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MOT
DU PRESIDENT

A NOS MEMBRES,

Au nom du conseil d’administration et a titre de président,
je me dois, comme a chaque année, de vous présenter le
rapport des activités de notre association au cours de la
derniére année.

Tous se souviennent que nous avions obtenu d’excellentes
performances en 2016, je vous annonce que 2017 présente
de meilleurs résultats. En fait, les revenus de la taxe sur
I’nébergement (TSH), notre principal indicateur, ont cr( de
12 %, ce qui dépasse largement I'objectif que nous nous étions
fixé. Le taux d’occupation du parc d’hébergement est passé
de 471 % en 2016 a 49,5 % en 2017 (voir annexe 1).

A la lecture de ce rapport vous découvrirez que I'ensemble
des activités que nous avions planifiées, dans le plan d’action
2017 qui vous avait été présenté lors de I’Assemblée des
membres de 'an passé, a été réalisé et méme intensifié.

UN EVENEMENT DE GRANDE
ENVERGURE EN 2018

Un des grands moments de 'année 2017 est sans doute
'annonce officielle du choix de notre région par le
Premier Ministre du Canada pour la tenue du Sommet
du G7 en 2018. L’ampleur de cette annonce nous a

procuré un élan de visibilité et un développement de
notoriété tres puissants. Dés lors, nous avons établi des
liens stratégiques avec I'équipe du Bureau de gestion
des sommets et avons circonscrit, sur une base
consensuelle, notre réle dans le déploiement de ce
gigantesque événement.

DES PERSPECTIVES TOURISTIQUES
ENCOURAGEANTES ET UNE GESTION PRUDENTE

Les bonnes performances des années 2016 et 2017 étaient
inscrites dans le pronostic du ministéere du Tourisme du
Québec a raison de 5 % d’augmentation par année. Nos
résultats 2017 indiguent que nous avons dépassé la prévision
québécoise tout en gardant une gestion rationnelle. Cette
croissance en continu depuis 2011 nous procure une certaine
confiance mais notre conseil d’administration garde un
réalisme dans I'ensemble de ses décisions.

UNE GOUVERNANCE PERSPICACE

Vous me permettrez, dans le cadre de ce bilan d’année, de
remercier bien chaudement tous les administrateurs qui
composent notre conseil d’'administration. Ces bénévoles ont
vraiment a coeur notre destinée touristique. Leur implication,
leur expertise et leur disponibilité en font une équipe fiable,
pertinente et représentative de notre collectivité touristique.

Evidemment, toutes les réflexions, les décisions et les prises
de position de notre C. A. n'auraient pu prendre forme sans
la totale implication des membres de notre personnel. Cest
d’une maniére unanime que le conseil d’administration se
joint @ moi pour remercier et souligner la loyauté et les
efforts soutenus déployés par nos employés permanents
et saisonniers.

J’aimerais conclure en exprimant ma fierté d’étre a la
présidence d’un organisme dont les résultats répondent aux
objectifs de nos membres, de nos touristes et du ministéere
partenaire. Le « vent favorable » qui souffle sur l'industrie
touristigue du Québec depuis quelgques années contribue a
notre croissance mais il faut reconnaitre que nos efforts, dans
tous les domaines de l'activité touristique charlevoisienne,
portent fruits. Notre détermination a promouvoir les charmes
de Charlevoix est plus grande que jamais.

Eric Desgagnés, président
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1. = PORTRAIT DE L’ORGANISATION

Organisme a but non lucratif fondé en 1975, ’Association touristique de Charlevoix inc. (Tourisme Charlevoix)
a pour mission de promouvoir en concertation avec ses membres et partenaires, I'industrie touristique de
Charlevoix dans une perspective de développement économique, humain et durable. Ce rapport vous présente
I'ensemble des travaux réalisés par Tourisme Charlevoix au cours de I’lannée 2017.

11 LES MEMBRES

ACCOMMODATION BAIE-SAINT-PAUL
ASSOCIATION LOISIRS, CHASSE & PECHE DE NOTRE-DAME-DES-MONTS
ATELIER LAURENT LAFLEUR | ATELIER-BOUTIQUE LAFABRIQ

En 2017, Tourisme Charlevoix était composé de 468
membres répartis en neuf catégories d’activités :

¢ Attraits art et culture AUBERGE DES BALCONS | BISTRO-THE L'ECHANGE
« Attraits nature et plein air CHALETS SPA CANADA | COMMUNICATIONS LISE PILOTE
o Evénements et divertissements CORPOBATION DES METIERS D’ART EN CHARLEVOIX
N . CROISIERES CABARET | CUISINE, CINEMA ET CONFIDENCES

¢ Gites touristiques X i

Hétellerie-E Hoteller DECOUVRIR L'ISLE-AUX-COUDRES | EPICERIE CHEZ PAUL
¢ Gtellerie-Est | Hotellerie-Ouest FAUX BERGERS | FERME DE L'ANE DU SAINT-LAURENT
¢ Résidences de tourisme GITE DE LA COLLINE | GROUPE LES SCENES INC. - LES CHALETS FORETS
¢ Pourvoiries, campings et ZEC JOE SMOKED MEAT | LA CHEVRERIE DE CHARLEVOIX
e Services commerciaux, restaurants LA CHOCOLATERIE DU VILLAGE | LA FABRIQUE DE L'ISLE

et groupements associatifs LA GAUFREFOLIE | LA MAISON D'HELENE | LA RENARDIERE

LE 4 SAISONS | LE DIAPASON | LE PERSIFOU | LES ARTS KAPELIER
LES DOUCEURS D'EVA | LES ESPACES ST-ETIENNE

LES GRANDS JARDINS D'ALEXANDRE | LES GUIGNEAUX

LES JARDINS DU CENTRE | LOCATION DISCOUNT

MAISON DES ERABLES | MAISON DES MULTIS-BOIS

MAISON LE BELUGA | MAISON SOUS LES ARBRES | MOTEL COFOTEL
MOUSSE CAFE, COOPERATIVE DE SOLIDARITE

REFUGE DU CAP | RESERVE DE LA BIOSPHERE DE CHARLEVOIX
RESTO-PUB BELLES & BUM | SLED PEAK

SMT PERFORMANCE | ZEC LAC AU SABLE

g9 MEMBRES PAR SECTEUR GEOGRAPHIQUE 2017 MEMBRES PAR CATEGORIE 2017
o8 g e Services
29 2 Attraits Attraits Evénements Stelleri Pourvoiries, ~ commerciaux,
[ ¥ 3
ZE S qE, art nature et Gites Ho!ellz{le st Résidences campings  festaurants et
Zg et culture etpleinair divertissements touristiques Hotellerie-Ouest de tourisme et ZEC groupeme_n!s
140 associatifs
120 |— 160
100 | 140
120
80 |—
100
60 |—
80
40— 60
20 | — 40 |— I
0 20 |— —
. Baie-Saint-Paul / Saint-Irénée / Saint-Siméon / .
La Malbaie eyl Isle-aux- L Arriére-
Petite-Riviere- Les Baie-Sainte-
Saint-Francois  Eboulements uetes Catherine pays 0

NOMBRE TOTAL DE MEMBRES EN 2017 : 468
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1.2 /' LE CONSEIL D’ADMINISTRATION

Le conseil d’administration est composé de quinze membres administrateurs bénévoles, représentant chacune des neuf
catégories d’activités ainsi que chacun des six secteurs géographiques.

MEMBRES DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 2017

TITRE NOM ET FONCTION SIEGE N° SECTEUR
Président Eric Desgagnés, copropriétaire de la Cidrerie Vergers Pedneault 3 Secteur Isle-aux-Coudres
1er vice-président Jean-Jacques Etcheberrigaray, directeur général 4 Secteur La Malbaie
du Fairmont Le Manoir Richelieu
2¢ vice-présidente Hélene Marchand, directrice de I'’Auberge des 3 Canards 7 Hoétellerie-Est
3¢ vice-président Daniel Guay, président d’Hébergement Charlevoix 15 Résidences de tourisme
Secrétaire-trésorier Martin Dufour, président et secrétaire de la Pourvoirie Club Bataram 9 Pourvoiries, campings et ZEC
Administrateur Benoit Provencher, président d’Héli-Charlevoix ! saelidlen et Blh
Petite-Riviere-Saint-Francois
Administrateur Jonathan Galarneau, copropriétaire de Repére Boréal 2 Secteur Saint-Irénée,
Les Eboulements
Administratrice France Lavoie, copropriétaire de I'Erabliére le Boisé 5 Secteur Saint-Siméon,
Baie-Sainte-Catherine
Administratrice Fanny Bouchard, copropriétaire de '’Auberge la Grande Maison 8 Hoétellerie-Ouest
Administrateur Daniel Groleau, directeur des parcs nationaux des Grands-Jardins 6 Secteur Arriére-pays
et des Hautes-Gorges-de-la-Riviére-Malbaie
Administrateur Philippe Chantal, directeur général du Casino de Charlevoix 10 Evénements et divertissements
Administrateur Pierre Couturier, gérant chez Top Location n Attraits nature et plein air
Administratrice Ginette Gauthier, directrice générale du Domaine Forget 12 Attraits art et culture
Administrateur Alexandre Dufour, développement des affaires 13 Services commerciaux, restaurants
a la Maison d’Affinage Maurice Dufour et groupements associatifs
Administrateur Mario Tessier, copropriétaire opérateur du Manoir Hortensia 14 Gites touristiques

Pour mener les affaires de I'association, votre conseil d’administration a tenu sept séances régulieres alors qu’il y a eu
dix-huit rencontres des différents comités (exécutif, marketing, finance et G7).

1.3 ~ LE PERSONNEL

Pour réaliser son mandat, Tourisme Charlevoix compte quinze
employés réguliers a temps plein issus de différents milieux
professionnels (voir organigramme annexe 2). Leurs expé-
riences diverses contribuent a la compétence globale de
I’équipe. Les employés de Tourisme Charlevoix s'affairent a
quatre actions principales :

L'accueil et I'information touristique
Le développement de I'offre touristique régionale
La promotion et la commercialisation (marketing)

* 6 o o

L'administration et les services financiers
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2. / ACCUEIL ET INFORMATION TOURISTIQUE

Tourisme Charlevoix a I’entiére responsabilité de la gestion et du financement de tous les lieux d’accueil et de

renseighements touristiques (LART) de la région de Charlevoix, ce qui représente une situation unique au
Québec puisque les LART sont généralement administrés dans les autres régions touristiques par des villes,

des municipalités régionales de comté (MRC), des associations touristiques locales et autres instances.

