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Stratégie touristique 2008-2012 de la CCT relative aux Jeux olympiques




Sommaire

Les Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver nous offrent une
occasion unique de renforcer la notoriété de la nouvelle marque touristique du
Canada dans neuf marchés clés de la planéte. En exploitant la visibilité médiatique
offerte par les Jeux d’hiver de 2010, la Commission canadienne du tourisme (CCT)
COopérera avec ses partenaires en vue de distinguer la marque Canada des autres et
de convaincre le monde entier d’explorer le Canada.

Dans le cadre de son role d’organisme de marketing national, la CCT mettra en ceuvre
une stratégie touristique relative aux Jeux olympiques afin de promouvoir le Canada
comme une destination touristique de premier choix avant, durant et apres les Jeux de
2010. La stratégie repose sur une approche en trois phases qui sera mise en ceuvre
entre 2008 et 2012.

PHASE 1 - Renforcement de la marque : La CCT utilisera la période menant aux
Jeux olympiques pour doter le Canada d’une personnalité touristique et renforcer les
relations avec les partenaires afin de rehausser la communication de I’'expérience
touristique canadienne autour du monde. La CCT améliorera notamment ses
relations avec ses partenaires des médias et en forgera de nouvelles avec des
acteurs de l'industrie. En outre, la CCT poursuivra le développement de ses actifs
(vidéos, images et récits), éléments essentiels a I’'exécution des deuxieme et
troisieme phases de sa stratégie.

PHASE 2 - Relations avec les médias et communications Web : Durant cette
période intense ou se disputent les Jeux d’hiver de 2010, la CCT tirera parti des
relations tissées au cours de la premiere phase pour axer ses efforts sur les relations
avec les médias et les communications Web. Des activités de relations avec les
médias présenteront une expérience canadienne actualisée grace a des images et
des récits dynamiques et fascinants et a un site Web amélioré.

PHASE 3 — Récolte des fruits : La troisieme étape de la stratégie consiste a
récolter les fruits en maintenant la curiosité et I'intérét suscités en marge des Jeux
d’hiver de 2010 a Vancouver et en I'étendant a de nouvelles expériences
touristiques au Canada. En particulier, la CCT travaillera de concert avec ses
partenaires pour cibler des consommateurs et transformer leur intérét pour le
Canada en intentions de voyage. L’accent sera mis sur la « cléture de la vente »,
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Les initiatives de programme élaborées pour appuyer cette stratégie seront mesurées
dans le cadre global du tableau de bord prospectif (voir 'annexe a la page 30). Pour ce
qui est des Jeux d’hiver de 2010, la CCT mesurera |'atteinte des objectifs de
rendement suivants et en fera rapport :

Rehausser la puissance de la marque;

Rafraichir le positionnement de la marque touristique;
Tirer parti du financement des partenaires;

Maximiser le RCI médiatique;

Gérer la réputation de la CCT.

De plus, des indicateurs de rendement relatifs a I'objectif d’accroitre les recettes
provenant des touristes étrangers joueront un role important en permettant d’observer
le rendement global de I'industrie canadienne du tourisme au cours de la période
2007-2012.

Gréce a une mise en ceuvre exhaustive de cette stratégie, les Jeux d’hiver de 2010 ne
se limiteront pas a un simple événement, mais ouvriront la porte a une décennie de
possibilités pour I'industrie touristique du Canada.



Introduction

Les Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver présentent des
possibilités inédites de mettre le Canada en valeur a I'échelle mondiale. En exploitant la
visibilité médiatique offerte par les Jeux d’hiver de 2010, la CCT coopérera avec ses
partenaires en vue de distinguer la marque Canada des autres et de convaincre le
monde entier d’explorer le Canada.

Le battement médiatique autour des Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de
2010 a Vancouver offre le potentiel de renforcer la notoriété de la marque touristique
du Canada dans neuf marchés clés du monde entier (E.-U., Mexique, Royaume-Uni,
France, Allemagne, Japon, Chine, Corée du Sud et Australie) tout en rehaussant
I'efficacité des relations avec les médias dans le marché intérieur. Plus de 3,5 milliards
de téléspectateurs auront les yeux rivés sur Vancouver, la Colombie-Britannique et le
Canada, ce qui offre au Canada I'occasion de se promouvoir comme une destination a
Voir absolument.

Sur le nombre total de téléspectateurs prévu pour les Jeux d’hiver de 2010, moins de
1 % y assisteront sur place. La stratégie touristique relative aux Jeux olympiques de la
CCT vise délibérément a cibler les 99 % de téléspectateurs qui observeront ou vivront
les Jeux olympiques depuis leur pays.

Le gouvernement du Canada a alloué 26 millions de dollars a la CCT pour I’élaboration
et la mise en ceuvre d’une stratégie touristique relative aux Jeux olympiques qui lui
permette de tirer parti de cette occasion unique. Cette stratégie appuiera les priorités
stratégiques et s’harmonise avec le mandat et la stratégie de la CCT. La stratégie est
surtout axée sur la priorité suivante : tirer parti de la couverture médiatique consacrée
aux Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver. De plus, cette
stratégie permettra d’acceélérer les efforts visant a rester en phase avec les attentes
des consommateurs et a distinguer le Canada des autres destinations. La possibilité
de renforcer la notoriété de la marque touristique du Canada et d’ajouter profondeur et
dimension a I'image du Canada comme destination touristique est au coeur de la
stratégie touristique des Jeux olympiques. En faisant la promotion d’images et de
récits touristiques uniques, la CCT dotera le Canada d’une nouvelle personnalité
touristique audacieuse et actualisera les perceptions du Canada pour en faire une
destination de voyage stimulante, moderne et pleine de vie.

Les Jeux d’hiver de 2010 a Vancouver offrent a la CCT plusieurs possibilités de
partenariat. En plus de travailler en étroite collaboration avec I'industrie touristique, la
CCT travaillera en partenariat avec le Comité d’organisation des Jeux olympiques et
paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver (COVAN) ainsi que des ministeres du
gouvernement fédéral.



La stratégie touristique relative aux Jeux olympiques de la CCT vise a tirer parti de la
couverture mediatique pour appuyer les objectifs suivants :

Accélérer la stratégie de la CCT visant a distinguer le Canada d’une maniéere
pertinente pour les consommateurs

Ajouter profondeur et dimension a I'image du Canada comme destination de voyage
Accélérer le développement d’une nouvelle personnalité touristique audacieuse pour
le Canada

Veiller a ce que les Jeux d’hiver de 2010 aient un effet positif durable sur I'industrie
canadienne du tourisme

Appuyer I'objectif du COVAN de promouvoir les Jeux d’hiver de 2010 comme les

« Jeux pour tout le Canada »

Appuyer I'engagement du COVAN d'observer les principes et pratiques de durabilité

L’investissement supplémentaire de 26 millions de dollars du gouvernement du
Canada permet a la CCT de créer une unité consacrée au développement des activités
pour mettre en ceuvre la stratégie touristique relative aux Jeux olympiques. La CCT a
notamment élaboré trois nouveaux programmes d’activités pour appuyer cette
stratégie : Industrie du tourisme et medias internationaux, Partenaires de I'industrie
touristique et Avantage 2010.

