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RETOUR SUR 2020-2021



PLATEFORMES DE DIFFUSION

APPARTENANT A TO m PAYANTES

 Site Web / Blogue

* Réseaux sociaux

e Infolettre
 Activation terrain

e Maison du tourisme

e Journalistes /
Blogueurs

e Partenaires

* Personnel de
premieres lignes

e Pré-roll ciblés
e Bannieres web

* Publicité Facebook /
Instagram

* Magazine
* Publicité Adwords




SITE INTERNET

1¢ janvier au 31 décembre 2021 Provenance des utilisateurs

PAGES VUES 2112 580
VUES UNIQUES 1731452

TEMPS PASSE 1:46

COMPARATIFS m Ottawa = Montréal = Gatineau = Autres régions

Augmentation de 11,8% de 2019 a 2021
Augmentation de 22,6% de 2020 a 2021



MEDIAS SOCIAUX

1¢r janvier au 31 décembre 2021

Augmentation notable du nombre
d'abonneés des plateformes sociales
et atteinte du plus grand nombre
d'impressions totales a ce jour sur
Facebook.

42 396 17 503

abonnes abonnes

$14,7%

$21%

IM

Impr. totales

9,3M

Portée totale

4,8%

Tx d’'engagement

1.4

Impressions

1,2V
Portée totale
96K

Interactions




INFOLETTRE

1¢r janvier au 31 décembre 2021

NOMBRE D'ABONNES 48 265
TAUX D'OUVERTURE TOTAL MOYEN 23,3%
TAUX DE CLICS TOTAL MOYEN 13,3%

NOUVEAUTE

Infolettre mensuelle de type « Quoi faire » et mise en place
du blogue mensuel depuis janvier 2022.



BILAN 2020-2021

Campagne numerique estivale (médias sociaux, bannieres, pre-roll)

1¢" mai au 31 octobre 2021

IMPRESSIONS

pres de

27 millions

Lexique

Impressions: Nombre de fois qu’'une annonce est affichée
CTR (clickthrough Rate): Clics/Impressions

CPC: Colit par clic




BILAN 2020-2021

Campagne numerique estivale (SENM — moteur de recherche)

1¢" mai au 31 octobre 2021
Nous avons atteint un CTR moyen beaucoup plus élevé que la moyenne des industries (1%)! Il est donc
tres pertinent pour Tourisme Outaouais d'investir en SEM.

CTR

moyen

10,13%

IMPRESSIONS

plus de

356 000

NOUVEAUTE Lexique - "
Impressions: Nombre de fois qu'une annonce est affichée

Depuis mars 2021, nous avons un compte SEM Grant. CTR (clickthrough Rate): Clics/Impressions
Nous avons épargné plus de 46 000 $ en 9 mois. CPC: Colit par clic




BILAN 2020-2021

Quelques exemples de partenariats realisés

Boite 100% locale : projet mettant de I'avant les
producteurs locaux de la région en offrant une boite
avec une dizaine de produits de toutes les MRC.

Virées automnales : objectif de faire déplacer les
gens sur I'ensemble du territoire de I'Outaouais lors
du coloris automnal.
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BILAN 2020-2021

Quelques exemples de partenariats realisés

Médias locaux
Pour étre présents sur I'Outaouais, nous avons développé une

stratégie dans différents médias locaux de la région :
e Journal :

Journal du Pontiac

La Presse touristique

Le Reflet

Le Droit

PostMedia (Ottawa Citizen et Sun)

» Radio : 104,7 Qutaouais

* Spotify

» \elocity: affichage au Camp Fortune

Capsules touristiques au TVA 18h Gatineau-Ottawa
Au cours de I'été 2021 et I'hiver 2022, nous avons fait des
capsules dans différents attraits de la région pour faire

Message radio au 104,7 Outaouais

Capsule hivernale a la Base de plein air Air-Eau-Bois

découvrir ou redécouvrir aux locaux, I'offre sur notre territoire.


https://www.dropbox.com/s/cyokmqx2k0uxqpp/La%20Base%20de%20plein%20air%20Air-Eau-Bois_TVA-18%20HEURES-TOURISME%20OUTAOUAIS%20WEB%20ET%20ANDREE.mp4?dl=0

15.203189




BILAN 2020-2021

Quelques exemples de partenariats realisés

La destination web pour les inspirations
décoration, roadtrip, restos & plus.

Site web consacré aux nouvelles, voyages,
manger et sortir activités.

