
Le webinaire commencera bientôt.

Séance en français : 22 juin, 8 h (HNP) / 11 h (HNE)

Séance en anglais : 22 juin, 11 h (HNP) / 14 h (HNE)

Les enregistrements des deux séances seront publiés dans notre site Web.
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Nos objectifs :

• Veiller à la prospérité de l’industrie 

canadienne du tourisme;

• Faire la promotion du Canada comme 

destination touristique;

• Soutenir la coopération entre le secteur privé 

et tous les ordres de gouvernement au 

Canada;

• Fournir des données pertinentes sur le plan 

commercial au secteur privé et au 

gouvernement.

Nous ne sommes pas un organisme de

financement.
4

Au sujet de Destination Canada

Carcross

Yukon
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Les pertes 

en 2020 

dans le 

secteur du 

tourisme du 

Canada sont 

les pires 

jamais 

enregistrées

Source : Statistique Canada, Indicateurs nationaux du tourisme, T4 de 2020
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Exposition 
universelle 
de 1986 à 
Vancouver

Jeux 
olympiques 

d’hiver 
de 1988 

à Calgary

Ententes de 
l’Organisation 
mondiale du 

commerce et de 
l’ALENA

Attentats 
terroristes du 
11 septembre

Éclosion de 
SRAS

Initiative relative aux 
voyages dans l’hémisphère 

occidental (IVHO) des 
États-Unis

Mesures aux frontières

Crise 
économique 

mondiale

Jeux 
olympiques 
d’hiver de 

2010 à 
Vancouver-

Whistler
PANDÉMIE 
MONDIALE 

DE COVID-19

Évolution économique trimestrielle du tourisme au Canada
1986-2020, T4



Clarté Uniformité Urgence

6

Cochon Dingue, 

Ville de Québec  

Québec
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Le soutien du 

gouvernement au 

tourisme est de 

grande portée

Un milliard de dollars en soutien propre au tourisme dans 

le budget fédéral 2021

Programme de crédit pour les secteurs très touchés (PCSTT)

Subvention salariale d’urgence du Canada (SSUC)

25 % du Fonds d’aide et de relance régionale destiné au tourisme (500 M$)

Compte d’urgence pour les entreprises canadiennes (CUEC)

Subvention d’urgence du Canada pour le loyer (SUCL)

Programme de crédit aux entreprises (PCE)

Ministère du Patrimoine canadien et Conseil des arts du Canada (185 M$)

Crédit d’urgence pour les grands employeurs (CUGE)

Prolongation du programme de Travail partagé

Programme des infrastructures essentielles des aéroports (PIEA) et

Fonds de soutien aux aéroports (FSA)
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La maîtrise de la pandémie au Canada est cruciale 
pour le tourisme
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Indice de rigueur des mesures sanitaires liées à la COVID-19 comparé au taux d’occupation des hôtels

Canada — Indice de rigueur Taux d’occupation des hôtels — Canada (moyenne sur 7 jours)

Source : Banque du Canada; Our World in Data; STR Inc.  
(https://www.banqueducanada.ca/marches/operations-marches-octroi-liquidites/covid-19-mesures-soutenir-economie-systeme-financier/indice-de-rigueur-des-mesures-sanitaires-liees-a-la-covid-19/?_ga=2.123919178.1593618819.1622496793-1983747304.1622496793)

https://github.com/owid/covid-19-data/tree/master/public/data

https://www.banqueducanada.ca/marches/operations-marches-octroi-liquidites/covid-19-mesures-soutenir-economie-systeme-financier/indice-de-rigueur-des-mesures-sanitaires-liees-a-la-covid-19/?_ga=2.123919178.1593618819.1622496793-1983747304.1622496793
https://github.com/owid/covid-19-data/tree/master/public/data


% Somewhat / Strongly Agree / % Tout à fait d’accord / Plutôt d’accord
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Je me sens à l’aise de voyager…

Source : Sondage hebdomadaire de DC sur l’opinion des résidents
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Relance du marché

Source : Veille touristique mondiale de Destination Canada de 2020, novembre 2020

Taille de la base : Résidents canadiens (n = 9 059)

Q. : Quelle est la probabilité que vous voyagiez pour les raisons suivantes durant la prochaine année, une fois que les restrictions gouvernementales liées à la COVID-19 seront assouplies? 