Les activites relevant de ce programme sont directement liées au mandat et s’appuient
sur I'expertise actuellement disponible en matiere de marketing international, de
médias et de relations publiques. Les résultats de ces programmes contribueront a
I'objectif du gouvernement de tirer le meilleur parti de son investissement global dans
I'organisation des Jeux olympiques de 2010.

L’investissement progressif permet a la CCT de créer un référentiel d’actifs (images et
récits), de nouer des liens avec les médias clés et des ententes de partenariat qui ne
seraient pas possible autrement. La CCT sera ainsi en mesure d’atteindre les objectifs
de sa stratégie sur les Jeux olympiques et, sur le long terme, ceux de sa stratégie
d’entreprise.

Qutre les ressources déja déterminées, la CCT mettra ses activités de vente et de
marketing actuelles au service de sa stratégie olympique.

L’étude sur la segmentation des marchés de consommateurs a défini trois marchés de
consommateurs prioritaires pour les communications prévues dans la stratégique
touristique relative aux Jeux olympiques.



Le « Quotient explorateur », modele de segmentation des marchés innovateur et
reconnu, définit neuf types d’explorateurs universels ou groupes de consommateurs
motivés a voyager pour des raisons communes. De ces neuf types, trois ont été
identifiés comme les plus compatibles avec les facteurs qui motivent les voyageurs a
se rendre au Canada : les adeptes d’expériences authentiques, les explorateurs
culturels et les espirits libres.

Ces trois types d’explorateurs sont bien représentés dans chacun des marchés clés et
seront ciblés par les initiatives de marketing en marge des Jeux olympiques.

Selon les études, plus de 80 % des habitants des neuf marchés clés ont suivi les Jeux
olympiques passés dans une certaine mesure. Les Allemands et les Japonais ont
regardé 9 et 18 heures de couverture télévisée respectivement. La cote d’écoute par
pays de la couverture olympique tend a dépendre en grande mesure de la probabilité
que les athletes du pays en question participent aux jeux.

En particulier, la CCT axera sa stratégie olympique sur les marchés les plus
susceptibles de « consommer » la couverture médiatique des Jeux d’hiver de 2010 a
Vancouver. L’accent sera mis sur les pays ou le fuseau horaire dans lequel se trouve
Vancouver est compatible avec les principaux marchés touristiques qui couvriront les
Jeux olympiques durant les heures de grande écoute. L’exemple de Salt Lake City, ou
les derniers Jeux olympiques d’hiver ont été disputés dans un fuseau horaire similaire,
démontre que les fuseaux horaires en Amérique du Nord et en Europe seront
particulierement propices. Par ailleurs, on prévoit un niveau de couverture également
élevé dans les principaux marchés asiatiques.

De concert avec le ministere des Affaires étrangeres, notamment avec les ambassades
et les hauts-commissariats du Canada, la CCT tirera davantage parti de la couverture
des Jeux olympiques d’hiver dans les médias des pays ou elle n’investit
traditionnellement pas sur le plan marketing. Dans des pays tels que la Scandinavie,
I'ltalie et les Pays-Bas, les cotes d’écoute des Jeux olympiques sont tres élevées, ce
qui offre de nouvelles possibilités de promotion du Canada auprés de voyageurs
potentiels.

Enfin, bien que la CCT n’investisse pas dans la promotion du tourisme intérieur, elle
veille néanmoins a tirer parti de ses relations avec les médias pour promouvoir aupres
des Canadiens eux-mémes I’étendue des expériences touristiques que leur offre leur
propre pays. Cet investissement média se manifestera dans I'étroite collaboration entre
la CCT, la Famille olympique et ses partenaires touristiques afin de concevoir un
programme de relations avec les médias pour atteindre efficacement les Canadiens.



La CCT aidera le COVAN a réaliser son objectif (promouvoir les Jeux d’hiver de 2010
comme des « Jeux pour tout le Canada ») et lancera des activités de relations avec les
médias, de relations publiques et de marketing en partenariat avec des
commanditaires olympiques clés dans chacun de ses marchés principaux. Elle
concentrera ses efforts sur la création des images et des récits qui assureront la
promotion du Canada durant les Jeux olympiques et produira notamment une vidéo
promotionnelle.

Sous la direction de la CCT, un groupe de travail sur le marketing touristique national
(GTMTN), mobilisera tous les partenaires provinciaux et territoriaux afin de profiter des
possibilités entourant les Jeux de 2010 et jouera un réle clé dans la planification du
relais de la flamme olympique, de I'Olympiade culturelle ainsi que des cérémonies
d’ouverture et de clbture. Ce groupe contribuera a I'exposition médiatique mondiale du
Canada grace aux relations avec les diffuseurs. En outre, la CCT prendra I'initiative
pour ce qui est de mobiliser ses partenaires et les représentants de I'industrie du
tourisme par le biais de partenariats avec Tourism British Columbia, Tourism
Vancouver, Tourism Whistler et Tourism Richmond.

Avant, pendant et apres les Jeux, la CCT coopérera étroitement avec les médias,
accrédités et non accrédités, en leur fournissant les images et les récits qui mettront en
valeur le Canada, sa population, sa nature, sa culture et les expériences que ce pays
offre aux voyageurs potentiels. Pendant les Jeux d’été de 2008 a Beijing, la CCT et ses
partenaires noueront des liens avec les médias clés et profiteront de I'exposition
médiatique pour organiser des activités sur le tourisme. Le Canada aura aussi la
possibilité de tirer parti de son association a la « famille olympique » dans ses activités
internationales de marketing.



Approche stratégique

La stratégie touristique relative aux Jeux olympiques repose sur une approche en trois
phases. Elle s’inscrit dans la stratégie générale dont I’'objectif est d’accroitre les
recettes provenant de I'étranger. Au cours de chaque étape, la CCT continuera de
promouvoir le Canada dans le cadre de campagnes menées en partenariat visant a
accroitre le nombre de visiteurs au Canada.

RENFORCEMENT DE LA MARQUE
Avant les Jeux (de janvier 2008 a septembre 2009)

Cette étape permettra au Canada de « se préparer pour les Jeux ». La CCT utilisera la
période précédant les Jeux olympiques pour doter le Canada d’une personnalité
touristique et renforcer les relations avec les partenaires afin de rehausser la
communication de I’'expérience touristique canadienne autour du monde. La CCT
améliorera notamment ses relations avec ses partenaires des médias et en forgera de
nouvelles avec des acteurs de I'industrie. En outre, la CCT poursuivra le
développement de ses actifs (vidéos, images et récits), éléments essentiels a
I'exécution des deuxieme et troisieme phases de sa stratégie.

1. Doter le Canada d’une personnalité touristique. e marché touristique du
Canada est établi, mais sa personnalité est terne. En fait, il s’agit de la principale
faiblesse du Canada comme destination.

