s’inscrire dans des itinéraires
et forfaits de voyages plus généraux, particulierement ceux axés davantage sur
I'aventure. Les produits touristiques autochtones pouvant trés bien convenir a des
groupes cadreraient bien dans des itinéraires de voyage de groupe.

Profils du client moyen

Selon I'industrie allemande du tourisme, les personnes agées et les voyageurs plus
agés forment les marchés de premier plan. Ce marché n’est pas considéré comme
familial malgré le potentiel que représentent les voyageurs plus jeunes attirés par les
forfaits individuels. Par exemple, les couples &gés de 40 a 55 ans, bien instruits et
aisés, peuvent représenter un bon potentiel.

I semble que les caractéristiques varient d’un voyagiste a I'autre. Cela laisse penser
que différents voyagistes locaux et voyagistes d’accueil puissent pénétrer différents
segments démographiques du marché allemand.



9.1 Contexte entourant les voyagistes et les agences de voyages

A I'instar des marchés britannique et allemand, nous avons interviewé une bonne
représentation de voyagistes d’accueil établis au Canada, et de voyagistes et d’agents
de voyages établis en France. Comme pour les marchés de I'Allemagne et du
Royaume-Uni, les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes francais étaient
manifestement les mieux informés. Certains agents de voyages francgais avaient aussi
de bonnes connaissances sur le Canada.

Types de produits vendus mettant en vedette le Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens ont indiqué gu’ils vendent un plein éventail de
forfaits de groupe, de forfaits individuels et de forfaits spécialisés sur le Canada.
Quelques voyagistes d’accueil du Manitoba proposent des forfaits d’observation des
ours polaires a Churchill et des aurores boréales en plus d’offrir des produits et des
expériences associés au Canada francais. Les voyagistes d’accueil offrent également
une multitude de forfaits : avion-auto, nature et aventure douce, aventure dure et
méme voyages de motivation pour groupes.

Les voyagistes établis en France mettent beaucoup I'accent sur les forfaits avion-auto
et les forfaits individuels de toutes sortes. lls offrent peu de forfaits de groupe guidés.
De plus, ils proposent des activités d’aventure en plein air comme la motoneige I’hiver
et des forfaits chasse et péche I'été. Les agents de voyages réservent beaucoup de
forfaits avion-auto et individuels, et organisent des itinéraires individuels pour les
voyageurs, surtout au Québec, en Ontario, en Alberta et en Colombie-Britannique.

Régions incluses dans les itinéraires

Quelques voyagistes d’accueil et voyagistes locaux couvrent la majorité ou la totalité
du Canada. Deux voyagistes établis au Manitoba se concentrent sur les produits
touristiques manitobains tandis que d’autres axent leur offre sur les combinaisons
Ontario/Québec et Alberta/Colombie-Britannique. Les agents de voyages mettent
aussi I'accent sur le Québec, I'Ontario, la Colombie-Britannique et I’Alberta. Un agent
inclut le Nouveau-Brunswick et la Nouvelle-Ecosse, deux provinces ol on trouve des
collectivités francophones. Les iles francaises de Saint-Pierre et Miquelon (au large de
Terre-Neuve) sont incluses dans les itinéraires proposés par un voyagiste.



9.2 Perspectives générales sur le tourisme autochtone

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes francais sont bien informés sur les
produits et expériences touristiques autochtones, tout comme certains agents de
voyages.

Pays les plus populaires pour les expériences touristiques culturelles autochtones

L’Australie, en raison de sa promotion tres visible qui met en vedette les Aborigenes et
leur culture, est considérée comme la destination la plus populaire par I'industrie
francaise du tourisme. Les voyagistes d’accueil frangais ont également mentionné le
Pérou parmi les destinations de tourisme autochtone. Un voyagiste a souligné que la
grande popularité du Canada s’explique peut-étre par des régions telles que I'lle
Manitoulin qui propose des produits et des expériences touristiques autochtones bien
développés. Les Frangais associent également les Etats-Unis, la Nouvelle-Zélande,
I’Afrique du Sud et le Mexique au tourisme autochtone. Les autres pays mentionnés
comprennent le Pérou, la Bolivie et le Chili, I’ Afrique du Sud, le Botswana et le
Zimbabwe ainsi que quelques iles du Pacifique telles que Tahiti, les iles Marquises et
Fiji. Peu ont mentionné le Canada comme une destination tres populaire pour le
tourisme culturel autochtone.

Terminologie utilisée en lien avec le tourisme autochtone

A I'instar des marchés britannique et allemand, différents termes sont couramment
utilisés selon les voyagistes et les agents de voyages. Les voyagistes canadiens
utilisent davantage la terminologie anglaise. lls parlent surtout des « Autochtones »
(Aboriginals), « Premieres Nations » (First Nations) mais aussi des « Indiens » (/ndians),
« Amérindiens » ou « Indigenes » (Natives). La majorité des voyagistes considerent que
le terme francais correct a employer est « Autochtone », bien que certains agents de
voyages en France utilisent plutét « Amérindien ».

Types d’expériences autochtones que recherchent les voyageurs

Les Francais recherchent une expérience touristiue autochtone authentique, ce qui
peut étre difficile a trouver. lls ont un vif intérét pour la danse traditionnelle, I’histoire, la
culture et la fabrication d’ceuvres d’artisanat comme des attrape-réves et de la
broderie perlée. lls s’intéressent particulierement aux formules de séjour dans un tipi au
sein d’une réserve, qu’ils percoivent comme une collectivité autochtone authentique.
Les cérémonies authentiques, la danse du cerceau, les sueries et les pow-wow sont
d’autres expériences culturelles d’intérét.



Les voyagistes établis en France soulignent qu’ils n’ont aucun désir de « faire intrusion
comme des néo-colonialistes » et recherchent plutdt des expériences en directe a
petite échelle leur offrant la possibilité de rencontrer des Autochtones, de découvrir leur
histoire et leur culture et de voir comment leur mode de vie a évolué au fil des siecles.
lls recherchent une expérience réellement authentique sans artifices ni spectacle. lls
veulent dormir dans un tipi, manger des mets autochtones traditionnels, rencontrer les
gens, voir comment ils vivent et écouter leurs récits.

Expériences autochtones dans le cadre d’un itinéraire plus étendu?

L’industrie francaise du tourisme indique que les produits et expériences touristiques
autochtones s’inscrivent principalement dans des itinéraires plus étendus. Ces
attractions et caractéristiques devraient étre intégrées dans des itinéraires généraux
plus étendus et des établissements d’hébergement adéquats doivent se trouver a
proximité. Il n’est pas nécessaire que ces établissements soient la propriété
d’Autochtones ou gérées par des Autochtones.

Autres activités pratiquées par les voyageurs intéressés par le tourisme autochtone

L’aventure douce, I'observation de la nature et de la faune sont les principales activités
mentionnées par les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes francais.
Exemples d’activités d’aventure douce : le canotage, la randonnée pédestre, la péche
et des activités d’observation de la nature telles que I'observation de la faune (par ex.,
ours polaires au Manitoba), surtout en compagnie d’un guide autochtone. On
s’intéresse aussi vivement aux museées, a la visite de points d’intérét, a I’histoire et aux
activités artistiques et culturelles.