Section voyage : laissez-vous inspirer pour vos
prochaines vacances.
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BILAN 2020-2021

Quelques exemples de partenariats realisés

Grace a partenariat, nous avons obtenu du nouveau
piétage vidéo pour les Chemins d'eau en moto et en
voiture.

GE PLEINAIR

Du plein air plein la vue. Magazine qui partage
avec ses lecteurs sa passion de |'aventure.

Hooke

Magazine pour les passionnés de la péche et de
plein air. Tournage vidéo et photo réalisé a I'été
2020 et 2021. Contenu a sortir prochainement.
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https://www.dropbox.com/s/tnpxfgtoimc97te/TO_Jeep_60SEC_FINAL.mp4?dl=0

BILAN 2020-2021

Collaboration avec des influenceurs sur les réseaux sociaux

Lydiane autour du monde

FB : 121 500 abonnés YT : 18 000 abonnés
IG: 65000 abonnés FB : 33 000 abonnés

Alex & MJ - On the GO
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BILAN 2020-2021

Campagne de notoriété sur le marcheé d'Ottawa

Nous avons déployé une campagne sur le marché d'Ottawa en 2020 et 2021. Certaines initiatives mises en
place pour cette campagne étaient en affichage. Des panneaux d'autobus et d'autoroute (“billboard”).
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PLANS MRC

Les plans MRC sont des plans de visibilités élaborés et
financés conjointement par TO et les MRC.

Ces plans nous permettent de mettre en lumiere les
caractéristiques uniques des territoires et d'investir
dans des projets marketing porteurs pour les MRC.

Les plans incluent des visibilités et des projets comme :

- Tournage et photoshoot

- Partenariat de contenu

- Emission de télévision

- Publicité vidéo

- Infolettre et blogue complet
- Visite média

- Et bien plus!

Quelques exemples de partenariats realisés
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ECOSYSTEME TOURISTIQUE




NOTRE ECOSYSTEME
j+j
! 1

* DESTINATION
<>

CANADA

1 1

« S ALLIANCE DE L'INDUSTRIE |
ATR TOURISTIQUE DUQUEBEC ATS

! !

Les créateurs d'expériences touristiques :

attraits, festivals, activités, hébergement, restauration, offre culturelle
(entreprises privées, OBNL, institutions gouvernementales, villes, MRC, villages)
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PARTENARIATS ALLIANCE

La marque Bonjour Québec

Sources : AITQ - Guide de normes et Guide d’appropriation de la marque.
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PARTENARIATS ALLIANCE

Tourisme Outaouais participe aussi a 5 collectifs avec I'Alliance :

Aventure en nature Traditions autochtones

Plaisirs d’hiver - Nature Plaisirs d’hiver - Urbains Plaisirs d’hiver — Motoneige

20



PARTENARIATS ALLIANCE

Tourisme Outaouais participe a plusieurs plans partenaires avec |'Alliance.

Deux chroniques télévisées de six minutes avec Guillaume sans
destination a Salut Bonjour Québec.

Publication des chroniques sur les plateformes sociales de I'émission et
sur le web.

Chronigue estivale

Chronique automnale
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https://www.salutbonjour.ca/2021/08/04/decouvrez-loutaouais-avec-guillaume-duranceau-thibert
https://www.salutbonjour.ca/2021/10/06/destination-outaouais-avec-guillaume-duranceau-thibert

PARTENARIATS ALLIANCE

Un article carnet de voyage culture-nature : escapade de trois
jours en Qutaouais et photos libre de droits.

Amplification de l'article : infolettre et publications sociales.

TOUR 2QUEBEC

Deux articles « Portraits » accompagnés de capsules vidéo. Un article « Récit routier » a venir.

Diffusion des articles sur le site web de TO, puis rediffusion sur les plateformes de Tour du
Québec et de Bonjour Québec.
Portrait :
Amplification des contenus : infolettre et publications sociales. Fromagerie
Montebello

Portrait :
Soif — Bar a vin
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https://beside.media/fr/ailleurs/long-weekend-en-outaouais/
https://www.tourismeoutaouais.com/blogue/fromagerie-montebello-tour-quebec/
https://www.tourismeoutaouais.com/blogue/soif-tour-quebec/

PARTENARIATS ALLIANCE

Google Voyage

Programme d'accompagnement et de mise a niveau de la fiche
Google Mon Entreprise incluant :

» Diagnostic complet de la fiche Google Mon Entreprise.
 Visite d'une photographe professionnelle
* 10 photos fixes et 3 photos 360°

63 entreprises visitées

e Automne 2020 : 30 entreprises visitées
e Hiver 2021 : 12 entreprises visitées

o Eté 2021 : 21 entreprises visitées
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ORIENTATIONS STRATEGIQUES



