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RETOUR SUR 2019



SITE INTERNET

1¢r janvier au 31 décembre 2019
Provenance des utilisateurs

PAGES VUES 1 888 996
VUES UNIQUES 1 549 951

TEMPS PASSE 1:39

/

m Ottawa = Montréal =~ Gatineau = Toronto =~ Autres régions
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MEDIAS SOCIAUX

1¢r janvier au 31 décembre 2019

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

34 434 11 100

abonnes abonnes

Facebook.

126%

158%

5,3V

Impr. totales

3,2M

Portée totale

4,62%

Tx d’'engagement

27K
26K

Mentions J'aime

930

Commentaires

Engagement




INFOLETTRE

1¢r janvier au 31 décembre 2019

NOMBRE D'ABONNES 34 205
TAUX D’OUVERTURE TOTAL MOYEN 29%
TAUX DE CLICS TOTAL MOYEN 12%

NOUVEAUTE

Depuis le mois d’'octobre 2019, une infolettre hebdomadaire «QUOI FAIRE
EN OUTAOUAIS» est envoyée a notre base de données afin de I'informer sur
les différentes activités intéressantes se déroulant durant la semaine.




BILAN 2019

Campagne numerique estivale (médias sociaux, bannieres, preroll)

1¢" mai au 30 septembre 2019

IMPRESSIONS

plus de

18 millions

Lexique

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

CPC: Codt par clic




BILAN 2019

Campagne numerique estivale (SEM — moteur de recherche)

1¢" mai au 30 septembre 2019

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.

IMPRESSIONS

plus de

7118 000

Lexique

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

CPC: Colt par clic




BILAN 2019

Quelques exemples de partenariats realisés

La destination web pour découvrir tout
ce qui entoure le surf et le voyage.

Magazine et site web consacré aux activités,
sports, destinations et voyages en mode plein air.

Emission TV proposant une escapade en sentier
a la découverte des plus belles montagnes du
Québec et de ses environs.



https://oui.surf/loue-ton-ile-deserte-au-lac-31-milles/
https://www.youtube.com/watch?v=LDelZLKJ_Fs&feature=youtu.be&fbclid=IwAR358oBx5_wVdUVCAO7Azrc4oTN5ZnhHDoqwWaInodxYIBzgN9egY1Kuzts

BILAN 2019

Partenariats — Collaboration AITQ

Epic Trails est une série TV qui suit I'animateur Eric Hanson
venant a la rencontre des personnes, des lieux et des
aventures entourant les plus beaux sentiers au monde.

Outside est un magazine et une plateforme qui fait la
promotion des pratiques et de la culture outdoor pour un
mode de vie actif et sain.
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https://www.erichanson.tv/scenic-trails-and-raging-whitewater-in-outaouais-quebec/?fbclid=IwAR0EsI32Sd11o7e6H4aboM800Yi4q0vvGjnvCAgfIK4JTesOyj3sdKsmQ2s
https://www.outsideonline.com/2401509/quebecs-outaouais-region-rife-winter-adventure

BILAN 2019

Collaboration avec des influenceurs sur les réseaux sociaux

Lydiane autour du monde

) FB: 121 500 abonnés
IG: 55 000 abonnés IG: 65 000 abonnés
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BILAN 2019

Partenariat — Aéroport d’'Ottawa (YOW)

Panneaux géants situés dans |'aire d’'embarquement des passagers de |'aéroport d'Ottawa ciblant directement
les voyageurs et citoyens d'Ottawa.
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BILAN 2019

Partenariats média - Ottawa

GoMeédia Canada

Rassemblement des partenaires du tourisme canadien et des plus grands médias du monde consacrés au voyage. C'est
un événement incontournable pour établir un réseau de relations significatif et rencontrer les principaux journalistes qui

couvrent les destinations canadiennes

Points saillants

11 pays représentés
131 professionnels des médias
b tournées meédiatiques organisées en Qutaouais

Soirée de cloture du 14 ao(t tenue au Musée
canadien de l'histoire.
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BILAN 2019

Partenariat — Tournée Lacher prise en collaboration avec I'AITQ

Plus de 5 millions de personnes ont été rejointes via les différentes plateformes de médias sociaux de 6 influenceurs!
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BILAN 2019

Partenariat CTV en collaboration avec I'AITQ

M(rour RNING
CclT\4

Tournage en Outaouais: 3 capsules en ondes la semaine du 3 février 2020
Marché visé : Toronto

2 millions de visionnements par semaine
Valeur médiatique de chaque segment de 20 000$
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ECOSYSTEME TOURISTIQUE




NOTRE ECOSYSTEME
bd
!

ATR

!