9.3 Expériences touristiques autochtones du Canada

A I'instar des marchés britannique et allemand, les voyagistes d’accueil canadiens et
les voyagistes établis en France étaient les intervenants les mieux informés sur les
expériences touristiques autochtones que propose le Canada. Quelgues-uns des
agents francais spécialistes des voyages au Canada connaissaient un peu les produits
touristiques autochtones du Canada.

Ce qu’offre le Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens avaient une idée relativement précise des
expériences autochtones canadiennes qui plairaient au marché francais :

Passer la nuit dans un camp de tipis géré par des Autochtones;

En savoir plus sur leur culture traditionnelle et I'utilisation de plantes a des fins
médicinales;

Visiter des villages autochtones et s’immerger dans leur culture, par exemple dans la
région de la baie James ou de la baie d’Hudson;



Avoir la possibilité de préparer un repas sur un feu de camp et de godter a la cuisine
traditionnelle (par ex., le pain bannock).

Les voyagistes établis en France estiment que les collectivités autochtones locales
doivent développer leurs produits sans tenter de plaire au marché de masse. lls croient
fermement qu’il est fondamental que ces produits restent authentiques et uniques et
s’inquietent de certains aspects des expériences touristiques autochtones qui ne sont
pas propres a la région, comme certains souvenirs vendus a Wendake au Québec et
fabriqués en Chine. Parmi les expériences autochtones mentionnées figurent Wendake
au Québec, Kinjuwah dans le nord du Québec, le Musée de la civilisation a Ottawa (qui
présente des expositions autochtones de qualité) ainsi que I'lle Quadra, sur la cote
ouest. Ce sont les agents de voyages qui semblent les plus sensibilisés aux produits
touristiques autochtones de la Colombie-Britannique et de I'Alberta ainsi qu’aux
Montagnais-Naskapi, et qui apprécient les occasions de rencontrer des Autochtones.

Comparaison des produits autochtones canadiens a ceux d’autres pays

Ces questions ont obtenu des réponses mitigées, et quelques voyagistes d’accuell
n’'avaient pas une idée réaliste de la qualité relative des produits autochtones du
Canada par rapport a d’autres pays. Un voyagiste estime que le Canada est
comparable a d’autres pays a cet égard. D’autres considerent que ce n’est pas encore
le cas, particulierement parce que plusieurs collectivités autochtones sont difficiles
d’acces. Par ailleurs, on estime que certains pays poussent I'offre a I'extréme en
proposant des forfaits qui permettent aux voyageurs de visiter des collectivités
autochtones en pleine nature pour ensuite séjourner a proximité dans un hotel cing
étoiles. Seul un des voyagistes francais interviewés estime que les produits touristiques
autochtones du Canada sont comparables a ceux d’autres pays. Un voyagiste soutient
que les produits autochtones de I'Afrique reposent sur des assises plus solides. Un
des agents de voyages remarque que |'Australie présente beaucoup plus de produits
autochtones dans ses initiatives de marketing et de promaotion touristiques.

Image des Autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil canadiens ainsi que les voyagistes et les agents de voyages
francais estiment tous que les Autochtones du Canada jouissent d’une image
généralement positive. On explique cela par le fait que les Autochtones sont

« en communion avec la nature ». Leur proximité de I’environnement naturel exerce un
grand attrait. La culture autochtone est a vrai dire une icone pour le Canada, et les
produits et expériences different considérablement de 'est a I'ouest du pays.

Sur le plan négatif, les voyagistes d’accueil indiquent qu’il peut s’avérer tres difficile de
transiger avec des entreprises et des collectivités autochtones. lls mentionnent que les
produits ou services promis ne sont souvent pas livrés ou sont livrés de fagon
inadéquate. Il arrive que les guides ne se présentent pas. D’autres s’inquietent
également de la publicité négative découlant des revendications territoriales, du
scandale des pensionnats et de I'alcoolisme. Une autre préoccupation est le manque



d’authenticité, particulierement en ce qui concerne la vente d’objets d’artisanat et de
souvenirs autochtones. Une plus grande offre de produits et d’expériences touristiques
autochtones est également nécessaire et certains voyagistes hésitent a vendre des
produits touristiques autochtones en raison de mauvaises expériences vécues dans le
passe.

Images préconcues des Autochtones du Canada

Les voyagistes d’accueil indiquent que les Autochtones ont été romancés dans les
films et les romans et se distinguent du reste de la société nord-américaine par leur
coiffe de plumes et leur longue chevelure.

Les voyagistes francais signalent qu’une partie de leur clientéle peut étre plutdt décue
de ne pas pouvoir observer des Autochtones portant la traditionnelle coiffe de plumes.
Il existe donc un écart entre la conception que se font les voyageurs d’une expérience
touristigue autochtone et la réalité. Il est important de s’assurer que les voyageurs
savent a quoi s’attendre.

La majorité de ces idées précongues proviennent des films hollywoodiens et des
romans. Toutefois, certains avancent que ces mémes medias pourraient étre utilisés
comme outils pour corriger les erreurs de perception en fournissant aux voyageurs des
portraits plus actualisés des Autochtones.

9.4 Marketing et forfaitisation des produits touristiques autochtones du Canada

Comment présenter les expériences touristiques culturelles autochtones

Pour attirer le marché francais, il est essentiel de proposer des produits touristiques
autochtones authentiques qui mettent en valeur le patrimoine culturel (notamsment des
expériences uniques telles que des danses traditionnelles), I’'environnement naturel et
des expériences en plein air telles que I'observation de la faune. Les voyageurs
s’intéressent aux relations que les Autochtones entretiennent avec la flore et la faune
indigénes. Les expériences touristiques culturelles autochtones doivent étre dépeintes
comme des experiences de premier choix intéressantes, aventurieres, accessibles et
tres spéciales. Un des voyagistes a souligné la nécessité d’inclure des expériences
touristiques culturelles autochtones dans les brochures promotionnelles sur le tourisme
au Canada. Une soirée autour d’un feu de camp, une nuit dans un village de tipis ou la
musique et la danse traditionnelles dans une collectivité autochtone sont d’autres
images pertinentes.



Produits autochtones offerts dans les forfaits courants

Les voyagistes d’accueil canadiens, les voyagistes et certains agents de voyages
francgais proposent déja des produits autochtones dans les forfaits qu’ils
commercialisent. Certains voyagistes francais proposent des séjours d’une nuit ou plus
dans un tipi. Parmi les expériences touristiques autochtones mentionnées figuraient
une aventure sous la tente a Mikuan, la visite du centre de culture autochtone a
Duncan (Quw’utsun’) et celle du centre Tsa-Kwa-Luten, sur I'lle Quadra.

Les voyagistes francais proposent le gite du lac Edouard et Sumonie du Triton tandis
gu’un agent de voyages frangais traitait avec des collectivités autochtones dans les
regions du Lac Saint-dean au Québec et de Tuktoyaktuk dans les Territoires du
Nord-Ouest.

Les voyagistes d’accueil canadiens craignent d’étre limités par le manque de fiabilité
des produits et des services touristiques autochtones une fois ceux-ci inclus dans les
forfaits et itinéraires qu’ils proposent. Certaines attractions autochtones proposent des
expériences uniques sans toutefois les promouvoir. C’est le cas notamment de
Thunderbird House, qui propose des cérémonies du solstice et de I'aube. De
nombreux produits et expériences touristiques autochtones sortent des sentiers battus
et sont soit peu accessibles soit accessibles a prix fort.

