LE GRAND VIRRGE DU TOURISMIE :

PRINCIPALES TENDANGES QUI DESSINENT L'AVENIR DE
L'INDUSTRIE TOURISTIQUE DU CANADA

Discussion sur les répercussions et les occasions
pour les petites et moyennes entreprises touristiques

Février 2022




L \ 3

n =
-: - --
=
E ’ e
- ; -
: "« o

| ' - . : '

WS
"
y
—
¥

THTIT






https://vimeo.com/672092996/5e7a5d336e
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Principales tendances dans les marchés

L’avenir du tourisme
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LE GRAND
VIRAGE
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CADRE DU GRAND VIRAGE
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Chambord




INCERTITUDE LIEE A LA
COVID-19

%;@

Il est de plus en plus admis que la COVID-19 est
endémique, ce qui entraine une incertitude, des contraintes
et une concurrence sans précédent au sein de I'industrie.
Comme les voyageurs choisissent des destinations
percues comme étant propres, saines et sécuritaires, les
destinations et les entreprises doivent s’adapter a cette

nouvelle réalité difficile sur le plan des opérations.
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Gatineau

Québec




GCHANGEMENTS
ECONOMIQUES

La COVID-19 a eu un énorme impact économique sur
'industrie, qui doit composer avec d’importantes
contraintes au chapitre des finances et de la main-d’ceuvre.
Parallelement, ’épargne dans les ménages de nombreux
pays atteint des niveaux records, ce qui entraine
laugmentation et la croissance les plus rapides de la
richesse des ménages aisés aux Etats-Unis et au Canada

depuis toute une génération.
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CHANGEMENTS
SOCIAUX

&

La sensibilisation croissante a la justice sociale, au
racisme et aux iniquités structurelles a été un vrai
catalyseur de changement. Cette réalité a favorisé une
nouvelle responsabilité envers la diversité, I'inclusion et la
réconciliation au sein de I'industrie du tourisme ainsi que
I’adoption de mesures enrichissantes pour les
communautés autochtones, leurs entreprises touristiques

et leurs visiteurs.
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Whistler

Colombie-Britannique




CHANGEMENTS
CLIMATIQUES

On ne peut plus nier I'urgence de s’attaquer aux
changements climatiques. Vu les nouveaux objectifs
ambitieux de réduction des émissions de gaz a effet de serre
d’ici 2030 et la fréquence accrue des phénomeénes
météorologiques extrémes, il presse de mettre en ceuvre des
pratiques opérationnelles durables et concurrentielles pour

s’adapter aux changements climatiques.
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fle de Baffin

Nunavut




NUMERISATION
ACCELEREE

JE

La pandémie de COVID-19 a accéléré I'adoption de
nouvelles technologies et d’interactions numériques au
sein des entreprises. Le virage technologique rapide des
consommateurs a généré une énorme quantité de
données, permettant aux exploitants touristiques de tirer
profit de 'analyse de données pour comprendre les
comportements des consommateurs et prendre des
décisions éclairées sur les prix, le marketing et le

développement de produits.
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Frontiers North Adventures

Manitoba




PRINCIPALES
TENDANCES
DANS L'INDUSTRIE
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PRINCIPALES TENDANCES DANS L'INDUSTRIE

Manque d’accessibilité et Pénurie de main-d’ceuvre et Hausse du cout Baisse du nombre de voyages
de connectivité de compétences des voyages et d’événements d’affaires
Acceés réduit au capital et Détérioration Evolution de la capacité
liquidités limitées des produits et du réle des OMD
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PRINCIPALES TENDANCES
DANS L'INDUSTRIE
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PRINCIPALES TENDANCES
DANS L'INDUSTRIE
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PRINCIPALES TENDANCES
DANS L'INDUSTRIE
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PRINCIPALES
DANIS |

PAGE 20 Pemberton Colombie-Britannique



PRINCIPALES TENDANCES DANS LES MARCHES

Voyages sans contact Voyages au pays Tourisme responsable Importance des communautés