OBJECTIFS MARKETING

Accroitre la notoriété de la région de I'Outaouais

Accroitre |'engagement avec le contenu numérique
Augmenter la fierté des résidents

Aider le visiteur a planifier son séjour pour la
destination
Qutiller le visiteur une fois a destination

NOTORIETE CONSIDERATION OUTILLER LOYAUTE

Augmenter la base de données des visiteurs
Améliorer les communications courriel
Améliorer la qualité de la relation avec les visiteurs
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MARCHES PRIORITAIRES

Province
de I'Ontario

Province de
Québec

60%

Montréal (RMR)
et ['Outaouais

40%

Ottawa et les
environs

26



STRATEGIE MEDIA



CYCLE DU VISITEUR '

INSPIRATION (NOTORIETE)

Le visiteur recherche une escapade, a
proximité de Montréal ou d'Ottawa.

FIDELITE ET ENGAGEMENT (LOYAUTE)

Le visiteur apprécie son expérience et le partage
avec sa communauté.

DECOUVERTE ET EXPERIENCE
(EXPERIENCE DU VISITEUR)

Le visiteur découvre la région de
I'Outaouais, les activités, le mélange de
nature et de culture.

RECHERCHE ET
PLANIFICATION
(CONSIDERATION/OUTILLER)

Le visiteur se familiarise avec la région
de I'Outaouais.

RESERVATION
(EXPERIENCE OUTAOUAIS+)

Le visiteur réserve son hotel, ses attraits
et ses activités.
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CYCLE DU VISITEUR

FIDELITE ET ENGAGEMENT (LOYAUTE)

DECOUVERTE ET EXPERIENCE
(EXPERIENCE DU VISITEUR)

RESERVATION

INSPIRATION (NOTORIETE)

RECHERCHE ET PLANIFICATION
(CONSIDERATION/OUTILLER)
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EXPERIENCE OUTAOUAIS +

Ce que nous sommes

Un service de forfaitisation pour les membres et une plateforme de réservation pour les visiteurs consacrée exclusivement
a la vente de produits touristiques de I'Outaouais.

Notre approche
Forfaitiser I'offre de la destination afin de générer des nuitées et de I'achalandage dans toute la région.
Simplifier la vie du visiteur grace a des forfaits clé en main sur une plateforme de réservation (100 % modifiable).

Notre vision
Aider a développer une culture d’entraide et de collaboration entre les entreprises touristiques de I'Outaouais.
Expérience Outaouais travaille avec vous, pour vous!

Vous souhaitez faire partie d'un ou
plusieurs forfaits ?
amalouin@experienceoutaouais.com,

819-576-3178 .



STRATEGIE DE COMMUNICATION




NOS MESSAGES

Raconter de courtes histoires pour mettre I'expérience de I'avant et faire vivre

des hypersouvenirs aux visiteurs

SIGNATURE DE CAMPAGNE

SIGNATURE DE MARQUE
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STRATEGIE DE CREATION



PILIERS CREATIFS

Le paysage

Des belles photos, des expériences vécues, du fun.
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PILIERS CREATIFS

La passion L'accuell chaleureux

L'authenticité et la chaleur de I'accueil Québécois.
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TACTIQUES MEDIA



NOS EXPERIENCES

, . Route - , - u . .
Expériences T Culture Gourmand Plein Air Velo-Ski Hebergement Pourvoirie Motoneige
Faire découvrir : Etablir notre Augmenter le nombre De’mocratlser
; Attirer les L. . . ., I'offre des . .
o . I'offre de nos L . . R région comme  Faire la promotion  de nuitées lors des iy Faire découvrir
Obiectif Faire découvrir la , Faire découvrir visiteurs a , L, . pourvoiries , .
jectrs . museées et de , " étant la de ces activités séjours. I'offre motoneige
route des Chemins . I'offre gourmande participer aux . . L S (Adeptes de L
, . I'expérience L cees destination de aupres des Faire découvrir I'offre N de la région
d’'eau aux visiteurs de la région différents : N L, chasse et péche
autochtone . choix pour le excursionnistes diversifiee i
événements o . " vs villégiature)
plein air urbain d’hébergement.
) ) Adeptes de plein Adeptes de Adeptes de
. Gastronome , Epicuriens Epicuriens air vélo/ski Selon le type chasse et péche -
Cibles culturel Familles branchés branchés Détente au grand  Plein air de luxe d'hébergement Groupe d'amis Motoneigistes
air Familles Familles
RMR — Montréal Montréal :
- , . RMR - Montréal RMR - Montréal : RMR - Montréal Ontario
Marchés Ottawa et RMR - Montréal  Ottawa, Gatineau Ottawa - Ottawa Corr@or Ottawa- Ottawa RMR - Montréal
Outaouais Kingston
o Acquérir de Activité physique Activité physique Esg?g:as d‘;?'g:es Neige, qualité des
Motivations Beauté du pavsage nouvelles La découverte pour Plaisir Accessibilité Accessibilité Tout touriste a besoin nature sentiers et bon
du voyageur Paysage  connaissances en tous les sens Bien-étre et Qualite des d’un hébergement Quéte d'un temps en couple
terme de culture santé sentiers et pistes ou entre amis

