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 RÉSUMÉ 

 Le Plan d’activités 2023-2024 de Destination Ontario témoigne de la poursuite des 
 activités et des programmes de marketing stratégique mis en place pour soutenir le 
 rétablissement de l’industrie du tourisme après les répercussions considérables de la 
 pandémie de COVID-19. En cette fin de pandémie, il est plus que jamais essentiel de 
 faire la promotion de l’Ontario afin d’accroître le nombre de visiteurs et les dépenses 
 supplémentaires en s’appuyant sur le mandat de l’organisme comme notre principe 
 directeur pour soutenir les emplois et l’économie de l’Ontario. Alors que les voyages 
 commencent à reprendre, nous restons attentifs aux préoccupations liées à l’inflation, à 
 la récession et à l’apparition de variants qui pourraient avoir des répercussions sur les 
 recettes en 2023-2024. Les campagnes de marketing génèrent des revenus et des 
 pistes directes pour les entreprises touristiques. Le Plan d’activités 2023-2024 de 
 Destination Ontario prévoit des activités de marketing réfléchies pour apporter des 
 résultats à cette industrie qui injecte des millions de dollars dans l’économie de 
 l’Ontario. 

 Destination Ontario collaborera étroitement avec le ministère du Tourisme, de la Culture 
 et du Sport (le ministère) pour appuyer les priorités ministérielles et mener des efforts 
 concertés. Destination Ontario travaillera avec l’industrie, y compris Destination 
 Canada, les organismes touristiques régionaux (OTR), les organisations de marketing 
 de destination (OMD), les associations sectorielles et d’autres partenaires clés du 
 tourisme pour optimiser les efforts de rétablissement déployés en marketing et produire 
 les effets cumulatifs économiques les plus élevés possible, permettant ainsi de 
 promouvoir, stimuler et obtenir un retour des recettes et des emplois touristiques dans 
 les entreprises de toute la province. Destination Ontario travaillera avec le ministère 
 pour planifier et mettre à profit les grands événements, comme la Coupe du Monde de 
 la FIFA de 2026, et exploiter l’attention internationale portée à Toronto et aux autres 
 villes hôtes désignées par la FIFA en Amérique du Nord. 

 Destination Ontario s’appuiera sur son Cahier de stratégies tout en œuvrant à la 
 rédaction d’un nouveau plan stratégique triennal. Pour ce faire, l’organisme se fondera 
 sur ses priorités organisationnelles pour se concentrer sur les domaines clés que sont 
 la collaboration, la modernisation, la recherche et la croissance afin de guider ses 
 stratégies de marketing en vue d’accroître le nombre de visiteurs et les dépenses 
 touristiques. Destination Ontario convient qu’il faudra un certain temps pour retrouver 
 les niveaux de visites et de dépenses antérieurs à la pandémie de COVID-19. Par 
 conséquent, son nouveau plan stratégique triennal actualisera et validera l’orientation 
 de l’organisme dans cet environnement. 

 Destination Ontario est en concurrence avec des organismes de marketing provinciaux 
 et internationaux dotés de budgets plus importants. Le budget de 32,9 millions de 
 dollars dont dispose Destination Ontario a été préparé pour investir de manière 
 stratégique dans les marchés clés qui offriront le meilleur rendement du capital investi. 
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 En tant que principal organisme provincial de marketing pour la province, 
 Destination Ontario connaît l’importance et la valeur que revêt son travail. L’objectif de 
 l’organisme sera axé sur l’obtention de bons résultats pour l’industrie touristique de 
 l’Ontario. 
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 MANDAT 

 Destination Ontario, dont la dénomination sociale officielle est « Société du Partenariat 
 ontarien de marketing touristique » (SPOMT), est régi par le Règlement de 
 l’Ontario 618/98 pris en application de la Loi sur les sociétés de développement. Son 
 mandat, comme prévu par le Règlement, est défini comme suit : 

 a) commercialiser l’Ontario comme destination de voyage;
 b) entreprendre des projets communs de marketing avec l’industrie du tourisme;
 c) soutenir et aider les efforts de marketing de l’industrie du tourisme;
 d) en collaboration avec l’industrie du tourisme, le gouvernement de l’Ontario et d’autres
 gouvernements et organismes gouvernementaux, promouvoir l’Ontario comme
 destination de voyage.