80 % des Canadiens prévoient voyager 

lorsque les restrictions seront assouplies



Des signes d’espoir

Les Canadiens font des recherches 

sur les voyages.

La vaccination va bon train et le 

désir de se faire vacciner est élevé.

La confiance dans les voyages 

augmente.

Le secteur mondial des événements 

d’affaires voit une hausse de 

l’activité et de la confiance.

11

Québec
Québec



Montréal
Québec

Marketing et 
communication au pays
Approche multiphase
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Restrictions sévères sur les voyages

Assouplissement des restrictions pour les voyages intraprovinciaux

Assouplissement des restrictions pour les voyages interprovinciaux

INFLUENCER

Le tourisme contribue à la qualité de vie des Canadiens. Il faut voyager au Canada.

INSPIRER ET FAIRE RÊVER, RENFORCER LA CONFIANCE

Où irez-vous en premier? Tout est prêt! (investissements de l’industrie dans les protocoles d’hygiène)

Voyagez en toute confiance.

CONVERSION — VOYAGEURS HÂTIFS

Le temps est venu de faire vos plans et de réserver.

CONVERSION, RECOMMANDATIONS PAR LES PAIRS

Partez explorer (c’est le moment idéal pour voyager). Partagez vos expériences 

de voyage.

L’évolution des messages à mesure que les restrictions s’assouplissent

2021 2022

13



Carrousels Instagram

14

Faire naître des rêves de voyage



« Oh! Canada », c’est du matériel créatif 

qui résume bien les réactions 

émotionnelles suscitées par les 

expériences du pays : l’étonnement, le 

plaisir, l’émerveillement, les frissons, 

l’introspection, la beauté, les saveurs.

Campagne lancée la semaine 

du 1er juin 2021.

Tout au long de l’été, nous diffuserons 

des moments tirés d’expériences 

exceptionnelles et inattendues qui 

attendent les visiteurs au Canada. 

15

Oh! Canada



Images
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Source : Tourism Winnipeg Source : Voyage ManitobaSource : Voyage Manitoba
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Faciliter les réservations

Accès rapide à un éventail 

d’itinéraires dans l’ensemble du 

pays conçus par des 

voyagistes canadiens.

Soutien au secteur des 

professionnels des voyages 

canadiens en tirant parti du 

public touché par les tactiques 

de marketing de DC. 



Numéro 50e anniversaire du magazine 

Travel + Leisure
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Marché international : garder le Canada à l’avant-plan
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Commet nous pouvons travailler ensemble

Canaux pour 

consommateurs 

dans les médias 

sociaux

Lorsque vous partagez 

du contenu dans les 

médias sociaux, utilisez 

les mots-clics 

#LeCoeurGrandOuvert

et #ExploreCanada.

Vaccination et voyageurs

Campagne #PlusViteEnsemble



Territoires du Nord-Ouest

Une nouvelle étoile du Nord

• Aspirer à améliorer la qualité de vie des Canadiens et 

à enrichir la vie des visiteurs.

• Ensemble, nous faisons rayonner la culture 

canadienne et construisons des économies 

régénératrices locales.

21
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Thank you

Merci.



Mise à jour de 

Parcs Canada

Lieu historique national de Skmaqn–Port-la-Joye–Fort-Amherst

Île-du-Prince-Édouard
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Parks Canada
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L’offre de produits comprend :

 des expériences autonomes aux lieux historiques, parcs et 

aires marines

 des expériences d’interpretation et des expériences

guidées

 des expériences spécialisées (gants blancs, expériences

culinaires, armes à feu historiques)

 des expériences offertes par des opérateurs touristiques

 du camping et hébergement (offre directe et partenaires

touristiques/d’hébergement)

 des programmes de diffusion et d'engagement

 des produits dérivés officiels

Publics cibles et offre de produits

Publics cibles :