Un voyagiste francais estime que les voyagistes d’accueil ne souhaitent pas vraiment
vendre des produits et des expériences touristiques autochtones mais plutét de grands
blocs de chambres dans les hétels des grandes villes. Le manque de notoriété
explique également I'absence de produits autochtones dans les forfaits et les
itinéraires.

Marché en expansion pour le Canada?

Les voyagistes d’accueil canadiens ainsi que les voyagistes et agents de voyages
francais qui ont été interviewés ont généralement convenu que le tourisme autochtone
est un marché en expansion pour le Canada. Il faut absolument que les entreprises et
organisations touristiques autochtones redoublent de professionnalisme et deviennent
des fournisseurs touristiques fiables. Les voyagistes d’accueil indiquent qu’ils recoivent
davantage de demandes de produits et d’expériences touristiques autochtones car les
voyageurs cherchent a vivre des expériences uniques. L’accessibilité de certaines
attractions pour les groupes est parfois compliquée par I’éloignement du site et la
disponibilité limitée de services de transport capables d’accueillir les groupes de
visiteurs. Les voyagistes francais recoivent plus de demandes de produits touristiques
autochtones canadiens gu’avant. Les agents de voyages estiment que I’'expansion du
marché passera par un nombre plus élevé de promotions spéciales.



Obstacles a la croissance

Les voyagistes d’accueil canadiens et les voyagistes établis en France identifient
plusieurs obstacles a la croissance :

Le manque de fiabilité et de professionnalisme, combiné a I’éloignement des
collectivités autochtones, constitue un obstacle majeur;

Les produits touristiques autochtones du Canada ne satisfont pas les attentes
précongues des voyageurs francais, qui reposent sur ce gqu’ils ont lu dans les livres
et vu dans les fims;

Dans certains cas, le personnel des sites et des installations touristiques
autochtones n’est ni adéquat ni présentable;

Les voyagistes estiment que les produits ne sont pas assez nombreux et sont
difficiles a vendre. Les consommateurs posent beaucoup de questions et les
voyagistes ont du mal a'y répondre et a décrire les expériences qu'il est possible de
vivre. Les consommateurs francais manquent manifestement d’information exacte.

Que peuvent faire les intervenants du tourisme autochtone au Canada pour assurer
I’expansion du marché?

Les voyagistes d’accueil ont formulé des suggestions tres spécifiques, notamment :

Commencer par la base et travailler ensemble pour développer des produits et des
expeériences touristigues autochtones convenables;

Assurer un nombre approprié d’associations de coordination avec des ensembles
précis de normes, de procédures de réservation ainsi qu’un site Web mettant en
vedette des produits et des services touristiques autochtones;

Offrir un plus grand nombre de forfaits et en faciliter I'acces;

Malgré 'aspect lucratif des casinos, il est important de proposer d’autres produits
touristiques autochtones axés sur le patrimoine culturel;

Les exploitants touristiques autochtones devraient communiquer avec des
voyagistes et leur expliquer leurs programmes et leurs offres. C’est un processus qui
pourrait prendre des années.

Les voyagistes établis en France ont aussi formulé quelques suggestions comme
améliorer la promotion et I'information sur Internet, par exemple en hébergeant sur un
site Web une présentation PowerPoint préparée par la CCT et en présentant un plus
large éventail de produits. Il est important que les exploitants touristiques autochtones
aient des produits spécifiques a proposer aux voyagistes d’accueil. Il est essentiel
d’augmenter considérablement la publicité et la promotion afin de transmettre plus
d’information sur les produits et expériences touristiques autochtones. C’est quelque
chose de nouveau et de différent qui se démarque des produits touristiques du
Canada traditionnellement axés sur la nature (par ex., les Rocheuses).



Les agents de voyages estiment que la CCT devra intensifier ses activités de marketing
et de promotion et que les voyagistes d’accueil ont besoin de vendre une plus grande
diversité de produits. lls soulignent aussi I'importance de bien accueillir les visiteurs
francais et de connaitre leurs valeurs, lesquelles peuvent différer de celles des visiteurs
provenant d’autres marchés.

Comment positionner et présenter les attractions autochtones du Canada?

Les voyagistes francais soulevent des doutes quant au caractéere immeédiatement
commercialisable de plusieurs attractions touristiques autochtones au Canada. Les
attractions immédiatement commercialisables doivent étre présentées en mettant
I'accent sur leur authenticité et leur réle dans I'histoire et la culture du Canada. Les
voyagistes francais estiment que les produits touristiques autochtones doivent étre
pProposés a des prix plus raisonnables pour les rendre plus abordables. De plus, il est
essentiel de mettre I'accent sur les personnes plutdt que sur la nature lorsqu’il est
question d’expériences touristiques autochtones. Les visiteurs francais veulent
partager la vie des personnes. C’est le mode de vie — notamment la chasse, la péche
et le trappage — qui doit &tre mis en valeur.

Médias les plus efficaces pour cibler les voyageurs potentiels

Voici quelques suggestions formulées : journaux, salons professionnels, Internet,
magazines de plein air/d’aventure, visites de familiarisation des médias, visites de
familiarisation des voyagistes. On mentionne spécifiquement les publications Grand
Reportage et O Quebec Magazine. Un agent de voyages estime que la parution de
publicités et d’articles sur les produits et les expériences touristiques autochtones du
Canada dans les publications de I'industrie francaise du tourisme serait efficace.

Comment la CCT ou d’autres organismes peuvent contribuer?
Voici quelques suggestions formulées par des voyagistes d’accueil canadiens :

Initiatives de marketing et de promotion spécifiques sur les produits et expériences
touristiques autochtones a l'intention de I'industrie du tourisme et des
consommateurs francais;

Veiller a I'établissement de normes applicables aux produits touristiques
autochtones pour rehausser leur qualité et leur fiabilité;

La CCT et les agences provinciales de promotion du tourisme devraient informer
I'industrie frangaise du tourisme sur les nouveaux produits et services offerts;

Certains voyagistes d’accueil estiment qu’il serait utile de recevoir de I'aide
financiere pour le marketing et la promotion de produits et d’expériences
autochtones.



Les voyagistes établis en France estiment qu'il serait utile d’organiser un plus grande
nombre de visites de familiarisation et d’intensifier le marketing et la promotion des
produits et des expériences touristiques autochtones sur Internet, tout en optimisant le
référencement des sites Web appropriés dans les principaux moteurs de recherche
consultés par les Francais.

Il serait utile que les bureaux touristiques proposent des présentations, des vidéos et
plus d’information;

Les voyagistes indiquent que les produits seraient plus faciles a vendre apres avoir
pris connaissance de vidéos, de renseignements détaillés et de documents
promotionnels;

Il serait utile d’organiser des visites de familiarisation a I'intention des fournisseurs de
produits et de services touristiques autochtones canadiens de méme que des visites
de familiarisation des médias;

Les voyagistes francais estiment qu’il serait utile d’offrir une meilleure formation aux
voyagistes d’accueil sur les lieux a visiter, les activités offertes et les produits et
services touristiques autochtones proposeés;

On estime que la CCT doit mener des initiatives a plus grande échelle pour
promouvoir les produits touristiques autochtones;

Un voyagiste exploite son propre service des médias et est en communication
continuelle avec les médias francais. Sila CCT transmettait des documents
promotionnels, des récits et des renseignements appropries au service des médias
de ce voyagiste, ce dernier pourrait les faire circuler a I’ensemble des journaux
pertinents.