 Vision 

 Positionner l’Ontario en tant que destination touristique internationale de choix. 

 Mission 

 Accroître le nombre de visiteurs de l’Ontario, du reste du Canada et de l’étranger ainsi 
 que le montant des recettes touristiques en Ontario, et contribuer à la prospérité 
 économique de la province au moyen d’initiatives de marketing énergiques et de 
 partenariats d’investissement axés sur les résultats. 
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 ANALYSE DE LA CONJONCTURE 

 La pandémie de COVID-19 a eu des répercussions énormes sur l’Ontario, le Canada et 
 le reste du monde. Alors que les voyages commencent à reprendre, des préoccupations 
 liées à l’inflation, à la récession et à l’apparition de variants pourraient avoir des 
 répercussions sur les recettes en 2023-2024, car la reprise du tourisme est liée à ces 
 facteurs externes et environnementaux ainsi qu’à la conjoncture internationale. En cette 
 fin de pandémie mondiale de COVID-19, Destination Ontario doit suivre l’orientation 
 générale du gouvernement afin de déterminer le moment propice pour lancer des 
 activités de marketing touristique ou lié aux voyages. Les plans et activités de Destination 
 Ontario continueront d’être étayés par les données et tendances les plus récentes à sa 
 disposition.  

 Les points suivants caractérisent la conjoncture actuelle : 
 Résultats prévus pour le tourisme 

 •  Au printemps 2022, Destination Canada prévoyait quatre scénarios de reprise
 pour le Canada :1

 1.  Scénario optimiste : les recettes de 2022 atteindraient 86,8 $ milliards de
 dollars, avec un retour prévu aux niveaux de 2019 d’ici 2024

 2.  Scénario anticipé : les recettes de 2022 atteindraient 79,9 milliards de
 dollars, avec un retour prévu aux niveaux de 2019 d’ici 2025

 3.  Scénario pessimiste : les recettes de 2022 atteindraient 80,6 milliards de
 dollars, avec un retour prévu aux niveaux de 2019 d’ici 2025

 4.  Scénario grave : les recettes de 2022 atteindraient 81,0 milliards de
 dollars, avec un retour prévu aux niveaux de 2019 d’ici 2026

 Situation du tourisme en 2022 
 Selon le rapport Tourisme en bref - T2 de 2022 de Destination Canada :2 

 •  Les dépenses touristiques ont augmenté et atteignent désormais 72 % des
 valeurs de 2019, contre 68 % au T4 de 2021.

 •  Les recettes d’exportation ont diminué à 38 % au T1 de 2022, soit une baisse par
 rapport aux 40 % enregistrés le trimestre précédent.

 Selon le rapport de juillet 2022 de Statistique Canada sur les mouvements 
 transfrontaliers en Ontario :[1] 

 •  Tous les marchés internationaux clés ont dépassé en juillet 2022 les niveaux
 atteints en juillet 2021.

 •  Il faudrait que les mouvements transfrontaliers augmentent en moyenne de 45 %
 pour atteindre les niveaux de juin 2019.

 1 Destination Canada, Perspectives touristiques - Printemps 2022 
 Statistique Canada, tableaux 24-10-0050-01 « Visiteurs non-résidents entrant au Canada selon le pays de 
 résidence 2019 » - Juillet 2022 
 2 Statistique Canada, Indicateurs nationaux du tourisme, 1er trimestre 2022 
 [1] Statistique Canada, tableaux 24-10-0050-01 « Visiteurs non-résidents entrant au Canada selon le pays de
 résidence 2019 » - Juillet 2022
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 Confiance des voyageurs et intentions de voyage 
 Selon le rapport de Destination Canada de juillet 2022 sur l’opinion des résidents :3 

 •  78 % des Canadiens estiment que les visiteurs d’autres régions du Canada sont
 les bienvenus.

 •  59 % des Canadiens estiment que les visiteurs des États-Unis sont les
 bienvenus.