 Familles urbaines

 Jeunes adultes

 Diversité
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L'impact de Parcs Canada sur l'économie des visiteurs
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Fréquentation des lieux administrés par Parcs Canada en 2020
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D'où venaient les visiteurs en 2020?
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Réservations de Parcs Canada
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2021 à Parcs Canada
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 Activités de marketing et de promotion visant 

à retenir les visiteurs

 Relations, collaboration et soutien aux 

ventes renforcés dans le domaine du 

tourisme

 Outils et services transactionnels renforcés à 

l’intention des clients afin d’offrir un meilleur 

service

 Améliorations apportées aux installations 

pour les visiteurs dans plusieurs lieux clés

 Collaboration avec le secteur du tourisme 

pour promouvoir des itinéraires

 Gérer et redistribuer les visites, afin 

d’appuyer de nombreuses économies 

régionales

2021 à Parcs Canada
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 Poursuite de l’harmonisation de l’offre en 

fonction des publics cibles

 Renforcer la durabilité de l’offre de 

Parcs Canada 

 Collaborer avec le secteur du tourisme afin 

de créer des offres touristiques régionales 

diversifiées

 Travailler en étroite collaboration avec les 

partenaires et les collectivités autochtones

Au-delà de 2022 à Parcs Canada
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Merci! 
Thank you! 

Parc national des Prairies

Saskatchewan



Stabiliser

et Reconstruire

Sébastien Desnoyers, Chef direction marketing
Association Touristique Autochtone du Canada



National à but non lucratif

13 membres élus du conseil 

d’administration représentant l'industrie 

de partout au Canada

Axé sur l'industrie, dirigé par 

l'industrie

Sous base d’adhésion volontaire 

des entreprises détenues et 

contrôlées par des Autochtones



Mission

Offrir un leadership dans le développement et la 

commercialisation d'expériences touristiques 

autochtones authentiques grâce à des partenariats 

novateurs

Vision

Une économie touristique autochtone florissante 

partageant des expériences authentiques, 

mémorables et enrichissantes



Situation de l’Industrie Touristique 

Autochtone



Situation de l'industrie Pré-COVID

• 1,9 milliard de dollars de contributions directes au PIB

• 1 800 entreprises touristiques autochtones

• 40 000 emplois en tourisme autochtone

Secteur de l'industrie touristique connaissant la plus forte croissance

Toutes les données proviennent du Conference Board of Canada, en date du 15 juin 2020.

Les chiffres révisés seront disponibles en mai 2021 et devraient indiquer des pertes plus significatives. 



Situation de l'industrie Pré-COVID

Toutes les données proviennent du Conference Board of Canada, en date du 15 juin 2020.

Les chiffres révisés seront disponibles en mai 2021 et devraient indiquer des pertes plus significatives. 

• 714 entreprises à risque élevé de fermeture definitive. (l'Ontario, 

la Colombie-Britannique et le Nord sont les plus touchées)

• 1,07 milliard de dollars en perte directe de contribution au PIB 

en 2020.

• 21 396 emplois perdus, selon les prévisions.

(Les estimations ci-dessus sont basées sur le principe que les frontières seraient rouvertes en septembre 2020) 