2.1 / RESEAU D’ACCUEIL

Tourisme Charlevoix opere trois bureaux d’information
touristique (BIT) ouverts a I'année, deux bureaux d’accueil
touristique (BAT) saisonniers et deux relais d’information
touristique (RIT), ou des panneaux d’information sur le secteur
sont installés mais ou il n’y a pas de personnel sur place.

Le BIT de Charlevoix, situé au 444 boulevard Monseigneur-
De-Laval a Baie-Saint-Paul, est aussi identifié comme halte
routiere et belvédeére. On y accueille la moitié du total des
visiteurs du réseau, ainsi que la grande majorité des autobus
s’arrétant dans un BIT de la région. L’édifice du 495,
boulevard de Comporté a La Malbaie abrite le BIT de La
Malbaie (aussi appelé Maison du Tourisme de La Malbaie)
en plus du siége social de I'organisation. Le BIT de La Malbaie
a une fonction supplémentaire face aux autres BIT, puisque
c’est aussi le lieu de réception des appels d’'information (ligne
sans frais), des courriels ainsi que des demandes de
documents a envoyer par la poste (envois postaux). Tourisme
Charlevoix opére aussi le BIT de Baie-Saint-Paul (6, rue Saint-
Jean-Baptiste), le BAT de I'lsle-aux-Coudres (1024, chemin
des Coudriers) et le BAT de Saint-Siméon (498, rue Saint-
Laurent). Le RIT de Saint-Fidéle est composé de deux
panneaux informatifs qui sont installés a I'extérieur du
batiment d’accueil du Parc marin du Saguenay-Saint-Laurent
(2820, boulevard Malcolm-Fraser) tandis que le RIT de Baie-
Sainte-Catherine (621, route de la Grande-Alliance), est
composé de six panneaux d’information. Le réseau d’accueil
et d’information compte dix-huit employés, dont cing
permanents et douze saisonniers.

Des bornes d’'information interactives sont disponibles pour
les visiteurs qui se présentent en-dehors des heures
d’ouverture des BIT. Situées a I'extérieur des trois BIT, elles
sont accessibles toute 'année, 24 h sur 24. Le détail de
l'utilisation de chacune de ces bornes est indiqué dans le
tableau 3.1 en annexe 3. Il est a noter que les BIT ne sont
fermés que deux jours par année, soit le 25 décembre et le
1er janvier. Les RIT sont accessibles du 1" mai au 31 octobre,
tandis que les BAT ont un horaire saisonniet. lls sont ouverts
tous les jours entre la Saint-Jean-Baptiste et la Féte du Travail,
et ensuite les fins de semaine seulement jusqu’a I'’Action de

graces. Le BAT de I'lsle-aux-Coudres est cependant aussi
ouvert les fins de semaine au printemps, a partir de la
Journée nationale des Patriotes.

2.2 ' DEMANDES D’INFORMATION TOURISTIQUE

Afin d’évaluer la fréquentation des bureaux d’accueil et
d’information, deux types de données sont utilisées, soit
’lachalandage et les actes de renseignement. Des compteurs
de personnes sont installés dans les trois BIT de la région,
c’est donc le chiffre de ces compteurs qui est utilisé pour
déterminer 'achalandage quotidien, soit le nombre de
personnes qui entrent dans le bureau a chaque jour. Un acte
de renseignement constitue plutét une action d’information.
Lorsqu’un conseiller en séjour répond a une question d’un
visiteur (au comptoir, par courriel, par téléphone ou par la
poste), il note plusieurs éléments, dont son code postal ou
son pays d’origine, la durée de son séjour, le nombre de
personnes qui l'accompagne ainsi que l'information
demandée. Un acte de renseignement ne représente donc
pas un nombre de personnes, mais I'ensemble des actions
d’information qui sont effectuées. Le nombre de personnes
touchées par les actes de renseignement peut cependant
étre déterminé, ce qui représente une donnée différente de
’achalandage (ou les utilisateurs des toilettes, les livreurs ou
autres passants sont inclus).

ACTES DE RENSEIGNEMENT EFFECTUES AU COMPTOIR
DANS LES BIT ET BAT 2017

BIT de BITde |BIT de Baie-|

Charlevoix | La Malbaie | Saint-Paul
Janvier 142 133 93 368
Février 202 149 163 514
Mars 170 71 160 501
Avril 213 224 172 609
Mai 575 553 478 50 1656
Juin 1012 1347 1008 205 179 3751
Juillet 1523 | 3405 | 2216 789 1208 9141
Aolt 1555 | 3749 | 2795 1032 1300 | 10 431
Septembre 1181 1611 1498 143 149 4 582
Octobre 785 851 887 25 49 2597
Novembre 130 163 159 452
Décembre 63 93 16 272
Total 7551 | 12449 | 9745 | 2244 2885 (34874
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Ainsi, en 2017, les lieux d’accueil et d’information touristique
de Charlevoix ont connu un achalandage de 199 199 visiteurs
(voir tableau 3.2). 34 874 actes de renseignement au
comptoir ont été effectués et 95 306 personnes ont été
touchées par ces actes de renseignement. Sur I'ensemble
des visiteurs du réseau d’accueil, 6,5 % arrivent en autobus
(incluant les minibus). Le nombre total d’autobus a été de
377 en 2017 (voir les tableaux 3.3).

NOMBRE DE PERSONNES JOINTES AVEC LES ACTES DE RENSEI-
GNEMENTS EFFECTUES AU COMPTOIR DANS LES BIT ET BAT 2017

BIT de Baie-| BAT de L'Isle-
Charlevoix | La Malbaie | Saint-Paul

Janvier 330 309 206 845
Février 447 342 4an 1200
Mars 413 377 4an 1201
Avril 577 501 B8998 1471
Mai 2197 1297 1292 133 4 919
Juin 4286 | 2775 | 2808 558 398 | 10820
Juillet 4987 8178 | 6067 2156 2939 | 24327
Aot 4983 | 9040 | 7541 | 2678 3281 | 27523
Septembre| 5699 | 3689 | 3668 348 354 | 13758
Octobre 3389 1832 | 2261 64 18 7 664
Novembre 256 317 344 917
Décembre 153 208 300 661

Total 27 717 | 28 865 | 25702 | 5932 7 090 | 95 306

La provenance des visiteurs, selon les actes de renseignement
effectués au comptoir était majoritairement québécoise, a
environ 64 % en moyenne en 2017. Ce pourcentage a
cependant connu une importante fluctuation durant I'année,
passant de 81 % en mars a 47,5 % du total de la provenance
des visiteurs en septembre (voir tableau 3.4).

PROVENANCE DE LA CLIENTELE DES BUREAUX D’ACCUEIL
ET D’INFORMATION TOURISTIQUE, SELON LES ACTES
DE RENSEIGNEMENTS 2017

International 7 %

Europe
francophone 18 %

Etats-Unis 4 %
Ailleurs

au Canada 2?
Ontario 5%
Québecsas —

En 2017, Tourisme Charlevoix a répondu a 4 366 demandes
d’information touristique par téléphone. A ces appels
téléphoniques, s'ajoutent 4 423 courriels pour des demandes
d’information touristique (voir tableau 3.5). En réponse a
toutes les demandes d’information touristique, 3 409 envois
postaux ont été effectués (voir tableau 3.6).

2.3 ' GUIDE TOURISTIQUE OFFICIEL

Le Guide touristique officiel de Charlevoix 2017-2018 a été
imprimé a 140 000 copies en 2017, soit 100 000 en francais
et 40 000 en anglais. Afin de différencier les versions et de
présenter la région sous deux saisons différentes, la version
francaise présentait une photo d’hiver et celle en anglais, une
photo d’été. Le détail de la distribution du Guide touristique
2017-2018 se trouve au tableau 3.7.

2.4 ' DOCUMENTATION TOURISTIQUE
HORS REGION — CENTRES INFOTOURISTE

Tourisme Charlevoix assure la gestion de la participation des
membres dans les Centres Infotouriste du Québec, administrés
par le ministére du Tourisme. En 2017, seize entreprises de la
région ont distribué leurs documents d’'information a Montréal,
a Québec et aux trois postes frontaliers de la province (Riviére-
Beaudette, Rigaud et Dégelis).

2.5 /' ROUTES TOURISTIQUES

La région de Charlevoix compte deux routes touristiques
officielles, soit la Route du Fleuve et la Route des Montagnes.
Signalisé depuis 2001, le trajet de la Route du Fleuve
correspond en grande partie au parcours de la route 362,
reliant Baie-Saint-Paul et La Malbaie, en passant par Les
Eboulements et Saint-Irénée et en incluant un embranchement
vers Saint-Joseph-de-la-Rive. Ce parcours fait 58 km.

D’une longueur de 121 km, la Route des Montagnes relie les
parcs nationaux des Grands-Jardins et des Hautes-Gorges-
de-la-Riviére-Malbaie, en passant par les municipalités de
Saint-Urbain, de Notre-Dame-des-Monts et de Saint-Aimé-
des-Lacs. La Route des Montagnes est signalisée depuis 2007.

C’est Tourisme Charlevoix qui assume le financement, la
promotion et la mise en valeur de ces deux routes touristiques.

ROUTE DES
MONTAGNES

ROUTE DU
FLEUVE
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3. ' PROMOTION ET COMMERCIALISATION (MARKETING)

L’année 2017 a vu P'adoption et le début de I'application du Plan marketing 2017-2019. Ce document cible

notamment les actions que Tourisme Charlevoix mettra en place pour améliorer les performances touristiques

de la région de Charlevoix.

Ainsi pour 2017, Tourisme Charlevoix a misé davantage sur la
saison de I'automne dans ses activités de mise en marché. En
2017, une campagne spécifique a cette saison a été déployée,
notamment sur le marché intra-Québec. L’ensemble des
placements publicitaires pour les trois campagnes (hiver, été,
automne) sont détaillés au tableau 4.1 de I'annexe 4.

Puisque Tourisme Charlevoix reconnait I'importance du tou-
risme d’affaires, une démarche a été amorcée pour la création
d’un projet pilote de Politique d’aide a la tenue d’événements
d’affaires et de congrés dans la région. Cette initiative visera
a appuyer les entreprises ceuvrant dans le développement
des marchés du tourisme d’affaires. Dans le méme ordre
d’idée, Tourisme Charlevoix a participé a divers événements
ciblant des acheteurs et des planificateurs corporatifs perti-
nents et a aussi créé une plateforme en ligne de mise en
marché de la destination via Ignite Magazine, une ressource
incontournable pour I'organisation d'événements d’affaires au
Canada.

Le 1¢" avril 2017 marquait le début de la troisieme et derniere
année de I'entente 2015-2018 avec Développement écono-
mique Canada (DEC). Le soutien de ce partenaire représente
un apport substantiel pour 'organisation et 'ensemble de ses
membres, en matiére de mise en marché hors-Québec. Grace
a cette aide financiére, de nombreuses tournées de presse et
de familiarisation de qualité ont eu lieu dans la région.
Tourisme Charlevoix a aussi assuré une présence dans
plusieurs salons, bourses et foires visant les marchés cibles de
I'organisme.