Les Jeux d’hiver de 2010 offrent la possibilité de greffer a la marque touristique
du Canada une nouvelle personnalité pleine de vie et de promouvoir cette marque
rajeunie aupres des consommateurs. Au cours des années menant aux Jeux, le
Canada maintiendra le cap sur les stratégies de renforcement de la marque
élaborées en 2005 qui ont fait leurs preuves tout en créant un sentiment
d’urgence pour inciter les voyageurs a visiter le Canada sans tarder. On
s’assurera notamment que la personnalité du Canada soit clairement
reconnaissable afin de différencier le pays des autres destinations dans I'esprit
des voyageurs. La présentation d’expériences canadiennes clés de facon unique
et inédite appuiera cette initiative.

L’indice des marques nationales de Simon Anholt continue de classer le
Canada au 3° rang mondial. Le pays se distingue notamment sur le plan de la
population, du marché de I'emploi et des valeurs sociales. Toutefois, plus

récemment, Anholt a affirmé que le Canada se laisse distancer en ce qui
concerne d’importants facteurs touristiques tels que la singularité de la
personnalité et la différentiation du produit.




Le Canada doit se démarquer et non se contenter d’étre un important
concurrent. Il doit se positionner en dehors de toute catégorie ou comparaison.
Pour ce faire, il doit se doter d’une nouvelle personnalité audacieuse.

. Renforcer et développer les relations avec les partenaires. Au cours de cette
étape, la CCT sollicitera des partenaires pour promouvoir la marque touristique
Canada. Explorez sans fin.

La crédibilité d’'une marque se construit grace aux marques mondiales auxquelles
elle est associée. La CCT travaillera de concert avec deux ou trois
commanditaires clés des Jeux d’hiver de 2010 pour promouvoir plus rapidement
I'image de la marque touristique au cours des deux a quatre prochaines années.
De plus, elle établira de nouvelles relations avec des diffuseurs mondiaux,
relations qu’elle maintiendra apres les Jeux. Enfin, la CCT continuera d’établir des
relations clés avec des partenaires médiatiques et touristiques partout au pays,
dans le but de tirer parti de nouvelles possibilités, comme les commandites et les
voyages de familiarisation a I'intention des meédias. La relation directe avec le
COVAN sera également entretenue. Cette relation permettra d’utiliser les marques
de commerce olympiques a des fins de commandites conjointes menées dans le
cadre de son marketing sur les Jeux.

. Continuer de développement les actifs de la CCT. Pour constituer une
nouvelle personnalité audacieuse et renforcer les relations, il faut pouvoir compter
sur de solides assises dans le domaine de 'information et des technologies. La
CCT axera ses efforts collectifs sur la mise en place de telles assises en
poursuivant son développement en matiere de recueil d’actifs et de technologie.

Recueil d’actifs. Mise au point d’un systeme de gestion de contenu et d’actifs
pour 'ensemble du contenu de la CCT (textes, marketing viral, numérique).
Recueil des actifs qui correspondent a la marque et sont influencés par les
commentaires des partenaires et les renseignements recueillis par I'équipe
d’Enrichissement du produit touristique et Innovation. Mise en vedette de
récits qui correspondent a la marque et captent I'attention des médias.
Technologie. Détermination du lieu d’hébergement des actifs et
développement d’un site Web (systeme convivial, de navigation facile,
interrogeable et jouant le role de centre de récits perfectionné). Etablissement
par les services du marketing électronique et des Tl des plateformes
nécessaires pour faciliter la publication et le partage des actifs médiatiques.

Tout le long de la premiere phase, la CCT maintiendra ses initiatives de marketing
en cours et continuera de concentrer ses investissements sur les activités qui
rehaussent I'attrait du Canada comme destination de voyage tout en incitant
davantage de voyageurs a venir au Canada.



La premiere phase est essentielle pour le travail des unités Ventes et RCVM
partout dans le monde. Afin de passer d’une approche de marketing de
sensibilisation a une approche de vente tactique (puisque la troisieme phase vise
la vente de voyages au Canada), les activités suivantes seront menées :

Former les voyagistes et agents de voyage canadiens en investissant dans un
programme mondial de spécialistes des voyages au Canada, lequel mettra
en vedette de nouvelles expériences touristiques au Canada conformes a la
marque. Ce programme comprendra des activités de formation et de
diffusion ainsi que des visites de familiarisation au Canada. L’accent sera mis
sur les expériences canadiennes lors du Rendez-vous Canada de 2008 et de
2009. (Rendez-vous Canada est un salon professionnel organisé par la CCT
pour présenter les destinations, les expériences et les produits touristiques
du Canada a des voyagistes et a des représentants de I'industrie touristique
partout dans le monde.)

Développer et rehausser les expériences touristiques canadiennes par
I'entremise de I’équipe d’Enrichissement du produit touristique et Innovation
de la CCT.

Fixer des objectifs de vente ciblés et planifier I'intégration de la nouvelle
gamme d’expériences, de destinations et de produits du Canada dans les
marchés étrangers de la CCT afin de soutenir les cycles d’achats avances
des voyagistes.

Promouvoir le Canada comme une destination de premier ordre pour le
marché RCVM en faisant valoir son expérience d’organisateur d’un des plus
gros événements du monde.

Elaborer (d’ici le printemps 2009) la stratégie de marketing tactique et de
communication auprés des médias pour le printemps 2010 afin d’accorder
aux partenaires un délai adéquat pour investir dans la stratégie.

RELATIONS AVEC LES MEDIAS
Juste avant et durant les Jeux d’hiver de 2010 (d’octobre 2009 a avril 2010)

Durant cette période intense des Jeux, la CCT tirera parti des relations tissées au cours
de la premiere phase pour axer ses efforts sur les relations avec les médias et les
communications Web. Des activités de relations avec les médias présenteront une
expérience canadienne actualisée grace a des images et des récits dynamiques et
fascinants et a un site Web amélioré.

On prévoit gu’en raison du travail effectué entre 2005 et 2009, la personnalité de la
marque du Canada aura commenceé a résonner aupres des marchés cibles et les
perceptions des voyageurs quant a ce gu’ils peuvent attendre d’une visite au Canada
auront changé. Des relations ont été établis avec des partenaires médiatiques clés et
jusgu’a 5000 journalistes de partout dans le monde auront alors visité Vancouver et le



Canada en préparation des Jeux. Au cours de cette deuxieme étape, le défi sera de
communiguer ces nouvelles expériences touristiques canadiennes aux personnes
influentes du monde (personnalités médiatiques et diffuseurs) et de leur donner vie
gréace a des récits et des images.

Grace a divers médias, les consommateurs résidant dans les principaux marchés
cibles de la CCT auront I'occasion de découvrir ce qu’offre le Canada sur le plan des
voyages d’agrément et des congres et de se laisser inspirer.

La CCT travaillera en étroite collaboration avec ses partenaires médiatiques dans le
cadre des activités suivantes :

Fournir aux médias accrédités et non accrédités des récits, des présentations et de
I'aide a la réalisation.