« trophée »
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TELEVISION

Tactique éditoriale

Campagne publicitaire a Salut Bonjour
Période: juin
Objectif: Notoriété

Atteindre une cible qui est encore bien présente en télévision en
direct.

A PROPOS DE LA TELEVISION

Malgré le fait que le nombre de personnes regardant la télévision
diminue année apres année, c'est toujours la plateforme la plus
rentable pour rejoindre les canadiens dans leur maison.
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RADIO

Tactique éditoriale

Concours et campagne publicitaire
Période: mai

Objectif: Notoriété et acquisition

» Tirage de 4 forfaits roadltrip en Outaouais.
» Messages promotionnels du concours
* Mentions en ondes
» Page Web concours

» Acquisition courriels

e Campagne publicitaire en ondes pour la méme période

A PROPOS DE LA RADIO

Les gens écoutent encore beaucoup la radio en semaine en travaillant
et lors de leur voyagement en auto.




EVENEMENTS ATTRACTIONS QUEBEC

Tactique éditoriale

, . < <& Evé
Eté: mai a septembre &y ™ venements
“:} 0 ,.': Attractions
s otif g Quebec
Objectif: Notoriété R 33 ?,0’
Présence numérique, infolettre et web magazine

A PROPOS DE EAQ

Evénements Attractions Québec (EAQ) a pour mission de
concerter, représenter et soutenir les attractions touristiques,
festivals et événements des différentes régions du Québec.




SEARCH ENGINE MARKETING

Tactique éeditoriale et partenaire

Always-on (avril a octobre)

Objectif: Trafic vers le site web de TO et fiche membre du
partenaire

Présence accrue via le «always-on»

Discussion a prévoir avec les membres qui font déja du SEM
pour éviter de se concurrencer pour les mots-clés

A PROPOS DU SEM

Le SEM ou Search Engine Marketing a pour but ultime d’augmenter la
visibilité de notre site web sur les moteurs de recherche et de susciter
les clics vers le site (et ultimement, vers votre fiche membre).
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MEDIAS SOCIAUX : FB & IG

Tactique éeditoriale et partenaire

Edito : avril 4 octobre
Partenaire : Selon préférences et investissement

Pub vidéo (15 sec.)

Objectif: Notoriété

Pub image
Publication boostée

Objectif: Trafic vers le site web de TO et fiche membre du
partenaire via reciblage d'audience

A PROPOS DE FB & IG

Facebook & Instagram sont des plateformes sociales tres utilisées
et nous permettent donc de cibler de plus grandes audiences.
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VIDEOS PRE-ROLL

Tactique éditoriale

Expériences: notoriété, Chemins d'eau et vélo
Avril a septembre

Objectif: Notoriété

Sortir de l'univers des médias sociaux pour aller chercher des
audiences qualifiées.

A PROPOS DES PRE-ROLLS

Vous étes sur Youtube et voyez une publicité vidéo avant le contenu
désiré, c'est un pre-roll. Vous étes sur Noovo.ca et voulez regarder le
dernier épisode d'0D, mais vous devez regarder une pub vidéo... c'est
un preé-roll.
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BANNIERES WEB

Tactique éeditoriale et partenaire
Edito: avril 3 octobre
Partenaire: Selon préférences et investissement

Objectif: Trafic vers le site web et fiche membre du
partenaire

Recibler les audiences ayant visité le site web.