Découverte des peuples Abbel de Ia natur Intérét croissant pour Boom de voyageurs
autochtones ppel de fa nature la santé et le bien-étre bien nantis
Télétravail et tourisme résidentiel Grande démission et retraite
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PRINGIPALES TENDANCES
DANS LES MARCHES
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PRINGIPALES TENDANCES
DANS LES MARCHES

LA NATURE
CROISSANT POL
ET LE BIEN-ETRE -

PAGE 24 Réserve de parc national Nahanni
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L'AVENIR DU TOURISME

Plus de voyages au Canada
Plus de voyages d’agrément

Plus de solutions numériques

Plus de concurrence

Plus de changements =

CICIGICIO

b

PAGE 26 Plage de Middle Cove Terre-Neuve-et-Labrador



La Connexional | BOM YEG
Edmonton, Alb.

This too shall pass.



https://youtu.be/HOOWIc0YjIc

« Les Canadiens se tournent vers les
destinations intérieures pour satisfaire leur
enthousiasme refoulé pour les voyages. »

PLUS DE
VOYAGES AU
CANADA

— e e

Vv

CIBLER LE PUBLIC

CANADIEN A COURT
TERME

PAGE 28 Whiteshell Manitoba
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PLUS DE
VOYRAGES AU
CANADA

Vv

CIBLER LE PUBLIC
CANADIEN A COURT

PRIORITES ET EPARGNE

EN MATIERE DE VOYAGES

Shl

Priorités des Canadiens en matiére
de dépenses pour la prochaine année
N°1 ROZELES 39 %
\\iA Epargne a long terme 37 %
B Remboursement de dette 32 %

\\\"® Rénovation de la maison 32 %

Dépenses des ménages pour
les vacances I’'année prochaine

f +19 %
apres la pandémie

e



PLUS DE
VOYRAGES AU
CANADA

VvV
CIBLER LE PUBLIC

CANADIEN A COURT
TERME
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PROFIL

Attitudes a I'égard des voyages Invités a valeur élevée canadiens qui

64 % .

voyagent au pays

8 Adultes de 18 ans et plus

% La majorité gagnent plus de 100 000 $

& La majorité vivent en Ont., en C.-B., au Qc ou en Alb.

« Les voyages me manquent. J’ai trés hate 2,7 millions
de sortir et de recommencer a voyager. » Jeunes familles

Tout & fait d’accord 38 % 6,7

Plutét d’ d 27% millions illi
utét d’accor
° Invités a valeur 2’5 millions
élevée canadiens Célibataires et couples
qui voyagent
au pays

1,5 million
Adultes bien nantis

et un peu plus agés ﬂﬂN ﬂl] n\lf



@ CE QUE LES RECHERCHES NOUS DISENT

Google
*

PLUS DE
VOYRAGES AU
CANADA

+200 %

« Puis-je voyager? »

+100 % +150 %
‘ . (-]
« Escapades pres de chez moi » )
v « Hébergement avec terrasse
’ H s m < .
« Escapades d’une fin de extérieure prés de chez moi »

CIBLER LE PUBLIC semaine prés de chez moi »

*

CANADIEN A COURT

+ o
200 % ol
« Festivals prés de chez moi » Nﬂ




PREVISIONS

Marchés 2021 2022 2023 2024 2025 2026
T1T2T3T4 T1T2T3T4 T1T2T3T4 T1T2T3T4 T1T2T3T4 T1T2T3T4

I*l canada -

PLUS D E Intraprovincial
VOYAGES AU [EREECS |
GANADR oo s
éplacements
terrestres
Voyages aériens

B BFrance D
= Allmagne B

£#Royaume-Uni L
B-0 Mexique I

Vv
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TERME ® Japon B 2 2
®: Corée du Sud -~ [ ——

e -

PAGE 32 Reprise des voyages . Retour au niveau de 2019




Baymount Outdoor Adventures
Hopewell Cape, N.-B.
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https://youtu.be/jRhFTZmGDZA

PLUS DE
VOYRAGES AU
CANADA

VvV
CIBLER LE PUBLIC

CANADIEN A COURT
TERME
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PRINGIPAUX POINTS
A RETENIR

> Les ménages canadiens ont accumulé de I'épargne.