Avoir recours a des partenaires nationaux pour les programmes de RCVM ('ASAE,
la PCMA, MPI, etc.) et aux principales publications de I'industrie des réunions pour
influencer les idées de récit sur la tenue d’événements et sur les services et
installations connexes.

Accueillir des médias partout au pays pour qu’ils vivent eux-mémes la nouvelle
marque du Canada (avant, pendant et aprés les Jeux).

Répondre aux demandes de renseignements des médias, y compris par le biais
d’émissions en direct.

Faciliter les discussions et les alliances stratégiques avec les partenaires touristiques
ceuvrant dans le domaine des relations publiques et des relations avec les médias
pour les aider a promouvoir leur région le plus efficacement possible (p. ex., durant
le parcours de la flamme olympique).

Surveiller le site Web de la CCT s’adressant aux consommateurs afin de gérer
I’'augmentation des visites au site et de tirer parti des meilleures idées de récit.
Diffuser I'information par de multiples voies (numérique, marketing viral et autres
nouvelles technologies).

Continuer de prendre le pouls de la couverture médiatique pour profiter de toute
occasion pouvant se présenter quotidiennement avec les nouvelles idées de récit.
Mettre au point un plan de relations avec les médias a long terme pour la période
suivant les Jeux.

Travailler avec le ministere des Affaires étrangeres et du Commerce international
(MAECI) et d’autres ministeres fédéraux tels que Patrimoine Canada et Agriculture
Canada afin de promouvoir des idées de récits uniques.

Inclure les partenaires dans le Plan de communication en cas de crise de la CCT et
veiller a informer et a former partenaires de I'industrie et gouvernements sur ce plan
et a atténuer toute perception négative du Canada pouvant résulter de la couverture
des Jeux grace a une stratégie de communication.



Durant la tenue des Jeux d’hiver de 2010 a Vancouver, la CCT ne menera aucune
autre campagne de marketing en simultané puisque les Jeux domineront la couverture
dans les médias et sur Internet. Sur le plan du marketing, I'investissement portera
principalement sur les requétes par mots-clés et I'optimisation du référencement afin
de faciliter la recherche et la localisation des sites Web actualisés et optimisés
(consommateurs et médias). De plus, durant cette période, la CCT tirera parti des
montants investis dans les médias sociaux et les blogues afin de diffuser les récits
qu’elle a publiés sur le Canada au cours de I'année passée.

Récolte des fruits
Période suivant les Jeux

La derniere phase de la stratégie touristique relative aux Jeux olympiques vise a
récolter les fruits des répercussions positives des premiére et deuxieme phases et de la
période au cours de laquelle les Jeux sont disputés.

A cette époque, les consommateurs des principaux marchés du monde auront été
exposeés a la nouvelle marque touristigue du Canada. D’ici 2010, la personnalité de la
marque du Canada aura pris forme et crée une image intéressante dans I'esprit des
voyageurs pour les inciter davantage a passer leurs vacances au Canada. Cette étape
vise a transformer les intéréts de voyage des consommateurs en véritables intentions
de voyager au Canada.

Les campagnes de marketing mondial et a I'intention de I'industrie touristique que
menera la CCT apres les Jeux d’hiver de 2010 adopteront une approche de vente
tactique dans le but de « clore la vente ». L’objectif ne sera donc plus d’accroitre la
notoriété de la marque. Sur le plan du marketing, le legs laissé par le travail effectué au
cours de la période menant aux Jeux de 2010 offre une occasion unique de
transformer le grand intérét suscité pour le Canada en voyages réels. En préparation
de ces campagnes publicitaires tactiques, I'industrie touristique aura recu une
formation considérable sur les nouveaux produits du Canada et les partenaires auront
déja des offres tactiques a présenter. Ensembile, la CCT et I'industrie touristique
mettront en valeur des forfaits de voyage axés sur les expériences et un systeme de
prix en partenariat avec des fournisseurs canadiens, dans les principaux marchés du
Canada.

Au cours de cette étape, des efforts continueront d’étre déployés sur le plan des
relations avec les médias afin de tirer parti des bénéfices découlant des Jeux de
Vancouver et des bénéfices de futurs Jeux, dont les Jeux d’été de 2012 a Londres. La
participation des médias obtenue permettra a la CCT de se reposer sur les relations
forgées avec les intervenants pour les campagnes et événements a venir et de diffuser
les meilleures pratiques a ses employés, a I'industrie et aux marchés clés. La CCT
publiera notamment un document sur les lecons apprises a 'intention de 'industrie.



Legs : Une nouvelle fagon de faire affaire pour I'industrie
canadienne du tourisme

Les Jeux d’hiver de 2010 contribueront a fagconner I'image de la marque touristique du
Canada pour les générations futures. Tout est maintenant en place pour permettre a la
CCT d’adopter une approche stratégique et intégrée pour toutes ses initiatives de
marketing. Le travail d’intégration visera a coordonner les efforts en matiere de
relations publiques, de relations avec les médias, de marketing, de développement des
activités et de relations avec les partenaires, et de diffuser partout dans le monde une
image cohérente du Canada comme destination de voyage de premier ordre.

Voici quelques principes directeurs visant a assurer une approche intégrée :

Elaborer une plateforme présentant des messages communs pour 'ensemble des
messages clés de la CCT, d’un ton et d’'une maniere qui véhiculent la

« personnalité » du Canada;

Veiller a I'uniformité des messages, quelles que soient les voies de communication,
dans les programmes relatifs aux marchés mondiaux et géographiques pour en
assurer 'efficacité et en renforcer la portée;

Mettre en ceuvre un nouveau modele de partenariat;

Evaluer I'ensemble des programmes et des tactiques pour garantir qu’ils sont en
phase avec :

m | es types cibles du QE (adeptes d’expériences authentiques, explorateurs
culturels et esprits libres);

m | es quintessences des expériences identifiées par le groupe d’Enrichissement du
produit touristique et Innovation;

® | a recherche menée en continu pour établir les produits et les expériences clés
qui distinguer le Canada des autres destinations et résonnent aupres des
principales cibles du QE;

® Nota : Des études seront menées en vue de mieux comprendre les liens entre
les types du QE, les marchés géographiques et les attitudes envers les Jeux
d’hiver de 2010.

Intégrer des éléments de promotion de la marque et des éléments tactiques en
2011 et axer les programmes davantage sur la marque en 2012;

Investir des montants considérables pour améliorer I'expérience offerte en ligne sur
Canada.travel;



= Communiquer I'expérience touristique canadienne grace au QE (moteur de
personnalisation de contenu et de collecte de données sur les consommateurs) et
au contenu touristique en ligne;

m Entrer en partenariat avec I'industrie pour assurer une diffusion étendue du
contenu touristique canadien;

m Avoir recours a des programmes numeriques et au marketing viral pour inspirer
les voyageurs dans les médias sociaux et les blogues.

Stratégie touristique 2008-2012 de la CCT relative aux Jeux olympiques




Initiatives du programme

Pour assurer la mise en ceuvre de I'approche stratégique decrite dans cette stratégie,
la CCT axera ses efforts sur trois programmes : Industrie du tourisme et médias
internationaux, Partenaires de I'industrie touristique et Avantage 2010.