3.1 CAMPAGNES

Il'y a eu trois campagnes promotionnelles en 2017 soit I'hiver,
I’été et 'automne. Les principaux objectifs de celles-ci étaient :

¢ Positionner la région de Charlevoix comme destination
offrant une expérience touristique riche et distinctive,
en fonction de ses trois grands produits d’appel que
sont la nature, le plein air et les paysages (50 %), I'art,
la culture et le divertissement (25 %) et I'agrotourisme
et le tourisme gourmand (25 %).

¢ Continuer de promouvoir les attraits / produits /
incontournables.

¢ Augmenter la notoriété de chacun des secteurs de la
région et les positionner comme source d’enrichissement
de I'expérience touristique Charlevoix.

e Stimuler I'achalandage dans les attraits de la région.

¢ Stimuler I'achalandage sur le site Web de Tourisme
Charlevoix tout en bonifiant la liste de clients potentiels
qualifiés.

¢ Stimuler la vente de nuitées chez les différents parte-
naires offrant de I’nébergement.

3.1.1 / CAMPAGNE HIVER 2017

Tourisme Charlevoix et ses membres ont investi, en hiver,
prés de 515 000 $ pour la promotion de la région auprés
des marchés primaires soit la région de Québec et celle du
Saguenay-Lac-Saint-Jean. Les régions de Montréal et de la
Cote-Nord furent également touchées par la campagne, de
méme que I'ensemble du Québec en général.

Tourisme Charlevoix visait les gens de 35 a 64 ans ayant un
revenu familial de 125 000 $ et plus, de méme gu’une scolarité
collégiale ou universitaire. Plus spécifiguement, la campagne
visait la génération X (35 a 49 ans) recherchant des
expériences touristiques plus actives ainsi que les baby-
boomers (50 a 69 ans) recherchant une expérience
touristique plus épicurienne.

Afin de bien promouvoir I'ensemble des produits d’appel,
Tourisme Charlevoix a misé sur la stratégie de médias mixtes
suivante :

o Unepublicité a la télévision de 1820 points d’expositions
brutes répartie sur huit semaines, présentée en trois
blocs, du 16 au 29 janvier, 13 au 27 février et du 11 au
31 décembre. Le message de 30 secondes était diffusé
sur les chaines suivantes : RDS, Zeste, Evasion, TV5, Télé-
Québec, MAX, Vtélé et TVA pour I'ensemble de la
province. Pour cette portion de la campagne, la publicité
télé a rejoint 74,1 % de notre auditoire cible en moyenne
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4,75 fois durant la saison hivernale. Une portion a
également été investie sur les marchés de Québec et du
Saguenay-Lac-Saint-Jean sur Radio-Canada, Vtélé et
TVA. Ce volet de la campagne a rejoint 86,5 % de notre
clientele en moyenne 12,9 fois.

¢ Des banniéres Web visant la promotion des membres
et des produits incontournables furent déployées du
5 décembre 2016 au 28 février 2017 via I'outil program-
matique Cadreon.

¢ Une offensive dans The Gazette pour la promotion
auprés de la clientéle anglophone de Montréal.

¢ Des publications imprimées dans le Journal Destination
Charlevoix et le Magazine Découvertes.

¢ Des envois d'infolettres : 25 janvier, 15 février, 8 mars,
29 mars, 16 novembre et 7 décembre.

¢ De l'achat de mots-clés.
¢ De la gestion de communautés de médias sociaux.

3.1.2 = CAMPAGNE ETE 2017

L'investissement total de Tourisme Charlevoix et ses membres
dans la campagne été (incluant la campagne automne) est
de plus de 600 000 $. Les grandes régions médiatiques de
Montréal, de Québec et du Saguenay-Lac-Saint-Jean
figuraient parmi les marchés primaires ciblés pour le
déploiement des efforts marketing de la campagne. Les
clienteles visées étaient les mémes qu’a I'hiver.

Afin de bien promouvoir I'ensemble des produits d’appel,
Tourisme Charlevoix a misé sur la stratégie de médias mixtes
suivante :

¢ Une publicité a la télévision de 565 points d’expositions
brutes répartie sur cing semaines présentée en deux
blocs, soit du 15 mai au 4 juin et 19 juillet au 2 aolt. Le
message de 30 secondes était diffusé sur les chaines
suivantes : RDS, Zeste, Evasion, TV5, Télé-Québec et
TVA pour I’ensemble de la province. Une portion a
également été télédiffusée uniquement sur le marché
de Montréal avec des messages sur Radio-Canada et
TVA. La publicité télé a rejoint 10,2 fois 87 % de notre
clientele en moyenne durant la saison estivale.

¢ Des bannieres Web visant la promotion des membres
et des produits incontournables furent déployées du 13
juin au 26 septembre via l'outil programmatique Cadreon.

¢ Une stratégie numérique incluant une stratégie de
contenu, une stratégie d’influenceurs et une stratégie
d’acquisition fut déployée pendant I'été dans le but
d’avoir une campagne plus intégrée et afin de mieux
soutenir les autres placements.

o Des publications imprimées dans : Journal Destination
Charlevoix, Magazine Exquis, Magazine Vie de Chateau,
Magazine Vivre a la campagne, Magazine de la Route
des Saveurs, Magazine des Economusées, Guide des
Vacances au Québec (SATQ) et Québec Vacation Guide
(SATQ).

o Des envois d’infolettres : 17 mai, 7 juin, 12 juillet, 9 ao(t,
30 aolt et 27 septembre.

¢ De l'achat de mots-clés.
¢ De la gestion de communautés de médias sociaux.

313 CAMPAGNE AUTOMNE 2017

Dans un contexte ou les industries touristiques québécoise
et canadienne sont sans cesse en évolution, Tourisme
Charlevoix doit constamment augmenter ses efforts de
rayonnement auprés des divers marchés et clientéles. Tel
gu’indiqué au Plan marketing 2017-2019, une modification
fut apportée dans les orientations stratégiques concernant
la répartition budgétaire pour chacune des saisons, afin de
promouvoir davantage la saison automnale en y mettant
plus d’accent sur les placements médias.

A I'été 2017, Tourisme Charlevoix a déployé une offensive
majeure dans LaPresse+ et dans Lapresse.ca afin de faire
connaitre tous les secteurs géographiques de Charlevoix en
vue d’une visite pendant la saison automnale 2017. Tous les
samedis du mois d’aodit, deux secteurs de notre région furent
présentés.

¢ 5aolt: Secteur Isle-aux-Coudres et Secteur Baie-Saint-
Paul

e 12 aolt : Secteur La Malbaie et Secteur Arriere-pays

¢ 19 aolt: Secteur Petite-Riviére-Saint-Francois et Secteur
Saint-Irénée, Les Eboulements

e 26 aolt: Secteur Saint-Siméon et Secteur Baie-Sainte-
Catherine

L’offensive des cahiers dans LaPresse+ fut payée par
Tourisme Charlevoix dans le but de promouvoir les secteurs
géographiques de la région. En parallele a ces cahiers dans
LaPresse+, certains secteurs géographiques ont opté pour
de la visibilité supplémentaire sur Lapresse.ca et LaPresse
Mobile. L’offensive totale était d’une valeur de plus de
100 000 $. L’ensemble des placements, autant LaPresse+
que Lapresse.ca et LaPresse Mobile redirigeaient vers des
formulaires d’inscription a un concours, ou huit prix de
1 000 $ étaient offerts, soit un par secteur géographique.
Cette offensive sur les plateformes de LaPresse avait
plusieurs objectifs dont 'augmentation de la notoriété de la
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région via les différents secteurs géographiques de méme
que l'acquisition de bangue de clients qualifiés qui seront
sollicités a nouveau dans les futures campagnes marketing
de Tourisme Charlevoix.

En plus des actions sur les plateformes LaPresse+, la stratégie
de médias mixtes suivante a été déployée :

¢ Une publicité a la télévision de 325 points d’expositions
brutes répartie sur trois semaines présentée en deux
blocs soit du 4 au 17 septembre et du 25 septembre au
Ter octobre. A noter qu’il s’agissait du méme message
que celui présenté a I'été.

¢ Des banniéres Web via l'outil programmatique Cadreon,
I’'achat de mots-clés, des infolettres et de la gestion de
communautés de médias.

Les incontournables suivants ont été mis de I'lavant pour la
promotion de la destination a 'automne : observation des
mammiferes marins, Train de Charlevoix, randonnée pédestre
et plein air, Casino de Charlevoix et culture, plaisirs
gourmands et détente.

3.2 /- CAMPAGNES DE SECTEURS

Tourisme Charlevoix a également contribué a la promotion
de la région par plusieurs campagnes de secteurs. Ces
campagnes sont orchestrées avec les membres en
hébergement des différents secteurs et sont financées en
partie par le retour de 20 % de la taxe sur ’'nébergement, de
la contribution des municipalités, des membres et de
Tourisme Charlevoix. Les membres percepteurs de la taxe
sur I’hébergement de chacun des secteurs sont invités a
contribuer a la prise de décision de I'ensemble des actions
qui seront posées ainsi qu’a la somme octroyée a chacune.
L’ensemble des campagnes de secteurs respectent la
Politique d’utilisation du crédit marketing.

Secteur Baie-Saint-Paul

Secteur Isle-aux-Coudres

Secteur La Malbaie

Secteur Gites de Charlevoix

Secteur Pourvoiries de Charlevoix
Secteur Arriére-pays

Secteur Saint-Irénée, Les Eboulements
Secteur Saint-Siméon

Secteur Baie-Sainte-Catherine
Secteur Petite-Riviére-Saint-Francois

® 6 6 6 6 6 6 6 0 o o

Secteur Résidences de tourisme La Malbaie

En 2017, Tourisme Charlevoix a créé son sceau signature. Ce
sceau présentant le logo Charlevoix Charme-moi, est une
opportunité offerte aux membres de méme gu’aux secteurs
de s’approprier et d’endosser la marque dans leurs propres
communications. Le sceau est disponible en plusieurs
couleurs dans le but de favoriser une intégration harmonieuse
et performante.

3.3 ' MARKETING INTERNATIONAL

En 2017, les actions de Tourisme Charlevoix ont été réalisées
dans la continuité de I'entente triennale 2015-2018 de
financement des activités internationales par Développement
Economique Canada (DEC) et du Plan marketing 2017-2019.

Voici un rappel des grandes orientations qui guident la
conduite de Tourisme Charlevoix sur les marchés inter-
nationaux :

o Continuer de faire évoluer la stratégie de marketing
interactive et digitale.