Formats recommandés : 970 x 250 ou 300 x 600 pixels

A PROPOS DES BANNIERES

Un outil efficace pour le reciblage et pour s’assurer de bien passer son message.
Nous pouvons aussi cibler des sites particuliers ou nous aurons une audience
qualifiée présente (sites de voyage, etc.)
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STRATEGIE MEDIA

CIBLAGE

Pré-roll

o

Instagram & Facebook : blogue, circuit, vidéo

RECIBLAGE

Instagram &
Facebook

Banniéres

45



PARTENARIATS DE CONTENU

Tactique éditoriale
Période: mai a octobre

Exemples de partenariat:
Chatelaine (printemps)
Narcity (été)

Silo 57 (été)
Elle Québec (automne)

Objectif: Notoriété et considération

Pages vues de l'article produit ainsi que le trafic sur le site web
de TO et des fiches membres des partenaires mentionnés.

A PROPOS DES PARTENARIATS DE CONTENU

Ce type de contenu permet aux utilisateurs de trouver des inspirations pour
leurs prochaines vacances ou weekend. Avoir du contenu différent et diversifié
que seulement de la publicité imprimée ou numérique.
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MAGAZINES & JOURNAUX

Tactique éditoriale
Expériences: plein air, gourmand et vélo

Eté 2022
Objectif: Notoriété

Pour aller rejoindre une audience diverse dans des magazines
et journaux qui touchent a nos différentes expériences.

A PROPOS DES MAGAZINES

« Print is not dead ». Le magazine et les journaux demeurent une facon
efficace d‘aller chercher une audience qui ne se retrouve pas
nécessairement sur les médias numériques dans différents
environnements.
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FORFAITS PARTENAIRE




PROGRAMME AMBASSADEURS



PROGRAMME AMBASSADEURS

SKI DE FOND - Louise Poirier CAMP FORTUNE - E£rin Boucher

Ambassadeur Hiver 2021 Ambassadeur Hiver 2021

Publicité Facebook vidéo Publicité Facebook vidéo
Publications FB & IG Impressions | *1%°% Publications FB & IG Impressions || 378810
Texte de blogue & capsule | Clies 4897 - Texte de blogue & capsule vidéo | clies 7376

vidéo Réactions 154 Réactions 242
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PROGRAMME AMBASSADEURS

ERABLIERE ST-GERMAIN — GATINEAU, VILLE VELO -

Véronique et sa famille Patrick Tremblay

Ambassadeur printemps 2021 Ambassadeur Eté 2021 , ,
_

Publicité Facebook video Impressions 01 A Publicité Facebook video
Publications FB & IG - Publications FB & IG Impressions 554 359
Texte de blogue & capsule vidéo | ©fics ikl - Texte de blogue & capsule vidéo o o
Réactions 442 18
Réactions 362
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PROGRAMME AMBASSADEURS

VERGER ET CIDRERIE MERLEAU -

MAISON CULTURELLE GEORGE
BRYSON - Sandra Armstrong

Michel Merleau

Publicité Facebook vidéo Impressions 609 483 ) PUbl!CItG: Facebook video Impressions 403 488

Publications FB & IG - Publications FB & IG

Texte de blogue & capsule vidéo | Ccs 1248 - Texte de blogue & capsule vidéo | Clics 2786
Réactions 304 Réactions 221
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PROGRAMME AMBASSADEURS

RESTEZ A L'AFFUT D'UN PROGRAMME AMBASSADEURS 3.0

NOUS TRAVAILLONS SUR UN PROGRAMME AMBASSADEURS 3.0 QUI

PERMETTRA D’ELEVER CETTE INITIATIVE A UN AUTRE NIVEAU !

Revoyez les capsules et les blogues de nos 36 ambassadeurs passionnés sur notre site web :

https://www.tourismeoutaouais.com/ambassadeur/

53


https://www.tourismeoutaouais.com/ambassadeur/

BUDGET ANNUEL PUBLICITAIRE



BUDGET MARKETING ANNUEL

Chemins
d'eau

1 495 000$ Notoriété

Mototourisme
Motoneige

Programme

Ambassadeurs

Culture
Gourmand
Festif

Ski de fond

Ski alpin

Pourvoirie Hébergement

A noter que ce budget comprend uniquement les investissements relatifs aux expériences marketing citées ci-haut.
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— INVESTISSEMENT MEDIA : ETE 2022

Période : 1¢" avril au 31 octobre 2022 ALLOCATION PAR TACTIQUE

m SEM (28%)

Meédias sociaux FB & 1G (26%)

Préroll & Bannieres (24%) %
m Magazine (10%)
= EAQ (6%) 350 000 $
= Partenariat de contenu (3%)
H Journaux

m Radio
m Télévision

Les frais de production et d’honoraires ne sont pas inclus dans ce budget, ainsi que les opportunités spontanées telles que
influenceurs et partenariats divers.



ENSEMBLE
FAISONS RAYONNER

L'OUTAQUAIS!
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