Programme relatif a I'industrie du tourisme et aux médias internationaux : D’ici
2010, la CCT invitera jusqu’a 5 000 journalistes de partout dans le monde a Vancouver
et au Canada pour en savoir plus sur les Jeux, recueillir des récits et des images du
Canada et se familiariser avec les cultures et patrimoines autochtones du Canada. La
CCT fournira a des diffuseurs américains tels NBC des vidéos et des images du
Canada et mettra en vedette les Jeux et le Canada dans le cadre de trois a cing
événements majeurs au sein de I'industrie touristique internationale. Pendant la période
des Jeux d’hiver de 2010, la CCT remettra aux journalistes et diffuseurs présents a
Vancouver (quelque 10 000 au total) des cahiers de presse et des trousses
d’information, fournira des services a l'intention de quelque 5000 représentants de
meédias non accrédités supplémentaires se trouvant sur place et accueillera jusqu’a

75 entreprises et responsables touristiques internationaux dans le but de leur présenter
I'industrie touristique du Canada et sa capacité a accueillir des événements de calibre
mondial. Des services et événements similaires seront offerts aux représentants des
médias et de I'industrie touristique au cours des Jeux d’été de 2008 a Beijing.

Programme relatif aux partenaires de I'industrie touristique : Avant et pendant les
Jeux d’hiver de 2010, la CCT établira un partenariat avec le COVAN pour promouvoir
ces Jeux comme des « Jeux pour tout le Canada ». Cette entente lui permettra
d’utiliser les marques de commerce olympique et paralympique et d’entreprendre des
programmes de marketing en commun. En échange, la CCT offrira des conseils et de
I'expertise au COVAN en ce qui concerne les relations avec les médias et la
planification du relais de la flamme olympique et des cérémonies d’ouverture et de
cléture des Jeux olympiques. L’objectif est d’assurer une meilleure couverture
médiatique des Jeux olympiques a I'étranger, de mettre en vedette les villes, les
communautes et les régions du Canada et de présenter une image claire et cohérente
du pays a I'étranger. La CCT co-organisera avec le COVAN des événements spéciaux
tels que les « Nuits 2010 du Canada » au cours des Jeux d’été de 2008 a Beijing, a
I'intention des visiteurs et des médias, et travaillera avec des partenaires touristiques a
la Maison de la Colombie-Britannique/du Canada. La CCT conclura aussi des ententes
de marketing conjoint avec au moins deux commanditaires canadiens des Jeux
olympiques de 2010, tels que HBC, et deux commanditaires internationaux, tels que
VISA, afin de promouvoir le Canada par I'entremise d’activités de ventes et de
marketing internationales.




Mise en place de I'avantage 2010 : Pendant la période de 2010 a 2012 suivant les
Jeux, la CCT prendra des moyens pour renforcer les images et les souvenirs positifs
des Jeux d’hiver de 2010 et I'association avec le Canada pour attirer plus de visiteurs
dans les villes et les communautés a travers le pays. La CCT invitera jusqu’a 2000
journalistes au Canada; poursuivra des activités internationales de marketing conjointes
avec des commanditaires; et offrira aux agences de tourisme et a d’autres intervenants
des provinces et des territoires du Canada des conseils et des services leur permettant
d’élaborer des stratégies de marketing visant a tirer parti de I'intérét accru pour le
Canada généré suite aux Jeux d’hiver de 2010.

Les activités du programme de la CCT déja en cours contribueront également a la
mise en ceuvre de la stratégie touristique relative aux Jeux olympiques.

Recherche

La CCT menera des études de consommation aupres des segments de voyageurs du
Quotient explorateur dans les principaux marchés ou il existe une forte corrélation entre
la couverture médiatique des Jeux d’hiver de 2010 et les cotes d’écoute.

Enrichissement du produit touristique et Innovation (EPTI)

L’équipe d’EPTI continuera de travailler avec 'industrie pour identifier les expériences,
influencer I'innovation dans les produits et présenter les expériences touristiques du
Canada en y intégrant I'unique et 'admiration.

Médias

Les programmes de relations avec les médias continueront de se concentrer sur les
relations avec des médias clés. Des récits et des idées de récits ainsi que des images
qui refletent 'essence de la marque et positionnent le Canada comme une destination
a voir absolument seront développés et diffusés. Les activités de renforcement des
relations viseront également a établir les besoins des divers médias, dont les médias
sociaux. La CCT tirera parti d’événements caractéristiques existants tels que le salon
GoMedia et le Media Marketplace pour influencer les rédacteurs touristiques et
véhiculer I'expérience touristique canadienne.

Ventes

La CCT continuera de travailler avec ses partenaires de I'industrie du tourisme pour
vendre I'expérience touristique canadienne au cours des trois phases de la stratégie.
Les bureaux des marchés étrangers tireront parti des messages des Jeux d’hiver de
2010 grace a des événements clés existants ou en développant de nouveaux
événements mettant en valeur la marque touristiue du Canada. De 2008 a 2010,
I'équipe de vente axera ses efforts sur le développement de ses actifs aupres de
I'industrie touristique (programme mondial de spécialistes des voyages au Canada;



voyages visant a faire connaitre les nouveaux produits et forfaits de voyage aux
voyagistes) et appuiera la troisieme phase de la stratégie en travaillant avec des
partenaires de I'industrie canadienne pour développer de nouveaux « forfaits » de
voyage axés sur les expériences.

Pendant les Jeux d’été de 2008 a Beijing, le bureau de la CCT en Chine axera ses
efforts sur la communication aupres de I'industrie touristique et des consommateurs a
certaines périodes clés grace a la Maison de la Colombie-Britannique/du Canada.

Marketing électronique

En préparation de la demande de renseignements Web sur le Canada, la CCT
développera sa plateforme Web pour pouvoir transmettre électroniqguement toute la
gamme des expériences touristiques qu’offre le Canada.

Technologie de I'information

Pour soutenir ses plateformes de marketing électronique et de communication, la CCT
se dotera des outils et de la technologie nécessaires pour atteindre ses objectifs
stratégiques.

Marché des réunions d’affaires, congrés et voyages de motivation (RCVM)

La CCT tirera parti de ses ententes avec des associations de planification de réunions
telles que I'’ASAE, la PCMA et MPI pour promouvoir le Canada comme un pays doté
d’installations a la fine pointe pour accueillir les médias, les congres, les réunions et les
sports et fort d’une solide expérience dans I’'organisation d’événements internationaux
de calibre mondial.

Marketing mondial

Durant la mise en ceuvre de la stratégie touristique relative aux Jeux olympiques, la
CCT continuera d’axer ses efforts sur des campagnes de marketing mondiales. Elle
lancera notamment une campagne publicitaire internationale qui sera diffusée a la
télévision, sur Internet et dans d’autres médias électroniques au cours de la période
menant aux Jeux d’hiver de 2010.