¢ Offrir des opportunités de surpositionnement aux
membres soucieux de promouvoir leur entreprise sur
une part de marché international spécifique dans
diverses actions publicitaires.

¢ Maintenir les activités de représentation, notamment
celles en collaboration avec AITQ et Destination Canada.

o Poursuivre les efforts quant a I'accueil de tournées de
presse et de familiarisation (médias, multiplicateurs et
influenceurs) dans la région.

¢ Accueillir les initiatives de regroupement de membres
souhaitant se positionner sur les marchés hors-Québec.
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VOICI LES FAITS MARQUANTS POUR L’ANNEE 2017

En 2017, Tourisme Charlevoix a poursuivi ses
collaborations avec 'AITQ et avec Destination Canada.
Cette collaboration a entre autres permis d’accueillir
plusieurs médias et multiplicateurs sur le territoire.
Au total, nous avons accueilli 45 tournées totalisant
136 personnes (59 tournées soit 157 personnes
incluant le Québec : voir tableau 4.2). D’autre part, la
participation de Tourisme Charlevoix a plusieurs
missions et événements touristiques (salons, bourses
et foires) a permis de former des médias et des
multiplicateurs sur la destination et de lancer des
invitations menant parfois par de I'accueil spécialisé.
Nous avons ainsi participé a 35 événements de
promotion touristique (voir tableaux 4.3 et 4.4).

Tourisme Charlevoix a par ailleurs poursuivi ses efforts
de renforcement de l'image d’'une destination
authentique, fiere et grandiose, en consacrant des
ressources humaines et financiéres a I'élaboration
d’outils marketing pour la promotion internationale.
Cela s’est traduit par le renouvellement de la banque
de photos, la production de vidéos promotionnelles
et par 'impression de documents promotionnels ciblés
(documents nouveautés, magazine quatre saisons).

EVENEMENTS CHAPEAUTES
PAR L’ALLIANCE DE L'INDUSTRIE
TOURISTIQUE DU QUEBEC (AITQ)

3.3.1

L’AITQ, en collaboration avec les bureaux de Destination
Québec (BDQ), organise des événements afin de permettre
aux régions de se promouvoir. Tourisme Charlevoix saisit
généralement ces opportunités de réseautage, tant pour les
événements touchant les médias et les multiplicateurs que
pour le tourisme d’affaires.

¢ Toronto : participation a une activité visant le tourisme
d’affaires en ao(t, une activité visant le tourisme
d’agrément et les médias en novembre.

¢ New York et Boston : participation a une activité visant
le tourisme d’agrément et les médias en novembre.

¢ Lyon, Mexico, Londres, Hambourg et Cologne : partici-
pation a une activité visant le tourisme d’agrément et
les médias.

EVENEMENTS CHAPEAUTES
PAR DESTINATION CANADA (DC)

3.3.2

Organisé par Destination Canada, Rendez-Vous Canada
(RVC) demeure un événement touristique incontournable et
le plus important de ce type au Canada. C’est 'occasion pour
Tourisme Charlevoix de rencontrer des multiplicateurs de
partout dans le monde. La 41¢ présentation de cette bourse
canadienne se tenait du 9 au 12 mai a Calgary et elle fut la
plus populaire a ce jour. Au total, il y a eu prés de 1 500
participants, dont plus de 520 acheteurs étrangers. Cette
année, une grande proportion de ceux-ci provenait de I'Asie.
Tourisme Charlevoix en a d’ailleurs profité pour revoir certains
réceptifs visant la clientele chinoise qui avait séjourné dans
la région en 2016, en marge de Rendez-Vous Canada
Montréal. Certains ont déja d’ailleurs ajouté Charlevoix a leur
offre.

Chaque année Tourisme Charlevoix participe également a
GoMedia, soit le plus grand évenement annuel de Destination
Canada destiné aux médias. En 2017, GoMedia s’est tenu a
Halifax, ou 119 médias étaient présents. Tourisme Charlevoix
a obtenu 32 rendez-vous de quinze minutes et a fait plusieurs
rencontres informelles lors des divers événements en marge
de ces derniers. A la suite de ces interactions, déja quatre
médias ont séjourné dans la région dans le cadre d’'un voyage
de presse. D’autres retombées sont a prévoir dans les
prochains mois.

3.3.3  MISSIONS COMMERCIALES

Pour la huitieme année consécutive, une mission commerciale
a Montréal a été organisée avec les membres de Tourisme
Charlevoix intéressés a la commercialisation internationale.
C’est au Parc Jean-Drapeau que I'événement a eu lieu.
L’environnement unique a donné 'occasion de présenter
Charlevoix sous son angle de destination de grande nature
et de plein air. La thématique forte de I'’événement en a fait
une franche réussite, puisqu’au total 104 personnes ont
participé, soit 31 entreprises organisatrices de voyages et 20
membres. Les invités ont pu profiter d’un cocktail dinatoire
aux saveurs de Charlevoix et d’'un spectacle de l'artiste
Genevieve Jodoin et de ses musiciens.
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3.4 ~ RELATIONS DE PRESSE INTRA-QUEBEC

Deux fois par année, Tourisme Charlevoix participe a la
Bourse des médias a Montréal, laguelle permet de développer
et d’entretenir des liens avec divers journalistes et
influenceurs québécois. Ces derniers prennent connaissance
des nouveautés dans la région, ce qui conduit a des mentions
dans plusieurs articles ou a des tournées de presse.

3.5  INITIATIVES POUR LE MARCHE AFFAIRES

Le marché des réunions et congrés gagne a étre développé,
puisqu’il permet d’accueillir des groupes a des moments ou
le taux d’occupation se fait plus bas. En 2017, Tourisme
Charlevoix a donc travaillé sur de nouvelles initiatives
s’adressant au marché affaires, en plus de poursuivre celles
déja existantes. Pour la premiére fois, Tourisme Charlevoix a
participé a la foire Incentive Works a Toronto, soit le plus gros
salon pour réunions, congrés et événements au Canada,
lequel a accueilli 2 300 organisateurs d’événements cette
année. De plus, une entente a été conclue avec /gnite
Magazine, permettant la présence d’une section compléte a
propos de Charlevoix sur la plateforme en ligne de ce
magazine dédié a 'organisation d’événements d’affaires pour
les Canadiens anglophones. Pour ce qui est du marché intra-
Québec, Tourisme Charlevoix continue d’orchestrer, en
collaboration avec 'HOtel & Spa Le Germain Charlevoix et le
Fairmont Le Manoir Richelieu, deux tournées de familiari-
sation par année. En 2017, ces séjours ont contribué a la
signature de deux congrés et événements majeurs dans la
région. Enfin, 'annonce en mai dernier de la tenue du Sommet
du G7 dans Charlevoix constitue une tribune inestimable,
puisqu’il s’agit en fait d’accueillir un des événements d’affaires
les plus notables au monde. Grace a cette annonce, la
journaliste Claudine Hébert du Journal Les Affaires est venue
en tournée de presse en décembre dernier. Ceci a permis la
parution d’'un dossier spécial de 12 pages faisant la promotion
de Charlevoix comme «LA» destination affaires de 2018.

3.6 ~ ALLIANCES STRATEGIQUES

En 2017, Tourisme Charlevoix a participé a plusieurs alliances
stratégiques sur les marchés de I'Ontario, du nord-est des
Etats-Unis ainsi que de I'Europe francophone afin que la
région demeure performante et compétitive en matiére de
mise en marché régionale et internationale tout en améliorant
ses performances touristiques. D’importantes sommes furent
également investies dans des campagnes visant a promou-
voir des produits d’appel de la région comme les baleines,
la motoneige et le ski. La totalité de ces placements

publicitaires représente environ la moitié du budget de
promotion hors-Québec. La mise en commun des moyens
financiers de plusieurs partenaires a permis a travers toutes
les campagnes et alliances stratégiques un rayonnement plus
large sur les marchés visés. Ce rayonnement ne serait pas
possible si les différents acteurs de l'industrie touristique
travaillaient de facon individuelle.

PRODUIT SKI

+ Ski Québec / Charlevoix : Cette alliance entre les régions
touristiques de Québec et de Charlevoix ainsi que les
stations de ski du Massif de Charlevoix, du Mont-Sainte-
Anne et de Stoneham vise a accroitre la notoriété de la
destination Québec-Charlevoix et des montagnes auprés
des clients (skieurs voyageurs passionnés) du Québec,
de I'Ontario et du nord-est des Etats-Unis. Le programme
Ski Québec / Charlevoix propose un billet de ski multi-
stations a son détenteur. Le budget total de cette
campagne est de 585 000 $. 30 % du montant fut investi
en intra-Québec tandis que 'autre 70 % en hors-Québec.
La campagne se déploie sur plusieurs canaux de
communication tels que la télévision, les placements
numériques, les placements imprimés, les réseaux
sociaux ainsi que la présence du collectif dans des salons
consommateurs. Plusieurs promotions ciblées en cours
de saison proposent des offres concurrentielles aux
autres grandes destinations de ski.

o Alliance ski - AITQ : Cette alliance regroupe les régions
des Cantons-de-I'Est, des Laurentides et Québec /
Charlevoix (via le programme Ski Québec / Charlevoix
qui y investit 100 000 $) et I'’Association des stations
de ski du Québec (ASSQ). La campagne disposait d’un
budget total de prés de 625 000 $. Les marchés visés
étaient Toronto et le nord-est des Etats-Unis. Les efforts
étaient principalement déployés sur le Web, dans les
salons consommateurs et via une présence importante
aupres des fervents de ski alpin sur les différents réseaux
sociaux. L’ensemble des actions de mise en marché de
cette campagne redirigeaient vers le site Web
www.quebecski.ca.

PRODUIT MOTONEIGE

o Destination Motoneige : Depuis plusieurs années, les
régions de Charlevoix, de Québec et du Saguenay-Lac-
Saint-Jean s’unissent dans I'’élaboration d’'une campagne
Web et la participation a des salons consommateurs en
Ontario et dans le nord-est des Etats-Unis. Cette alliance
stratégique permet entre autres aux trois régions de
rejoindre des clients potentiels a de faibles colts.

TOURISME

CHARLEVOIX




14

// RAPPORT ANNUEL 2017

Linvestissement total se chiffre a 75 000 $ soit 25 000 $
par région. Cette année, Destination Motoneige a pris la
décision d'utiliser la plateforme Web créée par 'AITQ
pour promouvoir le contenu développé au cours des
derniéres années. Etant donné la nécessité de Destination
Motoneige de procéder a la refonte de son site Web,
cette initiative a permis des économies substantielles,
qui ont pu étre réinvesties en promotion et en
démarchage. En 2017, le regroupement Destination
Motoneige a orchestré la captation de vidéos et de
photos. Une superbe vidéo promotionnelle fut produite
suite a ce tournage afin de faciliter la promotion des
trois régions du regroupement.