En ce qui concerne I'aide que la CCT pourrait fournir le plus efficacement, on met
encore beaucoup I'accent sur 'augmentation de la notoriété et I’'amélioration du
marketing et de la promotion. Le développement de produits est un enjeu critique, et |l
est important de tenir compte de ce que recherchent les voyageurs francais. Alors que
certains voyageurs préferent dormir dans un tipi, d’autres préferent le confort d’hétels,
de motels et de gites cing étoiles. Les exploitants touristiques autochtones doivent étre
préts a accueillir le marché et a participer aux salons professionnels ou la CCT est
présente. Encore une fois, I'accent doit étre mis sur I'authenticité. Turtle Island, par
exemple, n’a I'air ni réelle ni authentique.



9.5 Caractéristiques de marché

Le tourisme autochtone représente-t-il un créneau ou un marché de masse?

La plupart des représentants de I'industrie francaise du tourisme considerent que le
tourisme autochtone représente un créneau, particulierement vu le nombre insuffisant
de produits immédiatement commercialisables pour desservir un plus grand marché.
Toutefois, certains voyagistes d’accueil canadiens et certains voyagistes francais
estiment qu’il pourrait s’agir d’'un marché de masse si les produits autochtones sont
greffés a des itinéraires qui incluent plusieurs produits et services touristiques non
autochtones.

Profil moyen du client intéressé par les expériences culturelles autochtones

A I'instar des marchés britannique et allemand, il semble que les voyagistes d’accuell
canadiens et les voyagistes frangais desservent divers segments démographiques.
Cependant, il existe un consensus relativement large sur le fait que les voyageurs d’age
mar et les personnes agées, particulierement les couples, forment le principal marché.
Les familles et les voyageurs plus jeunes offrent aussi un certain potentiel. Les
voyageurs a revenu moyen et les voyageurs aisés se taillent la part du lion. Les
voyageurs plus jeunes ont tendance a opter pour des itinéraires axés davantage sur
I'aventure.
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Indigenous Tourism Cultural Experience Study

This is a follow-up to a survey that we conducted recently on overseas travel. We
wery much appreciated your input and would like fo ask you a few more questions.

1)

2)

3)

4)

First, when travelling overseas, how appealing to you is the opportunity to see
aboriginal culture attractions, celebrations and experiences first hand?

Extremely appealing [m]
Very appealing o
Fairly appealing [m]

Not very appealing
Not at all appealing

Which overseas countries come to mind when you think of aboriginal
cultural attractions and experiences? Any others?

Just based on your own impressions, how interesting would the aboriginal
cultural attractions, celebrations and experiences be to you personally in each
of the following counfries or regions?

Extremely Very Fairly NotVery  Not AtAll

MNoldea
Australia o [m] o [u] [m] o
South East o [m] o [u] [m] o
Asia

Canada o o o a o o
South/Central o o o u} o o
America

USA o o o a o o
New Zealand E o E = o o
Africa [m] a [m] a o a

Overall, how interested are you in visiting Canada during the next 5 years?

Extremely interested a
Very interested o
Fairly interested [m)

Not very inferested [m)

Not at all interested o SKIP TO Q. 10

Insignia Marketing Ressarch Inc. Novenber 23, 2007
(REVISED)
L1101-07
5a)  Onthat next trip to Canada, what would be all your reasons for fravelling?
(Check as many as apply).
Bb)  Which of those would be your main reason for travel on that trip? (Please
check one only) [PN° SHOW THOSE CHECKED IN Q 6A]
6a)  6b)
To enjoy the natural scenery — lakes, rivers, a a
waterfalls, glaciers, trees, beaches, and mountains
Honeymoon a a
To experience local culture a o
To interact with the local people a a
To visit historic sites, museums, or galleries a a
To visit protected areas, including Nature Reserves, a a
Regional or National parks
- {In Germany: to visit Naturschutzzonen
undioder Naturreservate oder)
- {In France : to visit Parc naturel national ou
Parc naturel régional)
To attend festivals and/or events a u)
To see and watch wildlife a o
Tosee iginal cultural ion, a a
experiences
For entertainment and nightlife a a
To go shopping u} a
To go downhill skiing or snowboarding a a
To see new places a a
To visit a spa, health centre, or hotsprings a a
Low rates, good deals, and discounts a a
To relax, unwind, and decompress a a
To participate in outdoor activities a o
To visit friends and relafives a o
A trip that combined business with pleasure a a
To realize a long term dream a a
To expenence big cities in anather country a a
To be together as a family a o
Other reasons a o
&)

On your next trip to Canada, how would you rate your interest in seeing
i cultural i tions and i first hand?

Extremely interested
Wery interested

Fairly i
Not very interested
Mot at all interested

oooo

SKIP TO Q.

[m]

Commission canadienne du tourisme




November 23, 2007

(REVISED)
L1101-07

7) How do you typically refer to the indigenous people of Canada: (ROTATE
ORDER) (ALLOW MORE THAN ONE ANSWER)

Indigenous people

First Nations

‘Aboriginal peocple

Indizns

Matives

Inuit

Some other term (pleasa sp
Not Sure

8) Interms of iginal cultural

ecify)

cooood

a

Canada, how desirable would experiencing each of

in

and
the following be to you on a

nip o Canada? (ROTATE ORDER )
Extremely Very Fairly HNotVery = Notatall
il Desirable | Desirable Desirable | Desirable
To visit aboriginal places | leamed about in
childh a m) a m)

To observe craft making

To participate in craft making

To walk on ancient aboriginal trails

To see the way they used to live

To see the way they live today

Ta their spiritual belief
Tosta i -

To stay in an authentic aboriginal
longhouse, tepee, wigwam, igloa or
pithouse.

To sil their songs with them
To purchase their aris and crafts.
To watch ial dances

To in ial dances

To view artifacts (masks, bowls, totems)

\iew and { or purchase authentic aberiginal
crafts and handi

Hear aboriginal legends

Hear aboriginal languages being spoken

Hear aboriginal songs

Try tracitional and madem cuisine prepared
aboriginal

Learn about traditional use of the land by
aboriginal peaple

Tour certified authentic aboriginal facilitiss
(e, tespees, kekuli)

Tour aboriginal mussums and art galleries

Mest and interact with friendly local
aboriginal people in their i

000 0o o0ooo0oooooo o gooooooao

000 O 00000 ooooo0 o omooooaoao

000 0o o0ooo0oooooo o gooooooao

000 O 00000 ooooo0 o omooooaoao

‘Take part in ouidoors adventures / tours

oo 0 o0 000 o0 o0oo0o0oDoDooon o0 fooooaoon o

with aboriginal guides o o o o
Take photographs of aboriginal people and

cultural sites o o o o
isit pristine widemess areas with

aboriginal guides = o = o
To see and meet modern ] ] ] ]
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9z)  Are there any particular regions of Canada where you would like to
experience aboriginal culture?

Yes o

No =} SKIP TO Q.10

aby  Which regions in particular? (CHECK ALL THAT APPLY)

a]

British Columbia (west coast)
Alberta (Rockies/Prairies)
Saskatchewan (Prairies)
Manitoba

Ontario

Quebec

Atlantic Canada (east coast)
Yukon Territory (north)

North West Territories (north)
Nunavut (north)

oooDoooooaon

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France
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10) (ROTATE CONCEPTS) Here is the first of a series of seven Canadian
aboriginal cultural atiractions that we would like to show you.