Développement des activités

L’équipe de Développement de I'entreprise s’efforcera de tirer parti, sur le long terme,
des occasions de partenariat non traditionnelles avec les commanditaires et médias
clés des Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver pour
accélérer la notoriété internationale de la marque touristique du Canada.



Qutre les relations d’affaires non traditionnelles, nous continuerons a développer les
relations existantes au sein de I'industrie touristiue canadienne et internationale.

Le service déterminera les occasions d’affaires qui répondent le mieux a la stratégie
reflétant les buts et objectifs de la CCT.

La directrice exécutive du service s’efforcera de tirer parti de la marque de la CCT pour
s’assurer que la participation financiere a des projets communs vienne compléter celle
des programmes de vente et de marketing existants.
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Mesure du rendement

Les initiatives de programme élaborées pour appuyer cette stratégie seront mesurées
dans le cadre du tableau de bord prospectif global de la CCT. Un tableau de bord sera
mis en place pour assurer le suivi du rendement tel que prévu dans les objectifs liés
aux Jeux olympiques d'hiver de 2010 a Vancouver et en rendre compte. Ces objectifs
de rendement incluent : rehausser la puissance de la marque, rafraichir le
positionnement de la marque touristique, tirer parti du financement des partenaires,
maximiser le RCI médiatique et gérer la réputation de la CCT. Les indicateurs de
rendement relatifs a I'accroissement des recettes provenant des touristes étrangers
joueront un réle important car ils permettront d’observer le rendement global de
I'industrie canadienne du tourisme au cours de la période 2007-2012.

Voici une liste des mesures de rendement spécifiques qui sont conformes a la stratégie
touristique relative aux Jeux olympiques :

Objectif de rendement

e Rehausser la puissance de la

marque

e Tirer parti du financement des

partenaires

e Positionner la marque

touristique

e Miser sur la visibilité offerte par
les Jeux d’hiver de 2010

Mesure du rendement
Notoriété assistée de la destination

Notoriété spontanée de la destination

Cible

Intérét a visiter le Canada / probabilité de le faire

Contribution des partenaires

Notoriété assistée de la marque

Notoriété spontanée de la marque

Les points de reperes
seront définis en 2008

Couverture médiatique des Jeux olympiques et du

tourisme au Canada
Engagement des partenaires

Couverture médiatique positive

En outre, la CCT rendra compte des cibles précises suivantes :

Programme

Programme
relatif a
I'industrie du
tourisme et
aux médias
internationaux

Programme
relatif aux
partenaires
de I'industrie
touristique

Activités

e Accueillir des journalistes au Canada

e Donner aux journalistes et radiodiffuseurs des cahiers de
presse et des trousses d’information

e Donner aux médias non accrédités des cahiers de
presse et des trousses d’information

e Accueilllir des entreprises et responsables touristiques
internationaux

e Etablir un partenariat avec le COVAN

e Assurer la couverture médiatique compléte des villes,
communautés et régions du Canada

e Co-organiser des événements spéciaux avec le COVAN

Cibles
5 000 journalistes
10 000 journalistes et radiodiffuseurs

5 000 médias non accrédités
75 entreprises et responsables

Ententes de partenariat

Collaboration avec des partenaires
touristiques au Pavillon de la



Colombie-Britannique et du Canada

e Conclure des ententes de marketing conjoint avec des Ententes avec deux commanditaires
commanditaires canadiens et internationaux canadiens et deux commanditaires
internationaux
M | e Accueillir des journalistes au Canada 2 000 journalistes
d és]?asgng:; : e Offrir aux agences de tourisme et a d’autres intervenants
2010 canadiens des conseils et des services leur permettant

d’élaborer des stratégies de marketing
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Plan de communications

S’assurer de I'investissement du gouvernement du Canada et des avantages
découlant de I'investissement progressif.

Solliciter des partenaires pour la mise en ceuvre de la stratégie touristique relative
aux Jeux olympiques.

Tirer parti de la tenue des Jeux d’hiver de 2010 pour transmettre des messages clés
sur I'expérience touristique canadienne et la stratégie touristique relative aux Jeux
olympiques.

Gouvernement du Canada

Le gouvernement devra absolument se montrer transparent et responsable dans sa
gestion des montants investis par les Canadiens dans les Jeux. La CCT devra
s’engager a produire un rendement tangible du capital investi pour s’assurer d’agir
conformément aux priorités et aux responsabilités du gouvernement du Canada (GDC).

Partenaires de I'industrie touristique

Seule la CCT est en mesure de proposer une approche stable en matiere de
communications qui tienne compte des réalités régionales et nationales. La sollicitation
de partenaires de I'industrie touristique dans toutes les régions jouera un réle essentiel
pour développer un sentiment d’appartenance et constituer un legs collectif a I’échelle
pancanadienne.

Conseil d’administration de la CCT

Le conseil d’administration choisit la voie que doit emprunter la Commission et
approuve I'attribution des ressources. Il est responsable devant le gouvernement du
Canada. Lors de ses réunions trimestrielles, le conseil présentera un rapport complet
sur la fagon dont la CCT aborde les Jeux d’hiver de 2010 et les résultats mesurables
sont documentés conformément aux lignes directrices du Conseil du Trésor.

Membres du personnel de la CCT

Les membres du personnel de la CCT en poste a Vancouver, a Ottawa et a I'étranger
agiront comme ambassadeurs internationaux des Jeux d’hiver de 2010. Pour satisfaire
pleinement aux objectifs de cette initiative, les membres du personnel devront étre
tenus au courant de toute participation de la CCT aux Jeux olympiques.



COVAN

Le Consortium du tourisme 2010 travaillera avec le COVAN pour veiller a I'atteinte des
objectifs communs.

LES COMMUNICATIONS

1.

Présenter activement des occasions de reconnaissance (annonces,
communiqués de presse, etc.) qui permettront a la secrétaire d’Etat (Petite
entreprise et tourisme) et au ministre d’Industrie Canada de justifier les activités
du gouvernement fédéral et de démontrer es avantages découlant des montants
investis dans les Jeux d’hiver de 2010.

. Utiliser pleinement les publications, sites Web, salons a I'intention des médias et

salons professionnels pour atteindre les principaux intervenants.

Réseaux :

Table ronde fédérale-provinciale des ministres du Tourisme

Groupe de travail sur le marketing touristique national de 2010
Associations provinciales et territoriales de I'industrie touristique (APTIT)
Réseau d’agents des communications CCT-CPM

Réseau de relations publiques de la CCT

3. Utiliser des événements menant aux Jeux d’hiver de 2010 tels que le décompte

des deux ans, le 400° anniversaire de Québec et les Jeux d’été de 2008 a Beijing
pour transmettre des messages sur I'expérience touristique canadienne

Intégrer des mises a jour sur les Jeux de 2010 a tous les événements de la CCT
destinés a I'équipe de direction, au conseil d’administration, a I'industrie et aux
membres du personnel.

Travailler avec les partenaires a I'intégration de considérations relatives aux Jeux
de 2010 dans le Processus de communication en situation de crise de la CCT et
veiller a ce que les partenaires de I'industrie et du gouvernement soient informés
et formés en la matiere.