¢ Alliance motoneige - AITQ : Cette alliance regroupe
une quinzaine de régions dont le but est de promouvoir
le produit motoneige sur les marchés hors-Québec. En
2017, le budget de cette campagne avoisinait 200 000 $.
Tout comme pour I'Alliance ski, les marchés visés pour
le produit motoneige étaient le nord-est des Etats-Unis
et I'Ontario. Le plan média de cette campagne
comprenait des parutions dans des magazines
spécialisés, des placements Web et une forte présence
sur les médias sociaux. L'ensemble des actions invitaient
les consommateurs a consulter le microsite de la
campagne pour venir y découvrir les régions du Québec.

PRODUIT MOTOTOURISME

¢ Alliance mototourisme - AITQ : Cette alliance permet
a plusieurs associations touristiques régionales d’unir
leurs efforts de promotion afin de positionner leur région
comme destination touristique auprés des adeptes de
moto. L'outil de visibilité principal de cette campagne
est le carnet moto qui est édité aux deux ans. En 2017,
les principales actions furent la distribution du carnet
moto (5¢ édition), la participation aux salons consom-
mateurs et I'envoi de plusieurs infolettres a la banque
de consommateurs récoltés au fil des ans via les
différentes actions marketing réalisées.

PRODUIT BALEINES

¢ Alliance baleine - AITQ : L’alliance baleines fut
reconduite en 2017. Cette campagne d’une valeur de
640 000 $ regroupe plusieurs partenaires dont Tourisme
Charlevoix, Tourisme Coéte-Nord / Manicouagan,
Tourisme Bas-Saint-Laurent, les croisiéristes, la Sépaq,
Parcs Canada et la Société des Traversiers du Québec
qui injectent la somme de 300 000 $ pour la promotion,
la protection et la mise en valeur des mammiféres marins
tout en sensibilisant les visiteurs a ce joyau unique. En

2017, AITQ fut également partenaire de cette alliance
en y injectant la somme de 300 000 $. La répartition
budgétaire de cette campagne était de I'ordre de 40 %
sur le marché intra-Québec et 60 % sur les marchés hors-
Québec (est de I'Ontario, nord-est des Etats-Unis et nord
du Nouveau-Brunswick). Les touristes de longs séjours
étaient davantage ciblés dans cette campagne. Toutes
les actions marketing de la campagne (publicité
télévisuelle, placements Web et médias sociaux)
redirigeaient vers le microsite www.viensvoirles-
baleines.com. Le message publicitaire de la campagne
stimulait la vente de forfaits en positionnant des offres
a 99 $ par personne comprenant I’'hébergement et les
billets de croisiere aux baleines.

CAMPAGNE DE L’ALLIANCE TOURISTIQUE DU QUEBEC

En 2017, Tourisme Charlevoix a participé a la campagne
Chambre avec vue de 'AITQ. La campagne était déployée
sur plusieurs marchés tels que la France, le nord-est des
Etats-Unis et I'Ontario. L’investissement de Tourisme
Charlevoix dans cette campagne, d’'une valeur totale de
3 818 000 $, fut de 56 000 $. Des actions strictement
numériques furent déployées simultanément sur 'ensemble
de ces marchés pour promouvoir le Québec comme
destination incontournable pour les visiteurs étrangers.
Le concept retenu fut de faire vivre a un couple des réveils
offrant des vues complétements différentes et uniques a
chaque jour. Inspirer, engager, connecter et susciter des visites
qualifiées étaient les quatre piliers forts de cette campagne.
Une vidéo promotionnelle fut produite pour faire vivre le
concept publicitaire. L’ensemble des actions promotionnelles
redirigeaient sur le site de Québec Original via différentes
pages de destination.

3.7 ~ SITE WEB

Apres une deuxieme année sur la nouvelle plateforme Web
de Tourisme Charlevoix, réalisée en 2015, la réponse des
utilisateurs du site a été trés positive. En 2017, le nombre de
sessions a augmenté de 42,57 %, pour atteindre le nombre
de 950 627.

METRIQUES | 2016 | 2017 VARIATION

Sessions 666 760 950 627 +42,57 %
Utilisateurs 435 416 613 070 +40,80 %
Pages vues 3962 016 5125 815 +29,37 %

POCOOEIIEENS | a5 63,98 % -0,57 %

utilisateurs
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3.8~ MEDIAS SOCIAUX

Les médias sociaux sont aujourd’hui nécessaires afin d’assurer
une bonne visibilité aupres des clientéles cibles de Tourisme
Charlevoix. Des centaines de publications ont été réalisées
afin de créer du contenu et assurer une visibilité pour la
région et ses membres.

FACEBOOK

Comme nous pouvons le voir grace au tableau ci-dessous,
la communauté Facebook de Tourisme Charlevoix a
progressé de 14,97 % du 1° janvier au 31 décembre 2017.

NOMBRE DE MENTIONS
DATES JAIME PROGRESSION

1¢" janvier 34 800
40 011

; +14,97 %
31 décembre

GROUPE FACEBOOK - MEMBRES
DE TOURISME CHARLEVOIX

Depuis septembre, un groupe Facebook ralliant les membres
de Tourisme Charlevoix a été créé. Cette nouvelle plateforme
permettra d’échanger sur I'actualité de la région et sur les
efforts marketing mis de I'avant par I'équipe de Tourisme
Charlevoix.

INSTAGRAM

La communauté Instagram de Tourisme Charlevoix a
progressé de 66,46 %, du 9 janvier 2017 au 15 janvier 2018
(voir tableau 4.5).

TWITTER

La progression de la communauté sur la plateforme Twitter
va bon train, avec 455 nouveaux abonnés en 2017, ce qui
représente une augmentation de 8,42 % (voir tableau 4.6).
L’augmentation du nombre d’abonnés sur ces trois
plateformes médiatiques prouve certainement que les médias
sociaux sont de plus en plus importants. En ce qui concerne
la progression du nombre d’abonnés, Instagram se démarque
par sa popularité grandissante. Facebook est toujours en
téte de liste avec plus de 40 000 abonnés de la page officielle
de Tourisme Charlevoix.

3.9 ' STRATEGIE NUMERIQUE - INFLUENCEUR

Un influenceur se caractérise par son niveau important
d’exposition médiatique dans son quotidien. Il influence les
comportements de consommation dans un univers donné.
[l a un certain pouvoir, et est sollicité par les entreprises pour

venir vivre I'expérience de celles-ci pour ensuite en parler
sur sa plateforme médiatique.

A plusieurs reprises au cours de I'année 2017, Tourisme
Charlevoix a invité des influenceurs (voir tableau 4.2) qui ont
un nombre d’abonnés considérable et qui visent le méme
public cible. En voici un exemple :

PASCAL MORISSETTE & JULIE RINGUETTE

Un des couples les plus populaires du Québec a visité
Charlevoix lors d’une escapade en juillet dernier.

NOMBRES D’ABONNES
Julie Ringuette : 45 800 Pascal Morissette : 60 300

Ces deux personnalités publiques ont montré que Charlevoix
est une destination pour les amoureux qui en a beaucoup a
offrir. lls ont chacun fait des publications Instagram sur leur
compte personnel.

Tourisme Charlevoix veille donc a se démarquer et a se
caractériser comme étant une destination tendance pour ces
clienteles cibles en ajustant sa stratégie numérique qui est
en constante évolution.

TOURISME

CHARLEVOIX

Photo : Michel Caron
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4. DEVELOPPEMENT DE L’OFFRE TOURISTIQUE REGIONALE

En matiére de développement touristique, Tourisme Charlevoix assume un leadership, il concerte les divers

partenaires régionaux et provinciaux en lien avec les cibles et les créneaux. Le support au développement

touristique est une fonction essentielle a I’évolution d’une région principalement lorsque la vocation touristique

de celle-ci est dominante.

4.1 ENTENTE DE PARTENARIAT REGIONAL
EN TOURISME DE CHARLEVOIX

L’Entente de partenariat régional en tourisme (EPRT)
de Charlevoix fut renouvelée le 31 mai 2017 pour une durée
de trois ans, soit jusqu’au 31 mars 2020. Cette entente
triennale dispose d’'une enveloppe totale de 1516 000 $, soit
758 000 $ provenant de chacun des deux partenaires :
Tourisme Charlevoix et le ministere du Tourisme du Québec.

TOURISME

CHARLEVOIX

Tourisme

Québec

Par le biais de la premiere année financiére de 'EPRT de
Charlevoix 2016-2020, Tourisme Charlevoix a soutenu un
total de dix nouveaux projets en lien avec le développement
touristique de la région en 2017. La somme totale investie
dans les projets soutenus depuis juin dernier est de 446 847 $.

4.2 © ENTENTE DE DEVELOPPEMENT TOURISTIQUE
ET EVENEMENTIEL DE CHARLEVOIX

L’Entente de développement touristique et événementiel de
Charlevoix (EDTEC) constitue le deuxieme outil majeur de
développement d’offre touristique. Cet outil fut mis en place
en 2015 pour palier au non-renouvellement de 'EPRT 2013-
2015 principalement afin d’assurer le support au dévelop-
pement de 'offre événementielle. 'EDTEC constitue un outil
complémentaire a I'EPRT dont la priorité d’intervention en
financement est accordée aux projets a caractére événe-
mentiels. Cette entente triennale dispose d’'une enveloppe
totale de 766 600 $ et compte sur la collaboration de quatre
partenaires gouvernementaux et économiques de la région
de la Capitale-Nationale et de Charlevoix, soit :

* Secrétariat a la Capitale-Nationale
* Service de développement local
et entrepreneurial de la MRC de Charlevoix
* Mission développement Charlevoix
de la MRC de Charlevoix-Est
» Tourisme Charlevoix

TOURISME
.
QUEIJ €C
B/ MEC
é’ de Charlevoix
-
MRC DE SERVICE DE
I:HARLEIVDIX-EST LLJ DEVELOPPEMENT
" GAREVOI e
U | ENTREPRENEURIAL

Par le biais de I'année financiere 2017-2018 de 'EDTEC, un
total de dix-neuf projets en Festivals et événements furent
supportés, pour la somme totale de 215 350 $.

La coordination de ces deux ententes est assurée grace a
une ressource interne de Tourisme Charlevoix.

TOURISME

CHARLEVOIX
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4.3 ~ STRUCTURATION DE L'OFFRE TOURISTIQUE
Deux importants produits d’appel générant d’importantes
retombées touristiques et économiques pour la région furent
ciblés par Tourisme Charlevoix et firent 'objet de projets de
structuration en 2017 : la pratique de la randonnée pédestre
et la pratique de la motoneige.