1
1

* DESTINATION
<

CANADA

1

ALLIANCE DE L'INDUSTRIE
TOURISTIQUE DUQUEBEC

ATS

1

Les créateurs d’expeériences touristiques :

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

étre présent a chacune des étapes du parcours
des voyageurs pour veéhiculer un message de

marque cohérent qui assure la continuité entre
I'invitation, I’'expérience et le partage au retour

Source : Plan marketing 2020 — 2021, AITQ




PARTENARIATS AITQ

Tourisme Outaouais participe a 6 collectifs dans 4 expériences phares de I'AITQ

* *

*

Source : Plan mar keting 2020 — 2021, AITQ
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PARTENARIATS AITQ

Tourisme Outaouais participe aussi a 2 plans partenaires

Campagne Lacher prise Magazine Tour du Québec

Investissement dans la campagne de notoriété de la Initiative mettant de |'avant les belles histoires et I'accueil chaleureux
marque Québec Orignal. qui faconne le Québec d"aujourd’hui.
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https://www.youtube.com/watch?v=_gRWLJjmouk
https://tourduquebec.ca/en-kiosque/le-nouveau-tour-du-quebec-est-arrive/

PARTENARIATS AITQ

Campagne de notoriéte vers le marche d'Ottawa & des environs.

Soutien offert par I'Alliance a I'Outaouais pour ses efforts de promotion comme porte d'entrée du Québec, plus
précisément aupres de la capitale du Canada™.

*A noter qu'il s"agit d'un concept et non de I'exécution créative finale.
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ORIENTATIONS STRATEGIQUES



OBJECTIFS MARKETING

Acroitre la notoriété de la région de I'Outaouais

Accroitre 'engagement avec le contenu numeérique
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
Ameéliorer la qualité de la relation avec les visiteurs
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MARCHES PRIORITAIRES

N

Province
de I'Ontario

Province de
Québec

60%

Montréal et les
environs

40%

Ottawa et les
environs
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NOTRE CIBLE 3
o SPONTANEE

MONTREAL OTTAWA

62% 44%

ont fait des voyages imprévus en 2019

5% | 141%

Augmentation des voyages au QC 2019 vs. 2018

Source: Vividata Automne 2019, Quebec-Travel in Canada — Vacation — Destination — Visited in Past 12 months + Intend to Visit Next 12 months : Ottawa/Gatineau CMA ~ Geography-Markets OR Montreal
GMA ~ Geography-GMA Summary Codes
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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 MARQUE SIGNATURE DE CAMPAGNE*

*A noter qu'il s'agit d'un concept et
non de I'exécution créative finale.




STRATEGIE DE CREATION



PILIERS CREATIFS

Le paysage

Des belles images, des expeériences vecues, 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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STRATEGIE MEDIA



STRATEGIE MEDIA

Connecter avec chacune de nos cibles via leurs différents points de contact

avec les medias.

A
v
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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.

RECHERCHE ET
PLANIFICATION
(CONSIDERATION/OUTILLER)

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

DECOUVERTE ET EXPERIENCE
(EXPERIENCE DU VISITEUR)

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

RESERVATION

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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STRATEGIE MEDIA
©

-4

Présenter notre message a des audiences pertinentes.

» Ciblage comportemental
» Ciblage contextuel

» Démographique

* Intérét

» Plateforme Marché Prive

Pré-roll
SEM

Vidéos sur les réseaux
sociaux

Batir des audiences de reciblage et de « look-a-like ».

Joindre une cible préqualifiée avec un message différent.

Audience qualifiée de 2019-2020
Visiteurs site web TO
Audience qualifiée suite aux actions 2019-2020

_—

Banniéres web

Articles de blogue

3. Publicités réseaux

sociaux
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STRATEGIE MEDIA

CIBLAGE

Pré-roll

Instagram & Facebook : blogue, circuit, vidéo

o — -

RECIBLAGE

Banniéres

Instagram &
Facebook
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STRATEGIE MEDIA

Canaux de distribution

APPARTENANT A TO m PAYANTS

 Site Web / Blogue
* Réseaux sociaux
 Activation terrain

* Maison du tourisme
* Infolettre

« Journalistes /
Blogueurs

e Partenaires

e Personnel de
premieres lignes

e Pré-roll ciblés
e Bannieres web

* Publicité Facebook /
Instagram

* Magazine
e Publicité Adwords
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TACTIQUES MEDIA