 •  59 % des Canadiens estiment que les visiteurs d’autres pays sont les bienvenus.
 Selon le rapport de juin 2022 de Destination Analysts :4 

 •  85 % des voyageurs étatsuniens sont prêts à voyager.
 •  17 % ont désigné le Canada comme la destination étrangère la plus prisée au

 cours des douze prochains mois.
 •  41 % visiteront probablement le Canada au cours des neuf prochains mois

 o  26 % des personnes qui se rendront au Canada visiteront probablement
 l’Ontario.

 Opinion des résidents de l’Ontario 
 Selon le Sondage mensuel sur l’opinion des résidents d’octobre 2022 réalisé par 
 Destination Canada, l’Ontario connaît une tendance continue à la hausse depuis février 
2021 en matière d’accueil de visiteurs5.  

 •  70 % des Ontariens voyageront probablement en Ontario dans les
 neuf prochains mois.

 •  20 % des résidents de l’Alberta voyageront probablement en Ontario dans les
 neuf prochains mois.

 •  23 % des résidents du Manitoba voyageront probablement en Ontario dans les
 neuf prochains mois.

 •  27 % des résidents du Québec voyageront probablement en Ontario dans les
 neuf prochains mois.

 •  31 % des résidents de Terre-Neuve-et-Labrador voyageront probablement en
 Ontario dans les neuf prochains mois.

 •  86 % des Ontariens se sentent en sécurité pour les voyages en Ontario.
 •  80 % des Ontariens se sentent en sécurité pour les voyages dans d’autres

 provinces.
 •  44 % des Ontariens se sentent en sécurité pour les voyages aux États-Unis.
 •  45 % des Ontariens se sentent en sécurité pour les voyages dans d’autres pays.

 ORIENTATIONS STRATÉGIQUES 

 Le Cahier de stratégies 2018-2021 énonce les priorités générales et les objectifs clés 
 de Destination Ontario qui continuent d’orienter l’organisme. Destination Ontario 
 atteindra ses objectifs en se concentrant sur la collaboration, la modernisation, la 

 3 Destination Canada, Sondage mensuel sur l’opinion des résidents quant à la situation liée à la COVID-19, juillet 
 2022 
 4 Destination Analysts, The State of the American Traveller, du 15 au 23 juin 2022 
 5 Destination Canada, Sondage mensuel sur l’opinion des résidents quant à la situation liée à la COVID-19, 
 octobre 2022, échantillon d’environ 1 900 adultes canadiens, dont 600 de l’Ontario et au moins 200 de chaque 
 province 
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 recherche et la croissance afin que les efforts de marketing et de partenariats stimulent 
 la croissance économique et la création d’emplois pour l’Ontario.  

 Objectifs 
 •  Augmenter le volume de visiteurs et les dépenses sur les marchés prioritaires de

 l’Ontario.
 •  Travailler à l’échelle de l’industrie en partageant du contenu et des partenariats.
 •  Renforcer la marque Ontario et en mesurer l’impact régulièrement.
 •  Offrir du contenu adapté aux souhaits et aux besoins des visiteurs.

 Priorités stratégiques 

 1) Marketing axé sur les visiteurs
 Les campagnes de marketing de Destination Ontario demeureront ancrées dans les
 connaissances sur les consommateurs, les données sur les intérêts au centre des
 recherches et l’information sur la segmentation des produits afin de contribuer à réduire
 les frictions et à procurer de la valeur aux voyageurs potentiels. Les campagnes de
 l’organisme viseront à inspirer les consommateurs en ciblant leurs passions et leurs
 intérêts. Destination Ontario cartographiera et établira la meilleure position possible
 dans le cheminement du visiteur vers l’achat, sur laquelle seront axés ses efforts.
 L’organisme favorisera les voyages à destination de l’Ontario et partout dans la
 province, concentrera les investissements sur les marchés qui offrent les rendements
 les plus élevés et intégrera les activités ciblant les marchés tout en demeurant souple
 face aux possibilités. Les données sur les auditoires, les enseignements tirés des
 campagnes précédentes et les connaissances sur les consommateurs guideront
 Destination Ontario dans le choix des médias pour le marketing ainsi que des activités
 qu’il entreprendra.