Travailler avec des associations de I'industrie telles que 'AITC et TAHC afin
d’assurer une diffusion coordonnée a I'industrie touristique et a la communauté
d’affaires générale du Canada concernant la planification et la mise en ceuvre
d’initiatives touristiques pour les Jeux de 2010.



Annexe A

Lecons apprises d’autres nations hétes

Les Jeux

Tous les marchés connaissent mieux I'Australie.

En sait beaucoup )
: Apreés les Jeux

 Avantles Jeux (%) i iet-aoat 2001 (%)

E.-U. ] 32 43 +9%
Royaume-Uni 27 £ 4 +14%
Allemagne 13 27 +14%
Hong Kong S.0. 21 S.0.
Taiwan . 4 39 +35%
Japon 15 | 20 | +5%

Pistes de marketing

= Assurer la collaboration et la coordination des activités de marketing a I'’échelle
nationale.

= Constituer un legs s’étendant au-dela de 2010.

= Tirer des lecons des expériences vécues par les nations hotes lors des Jeux
olympiques passés.

= Tirer parti des points forts du programme de marketing actuel sur la marque et le
tourisme au Canada.

Lecons tirées des nations hotes

= Le monde n’accorde de I'attention a la nation héte que juste avant la tenue des Jeux
olympiques.

Commission canadienne du tourisme




Bien que les impressions positives restent gravées dans la mémoire, I'intérét du
monde se dissipe rapidement apres la tenue des Jeux olympiques.

Vancouver bénéficiera peut-étre d’un legs. Il s’agira de veiller a ce que ce legs
rayonne dans tout le Canada.

Déperdition

! A A
Notoriété  Considération Intention Achat R/R/R

Pendant la période des Jeux olympiques, il devient redondant de poursuivre les
efforts de développement de la marque. Il importe plutdt d’axer les efforts sur le
maintien de I'intérét apres la tenue des Jeux olympiques.

19 juillet 2001

L’Australian Tourist Commission (ATC) a aujourd’hui annoncé les
changements apportés a son modele d’exploitation pour 2001 -
2002. Ces changements visent a mettre I'accent davantage sur
la conversion de la notoriété et de I'intérét de I’Australie en visites
réelles. Selon le directeur général, M. Ken Boundy, les activités
internationales de I’ATC ont été réévaluées et il a été décidé de
mettre I'accent davantage sur la publicité tactique et les activités
promotionnelles.

La stratégie apres les Jeux comprend quatre éléments clés qui
visent a tirer parti de la popularité de I’Australie apres les Jeux.
Ces quatre éléments sont les suivants :

Lancement, immédiatement apres les Jeux, de plus de

90 campagnes publicitaires tactigues communes faisant la
promotion de forfaits vacances. Plus de 200 partenaires de
I'industrie ont participé a I'élaboration de ces campagnes pour
une valeur de plus de 25 millions de dollars américains.



Campagne agressive de marketing direct de 3 millions de
dollars américains, incluant le redéveloppement du site Web
de 'ATC, australia.com.

Recherche entreprise sur les répercussions de la visibilité
conférée par les Jeux olympiques a I'image internationale de
I’Australie.

Mise en place par I'Equipe Australie d’une coalition
d’organismes de RCVM menée par I’ATC pour tirer parti du
secteur lucratif des RCVM (réunions, congres et voyages de
motivation).

m | 'accent doit &tre mis sur la destination de voyage et non sur les Jeux
olympiques.

m | es touristes évitent de se rendre dans la région héte au cours de la période
précédant immeédiatement la tenue des Jeux olympiques.

L’intérét et la participation aux Jeux olympiques varient selon la région
géographique, le profil démographique (et probablement le type du QE).



Les médias doivent étre traités comme des partenaires. Il importe de reconnaitre
leurs besoins et d’établir des paralleles avec les besoins de la nation hote.

La stratégie médiatique de I'’ATC pour les Jeux olympiques
incluait :

Accueil de plus de 2000 journalistes internationaux en
Australie en 1999 et 2000 dans le cadre du Visiting Journalists
Program (VJP).

Réponse a plus de 50 000 demandes d’information de la part
des médias internationaux.

Conception d’un site Web spécialisé a I'intention des médias
internationaux.

Accueil de diffuseurs internationaux en Australie avant les
Jeux.

Fourniture aux télédiffuseurs et radiodiffuseurs internationaux
de pistes d’articles, d’aide a la production et de ressources
audio et vidéo de qualité sur toutes les régions de I'Australie.
Fourniture de pistes d’articles et de photographies sur toutes
les régions de I'Australie aux journaux et magazines
internationaux.

Les commanditaires de Vancouver 2010 peuvent devenir des partenaires utiles
avant et apres la période des Jeux olympiques.



= Les sites Web touristiques sont considérablement achalandés durant la tenue des
Jeux olympiques.

LLe nombre de visiteurs sur australia.com a augmenté de fagon
spectaculaire pendant les Jeux. Sept millions de pages
d’information ont été télechargées, une augmentation de quelque
700 % comparativement a la méme période en 1999.

La garantie du succes passe par :

© |la collaboration et la coordination des activités de marketing a I’échelle nationale
avec les principaux intervenants;

= |a création d’un legs s’étendant au-dela de 2010;

" |la prise en compte des expériences vécues par les nations hétes lors des Jeux
olympiques passés (voir I'annexe — Australie 2000);

= |'utilisation des forces de la marque et du programme actuels.
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Annexe B

Perspective Objectif Mesure ou indicateur Unité de Résultat Résultat Objec;:if
Nom mesure 2005 2006 2008
1.1 | Accroitre les recettes | 1.1a | Recettes provenant des $ 17,0 16,5
provenant des touristes étrangers milliards milliards
@ touristes étrangers 1.1b | PIB touristique % 2,0 2,0
S 1.1c | Arrivées de touristes Nombre 18,8 18,2
S étrangers (a) millions millions
% 1.1d | Arrivées de touristes Rang 12 12
= étrangers (b)
o 1.1e | Recettes provenant des Rang 12 11
- touristes étrangers
1.1f | Emplois dans le secteur Nombre 625 800 633 600
du tourisme
2.1 | Créer des récits extraordinaires
o e Rehausser la 2.1a | Notoriété assistée de la % S.0. S.0.
o puissance de la destination
IS marque 2.1b | Notoriété spontanée de % S.0. S.0.
o la destination
3 2.1¢c | Intérét a visiter le % S.0. S.0. Année
Canada / probabilité de repere
le faire
3.1 | Distribuer les 3.1a | Création d’un outil Oui / Non S.0. S.0. Oui
budgets dans les facilitant la prise de
marchés de facon a décisions sur le plan des
obtenir le RCI affectations aux
maximal marchés
2 3.2 | Convertir les 3.2a | Conversion (étude Ratio S.0. S.0. AD*
e consommateurs a officielle)
g haut rendement
L 3.3 | Utiliser de fagon 3.3a | Contribution des Ratio 1,1:1 1,2:1 1:1
g optimale partenaires
g I'investissement
m aupres des
3 partenaires /
3.4 | Garantir la viabilité et | 3.4a | Ecarts budgétaires % 0,44 -3,2 1,0
la responsabilisation 173 4p | Frais généraux % 185 | 180
financieres 3.4c | Rapport de vérification Oui / Non Oui Oui Oui
sans réserves en fin
d’exercice