> Les voyages viennent en priorité dans les dépenses des
Canadiens.

> C’estI'occasion de mettre en marché des expériences
qui ciblent les voyageurs canadiens.

> En 2022, le tourisme sera marqué par une transition
entre les voyages locaux, nationaux et internationaux.

fle Miscou Nouveau-Brunswick
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PLUS DE
VOYAGES
'AGREMENT

Vv

REPONDRE AUX
ASPIRATIONS

CROISSANTES DES
VOYAGEURS

Il

PAGE 35 Yellowknife Territoires du Nord-Ouest



NOUVEAU TYPE DE VOYAGEUR

PLUS DE La quéte d’expériences enrichissantes Au moins un voyageur
et la motivation personnelle guident les canadien sur trois
\Il]Yl\G Es invités a valeur élevée dans leur choix choisit des destinations
D'AGREMENT d’une destination qui préconisent :
~/o%- Célébration du lieu et @) Forte influence sur 8 des pratiques socioresponsables
des gens qui y vivent ey (©) les autres
i, ) ) 4, une réduction de leur empreinte
'E Séjours prolongés Tourisme responsable 5.8 snvirorinementale

v Les voyageurs et les pratiques durables

REPONDRE AUX Evitent les destinations bondées 62 %

Tiennent compte des répercussions de leurs voyages personnels 46 %

ASPIRATIONS
CROISSANTES DES

VOYAGEURS
Visitent des endroits aux pratiques responsables 37 %

Sont préts a payer pour des pratiques durables 34 % ﬂﬂNﬂI]n*
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PLUS DE

VOYAGES
D'AGREMENT

Vv

REPONDRE AUX
ASPIRATIONS
CROISSANTES DES
VOYAGEURS
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EXPERIENCES AUTHENTIQUES

Faire I'expérience du Canada
A4 A =
e A (G
&= 00
Appel de la Santé et Découverte des
nature bien-étre peuples autochtones

AYAYA

« Le parfait reméde contre le confinement »

f Bien-étre f Santé

' Renouvellement ‘ Sécurité et hygiene

Un Canadien sur trois s’intéresse
aux expériences autochtones.
Association touristique autochtone du Canada (ATAC)
et Destination Canada

Facteurs influencant le choix
de la destination

« C’est I'occasion de me détendre, de lacher
prise et de décompresser. »

A I'intérieur de la province 39 %

A I'extérieur de la province 32 %

« On y offre des expériences extérieures
qui m’intéressent. »

A lintérieur de la province 28 %

A I'extérieur de la province 26 %

b



Frontiers North
Churchill, Man.



https://youtu.be/HGacFokulas

PLUS DE
VOYAGES
D'AGREMENT

Vv

REPONDRE AUX
ASPIRATIONS
CROISSANTES DES
VOYAGEURS
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PRINGIPAUX POINTS
A RETENIR

> Iy a une sensibilisation accrue au tourisme durable
et responsable.

> Les invités sont en quéte d’authenticité : I'appel de la
nature, la santé et le bien-étre et la découverte des
peuples autochtones ont une forte résonnance
aupres d’eux.

> |l faut enrichir 'expérience de tous et apporter des
bénéfices nets aux communautés.

Chutes Niagara Ontario




PLUS DE
SOLUTIONS
NUMERIQUES

Vv

ELIMINER LES
FRICTIONS ET
ACCROITRE LA
CAPACITE EN PRENANT
LE VIRAGE NUMERIQUE
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« Saisir 'occasion de simplifier e parc
du client; une forte présence numériqu
le minimum qu’on doit offrir. »

Ottawa Ontario



PLUS DE
SOLUTIONS
NUMERIQUES

Vv

ELIMINER LES
FRICTIONS ET
ACCROITRE LA
CAPACITE EN PRENANT
LE VIRAGE NUMERIQUE
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PARCOURS NUMERIQUE