 2) Redéfinir les partenariats
 Destination Ontario collaborera avec ses partenaires de l’industrie et les mènera vers
 une réussite mutuelle et un bon rendement du capital investi, apportant ainsi de la
 valeur aux acteurs du secteur.

 Dans les marchés étrangers, Destination Ontario mettra à profit la marque Canada et le 
 travail mené par Destination Canada à l’échelon international pour mettre l’Ontario au 
 premier plan et stimuler les bénéfices économiques. L’organisme placera l’Ontario en 
 haut de liste des destinations possibles dans les principaux marchés à fort potentiel et 
 mesurera les résultats qui mèneront à une hausse du nombre de visites et des 
 dépenses dans tout l’Ontario.  

 3) Une recherche solide, des résultats solides
 Destination Ontario continuera de mettre au point une approche de recherche holistique
 et d’améliorer les modes d’analyse des données pour étayer la planification stratégique
 et toutes les activités de marketing au sein de l’organisme. Il renforcera le suivi de
 l’impact de la publicité, tout en cherchant et en adoptant de nouveaux outils de mesure
 innovateurs.
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 De plus, l’organisme renforcera encore davantage sa compréhension du cheminement 
 du consommateur vers l’achat. Destination Ontario continuera d’évoluer en tant 
 qu’organisme en centrant ses activités sur des pratiques rigoureuses d’évaluation du 
 rapport qualité-prix, sur le rendement des campagnes et sur les consultations. 

 4) Un organisme dynamique
 Destination Ontario établira une approche collective au sein de l’organisme et avec
 toute l’industrie, approche qu’il dirigera et inspirera. Il fera preuve d’agilité, adoptera une
 culture d’évaluation permanente des programmes et évaluera régulièrement leur
 rendement.
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 APERÇU DE NOTRE STRUCTURE 
 
 Le Plan d’activités 2023-2024 de Destination Ontario est axé sur des programmes et 
 des activités stratégiques visant d’une part à aider l’industrie ontarienne du tourisme à 
 continuer de se rétablir après ces dernières années difficiles marquées par la pandémie 
 de COVID-19 et, d’autre part, à exécuter des initiatives de marketing puissantes qui 
 optimiseront les résultats en matière de rendement. L’industrie touristique a été 
 profondément affectée. Étant donné que les effets de la pandémie se font toujours 
 sentir dans l’industrie touristique et que celle-ci pourrait avoir besoin de plusieurs 
 années pour se rétablir aux niveaux prépandémiques, Destination Ontario continuera 
 de trouver des manières d’optimiser les ressources et le rendement du capital investi 
 dans les activités de marketing, en fonction du budget alloué. Destination Ontario 
 apportera en cours d’exercice les ajustements qui pourraient être nécessaires pour 
 s’adapter aux changements concernant les voyages, en changeant de marchés cibles, 
 et pour répondre aux besoins de l’industrie du tourisme.  
 
 En tant qu’organisme du gouvernement, Destination Ontario travaillera en étroite 
 collaboration avec le ministère pour que les buts, les objectifs et l’orientation stratégique 
 de l’organisme soient en harmonie avec les priorités et l’orientation du gouvernement, 
 notamment celles énoncées dans la lettre de mandat 2023-2024. L’organisme 
 demeurera centré sur les possibilités d’aider les intervenants à se rétablir et à 
 reconstruire.  
 
 En tant que principal organisme provincial de marketing touristique, Destination Ontario 
 continuera de se centrer sur la collaboration avec les intervenants de l’industrie dans le 
 cadre de ses efforts de marketing. Ses activités continueront d’être orientées par son  
 Cahier de stratégies, et il se concentrera sur des domaines clés comme la 
 collaboration, la modernisation, la recherche et la croissance afin de guider ses 
 stratégies de marketing en vue d’accroître le nombre de visiteurs et les dépenses. 
 L’organisme élaborera des plans stratégiques pour présenter l’Ontario comme une 
 magnifique destination touristique sécuritaire aux principaux marchés au Canada, aux 
 États-Unis et dans les autres pays. Encore une fois, une priorité absolue sera de 
 stimuler les bénéfices économiques et d’obtenir des résultats directs pour l’industrie du 
 tourisme de la province. 
 