NOTRE Réponse

À la Pandémie



Un nouveau plan d’action avec un 

focus domestique

• Le plan d'action 2020-21 existant a été révisé 

en réponse à COVID-19, et de nouveaux 

objectifs ont été créés

• Les indicateurs de performance clés ont été 

ajustés pour refléter la situation actuelle 

entourant les voyages au Canada et comment 

cela affecte les membres de l’ATAC

• Passage du marketing international au 

marketing national avec des campagnes de 

sensibilisation locales et hyper-locales



Plaidoyer et Sensibilisation

• L'ITAC a été obligé de répondre au nom de ses 

membres pour assurer un accès juste et égal aux 

programmes de soutien fédéraux

• Le travail de plaidoyer est en cours pour s'assurer 

que les membres de l'ITAC sont en mesure d'obtenir 

une aide financière, peu importe où ils se trouvent 

dans le pays ou s'ils sont dans une réserve ou une 

entreprise appartenant à la communauté

• Des fonds de relance de 557 millions de dollars en 

outils de refinancement à plus long terme, plus 16 

millions de dollars pour des subventions à court 

terme ont été identifiés pour garantir que l'industrie 

puisse se stabiliser immédiatement et se 

reconstruire efficacement



Mesurer les Impacts

• L’ATAC s'est associé au Conference Board du 

Canada (CBoC) pour mener des recherches afin 

d'évaluer l'impact de la COVID-19 sur les 

exploitants touristiques autochtones

• La recherche du CBoC a montré que l'industrie 

connaîtra une baisse d'au moins 65,9 % du PIB 

direct (jusqu'à 555 millions de dollars) et une 

baisse de 59,4 % de l'emploi (jusqu'à 14 624 

emplois)

• Le CBoC est à réévaluer l’état de notre industrie 

en ce moment.



Pertes Directes au PIB par Province/Territoire

Colombie-Britannique: $174M

Alberta: $96M

Saskatchewan: $83M

Manitoba: $27M

Ontario: $327M

Québec: $115M

Terre Neuve & Labrador: $32M

Nouvelle Écosse: $22M

Nouveau Brunswick: $16M

L’Ile du Prince Édouard: $2M

Nunavut: $81M

Territoires du Nord Ouest: $71M

Yukon: $2M



Programme d’aide financière

• Plus de 680 propriétaires d'entreprises 

touristiques autochtones de partout au 

Canada ont reçu 16,393 millions de dollars 

en subventions

• Le fonds offrait aux entreprises des 

subventions pouvant aller jusqu'à 25 000 $ 

chacune.

• Les subventions ont été distribuées en six 

phases de mai à octobre



Un Nouveau Plan Stratégique

• L’ATAC a élaboré un nouveau plan 

stratégique quinquennal pour soutenir 

l'industrie touristique autochtone grâce aux 

phases d'intervention, de rétablissement et 

de résilience



Utiliser la recherche pour affiner la 

direction

• L’ATAC a mandaté Insignia Marketing 

Research pour mener des recherches afin 

de comprendre à la fois la pertinence et le 

potentiel du tourisme autochtone et des 

expériences culturelles sur le marché du 

voyage domestique

• L'objectif était de comprendre l'état d'esprit, 

les besoins et les comportements du 

voyageur national COVID-19 pour susciter 

l'intérêt et l'engagement envers ou inclure le 

tourisme autochtone et les expériences 

culturelles dans les plans de voyage à court 

terme.



Insignia Research Highlights

À l'échelle fédérale, davantage de 

ressources doivent être consacrées à 

l'optimisation de la valeur du tourisme 

autochtone et des expériences culturelles

Les attitudes ont changé pour adopter un 

rythme de vie plus lent et plus attentif avec 

les êtres chers - appréciant la nature, la 

simplicité, la spiritualité et l'âme

Les changements de comportement liés 

aux déplacements comprennent une 

augmentation importante des 

déplacements routiers effectués à 

l'intérieur de la province

Une stratégie de voyage intérieur et 

un plan d'exécution spécifiques à 

COVID-19 sont nécessaires



Insignia Research Highlights

Appuyez pour être reconnu sur tous les sites 

Web des organisations de marketing de 

destination locales et des organisations de 

marketing provinciales

Investir dans l'optimisation de 

l'expérience numérique pour garantir 

que toutes les offres ont un 

positionnement de premier plan pour 

augmenter les réservations

Développer une trousse à outils étape 

par étape spécialement conçue pour les 

campagnes d’affichages

Devenez très visible et séduisant pour les 

voyageurs en parlant à leurs besoins 

COVID-19 et soyez l'expérience de joyau 

caché qu'ils recherchent



Juin 2021

TOURISME AUTOCHTONE

CAMPAGNE L’ORIGINAL ORIGINAL
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FEBRUARY 25, 2021 2021 POSTER SERIES & ORIGINAL ORIGINAL BRANDING - V2

> THE ORIGINAL ORIGINAL LOGO > THE ORIGINAL ORIGINAL LOGO & WORDMARK LOCKUP

> THE ORIGINAL ORIGINAL LOGO AT SCALE

SHOWN AT 100% SHOWN AT 75% SHOWN AT 50%
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La conception graphique du logo « Original, Original » vise à approfondir ce 

concept fondamental en plaçant deux lettres Os les unes dans les autres, 

ce qui représente le monde, ainsi que le cycle de la vie. 