Prise de Apres
connaissance et réve Planification Réservation Voyage le voyage
Analyse de Choix de

la faisabilité litinéraire Réservations Réservations

Etude des options

Choix des destinations

Recherche de vols

Partage
du voyage

b



PLUS DE
SOLUTIONS
NUMERIQUES

Vv

ELIMINER LES
FRICTIONS ET
ACCROITRE LA
CAPACITE EN PRENANT
LE VIRAGE NUMERIQUE
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RESSOURCES

Les entreprises touristiques doivent accroitre leurs capacités, améliorer les
compétences de leurs travailleurs et tirer le maximum des derniéres

technologies.

Faites passer votre petite ou moyenne
entreprise
au niveau supérieur

| PROGRAMME CANADIEN
D'ADOPTION DU NUMERIQUE

+— Ressources

TRUCS ET ASTUCES DE

MARKETING

| / I I* Gouvernement
du Canada

ISED
Programme canadien d’adoption du numérique

* DESTINATION

CANADA

DESTINATION CANADA
Trucs et astuces de marketing

b


https://www.destinationcanada.com/fr/outils/trucs-et-astuces-de-marketing
https://www.ic.gc.ca/eic/site/152.nsf/fra/accueil

L'INVITE AU CENTRE

PLUS DE
SOLUTIONS
NUMERIQUES

Vv

ELIMINER LES

FRICTIONS ET

ACCROITRE LA ;
CAPACITE EN PRENANT (%
LE VIRAGE NUMERIQUE
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Warrior Women
Edmonton, Alb.


https://youtu.be/244rZECmPII

PLUS DE

SOLUTIONS
NUMERIQUES

Vv

ELIMINER LES
FRICTIONS ET
ACCROITRE LA
CAPACITE EN PRENANT
LE VIRAGE NUMERIQUE
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PRINGIPAUX POINTS
A RETENIR

>
>

Les consommateurs sont plus férus de technologies.

Une forte présence numérique est le minimum qu’on
doit offrir.

[l faut explorer les technologies en interaction directe
avec le client et en coulisses.

Il convient d’exploiter les ressources fédérales,
provinciales et municipales a disposition, des
subventions jusqu’aux programmes de formation et de
perfectionnement.

Il importe de maintenir un lien « personnalisé » dans les
moments qui comptent pour leur donner encore plus de
valeur.

Montréal Québec
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T « Votre réeputation est votre atout le
plus précieux sur le Web. Assurez-
vous de la protéger et de bien la gérer
en amont.

PLUS DE ’
CONCURRENCE

Vv

FAIRE BATTRE LES
CCEURS

PAGE 46 Toronto Ontario




VALEUR DE VOTRE RESEAU

/n\

PLUS DE
CONCURRENCE

Vv

R | G @ @@ o @ g

FAIRE BATTRELES [ @ I L
CCEURS @ ............. @ @ @ ..... Y
%)~ @y @
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RESSOURCES POUR LES MEDIAS SOCIAUX

@ Conseils pour les réseaux sociaux @ExplorezSansFin

PLUS DE Les images que nous publions se démarquent par :
. e |eurs couleurs vives
o V= 5 . i\
BUNBURRENBE N D Soyez cohérent e leur saisonnalité
¢ |a diversité des gens en vedette de
o © Utilisez_ les canaux des orga_nismes de part et d’autre de |’objectif
N°2 >y<5 Marketing municipaux, provinciaux ou _ S
< S territoriaux e leur contexte et leur point de vue distinctifs
— nous voulons montrer ou nous sommes
(NO?D [g—g Investissez dans la création de contenu e |a place centrale qu'occupent les gens dans
les activités et les lieux présentés
Deux programmes que nous mettons de I’avant :
N°4 @ Parlez a votre public Stories Le cceur du Publications
A4 Canada sur Instagram en vedette
-
FAIRE BATTRE LES Utilisez les mots-clics des entreprises e
CCEURS touristiques, mais aussi #ExplorezSansFin HFARTBEAT
et @ExplorezSansFin CANADA

L
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PLUS DE
CONCURRENCE

FAIRE BATTRE LES

LE CEUR GRAND OUVERT

PARTOUT AU PAYS

(®J
@
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Vancouver Foodie Tours | Granville Island Delivery Co
Vancouver, C.-B.



https://youtu.be/_bvbR3tzyUA

PRINGIPAUX POINTS
A RETENIR

PLUS DE > Les voyageurs utilisent les médias sociaux pour

CONCURRENCE

trouver de l'inspiration et des idées.