NOS EXPERIENCES

, . Route - n: , . .
Expériences . .. Culture Gourmand Plein Air  Vélo- SDFO Pourvoirie  Motoneige
touristique
Faire découvrir . Etablir notre De'mocratlser
. Attirer les L : : I'offre des o :
o : I'offre de nos s . . N région comme  Faire la promotion iy Faire découvrir
ST Faire découvrir la , Faire découvrir visiteurs a , ., pourvoiries . .
Objectifs ) musées etde ) étant la de ces activités 'offre motoneige
route des Chemins . I'offre gourmande  participer aux L . (Adeptes de L
; . I'expérience L iy destination de aupres des N de la région
d’eau aux visiteurs de la région differents : o chasse et péche
autochtone L choix pour le excursionnistes s
événements . : vs villégiature)
plein air urbain
Adeptes de plein Adeptes de Adeptes de
: : Epicuriens Epicuriens air vélo/SDFO chasse et péche .
Cibles Gastronome culturel Familles branchés branchés Détente au grand  Plein air de luxe ~ Groupe d’amis Motoneigistes
air Familles Familles
, , , : Montréal Montréal Montréal .
ntar
Marchés Montréal Montréal Ottawa, Gatineau Ottawa Ottawa Ottawa Ottawa Ontario
Acquerir de Activité physique Activité physique Isolsaf)t(ia(;:;a S(;n
Motivations , nouvelles La découverte L Physiq accessibilité Neige et plaisir
d Beauté du paysage connaissances en pour tous les sens Plaisir accessibilite Qualité des nature entre amis
U voyageur P Bien-étre et santé ) : Quéte d'un
terme de culture sentiers et pistes "trophée”

A

v

Hébergements
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EVENEMENTS ATTRACTIONS QUEBEC

Tactique éditoriale

Eté: 4 mai au 9 septembre
Automne: 10 septembre au 6 novembre

Objectif: Notoriété

Présence imprimée et numérique

A PROPOS DE EAQ

Auparavant surnommé SATQ (Société des attractions touristiques
du Québec), I'EAQ a pour mission de concerter, représenter et
soutenir les attractions touristiques, festivals et événements des
différentes régions du Québec.
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CREATIFS VIDEOS

Tactique éditoriale

° s
15 juin au 20 septembre 'ﬁ + ﬂ + h-
\ J

2 vidéos multi-expériences Outaouais (15 sec.):
Incontournables !
Insolite

Objectif: Notoriété

Promotion des vidéos 360° via Pinterest, FB & IG, Pré-rolls et @ L®

reciblage via bannieres.
o

D MONTREAL
OTTAWA




MEDIAS SOCIAUX : FB & IG

Tactique éeditoriale et partenaire

Edito: 15 juin au 20 septembre
Partenaire: Selon préférences et investissement

Pub vidéo (15 sec.)

Objectif: Notoriété

Pub image

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

A PROPOS DE FB & IG

Facebook est la plateforme sociale la plus utilisée au monde et permet donc de cibler de plus
grandes audiences. Facebook est également propriétaire d’Instagram, la plateforme ou les
utilisateurs peuvent partager des photos et vidéos inspirants et de qualité supérieure.
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VIDEOS PRE-ROLL

Tactique éditoriale

15 juin au 20 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 pré-roll. Vous étes sur Noovo.ca et voulez regarder le
dernier épisode d'0D, mais vous devez regarder une pub vidéo... c'est
un pré-roll.
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BANNIERES WEB

Tactique éeditoriale et partenaire
Edito: 15 juin au 20 septembre
Partenaire: Selon préférences et investissement

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

Recibler les audiences ayant vu les pubs vidéos et visité le
site web

Standards: 300 x 600/ 300 x 250

A PROPOS DES BANNIERES

Un outil efficace pour le reciblage et pour s'assurer de bien passer son message.
Vous naviguez sur un site X, disons LaPresse.ca, et voyez une banniere des
voitures Honda, alors que vous avez justement magasiné pour une voiture sur
leur site. Vous faites maintenant partie de leur audience de reciblage.
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MEDIAS SOCIAUX : PINTEREST

Tactique éditoriale

6 juillet au 2 aoiit

Pub vidéo (15 sec.)

Objectif: Notoriété

Pub image

Objectif: Trafic sur le site web via le reciblage d'audience ayant
été exposé aux vidéos et/ou ayant visité le site web de TO

A PROPOS DE PINTEREST

Ayant pour but ultime d'inspirer, ce réseau social permet aux
utilisateurs de partager des idées sur tous les aspects de la vie,
notamment en ce qui concerne les destinations/itinéraires de voyages.
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NOUVEAUTE

Tactique éditoriale

2 articles commandités pendant |'été (précédant les longs
weekends):

- Semaine du 15 juin (Incontournables)

- Semaine du 17 aoiit (Roadtrip)

Objectif: Considération (et notoriété)

Promotion de circuits qui sauront interpeler les milléniaux

A PROPOS DE NARCITY

Narcity est un média canadien qui se retrouve uniquement en ligne.
L'entreprise se concentre sur la création de contenu pour la
génération Y (milléniaux) au Canada et aux Etats-Unis. Ce média est
tres fort dans la région de Montréal et a Toronto.
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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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TRADITIONNEL: MAGAZINE

Tactique éditoriale

Eté 2020
Objectif: Notoriété
La sélection des magazines n'a pas encore été effectuée.