Perspective Objectif Mesure ou indicateur Unité de Résultat Résultat Objec;cif
Nom mesure 2005 2006 2008
o 4.1 | Fournir des données | 4.1a | Pertinence des % Année
2 et renseignements renseignements repere
§ commerciaux commerciaux
= opportuns et 4.1b | Actualité des rapports % Année
3 pertinents de recherche repére
8 4.2 | Repérer des 4.2a | Elaboration d’une Oui / Non S.0. S.0. Oui
o marchés émergents stratégie permettant de
2 a rendement élevé et repérer les marchés
7 des tendances en émergents a rendement
o matiére de produits élevé
§ 4.2b | ldentification de produits Nombre S.0. S.0. 35
o axés sur les expériences
3 pertinents pour le
marché des voyageurs a
haut rendement
4.3 | Différencier le Canada auprés des consommateurs
e Positionner la 4.3a | Premiere marque Rang S.O. 12
marque touristique nationale
4.3b | Valeur de la marque Rang 2 3
Canada
4.3c | Notoriété assistée de la % Année
marque repére
4.3d | Notoriété spontanée de % Année
la marque repére
o Rallier les 4.3e | Adoption de la marque Nombre S.0. S.0. Année
partenaires a la par les partenaires repere
marque
e Miser sur la 4.3f | Couverture médiatique Nombre S.0. S.0. AD®
visibilité offerte par des Jeux olympiques et
les Jeux d’hiver de du tourisme au Canada
2010
4.4 | Rester en phase 4.4a | Coordonnées de clients Nombre S.0. 124 567 137 024
avec les attentes des potentiels fournies aux
consommateurs partenaires
4.5 | Cibler le marketing 4.5a | Plans pour les marchés Oui / Non Oui
sur les créneaux et prévoyant un
les groupes investissement dans les
démographiques et marchés a rendement
géographiques a élevé repérés par la
haut rendement Recherche
4.5b | Dépenses moyennes $ 114,53 117,30
par personne et par
nuitée, selon les
marchés de la CCT
4.5¢ | Recettes du tourisme $ 11,1 10,9
provenant des marchés milliards milliards
de la CCT
4.5d | RCI des campagnes Ratio Année
repere




Perspective Objectif Mesure ou indicateur Unité de Résultat Résultat Objec;cif
Nom mesure 2005 2006 2008
5.1 | Excellence organisationnelle
e Intégrer les valeurs | 5.1a | Degré auquel les valeurs % Année
organisationnelles organisationnelles sont repere
ala culture de la intégrées a la culture
CcCT 5.1b | Engagement des % Année
o employés repére
% 5.1c | Taux de rétention des % Année
2 employés repere
S e Encourager 5.1d | Plans de gestion du % Année
° I'apprentissage et rendement complétés repere
o la croissance 5.1e | Taux de participation % Année
> aux séances de repére
8 formation
"5 5.1f | Proportion du budget % Année
5 consacrée a la formation repere
g— e Gérer la réputation | 5.1g | Observation de la Loi Niveau Faible Moyen Bon
o de la CCT sur les langues officielles
0 5.1h | Prix ou témoignages Nombre Année
externes regus repere
5.1i Satisfaction des % S.O. S.0. Année
partenaires repere
5.1] Couverture médiatique AD”

positive

1

fonction des résultats de 2006.

2

4

d’Australie comportent une escale.

5

La CCT évaluera sa capacité de recueillir ces données.

On mettra au point une méthode pour déterminer le niveau de conversion.
Fonds nécessaires pour chaque coupure de presse supplémentaire.
La capacité aérienne est calculée seulement pour les vols directs (méme code); vols réguliers. Les vols en provenance

Texte en bleu = Mesures de rendement de la CCT Texte en noir = Indicateurs de rendement de I'industrie

Les résultats de 2007 n’étant pas disponibles au moment de la publication, les objectifs pour 2008 ont été déterminés en




Annexe C

2008

Créer une vidéo promotionnelle sur le Canada et un référentiel de récits

Planifier le trajet du relais de la flamme olympique, de concert avec le COVAN

Utiliser la marque olympique dans le cadre des campagnes de marketing internationales
Etablir des accords de partenariat avec des médias au pays et & I'étranger

Créer des séquences vidéos et les fournir aux médias

Coopérer avec les partenaires pour appuyer les activités dans le pavillon Canada/Colombie-
Britannique a Beijing, et assurer une présence durant la période précédant les Jeux d’été de
2008 a Beijing

Etablir des accords de partenariat avec des commanditaires (p. ex., RBC)

2009

Utiliser la marque olympique dans le cadre des campagnes de marketing internationales
Organiser a Vancouver un événement majeur pour les médias; accueillir partout au Canada
des journalistes spécialisés dans le voyage

Elaborer une stratégie visant & coopérer avec les diffuseurs et les médias non accrédités, et
enrichir le référentiel de séquences vidéos, d’'images et de récits

Assurer le suivi nécessaire pour évaluer les meilleures pratiques en vue de tirer parti des
possibilités de 2010

Lancer I'élaboration d’une stratégie relative a la période suivant les Jeux olympiques pour
continuer de tirer parti des Jeux apres 2010

2010

Tirer parti des possibilités en matiére de RCVM aux Etats-Unis, au Royaume-Uni et en
Allemagne en soulignant la capacité du Canada d’organiser de grandes manifestations
Utiliser les activités olympiques pour communiquer des messages appuyant les campagnes
de marketing en cours

Pendant la durée des Jeux, assurer une présence aux centres des médias accrédités et non
accrédités, et fournir des séquences vidéos et des récits

Organiser au siege de la CCT des programmes sur les partenariats et les événements
pendant les Jeux

Actualiser la stratégie relative a la période suivant les Jeux olympiques en se reposant sur
les expériences

2011

Mener une campagne de marketing mondiale fondée sur le grand potentiel en matiére de
RCVM, a la suite de I'exposition obtenue grace aux Jeux

Coopérer avec les diffuseurs pour tirer parti des possibilités aprés les Jeux

Organiser des voyages de familiarisation pour les médias

Créer une vidéo promotionnelle suite aux Jeux olympiques



2012

= Coopérer avec les partenaires pour appuyer les activités dans le pavillon Canada/Colombie-
Britannique a Londres et assurer une présence pendant la période précédant les Jeux d’été
de 2012 a Londres

» Mobiliser les principaux commanditaires, avant les Jeux olympiques de 2012 a Londres,
pour tirer parti des derniéres possibilités et assurer une forte présence au Royaume-Uni

Stratégie touristique 2008-2012 de la CCT relative aux Jeux olympiques
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