Haida Heritage Centre at Kaay LInagaay

www.haidaheritagecentre.com

The new Haida Heritage Centre is located in the Queen Charlofte Islands off the
coast of British Columbia. It celebrates a living culture dating back some 12,000
years.

This spectacular Centre, owned and operated by the Skidegate Band, is located at
an old Haida seaside village site.

Fronted with six traditional totem poles representing each of the 14 clans, the Centre
resembles a series of Haida longhouses and showcases the unique living culture, art
and history of the Haida people.

This world-class Centre encompasses the Haida Gwaii Museum, extensive exhibits
and audio-visuals, the Bill Reid Teaching Centre, Performing House, Carving Shed,
Canoe House, gift shop and Eating House cafe.

Visitors to the Centre have the opportunity to enjoy the following activities:

« Tour the Centre and Haida Gwaii Museum with a Haida guide

.

View the exhibits, artwork and audio-visuals in the Haida Gwaii Museum

.

Learn about the monumental totem poles outside the centre and inside in the
Pole Gallery, as well as traditional Haida canoes in the Canoe House

.

See carvers actually carving totem poles and canoes in the Carving Shed

-

Paddle with Haida guides in the famous Leo Taa, a fradifional Haida sea-going
‘dugout canoe, carved by world famous Haida artist Bill Reid

*

Purchase Haida art, crafts and souvenirs in the “Trading House" gift shop

+ Expenence traditional performances (e g - music, dancing, drumming, story-
telling) in the “Performing House™

.

Leamn about preparation of traditional foeds and sample iraditional Haida cuisine
in the “Eating House™

Insignia Marketing Research Inc. November 23, 2007
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a) How is this particular igit fion to you?

Extremely appealing
Very appealing
Fairly appealing

Not very appealing
Not at all appealing

ooooo

by (IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
attraction do you find the most appealing, if any? Anything else?

) How many days would you like to spend visiting this aftraction?
Days
No idea o
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a) How appealing is this particular aboriginal aftraction to you?
11) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian aboriginal cultural

afttraction that we would like to show you. Extremely appealing a
Very appealing a

.- " Fairly appealing a

Moccasin Trail Tours Not very appealing o

Not at all appealing a

by (IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
attraction do you find the most appealing, if any?
Anything else?

Source: moceasinirailiours.com

Our homeland is an ancient landscape where echoes of the past stir the soul. For
over 9,000 years, our First Nations people have protected and looked after the lands
— and now we invite the world fo come and see the northern landscape through our
eyes. Waich polar bears and belugas. Discover ancient burial grounds. Paddle
hwﬁrzl \I';l:efm- Trek through rugged tundra. Travel by freighter canoe, train, ) How many days would you like to spend visiting this attraction?
and floatplane.

D:
Feast on traditional foods. Stay in tipis. Explore remote Nafive communities. e
Experience one of the last true adventure vacations in the world. At the end of the No idea o
day, gather around the crackling campfire to hear the Elders speak of ancient
legends... and later, watch the Aurora Borealis sky dance to the rhythm of the
universe. Enjoy one of our fully pi guided tours, ied by a
Native guide.

+ Hudson Bay and James Bay Coastal Tour. Your tour staris with an overnight
in Moose Factory at the Cree Village Ecolodge and you will visit a Hudson Bay
Company historic site, the Moose Cree Indian Reservation, and the Cree
Cuitural Interprefive Center.

*

Hudson Bay Polar Bear Park Expedition. Stay in a unigue “tipi cabin” on the
banks of the Winisk River, then travel by boat down river to Hudson Bay,
searching for wildlife along the way — Beluga Whales, hawks, eagles. and
wolves. In the evenings sit by open campfires and hear ancient stories and
legends of the area.

.

Paddling Quetico with a Cree Guide. Quetico Provincial Park has been long
regarded as one of the top wilderness canoeing destinations in Canada. You
will be i o this from the of your Cree Guide. He
will help you to identify animal fracks, learn animal behaviour, observe wildlife in
their environment, help in the setup of the camp, and listen to iraditional stories
around the campfire.

Possibilités pour le Canada en matiére de
tourisme autochtone, R.-U., Allemagne, France
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12) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian aboriginal cultural
attraction that we would like to show you.

Aurora Village

Source: www auroravilage com

Located 20 minutes east of Y ife, in Canada’s . Aurora
Village is fortunate to be located directly under the Aurora Oval, which is one of the
hest places in the world to see the Aurora Borealis {Northem Lighis). This Village of
traditional tipis, designed for viewing the Northern Lights, is open from November
20th to April 15th in winter and August 15th to September 30th in the summer, which
are the prime viewing fimes.

A number of Aboriginal cultural interpretive experiences and outdoor adventures are
also offered at the Village. Visitors can participate in the following activities

« View the Aurora Borealis in comfort from one of the best viewing locations in the
‘world and leam about its significance fo Canada's northem indigenous peoples.

*

Learn how to make a dream catcher. Legend has it that the dream catchers trap
the bad dreams in the web, while allowing the good dreams to pass through the
centre.

.

Take a dogsled ride with an Aboriginal guide or drive your own dog team.

*

Take a guided snowshoe walk to a nearby lake where your Aboriginal guide will
provide an explanation of how Aboriginal people traditionally relate to the land,
-as well as doing a fire-making demonsiration.

*

Enjoy an ice-fishing and i ion travelling from Aurora Village to
Fishing Point (includes hot lunch and snacks).

Insignia Marketing Research Inc. November 23, 2007
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a) How is this particular igit tion to you?

Extremely appealing
Very appealing
Fairly appealing

Not very appealing
Not at all appealing

coooo

b) (IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
aftraction do you find the most appealing, if any?
Anything else?

c) How many days would you like fo spend visiting this aftraction?
Days
No idea o

-10-
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13) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian aboriginal cultural a) How appealing is this particular aboriginal aftraction to you?
attraction that we wouid like to show you.

Extremely appealing a
Blackfoot Crossing Historical Park Very appealing a
Fairly appealing a
Not very appealing a
Not at all appealing a

by (IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
attraction do you find the most appealing, if any?
Anything else?

Source: www blackfooterossi

Blackfoot Crossing Historical Park is a world renowned cultural-education

i centre for the ion and preservation of the Siksika Nation
Peoples', Language, Culture and Traditions. For centuries the people knew about
SOYOOHPAWAHKO, the ridge or bridge under the water located in Blackfoot
country. ) How many days would you like to spend visiting this aftraction?

Eventually the Pilkuni, the Siksika, the Kainawa, the members of the Blackfoot — Days
Confederacy, as well as other people in the area, began referring to this area as N
Blackfoot Crossing. The Cenlre is locaied at the historic site of the signing of Treaty Noidea O
No.7 and is a designated Nafional Historic Site and has been recommended as a
possible UNESCO World Heritage Site.

The entire building design is a reinterpretation of a vast range of Blackfoot culture,
its sacred icons, and the everyday life of the Siksika people  Visifors can participate
in the following:

« Take the “Chief Crowfoot Outdoor Tour” which will take you on a one-hour
journey back into time visiting Crowfoot's last tipi site, Crowfoot's grave, the
Earthlodge Village, plus many more historical sites along the way

.