> La réputation en ligne est essentielle pour inspirer
confiance aux invités.

> Prenez grand soin de votre profil et de votre
reputation, et interagissez avec votre public.

v > Utilisez vos réseaux sociaux pour faire rayonner
votre marque : suivez nos conseils et utilisez nos

CCEURS

> Encouragez les invités a partager leur propre
contenu de voyage.

PAGE 51 Grouse Mountain Colombie-Britannique




« Il existe des ressources pour aider
les entreprises a s’orienter sur le
chemin de la reprise. »

PLUS DE
CHANGEMENTS

LOBSTER | '
SUPPERS | -

Vv

COMMENT
POUVONS-NOUS
CONTRIBUER?

PAGE 52 Hubbards Nouvelle-Ecosse



PLUS DE
CHANGEMENTS

VvV
COMMENT

POUVONS-NOUS
CONTRIBUER?
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RESSOURCES

PROGRAMMES DE DESTINATION CANADA | Recherche et marketing

+— Mises a jour sur la situation liée a la COVID-19

RECHERCHESUR LA SITUATION
LIEE ALACOVID-19

RESSOURCES DU FEDERAL
Outil de recherche d’aide aux entreprises d’ISDE

Outil de recherche d'aide aux entreprises | I
e: ices, que

,,,,,,,,

croissance. Vi

-
fin
\ ey,
ns juste besoin de quelques détails pour vous M"%
trouver les meilleures correspondances. % .
. 2 d Jel.
Je recherche type de soutien v pour mon entreprise. Prur one, P e Pt
- i
"P%ﬂ,w i
—Llisge

RECHERCHE

RH TOURI

SME CANADA

Main-d’ceuvre touristique

Tourism HR
Canada

=

| R Tourisme
oy Canada
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https://www.destinationcanada.com/fr/mises-a-jour-sur-le-coronavirus/recherche-sur-la-situation-liee-a-la-covid-19
https://www.destinationcanada.com/fr/recherche

EN RESUME

@ PLUS DE VOYAGES AU CANADA

PLUS DE VOYAGES D'AGREMIENT g
PLUS DE SOLUTIONS NUMERIQUES PR L e Gl

PLUS DE CONCURRENCE

PLUS DE CHANGEMENTS
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Riviere Restigouche Nouveau-Brunswick ..



Sucrerie de la Montagne
Rigaud, QC

CORONAVIRUS
(COVID-19) 2 4MESU'I:E[2TQE!;\2

DU GOUVERNEMENT

Etat d’urgence sanitaire sur tout le territoire du Québec

REDUC[|ON au minimum Les personnes qui ne travaillent pas dans
des services et activités pour toutes une entreprise offrant des services ou des activités

J b e e
les entreprises et commerce devraient demeurer a domicile
non prioritaires dés minuit

lh-AEISQSl'oJSIgEC possiblesYRar exemple : &
PAUSE ol ndre ['air <‘et du soleil o.o

et les commandes
en ligne peuvent

i pur soi ou pour
’ vulnérable ou 4gée o \
Le télétravail B ‘

vials en respectant les précautions :

se poursuivre - On garde nos distances CJ S
R . - Pas de rassemblements T -
Québec.ca/coronavirus - On se lave les mains (6 pleds)
418/450/514/819 ou
1877 644-4545 > Le temps n'est pas

aux rassemblements
d’amis ou de famille

gouvernement Quebec £33


https://youtu.be/2X7Bm9WdRHk
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Les Escoumins Québec



~_Banff e — Alberta



* DESTINATION

CANADA
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