4.3.1 MOTONEIGE

La deuxieme rencontre rassemblant les intervenants du
secteur touristique liés a la pratique de la motoneige a eu
lieu le 1" novembre 2017 et avait comme objectif de
poursuivre la réflexion et les discussions entamées lors de
la premiere rencontre en 2016. Au terme de cette deuxieme
rencontre, trois principaux éléments furent relevés afin de
mieux orienter les prochaines stratégies et actions, soit :
’'aménagement de stationnements sécurisés, I'accés a
certains sommets ainsi que la réalisation d’une carte
motoneige commune aux trois régions contigiies (Québec
- Charlevoix - Saguenay-Lac-Saint-Jean).

4.3.2 ©~ RANDONNEE PEDESTRE

Une premiere rencontre d’intervenants du secteur liés a la
pratique de la randonnée pédestre cette fois a eu lieu le
16 novembre 2017. Cette rencontre avait comme objectif de
rassembler et d’entendre les intervenants afin de mieux
présenter et structurer I'offre de randonnée pédestre de
Charlevoix, toujours dans le but d’améliorer les performances
touristiques de la région. En lien avec cette démarche et en
réponse aux préoccupations qui furent soulevées par les
gestionnaires présents, une premiére action est ressortie
comme étant prioritaire : I'uniformisation des cartes des
sentiers pédestres de la région.

Les démarches seront approfondies en 2018 afin de
développer les diverses actions proposées lors de ces deux
rencontres et ainsi profiter du potentiel de positionnement
de la région de Charlevoix pour ces deux produits d’appel.

TOURISME

CHARLEVOIX

cana de Charlevoix - Mathieu Dupuis

Photo : Ultra-Trail H.
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5. / ADMINISTRATION

Sous l'autorité du conseil d’administration, la direction générale effectue une gestion orchestrée de ’ensemble

des activités et de tous les services de Tourisme Charlevoix. Pour assurer une administration optimale et

cohérente, un comité de gestion, composé des directions des quatre départements et de la direction générale,

se réunit et se concerte tout au long de I’'année. Certains dossiers sont traités en collégialité, c’est-a-dire avec

I'implication de plus d’un gestionnaire ou avec I’ensemble du comité de gestion. lls sont décrits ci-apres.

5.1 / IMPLICATION DE TOURISME CHARLEVOIX

En 2017, Tourisme Charlevoix a été présent sur dix-huit
comités de travail ou organismes a titre de partenaire dans
le développement de 'industrie touristique régionale (voir
annexe 5).

5.2 ' BAROMETRE TOURISTIQUE REGIONAL

Tourisme Charlevoix participe depuis juillet 2016 au projet
de baromeétre touristique régional chapeauté par la Chaire
de Tourisme Transat ESG UQAM. Les données récoltées par
le biais des sondages complétés ont été présentées dans
trois rapports différents, soit un pour I'hiver 2016-2017, un
pour I'été 2017 ainsi qu’un rapport global pour 'ensemble
de l'année. Les répondants compléetent un court sondage
(disponible chez les entreprises participantes) et ils recoivent
ensuite un sondage long par courriel. Ainsi, onze entreprises
ont participé a la collecte de données pour I'hiver (924
coupons de sondage récoltés) et 27 pour celle de I'été
(3 061 coupons récoltés).

Voici quelques faits saillants des différents rapports : la
grande majorité des visiteurs ayant complété le sondage
étaient des couples, soit 25 % avec des enfants et 52 % sans
enfants. Alors gqu’en été, le but de la visite était a 93 % pour
les vacances et les loisirs et a 4 % pour la visite de parents
et d’amis, cette proportion était de 84 % en hiver pour les
vacances et les loisirs et a 10 % pour la visite de parents et
d’amis. L’inspiration a choisir Charlevoix leur est venue
principalement d’Internet, des parents et amis ainsi que des
brochures, cartes et guides, mais les principaux facteurs
ayant influencé le choix de la région sont la beauté des
paysages et I'occasion de se reposer et de se ressourcer. En
moyenne, les gens ayant répondu au sondage ont fait des
séjours de trois nuitées et ont dépensé 327 $ par jour. 65 %
des répondants ont acheté ou réservé une partie de leur
séjour ou excursion en ligne, principalement de I’héber-
gement (93 % en hiver et 89 % en été). Plus de huit personnes
sur dix ont utilisé leur appareil mobile en cours de visite,
principalement pour les outils de localisation (Google Maps

par exemple) mais aussi pour rechercher de 'information
touristigue et pour accéder aux médias sociaux. Pour ce qui
est des activités réalisées, elles sont différentes selon les
saisons. En été, parmi I'ensemble des activités pratiquées,
la majorité des répondants ont répondu avoir fait du sport,
ou la randonnée pédestre est de loin l'activité sportive la
plus représentée. La visite des parcs nationaux ou régionaux
ainsi que la visite de producteurs et de 'agrotourisme sont
d’autres activités ayant été populaires durant la saison
estivale. Une moins grande proportion d’activités sportives
ont été réalisées en hiver et les musées, centres
d’interprétation et galeries d’art arrivent parmi les activités
les plus courues durant la saison froide. Enfin, parmi les coups
de coeur des répondants, notons que la beauté des paysages
a été tres souvent mentionnée et ce, peu importe la saison.
Cependant, 16 % des visiteurs ont répondu que l'activité
hivernale gu’ils avaient pratiquée (motoneige, ski de fond,
raquette, etc.) avait représenté en elle-méme leur coup de
cceur. Pour la saison estivale, ce sont des attraits en
particulier, la gastronomie et les produits du terroir mais
aussi 'authenticité ainsi que I'accueil et 'amabilité des gens
qui ont été mentionnés comme coups de coeur.

TOURISME

CHARLEVOIX
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5.3 ' DIAGNOSTIC DES RISQUES ET
OPPORTUNITES LIES AUX CHANGEMENTS
CLIMATIQUES POUR LE SECTEUR
TOURISTIQUE DE QUEBEC ET CHARLEVOIX

Tourisme Charlevoix a été I'un des partenaires du Diagnostic
des risques et opportunités liés aux changements climatiques
pour le secteur touristique de Québec et Charlevoix, réalisé
par la Chaire de Tourisme Transat ESG UQAM en consortium
avec la firme Ouranos. Cette étude vise a outiller les
entreprises touristiques de la région face a leur vulnérabilité
aux changements climatiques et a saisir les opportunités
d'affaires a venir. Cinq secteurs d’activités ont été ciblés par
les partenaires soit : la motoneige, les événements, le plein
air, 'agrotourisme et les sports de glisse. Dans le cadre de
cette étude, des tables de discussions, des entrevues
individuelles ainsi que des ateliers ont été organisés par les
chercheurs afin de connaitre les perceptions de l'industrie
touristique régionale. Le rapport final sera disponible en 2018.

5.4 ' CHAIRE DE RECHERCHE EN PARTENARIAT
SUR LATTRACTIVITE ET L'INNOVATION
EN TOURISME (QUEBEC ET CHARLEVOIX)

Lancée en mai 2015, la Chaire de recherche a pour mission
de promouvoir la recherche scientifique sur l'attractivité
touristique et I'innovation des entreprises touristiques de
Québec et de Charlevoix. La Chaire de recherche est dirigée
par un comité directeur, dont Tourisme Charlevoix fait partie,
accompagné des deux principaux chercheurs, les professeurs
Laurent Bourdeau, Ph.D. et Pascale Marcotte, Ph.D. En 2017,
I'Ecole internationale d’été a tenu sa premiére édition, portant
sur le terroir comme élément d’attractivité du territoire.
Plusieurs membres de Tourisme Charlevoix ont été contactés
afin de favoriser le transfert de connaissance aux étudiants
participants. Dans le cadre de la Chaire, des conférences ont
également eu lieu dans la région, en mai sous la thématique
tourisme et terroir ainsi qu’en juillet sur I’évolution des
paysages de Charlevoix et I'impact des changements
climatiques.

5.5 ' SIGNALISATION TOURISTIQUE

En 2017, 70 intervenants de la région utilisaient le réseau de
signalisation touristique « panneaux bleus » administré par
'AITQ.

TOURISME
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ANNEXE 1

DONNEES SUR LA FREQUENTATION MENSUELLE DES ETABLISSEMENTS
D’HEBERGEMENT DE 4 UNITES ET PLUS EN 2017

FREQUENTATION MENSUELLE DES ETABLISSEMENTS D'HEBERGEMENT
DE 4 UNITES ET PLUS 2017°

NBRE D’UNITES DISPONIBLES NBRE D’UNITES OCCUPEES TAUX D’OCCUPATION

Janvier 47 436 17 555 370 %
Février 44124 20 964 475 %
Mars 48 089 20 065 41,7 %
Avril 49 856 14 375 28,8 %
Mai 62124 20 425 329%
Juin 70 629 31546 44,7 %
Juillet 75453 55504 73,6 %
Aout 74 701 59 620 79,8 %
Septembre 72717 40 001 55,0 %
Octobre 62 610 32 545 52,0 %
Novembre 40 873 14157 34,6 % * Source: Bulletin touristique Tourisme Québec.
Décembre 44765 16 727 374 % Enquéte réalisée par I'lnstitut de la Statistique
Toa eo3 57 543 404 5% e S e o o

ANNEXE 2

ORGANIGRAMME DU PERSONNEL DE TOURISME CHARLEVOIX AU 31 DECEMBRE 2017

CONSEIL D’ADMINISTRATION

COMITES
« Finance COMITE EXECUTIF
¢ Marketing
Directeur général Technicienne au soutien
Jacques Lévesque e==————— a Padministration
! Sabrina Fortin
1
1
.............. i
Directrice des Directrice des Gestionnaire du Coordonnatrice du
communications et L 3 réseau d'accueil développement de I'offre
. services financiers " . ot P
du marketing . et d’'information touristique régionale
Michéle Moffet Céline Tremblay Karine Lavoie Justine Simard

Adjoint a la direction
des communications
et du marketing

Jean-Sébastien Pilote

Adjointe a la direction
des services financiers et
responsable de I'adhésion

Nancy Dufour

Chargée de projets —
accueil et information /
collecte des données
touristiques

Sandra Boudreault

Chargée de projets
marketing par intérim
Laurence Bessone

Chargée de projets
Web/médias sociaux

Marie-Pier Houde

Chargée de projets
marketing volet
international

Camille Tremblay

Responsable du bureau
d'information touristique
de Charlevoix

Francois Gilbert

Responsable de Faccueil
et de Pinformation

Martin Hudon

secteur Est

Responsable du bureau
d'information touristique
de Baie-Saint-Paul

Pierre Tremblay

BAT Isle-aux-Coudres,
RIT Baie-Sainte-Catherine,
RIT Saint-Fidéle

Conseillers en séjour

. BIT La Malbaie -
BI'I: Charlevonf. BAT Saint-Siméon BIT B.ale-Samt-P’a.uI
Conseillers en séjour Conseillers en séjour Conseillers en séjour
TOURISME
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ANNEXE 3