Enjoy the “Chakecherry Trail Eco-Tour” where a local Aboriginal guide will lead
‘you on an interpretive hike pointing out the local flora and fauna of the valley,
traditional uses for local plants, and the Siksika’s long history with the huffalo
and other fauna.

+ Experience the ‘Dreaming Place Indoor Tour”, which focuses on the dazzling
architecture of the centre as well as the world class exhibit which covers the
entire gallery floor.

« Stay overnight in an authentic tipi at “Buffalo Jump Tipi Village”, where you can
really take a “step back in time"

+ Atftend a traditional Blackfoot dance performance in the “Vision Quest Theatre™

<Y -12-
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14) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian abonginal cultural
afttraction that we would like to show you.

Hotel-Museum Wendake

‘Source: www tourismewendske canotelmuses
Located on an enchanting site on the banks of the Akiawenrahk River, the Hotel-
Museum ines the i attraction of a museum devoted o the

Huron Wendat culture and an unforgettable experience in a first class
accommodation facility that reflects traditional Huron design forms and matifs.

In the design of its interior-exterior spaces, the building underiines the absence of
propriety or limit for the Huron Wendat people, with glassed-in exhibition halls facing
the wooded side and the river. The adjacent garden contains medicinal plants and
other flora typical of this traditional First Nations territory.

The Wendake settiement at this location dates from the late 1600s and the Huron

iginating from L i 3,000 individuals, of which
1,300 reside in this territory covering approximately one hundred hectares Visitors
can enjoy the following:

« High quality accommeodations located in this First Nation community near historic
‘Quebec City

3

Visiting the Museum, which is part of the same complex and showcases the
culture, artefacts and traditional way of life of the Huron Wendat people

*

Gourmet meals in the atiractive dining room featuring traditional First Nations
cuising
« The nearby “Le Huron" souvenir shop, located on the Onhoiil) ChetekSe Huron

Traditional Site, has available a great variety of art and crafts objects made by
First Nations of Eastern Canada.

13-

Insignia Marketing Research Inc.

a)

)

)

November 23, 2007

(REVISED)
1110107

How is this particular igit fion to you?

Extremely appealing
Very appealing
Fairly appealing

Not very appealing
Not at all appealing

ooooo

(IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
attraction do you find the most appealing, if any?

Anything else?

How many days would you like to spend visiting this aftraction?

Days
No idea o

4.
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15) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian aboriginal cultural
attraction that we would like to show you, a) How appealing is this particular aboriginal attraction to you?
Extremely appealing a
Metepenagiag Heritage Park Very appealing a
Fairly appealing a
Not very appealing a
Not at all appealing a
b) (IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
aftraction do you find the most appealing, if any?
Anything else?
‘Source: werw metenenagiag.com
On the banks of the Miramichi whers the Nor'west and the Souwest rivers mast, experience
the ancient Mi'kmag culture that has existed at its life source for over 3,000 years.
There is much to discover at the village of 30 centuries. Share their music and listen to their . e .
stories as handed down through generations by Mikmaq Elders, who have long grested €)  How many days would you like to spend visiting this attraction?
wisitors on the banks of Miramichi.
Days
View the archasological finds of their enduring village and, for ihe first time, see historic
iaq i L the signi and traditions presented from the No idea u]
Augustine Mound National Historic Site and the Oxbow National Historic Site. Time
honoured traditi you at i vhere spirits ive!
Visitors can enjoy the following:
« Overnight accommaodation in the Aboriginal themed Metepenagiag Cutdoor
Adventure Lodge
« Traditional Mi'kmaq cuisine and other local fare in the dining room.
* Artefacts, i ive displays, i theatre ion, and exterior
interpretive trail at the heritage centre.
« A guided interpretive hike in the Metepanagiag Nafion’s traditional territory, or
canoe excursion on the river, with a Mi'kmag guide
« Viewing the archaeological finds of this enduring Aboriginal village, seeing
historic a Mi'lkmag ceramic potter, and visiting the Mi'kmag Boutigue.
-8 -16-
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16) (ROTATE CONCEPTS) Here is another Canadian aboriginal cultural
attraction that we would like to show you.

Wanuskewin Heritage Park

Wanuskewin Heritage Park is located 5 kilometres norih of Saskatoon, on the edge

of the prairie where the Opimahaw Creek flows into the South Saskatchewan River.

The Park was designated a National Historic Site in 1986. Itis located on 116

hectares and contains an award-winning Visitor Centre, which serves as the hub for
activities, i fraining and cultural events.

The Park was established as a living memorial to the Northern Plains People who
have gathered on the site for over 6,000 years. There are ningteen sites that
represent the Northemn Plains Peoples: summer and winter campsites, bison kill
sites, tipi rings, and a boulder alignment known as a madicine wheel, all found within
one kilometre of each other. Native hosts guide visitors and organize a wide range
of sporting and cultural events/activities that reflect the area’s natural and cultural
history. Visitors can enjoy the following experiences:

« Summer or winter fipi overnight stays with cultural interpretation and other
activities such as cooking bannock over an open fire.

*

Hike the "Path of the People” trail, which tells the story of the First Peoples living
in the valley. Look for the Newo Asiniak and Opimihaw Buffalo Jumps, Juniper
Flats Encampment, the Opimihaw Valley and the Amisk Rest Site.

*

Hike the “Trail of the Buffalo™ for a magnificent view of the river valley. Touch
the buffalo rubbing stone, rubbed smooth by the thousands of buffalo who
grazed here and drank from the creek below where the First Peoples camped

.

See dancers performing traditional dances such as the Fancy Bussle, Men's
Fancy Dance, Jingle Dress Dance and many others.

+ Sample traditional food offerings such as bannock, bison, Saskatoon berries,
‘and muskeq tea in the Visitor Cenire restaurant.

3

Leamn about traditi medicine and spiri from Native elders.

-7
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How is this particular igil tion to you?

Extremely appealing
Very appealing
Fairly appealing

Not very appealing
Not at all appealing

ooooo

(IF EXTREMELY OR VERY APPEALING IN a) ASK) Which elements of that
aftraction do you find the most appealing, if any?
Anything else?

How many days would you like to spend visiting this aftraction?
Days
No idea o

Qverall, on that trip to Canada, how long would that trip likely be and how
many days of your vacation would you want to spend at aboriginal attractions,
celebrations and experiences?