Au centre de ces cercles se trouve le symbole du feu possédant une seule 

flamme, mais séparée en trois parties. Cette distinction représente chacun 

des trois grands groupes autochtones du Canada : les Premières Nations, 

les Métis et les Inuits.

Critères

La marque Original Original identifie les entreprises touristiques qui ont été 

approuvées par l'ITAC selon quatre critères clés : 

• Au moins 51% appartiennent à des Autochtones 

• Adopte les valeurs du tourisme autochtone 

• Offre une expérience prête pour le marché ou l'exportation 

• Est membre de l’ATAC
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FEBRUARY 25, 2021 2021 POSTER SERIES & ORIGINAL ORIGINAL BRANDING - V2
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FEBRUARY 25, 2021 2021 POSTER SERIES & ORIGINAL ORIGINAL BRANDING - V2

ECOSYSTEME DE

CONTENU

INFORMATION:

> EARNED MEDIA > SEARCH > TRAVEL TRADE

> BROADCAST

> DESTINATION INDIGENOUS
SOCIAL MEDIA

> DESTINATION INDIGENOUS
WEBSITE

> OUT OF HOME
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CAMPAGNE TRIP ADVISOR (Juin 21- Août 21)

ARTICLES 

https://www.tripadvisor.com/Articles-liG2nmc40qTo-Indigenous_northern_lights.html
https://www.tripadvisor.com/Articles-lMMNCflKDPvU-Indigenous_experiences_canada.html
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CAMPAGNE TRIP ADVISOR (Juin 21- Août 21)
Voyages

https://www.tripadvisor.com/Trips/104703233
https://www.tripadvisor.com/Trips/104679676
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Publicités
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EXPÉRIENCES DISPONIBLES EN 

LIGNE
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PUBLICITÉ

Search & Social

À l’extérieur (OOH):

- Publications Sauvages

- Principaux pôles de transport : aéroports, 

postes frontaliers, traversiers

MÉDIAS

- CTV Your Morning

- Québécor Salut Bonjour

- Publishers comme Narcity, Daily Hive, The 

Globe & Mail

Broadcast Series:

- Partenariat avec des partenaires 

touristiques pour la production et la 

distribution en anglais et en français



PRIVATE & CONFIDENTIAL

FEBRUARY 25,  2021 ITAC 2021 POSTER SERIES & ORIGINAL ORIGINAL BRANDING - V2PAUL LABONTÉ & JUSTIN KINGSLEY

CADENCE DES AFFICHES ET 

PROMOTION

6 Juillet: Ontario

13 Juillet : Saskatchewan

20 Juillet : Québec

3 Août : I-P-E

17 Août : Nouveau Brunswick

31 Août : Colombie Britannique

7 Septembre : Nouvelle Écosse

21 Septembre : Territoires du Nord-

Ouest

5 Octobre : Yukon

19 Octobre : Manitoba

2 Novembre: Nunavut

RASSEMBLEMENTS NATIONAUX POUR LE CONTENU MÉDIATIQUE ET SOCIAL

• Sera présenté lors de la deuxième semaine de déploiement des affiches et axé sur le 

contenu thématique et saisonnier



Vidéos

State of the Industry Welcome to a Renaissance



Sébastien Desnoyers
Chef Direction Marketing

Association Touristique Autochtone du Canada

Sebastien@IndigenousTourism.ca
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DestinationCanada.com

www.destinationcanada.com/abonnement 

@DestinationCAFR (compte institutionnel)

@ExplorezSansFin (pour les consommateurs)

@Canadameetings (événements d’affaires) 

Restez informés