Pour aller rejoindre une audience plus agée dans des
magazines qui touchent a nos différentes expériences.

A PROPOS DES MAGAZINES

«Print is not dead». Le magazine demeure une fagon efficace d'aller
chercher une audience qui ne se retrouve pas nécessairement sur les
médias numériques dans différents environnements.
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PROGRAMME AMBASSADEURS



PROGRAMME AMBASSADEURS

LE NORDIK SPA -

PARC OMEGA — Serge Lussier

Martin Paquette et Daniel Gingras

PUBLICATION FB VIDEO

Ambassadeur du mois d'octobre fo‘;:ﬁf 19 539 Ambassadeurs du mois d'octobre
- Publicité télé 30s ——— - Publireportage Le Droit Portee 15173
) ] ues vidéo 9531 . i totale
- Publireportage Le Droit uniques - Publireportage Les 2 Vallées Chce 003
- Publications FB & IG Clics 870 - Publications FB & IG —
- Texte de blogue & capsule vidéo i | g - Texte de blogue Reactions 198
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PROGRAMME AMBASSADEURS

MARATHON CANADIEN DE SKI -

LES VILAINS GARGONS -

Frédéric Ménard

Romain Riva & Cyril Lauer

PUBLICATION FB VIDEO PUBLICATION FB VIDEO

Ambassadeur du mois de novembre | ;"= 41670 Ambassadeurs du mois de février | Foce 36 500
- Publicité télé 30s ——r - Publicité télé 30s )

) ) ues vidéo 18 353 ) ) Vues vidéo 18 000
- Publireportage Le Droit uniques - Publireportage Le Droit uniques
- Publications FB & IG Clics 6 500 - Publications FB & IG Clics 2 700
- Texte de blogue & capsule vidéo i - - Texte de blogue & capsule vidéo [, . -
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PROGRAMME AMBASSADEURS

\ . VIGNOBLE PETIT CHARIOT ROUGE —
LES FOUGERES = Yannick LaSalle Scott Judd & Jenniter Dale Judd

PUBLICATION FB IMAGE

Ambassadeur du mois de février | pg e 16400 Ambassadeurs du mois de mars
- Publireportage Le Droit totale - Publicité FB vidéo

- Publireportage Les 2 Vallées Clics 887 - Publireportage Le Droit

- Publications FB & IG Réactions 443 - Publications FB & IG

- Texte de blogue - Texte de blogue & capsule vidéo

52



PROGRAMME AMBASSADEURS

RESTEZ A L'AFFUT D'UN PROGRAMME AMBASSADEURS 2.0

NOUS TRAVAILLONS SUR UN PROGRAMME AMBASSADEURS 2.0 QUI
PERMETTRA D'ELEVER CETTE INITIATIVE A UN AUTRE NIVEAU !

NOUS VOULONS CONTINUER A,PRESENTER DES ACTEURS IMPORTANTS
DE LA REGION TOUT EN ELARGISSANT LES POSSIBILITES...

Rencontrez d'autres ambassadeurs passionnés sur notre site web :
https://www.tourismeoutaouais.com/ambassadeur/
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https://www.tourismeoutaouais.com/ambassadeur/

BUDGET ANNUEL PUBLICITAIRE



BUDGET MARKETING ANNUEL

Chemins .
d'eau

1 600 000$ Notoriéte

Programme

Ambassadeurs

Hébergement

A noter que ce budget comprend uniquement les investissements relatifs aux expériences marketing citées ci-haut.

Culture
Gourmand
Festif

Ski de
fond

Pourvoirie
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BUDGET MEDIA : ETE 2020

, . i e . ALLOCATION PAR TACTIQUE
Periode : mi-avril a mi-octobre

m SEM (28%)
Meédias sociaux FB & IG (26%)
Préroll & Bannieres (24%)
m Magazine (10%) 415 000$
m SATQ (6%)
Pinterest (3%)
m Narcity (3%)

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. Les investissements en télévision se font via nos partenariats avec I'AITQ afin de profiter de
I'effet de levier des investissements largement bonifiés.
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ENSEMBLE
FAISONS RAYONNER

L'OUTAOQUAIS!