Total duration of next trip to Canada days

(best guess)

Preferred number of days visiting days (PN: MUST
any ahoriginal attractions, BE LESS THAN TOTAL
celebrations, experiences DURATION)

Prior to travelling fo Canada, where do you or would you specifically look for
information on Canadian aboriginal attractions if you wanted to know more
aboutthem? (CHECK AS MANY AS APPLY)

Infernat a
Friends
Magazines
Tour cperators
Travel agents
Other (specify)
No Idea

oooao

[}

-18-
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20y Where did you first learn about Canada’s aboriginal people: (ROTATE
18b) (IF INTERNET IN Q. 18a) ASK) You mentioned the internet as a source. ORDER) {CHECK AS MANY AS APPLY)
Which sites in particular did you or would you visit for information on
aboriginal attractions, celebrations and experiences in Canada? (ROTATE
ORDER OF FIRST 9 STATEMENTS) (CHECK AS MANY AS APPLY) In school o
‘Word/phrase search engine (e.g., Google, Yahoo, a Storybooks a
MSN) \Which authors? (please specify)
‘Websites of national government tourist offices a Past visitors to Canada O
Websites of provincial, regional or local ju] ) )
nt tourist offices Other friends or relatives o
Websites of Canadian Aboriginal tourism o Magazines o
crganizations Television o
General travel sites such as Expedia, Travelocity/ u] Movies/ films. o
lastminute.com, PricelinefActive/Bookings, Newspapers a
ehookers/octopus The internet o
(In Germany: General fravel sites such as L'TUR, a0 oth I i
HRS, Hotel de, holidaycheck) i (please spedify) 5
(In France: General travel sites such as Voyages-
SNCF (no rail), Go Voyages, PartirPasCher-Yoopi
Travel)
Traveller review site (e.g., tripadvisor.com) a
Local fravel agency online a
Tour operators websites a
Resort websites a
Other private sector website u}
Travel blogs (please specify which sites) a
Other sifes {please specify which sites) u}
19)  Would you use 2 special website devoted exclusively to Canadian abonginal
afttractions and experiences?
Yes o
No o
-19- -20-
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21) Now one last question to help us profile travellers. Please indicate how well
you agree or disagree with each of the following statements (DO NOT

ROTATE STATEMENT ORDER)

Totally
Agree

Agree

Totally
Disaaree | Disagree

| like to be able to impress my friends with all
of the 5 star hotels and resorts | have been to.

[m} o

The part that makes me most uncomfortable
about fravelling is having to adjust to
unfamiliar locations, foods, people, languages
and a different way of doing things.

| have everything | need at home; there’s no
reason to spend money to travel

| avoid taking uncomfortable rides such as
packed local buses. If it means missing
something we wanted to visit, so be it.

I find it enriching to be exposed to others
engaging in their customs, routines and rituals
in their own environment — to me, thatis the
authentic travel experience.

I live for travel.

| feel safer if a tour operator has organized
the hotel, the restaurants to eat at and the
sites to visit.

| am much more indulgent and carefree while
on vacation than | am at home.

I'm more interested in understanding how my
ancestors lived than in experiencing the
culture as it exists now.

| prefer to visit places where | will be awe-
struck by the sheer beauty of nature, the land,
mountains, seas and wildlife.

You can't find real culture here at home; you
have to travel abroad to find it

| don't need to see all the recommended
tourist sites to feel as if I've really visited a
place; in fact the best way to know a place is
just to walk around and do everyday things
like eating, shopping, socializing and relaxing,
just as the locals would do.

| prefer to relax at home surrounded by my
own things rather than to go out and travel

A family vacation is an important time to make
family memories.

Wherever | go, | have to have the very best
there is fo offer: the best hotels, the best
restaurants, the best shopping and the best
service.

-21-
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Totally Totally
Agree Agree | Disagree | Disagree
1 want to come back from vacation feeling
relaxed and refreshed. = = = o
‘When I'm on vacation, | just do whatever | a o o o
‘want, however | want and have a good fime.
The worst way to travel is a trip where
everything has already been decided for you a o o ]
in advance, such as on an organized tour.
1 just want to relax and not have to deal with
any worries or obligations. o o o o
| like fo be able fo take my time at a historic o
site or in @ mussum and not feel rushed.
1'want to get away from it all. a a [m} [m]
| like fo experience local foods, local
locations, fo see local architecture. d o o o
| feel more comfortable travelling with other
people or a guide. o o o o
| don't want to eat food that isn't like the food |
eat at home. = = = o
| like to travel in ways that allow me to talk to
other travellers about what they are seeing a [m] [m] ]
and doing.
Thank you for your time!

Commission canadienne du tourisme




Guide sur les groupes de discussion

Aboriginal Tourism Discussion Guide

1 and ducti (10 min)

In this section we will be warming up the participants, letting them get to know each other

and leamn about any specific hobbies, interests or clubs they befong fo. It is imporiant fo

wnderstand their "spare fime” activities and inferests so that we can get some learming for

potential "niche " travel packages.

= Please refer to the introductory shest attached.

+ Explain room set-up, confidentiality, explain expressing their own opinions, explain roles
and objectives.

= Establish respondents as authorities.

Background on Respondents
s Have participants intreduce themselves,
® Name.
= Type of work, if they work outside of the home,

* Hobbies and interests or clubs that you belong to (for example:
education, cooking, skiing, genaral outdoor activities, gardening, art,
etc.).

Do you pick travel destinations based on any of your interests?
»  If so, what have you done, where have you gone?

L1101-07
December, 2007

L1161-07
r. 2007

2. General Interest in Travel (5 min)

+ Let's talk about vacation travel in general.
= What types of vacations do you like to take, or what destinations do you like to
go to?

Can we group these vacations into any kind of categories?
‘Which groupings are the most frequently taken and which less? Why?

3. Interest in Aboriginal Travel (5 min)

+ T'would now like to tzlk about aboriginal travel. What are your thoughts on it? What
comes to Mind?

[Gather a full range of thoughts and list on board]

= What countries do you associate with aboriginal travel?

« List countries [Note, make sure the following get on the list: Australia,
New Zealand, Africa, U.S., Canada]

For each Country—review the names they most commenly use to refer to
aboriginals.

For each county—review what they would like to sees and experience with
aboriginal travel.

For each country—raview the sources for these images and expariences.

Tusignia Marketing Research Inc. 7
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4. In Depth Review on C. i iginal Travel (30 min)

« T would now like to focus specifically on Canada.
+  Why does aboriginal travel interest you? Let’s go into more detail,
= Go back to notes on easel on Canada and gather more depth on images,
activities, and experiences,
o How do you want to feel?
= What do you hope to get?
‘Where did your interast come from?
o Has your interest been increasing or decreasing over the past while?
o What is the cause? What are the triggers [explore personal life, age,
time, information sources, etc]
Take me through the trips you would take to Canada. How would it unfold?
Plaase include aboriginal travel in this trip. [Give participants paper and
pens, also encourage them to do the best they can with the little
information they have] Go over the trips together.
o How they managed to include aboriginal travel
How did they make it happen
Information sources (if the Internet)
‘Who they would go to

Is the aboriginal travel in the beginning, middle, or end of the trip? Why
is it there? Oris it the whole trip? Why the whole trip?

Determine in the planning process what they felt is or would likely be the
weakest link.

= Go over what their expectations would be like.
o Paint me 2 vivid picture of what you expect
o What would you see, de, for how long?
o What would be the high points (the best part)?
o What are the concems? The potential low points?

o o

o o

Insignia Mavketing Research Ine. 3
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5. Review of Aboriginal Images (30 min

- 1 have several pictures and images 1 would like you to sort into groupings. T am not
going to tell you the groupings I would like you to sort them into. Instead, I would
like you to work as a team and group them in relationship to an aborigingl trip. Once
'you have sorted the pictures into groupings, give sach of these groupings a nickname.

. Review Groupings [REPEAT THE FOLLOWING FOR EACH GROUP]

‘Why did you choose that nick nama?

‘What is common with these pictures?

‘What does the grouping offer?

How would you benefit or not?

How attractive or appealing is this grouping?
‘What kind of  trip would this greuping be?

How would you integrate it into a trip to Canada?