DONNEES SUR LE RESEAU D’ACCUEIL

Tableau: 3.1
STATISTIQUES DES BORNES INTERACTIVES 2017

NOMBRE DE SESSIONS

BIT La Malbaie | BIT Charlevoix | BIT Baie-St-Paul

Janvier 479 98 20 597
Février 501 78 32 611
Mars 562 103 26 691
Avril 419 15 31 565
Mai 613 185 43 841
Juin 768 302 39 1109 * Panne informatique
Juillet 90 105 o 195 Sessions : Il s'agit du nombre total de sessions
Aolt 81 181 55 321 sur la période. Une session est la période pen-
Septemire| 36 73 G0 | z7a el e oo e
Octobre 3l n3 42 186 d'utilisation (visionnage de I'écran, événements,
Novembre 1 70 18 89 e-commerce, etc.) sont associées a une session.
Décembre 4 5 5 14 Méthodologie : la facon de calculer les sessions
Total 3585 1533 375 | 5493 (5 hnectsur e nomre de sessons.
Tableau: 3.2
NOMBRE DE VISITEURS MENSUELS DANS LES BIT ET BAT 2017
Baie-Saint-Paul Charlevoix La Malbaie Saint-Siméon Isle-aux-Coudres TOTAL GENERAL
Janvier 315 782 509 1606
Février 581 1004 532 2117
Mars 525 1143 638 2 306
Auvril 662 1654 816 3132
Mai 1439 4 541 2 370 135 8 485
Juin 3903 11857 5898 398 558 22 609
Juillet 9 233 24 651 14 772 2939 2130 53725
Aolt 10 706 24 367 16 472 3281 2786 57 612
Septembre 5567 15 357 6 675 354 386 28 339
Octobre 3062 8 963 3210 13 68 15 416
Novembre 633 981 578 2192
Décembre 475 762 423 1660
Total 37101 96 062 52 893 7 085 6 058 199 199

Tableau: 3.3.1 Tableau: 3.3.2
NOMBRE D’AUTOBUS MENSUELS PAR BIT 2017 % PROVENANCE DES GROUPES EN AUTOBUS 2017
Charlevoix Baie-Saint-Paul La Malbaie TOTAL des BIT 45
Janvier 0 (0] 0 [0} 40
Février 0 0 0 (0]
35 |
Mars 2 (0] 0 2
Avril 3 0 0 3 30—
Mai 30 8 5 43 25 |—
Juin 60 10 3 73 20 |—
Juillet 33 6 2 41 15 |
Aot 38 7 4 49
Septembre 99 3 7 109 0 | ®
Octobre 48 7 2 57 5[ B S——
Novembre 0 0 0 0 0 ||
Décembre (¢} 0] 0 (o] Europe  Ailleurs  Québec  Ontario  Ailleurs Etats-  Autres  Non
francophone  Europe Canada Unis pays  déterminé
Total 313 41 23 377
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ANNEXE 3 surs

Tableau: 3.3.3
% COMPAGNIES D'AUTOBUS 2017

Jonview GoWest GéoTours Toundra Capitales Canadian Misatours Groupe Canadian American Contact Autobus Evidence  Global Receptour Great  Autres Non  Voyages
Canada  Tours Voyages Tours Odysseys/ Voyages Receptive Incoming Amérique  Hélie Canada  Tours& Canada  Canadian déterminé scolaires
Odytours Québec  Tours Voyage Travel Travel

Tableau: 3.4
PROVENANCE DES VISITEURS PAR MOIS DANS LES BUREAUX D'ACCUEIL ET D'INFORMATION 2017

Québec Ontario Ailleurs au Canada | Nord-est américain | Ailleurs aux Etats-Unis| Europe francophone | International

Janvier 79,40 % 1,78 % 1,07 % 1,30 % 0,71% 12,31% 3,43 % 100 %
Février 73,24 % 517 % 1,93 % 4,25 % 0,50 % 12,83 % 2,08 % 100 %
Mars 81,01% 6,66 % 1,33 % 0,83 % 0,75 % 8,41% 1,01% 100 %
Auvril 61,25 % 6,73 % 2,04 % 1,56 % 2,24 % 20,33 % 5,85 % 100 %
Mai 62,74 % 4,43 % 4,66 % 1,42 % 3,23% 16,10 % 7,42 % 100 %
Juin 6313 % 4,86 % 2,44 % 2,29 % 4,73 % 14,42 % 8,13 % 100 %
Juillet 71,43 % 4,97 % 2,18 % 1,57 % 2,70 % n,73% 542 % 100 %
Aolt 68,27 % 5,06 % 1,55 % 1,43 % 1,83 % 15,36 % 6,50 % 100 %
Septembre 47,53 % 518 % 2,79 % 116 % 3,02 % 30,45 % 9,87 % 100 %
Octobre 49,76 % 3,77 % 5,36 % 0,65 % 2,09 % 29,93 % 8,44 % 100 %
Novembre 72,30 % 2,62 % 1,64 % 2,84 % 1,74 % 14,28 % 4,58 % 100 %
Décembre 65,05 % 7,26 % 1,06 % 0,31% 2,87% 19,52 % 3,93 % 100 %

Moyenne 63,96 % 4,90 % 2,46 % 1,50 % 2,62 % 17,66 % 6,90 % 100 %

Tableau: 3.5
COURRIELS ET TELEPHONES DE DEMANDE

D'INFORMATION PAR MOIS 2017

COURRIELS TELEPHONES
[ Nomore | % | Nombe | % |
Janvier 266 6,01 % 172 3,94 %
Février 299 6,76 % 189 4,34 %
Mars 476 10,76 % 200 4,58 %
Avril 539 12,19 % 237 5,43 %
Mai 603 13,63 % 377 8,63 %
Juin 542 12,26 % 486 1,14 %
Juillet 407 9,20 % 883 20,22 %
Aot 429 9,70 % 1017 2329 %
Septembre 254 574 % 347 7,95 %
Octobre 233 527 % 266 6,09 %
Novembre 164 371% 94 215%
Décembre 21 4,77 % 98 2,24 %
Total 4423 100 % 4 366 100 %
TOURISME

CHARLEVOIX
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Tableau: 3.7
Tableau: 3.6 DISTRIBUTION DU GUIDE
ENVOIS POSTAUX PAR MOIS ET PAR PROVENANCE 2017 TOURISTIQUE 2017-2018
Québec Ontario  |Canada (autres)| Etats-Unis | International Quantité | Quantité
Distribution version version
Janvier 168 18 6 23 49 264 frangaise | anglaise
Février 156 14 5 n 41 227 g::::;;tzet?;a‘f“ 2017 | 100000 | 40 000
Mars 157 16 4 10 37 224
Auvril 576 37 8 25 73 719 Alliance de cI;industtrjie
. touristique du Québec
Mai 416 37 2 26 56 537 et Tourisme Québec 36 580 12 658
Juin 388 43 6 28 35 500 (Centres Infotourlste) -
Avril 2017
Juillet 286 27 5 21 34 373 . b
N ntreprises membres
Aot 168 25 4 12 21 230 de Tourisme Charlevoix | 20 385 8825
Septembre 72 6 3 9 1l 101 - Mai 2017
Octobre 79 6 3 12 106 Envois postaux 14550 | 7906
Novembre 39 1 15 70 Bureaux d'accueil et
d'information touris-
Décembre 32 5 (0] 10 n 58 tique de Charlevoix, 28 485 10 611
Total 2537 242 47 188 395 3409 salons et autres

ANNEXE 4 prROMOTION ET COMMERCIALISATION

CAMPAGNE

MEDIAS

PLACEMENTS PUBLICITAIRES 2017

TYPES DE MEDIAS

CAMPAGNE

MEDIAS

Tableau: 4.1

TYPES DE MEDIAS

HIVER RDS / Zleste / Ev§s!on / Tys / Télévision ETE Société d'histoire de Charlevoix Magazine
Télé-Québec / Vtélé / Radio-Canada Guide de la boUrvoirie Guide
Banniéres Web via I'outil Placement Web Carnet motop Guide

rogrammatique Cadreon
s & . www.quebecvacances.com Placement Web
Campagnes de mots-clés Placement Web Kéroul Imprimé + Web
Facebook Médias socia
Infolettre Placlement I\Nuet) Québec Le Mag - Automne Magazine
. . o www.moncharlevoix.net Placement Web
Brochure Charlevoix, 4 saisons Imprimé Magazine des Economusées Magazine
Magazine Découvertes Magazine
9 . ) 9 LaPresse.ca/ La Presse+ / Placement Web
Journal Destination Charlevoix Journal La Presse Mobile
Regroupement des stations Magazine Radio-Canada, ICI ARTV Placement Web
de ski de fond i - .
Magazine Motoneige Québec Magazine I(gggse[::?ilz;giea :Zi::\git Web
Bottin Les Aventuriers Bottin Canal Vie Placement Web
Bottin Sapin d'or Bottin Rouge FM Placement Web
Carte motoneige Imprimé
. .g P Fraichement pressé Placement Web
Guide de service FCMQ Placement Web VoyageVoyage Placement Web
+ Imprimé
) prl Journal de Montréal Journal
www.quebecrider.com Placement Web e Ul EERlie e el
The Gazette Imprimé
. i al M i
Ottawa Citizen Placement Web x;\érzeacigfen;sagne M:g:;:i
Meeting Professionals Association Magazine Congrés FPQ Imp?rimé

2 2 - isi e i i

ETE RDS / Zeste / Evasion / TV5 / Télévision Le Charlevoisien (20¢ anniversaire) | Journal
Tele—‘C?uebec / R§d|o—C§nada / TVA AUTOMNE Banniéres Web via I'outil Placement Web
Banniéres Web via 'outil Placement Web programmatique Cadreon
grogrlamn;atlfque_Cadreon P Web Stratégie de fencing Placement Web

trat’?g'e, e enc’mg . . acement We (localisation de I'appareil mobile)
(localisation de I'appareil mobile) Campagnes de mots-clés Placement Web
Campagnes de mots-clés Placement Web ET el MERTES SodEse
lFachbtctuok I‘Pflledlas SO‘ECI\?\IUE Infolettre Placement Web
nro e, re . acemen e Stratégie d'influenceurs Placement Web
Stratégie d'influenceurs Placement Web Brochure Charlevoix. 4 saisons Imprimé
Brgchure ChatleVoix: sa|s?ns Impnme Meeting Professionals Association Magazine
Gu|d§ des Vacar.wces aulQuebec Guide Siel Canada Magazine
/ Québec Vacations Guide T Ml Ui
Journal Destination Charlevoix Journal Dog Eyes Magazine Placement Web
Magazine Route des Saveurs Magazine www.bestofquebec.ca Placement Web
Guide de Baie-Saint-Paul (Art et nature) | Guide