Insignia Markering Research Inc. 4
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6. Review of Specific Attracti (30 min
. 1 have several attractions T would like to go over with you. T would like to sort them
into three groupings.
= Highly desirable

+ Somewhat desirable
= Not at all desirable
. Review the attractions from each grouping to understand their level of appeal or
rejection and why.
= Whyis itin this grouping?
+ How do you imagine it?
= What would you personally get out of it?

. Are there any ideas or pictures from the previous sort that could complete or make
this attraction better?

= Review pictures and why.

Z '} (10 min)

. Can aberiginal travel be a key part of a trip to Canada? If so why and how? If not,
why not?

. Can aboriginal travel be a main driver to taking a trip to Canada? If so, why and how?
If not, why not?
. Is this a key selling proposition for Canadz or a minor add on?

. What do you think is the best way for Canada to propose aboriginal travel to people
like yourselves?

Insignia Mavketing Research Ine. 5
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Guide d’entrevue des représentants de I'industrie

‘Canadian Tourism Commission — Aboriginal Tourism Market Study

Aboriginal Tourism Travel Trade Inte: G

Tour Operator / Agency: Interviewee (nametitle): Date:

Markets Invoived with: UK. France. Germany.

A. BACKGROUND ON TOUR OPERATOR / TRAVEL AGENCY

What is your invelvement with the Canadian travel market?

"

‘What types of products do you sell to Canada? Range? Specialties?

w

Which regions are included in your itineraries?

B. GENERAL QUESTIONS ON ABORIGINAL TOURISM

=

Thinking globally, which countries are most popular for Aboriginal cultural
fourism experiences? Why?

o

‘What terminology is common in your market to refer to Ahoriginal tourism?
Does it depend on which destinaficn country? What terms are used for
‘Canada, Ausiralia, etc?

=

‘What kinds of Aboriginal experiences are travelers lcoking for?

7. Do people ever travel to those destinations solely for the purpese of Aboriginal
experiences or are Aboriginal experiences usually only part of a broader
itinerary?

8. What other activities do those interested in Aboriginal tourism tend to get
involved with? Are they outdoor related? Other focuses?

CTC Travel Trade Discussion Guids. Fage 2

C. CANADA'S ABORIGINAL TOURISM EXPERIENCES

9. What does Canada have to offer in terms of Aboriginal experiences, if
anything?

10.Do they measure up fo those of other countries—e.q. Maoris in New Zealand,
Aborigines in Ausiralia?

11.ls the image of Canada's Aboriginals generally positive or negative overseas as
it relates to Aboriginal tourism products and doing business with them
{business relationship)?

12 In what way is it positive?

13 In what way is it negative?

14.What are their pre-conceived ideas of Aboriginals in Canada? (e.g. Hollywood
images? Positive or negative?)

15.Where do these impressions come from?
D. MARKETING AND PACKAGING CANADA’S ABORIGINAL TOURISM
PRODUCTS
16.How should Aboriginals and Aberiginal cultural tourism experiences be
portrayed to appeal to the UKiFrance/German market?
17_Are Aboriginal products included in many current packages? Which ones?

18.Why not more often?

19 Is it a growth market for Canada? Why? Why not?

Commission canadienne du tourisme
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20 What are the barriers to growth?

21.What can the stakeholders in the Canadian Aboriginal tourism sector do o
make it grow?

22 How should Canada's Aboriginal aftractions be positioned in terms of
advertising and promotion? How should they be portrayed?

23.What media would be most effective to target prospects? (Probe for targeting
opportunities like specific websites, special magazines, associations, etc)

24 How can the CTC or any other agencies in Canada help you? Help the sector
arow?

25.What type of help:
a. Awareness building?
b. Marketing?
. Product development?
d. Other?

E. MARKET CHARACTERISTICS
26 Is the traveler interested in Aboriginal fourism a niche market or broadly based?
27.Given your client base, what are the t_y'pil:al profiles of your l:ustu'regr_.

interested in Aboriginal cultural (in Canada and
Aboriginal destinations)?

Thank you for your time!
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Marché britannique :

Canadvac Travel Services — Franziska Fenselau, directrice générale
Cantrav Services Inc. — Suzanne Westover, directrice du marketing
Discover Holidays Inc. — Sabine Stauf, représentante, ventes de groupe
JAC Travel — Rose Epp

Vision — The Atlantic Canada Company — Maria Matthews, propriétaire

Marché allemand :

Canadian Tours International — Samantha Moreno, coordonnatrice des circuits
Canadian Travel Partners — Ramona Scheiding, directrice

Creative Western Adventures Ltd. — Suzanne Eugster, propriétaire

Hanseatic Calgary Travel Inc. — Marianne Jost, propriétaire

Jonview — Roman Duhatsky, directeur des produits
Marché francais :

Globe-Trotter Tours Canada — Marc-André Plouffe, directeur général

Heartland International Travel & Tours DMC — Heather Pedreira, coordonnatrice des
arrivées

Misa Tours — Andrée Boisvert
O Tours Inc. — Michelle Gervais, présidente
Receptour Canada — Enrico Fuoco, vice-président, Développement de produits



Liste des représentants de I'industrie interviewés : Voyagistes dans les
marchés outré-mer

Marché britannique :

B Thomas Cook Tours — Katharine Farahat, directrice générale
= The Independent Traveller — Malcolm Peasnall, directeur

= Travel Pack — Peter Allen, directeur des produits

= Travelsphere Holidays — Louise Heatley

m Titan Connections — Juliette Darlington, directrice des produits

Marché allemand :

i Canada Direkt — Matthias Hausknecht, directeur général

i Canusa Touristik GmbH & Co. — Kolya Kassner, adj. au président
1 Indianer Reisen — Bertram Posner, propriétaire

i Meier’s Weltreisen — Maren Steurnagel, directeur

B Tour Consult — Andreas Fraissl, directeur général

Marché francgais :

m Comptoir Canada — Isabelle Weber, directrice, Services a destination

m Groupe Terre Canada — René Poitras, directeur

m Jetset Voyages Equinoxiales — Charles Julien, adjoint au directeur des produits
m Le Cercle Des Vacances Canada — Julie Labrecque, directrice des ventes

m Voyageurs Du Monde — Jean-Marie Douau, directeur — Canada et E.-U.
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Liste des représentants de I'industrie interviewés : Agents de voyages
dans les marchés d’outre-mer

Marché britannique :

m Can-Am Travel — Myrna Cooper, agente de voyages

W Garstang Travel — Claire Donnelly, directrice de bureau
B Hallmark Travel — Joanna Bradley, agente de voyages
m Langley Travel — Pat Waterton, agente de voyages

m Robert Webb Travel — Robert Webb, directeur général

Marché allemand :

B Canadianlive — Marko Broekmann, propriétaire

m Wikinger Reise Center — Martin Wippermann, propriétaire
i Haase-Reisen GmbH — Christian Haase

B Trans Canada Touristik — Andrea Budde

I Lets-Fly Reiseladen — Peter Kruger
Marché francgais :

m Azur Destinations — Marie Francoise Barthélémy, directrice générale
m Nouvelles Frontieres St. Quentin — Edith Bartal, directrice

m Club Voyages Aventure — Patricia Muller, directrice

m Appel Aux Voyages — Solenn Dordet, agente

m Pause Voyage — Frédérique-Michele Batedou, conseillere en voyages
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