TOURISME
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Tableau: 4.2
TOURNEES ACCUEILLIES PAR MARCHE 2017
MEDIA / MULTIPLICATEUR / INFLUENCEUR Nbre de tournées | Nbre de personnes
Québec 14 21
Média 8 12
Revue Randonnée Québec 1 1
Magazine Oxygéne 1 1
Blond Story 1 1
Journal Les Affaires 1 1
Pigiste Katerine-Lune Rollet 1 1
The Montrealer 1 1
Rochelle Lash pour The Gazette & Post Media 1 1
Le Journal de Québec, Le Devoir, Huffington Post Québec, Marie-Annick Boisvert, Marie-Julie Gagnon 1 5
Influenceur 6 9
On Déjeune 1 1
Julie Ringuette & Pascal Morissette 1 2
Dinette 1 2
Tapis Rose et Joli Joli Design 1 2
JeanneMap 1 1
Versepasi 1 1
Canada 13 23
Média 13 23
Dog Eyes Magazine 1 1
Fashion Studio Magazine 1 1
Porter Blog 1 1
DobbernationLOVES 1 1
Vita Daily 1 1
Ski Canada 1 1
Pigistes Nathan Fong et Michel Chicoine 1 2
Billy Magazine 1 1
30 day adventures 1 1
Pigiste Ron Brown 1 1
CAA Mag 1 1
Family Fun, Travelsmart, Bacon is magic, Anita Draycott, Maurreen Littlejohn, Andrew Renton, Debbie Olsen, 1 10
Amy Rosen, Igor Kravtchenko, Gary Crallé
Pigiste Valerie Berenyi (WestJet Magazine, Calgary Herald) 1 1
Etats-Unis 6 9
Média 6 9
The Washington Times 1 1
Passport Magazine 1 1
Traveling Jackie 1 1
Pigiste Margo Pfeiff 1 1
Pigiste Sherry Thomas 1 1
Dallas Morning News, Pigiste Bijan Bayne, World of Footprints 1 4
Canada / Etats-Unis 3 13
Média 3 13
Ski Canada, Epoch Times, Experience Life 1 4
Sharp Magasine, Fodors. Ink, Dream Travel Magazine, Toronto Star, Pigiste Jennifer Merrick 1 5
Vacay.ca, Matador Network, TravelAgeWest, Just For Canadian Doctors Magazine 1 4
France 7 25
Média 3 4
Tradition Magazine 1 2
IDEAT 1 1
L'obs 1 1
Multiplicateur 3 19
Groupe voyages Québec 1 12
Maison des Etats-Unis 1 1
Jonview 1 6
Influenceur 1 2
Bestjobers 1 2

SUITE PAGE SUIVANTE
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ANNEXE 4 suire

Tableau: 4.2
TOURNEES ACCUEILLIES PAR MARCHE 2017
MEDIA / MULTIPLICATEUR / INFLUENCEUR Nbre de tournées | Nbre de personnes

Belgique 2 14
Média 1 4
Le Soir Magazine, The Tiny Nomad & Marie Claire, Travel Like a Pro, Travel Express Benelux, Plus Magazine 1 4
Multiplicateur 1 10
Air Transat Belgique 1 10
Royaume-Uni 2 2
Média 2 2
Eat Like a Girl 1 1
The Mail on Sunday 1 1
Allemagne 1 16
Multiplicateur 1 16
Misa Tour (Gebeco Erlebnisreisen, Dr.Tigges, GoXplore, TUI) 1 16
Australie 1 4
Média 1 4
Expedia ANZ, Better Homes & Gardens, Adam Ford, Sue Wallace 1 4
Chine 4 9
Média 3 4
ELLE MEN 1 1
Tournage avec la Chef Danyi Gao 1 1
World Traveler Magazine, Xinmin.cn 1 2
Multiplicateur 1 5
Tour Opérateurs de Beijing 1 5
Corée 1 2
Média 1 2
KBS Korean TV 1 2
Mexique 4 16
Média 3 7
Cronicas del Sabor 1 1
Tournage Canal Once 1 1
El Economista, Playboy Mexico, Apasionado Magazine, Tips Viajero, Publimetro Mexico 1 5
Multiplicateur 1 9
Mega Travel 1 9
Multi-Marchés 1 3
Média 1 3
Territorio Trail (Espagne)/ Globes (Israél) 1 3
Total général 59 157
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Tableau: 4.3
EVENEMENTS DE PROMOTION TOURISTIQUE 2017

MARCHE

Janvier
Janvier
Février
Février
Mars

Mars

Avril

Avril

Avril

Avril

Avril

Avril

Avril

Avril

Mai

Mai

Juin

Aolt

Aolt
Septembre
Septembre
Septembre
Octobre
Octobre
Octobre
Octobre
Octobre
Novembre
Novembre
Novembre
Novembre
Novembre
Novembre
Novembre
Décembre

Bourse APCQ - Montréal

Colloque annuel de I'ARF-Québec - Orford
Salon de la moto - Montréal

Salon de la moto - Québec

Mission commerciale - Lyon

Mission de vente au Royaume-Uni

Canada Media Marketplace - New York

Media Reception Washington

Bourse des médias - Montréal

Mission commerciale Tourisme Charlevoix - Montréal
Caravane de formation ARF-Québec 2017

Salon aventure et plein air - Montréal

Salon des Vins et Spiritueux de Québec

Mountain Travel Symposium

Rendez-vous Canada - Calgary

Travel Media Association of Canada - Québec
Bourse APCQ - Québec

Québec en Mexico

Incentiveworks - Toronto

Mission commerciale Royaume-Uni - Londres

Big East Powersports, USA

Toronto Snowmobile & ATV Show

GoMedia Canada - Halifax

Bienvenue Québec - Laval

Bourse des médias - Montréal

Salon national Quad-Motoneige - Drummondville
Toronto Ski Show

Grand salon de la motoneige et du Quad - Québec
Le salon des sports & Plaisirs d'hiver

OMCA marketplace - Toronto

Mission commerciale Allemagne

Destination Québec Annual Media Luncheon - Boston
Destination Québec Annual Media Luncheon - New York
Destination Québec Annual Media Luncheon - Toronto
Bourse APCQ - Montréal

Québec
Multi-marchés
Québec
Québec
Europe
francophone
Royaume-Uni
Etats-Unis
Etats-Unis
Québec
Multi-marchés
Multi-marchés
Québec
Québec
Etats-Unis
Multi-marchés
Canada
Québec
Mexique
Ontario
Royaume-Uni
Etats-Unis
Ontario
Multi-marchés
Multi-marchés
Québec
Québec
Ontario
Québec
Québec
Ontario
Allemagne
Etats-Unis
Etats-Unis
Etats-Unis
Québec

TOURISME

— T'ableau :4.4
EVENEMENTS DE PROMOTION PAR MARCHE 2017
MARCHE CIBLE Nombre

Québec 12 34 %
Canada 5 14 %
Etats-Unis 7 20 %
Europe francophone 1 3%
Allemagne 1 3%
Royaume-Uni 2 6 %
Mexique 1 3%
Multi-marchés 6 17 %
Total 35 100 %

COMMUNAUTE INSTAGRAM 2017

Janvier
Février
Mars

Avril

Mai

Juin

Juillet
Aolt
Septembre
Octobre
Novembre
Décembre

NOMBRE D’ABONNES
5996
6 271
6 554
6 937
7184
7 540
7970
8542
9043
9 358
9679
9 981

Tableau: 4.5

Janvier
Février
Mars

Auvril

Mai

Juin

Juillet
Aolt
Septembre
Octobre
Novembre
Décembre

COMMUNAUTE TWITTER 2017

NOMBRE D’ABONNES
5403
5470
5525
5565
5590
5637
5677
571
5755
5787
5824
5858

Tableau: 4.6
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PARTICIPATION DE TOURISME CHARLEVOIX DANS DIVERS COMITES DE TRAVAIL

DANS LA REGION DE CHARLEVOIX

1.
2.

Conseil d’administration de la Corporation du parc régional du Mont Grand-Fonds (M. Jacques Lévesque)
Conseil d’'administration de la Chambre de commerce de Charlevoix (M. Jacques Lévesque)

Conseil d’administration de la Société de gestion des infrastructures de transports de Charlevoix
(M. Jean-Jacques Etcheberrigaray)

Conseil d’'administration de la Table agrotouristique de Charlevoix (Mme Michéle Moffet)

Table d’harmonisation des parcs nationaux des Grands-Jardins et des Hautes-Gorges-de-la-Riviére-Malbaie
(M. Jacques Lévesque)

6. Comité multi-ressources de la Forét habitée du Massif de Charlevoix (M. Jacques Lévesque)

10.

1.

12.
13.
14.
15.
16.

Comités consultatifs régionaux des traverses de Saint-Joseph-de-la-Rive / Isle-aux-Coudres,
Saint-Siméon / Riviére-du-Loup et de Baie-Sainte-Catherine / Tadoussac (M. Jacques Lévesque)

Comité de travail Vise Charlevoix - SADC Charlevoix (M. Jacques Lévesque et Mme Justine Simard)
Comité de travail Hiver - SADC Charlevoix (M. Jacques Lévesque et Mme Justine Simard)

Table de concertation sur la protection et la mise en valeur des paysages des MRC de la Cote-de-Beaupré,
Charlevoix et Charlevoix-Est (M. Jacques Lévesque et Mme Justine Simard)

Table des partenaires de I'Entente sur les paysages de la Capitale-Nationale
(M. Jacques Lévesque et Mme Justine Simard)

Groupe tactique d'intervention économique (GTIE) dans Charlevoix (M. Eric Desgagnés et M. Jacques Lévesque)
Comité aviseur - Sommet G7 2018 Charlevoix (M. Eric Desgagnés et M. Jacques Lévesque)

Table d’estimation des besoins de formation et de main-d’ceuvre en tourisme - Emploi Québec (M. Jacques Lévesque)
Pays’Art - MRC de Charlevoix (M. Eric Desgagnés)

Réserve de la biosphere de Charlevoix (M. Mario Tessier)

A L’EXTERIEUR DE LA REGION DE CHARLEVOIX

17.

18.

Partenaire de I'Alliance de 'industrie touristique du Québec (M. Eric Desgagnés et M. Jacques Lévesque)

Comité directeur - Chaire de recherche en partenariat sur I'attractivité et I'innovation en tourisme Québec-Charlevoix
(M. Jacques Lévesque et Mme Michéle Moffet)
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