 Des efforts de marketing avisés et coordonnés avec l’ensemble des intervenants (OTR, 
 OMD, associations, secteur privé, etc.) seront essentiels dans un contexte touristique 
 international où les destinations mènent des activités de promotion très dynamiques et 
 où la concurrence devient ainsi de plus en plus rude. Les destinations touristiques du 
 monde entier se feront la lutte pour attirer les mêmes touristes. L’Ontario devra se 
 démarquer de la concurrence. Il lui faudra d’abord encourager les Ontariens à voyager 
 dans leur propre province plutôt que d’exporter leur budget touristique ailleurs, puis 
 inspirer et attirer les visiteurs des États-Unis et d’autres pays pour qu’ils dépensent leur 
 budget touristique en Ontario.    
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 Gouvernance de l’organisme 
 En tant qu’organisme du gouvernement de l’Ontario, Destination Ontario est régi par un 
 conseil d’administration composé de dirigeants du monde des affaires nommés par le 
 ou la lieutenante-gouverneure en conseil à la suite de recommandations du ou de la 
 ministre du Tourisme, de la Culture et du Sport. Le personnel de Destination Ontario 
 continuera de collaborer étroitement avec le conseil d’administration pour veiller à ce 
 que ses membres disposent des documents et des renseignements nécessaires qui les 
 aideront à fournir des orientations et des conseils stratégiques éclairés sur les 
 principales décisions à prendre. 

 Bureau de la présidente 
 Le Bureau de la présidente fournit un soutien général à la présidente-directrice générale 
 en matière de planification opérationnelle, de gestion et de mise en œuvre des 
 initiatives de l’organisme, notamment du point de vue des communications générales et 
 de la gestion du conseil d’administration et des comités de l’industrie. En tant 
 qu’organisme du ministère, Destination Ontario a des contacts réguliers avec le 
 ministère. Le Bureau de la présidente continuera de collaborer étroitement avec le 
 ministère concernant les communications gouvernementales et les programmes de 
 relance afin d’aider l’industrie à surmonter les défis découlant de la COVID-19. Les 
 buts, les objectifs et l’orientation stratégique de Destination Ontario restent en harmonie 
 avec les priorités et l’orientation du gouvernement. 

 Services généraux  
 L’équipe des Services généraux supervise les activités opérationnelles, la gestion 
 financière, l’approvisionnement et la gestion des contrats, les ressources humaines 
 ainsi que la gestion des installations et des technologies de l’information pour le compte 
 de Destination Ontario. Cette équipe aidera Destination Ontario à poursuivre ses 
 activités opérationnelles, notamment pour ce qui a trait à la conclusion efficiente et 
 efficace d’ententes visant à soutenir les efforts de relance de l’industrie. 

 Marketing  
 En tant que principal organisme provincial de marketing touristique, Destination Ontario 
 a pour principal rôle de commercialiser l’Ontario comme une destination touristique de 
 choix. Destination Ontario cultive la notoriété de la province comme destination par des 
 campagnes de marketing intégrées en Ontario, à l’échelle de tout le Canada et dans les 
 marchés étatsuniens et étrangers prioritaires afin de présenter l’Ontario comme une 
 destination touristique incontournable.  

 Les activités de marketing de Destination Ontario sont soutenues par les partenaires du 
 secteur touristique de tout l’Ontario (p. ex., OTR, OMD, associations sectorielles, autres 
 organismes provinciaux, exploitants d’entreprises touristiques et Destination Canada) et 
 élaborées en collaboration avec ces intervenants. Les efforts de marketing international 
 sont également soutenus par des organismes au sein du marché. 

 En 2021, Destination Ontario a lancé une version actualisée du site Web 
 destinationontario.com intégrant une expérience axée sur le visiteur et l’utilisateur à 

http://destinationontario.com
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 l’intention des consommateurs et des intervenants du tourisme. Destination Ontario 
 optimisera continuellement le contenu du site afin que celui-ci soit idéalement placé 
 pour influencer favorablement les décisions d’achat des voyageurs. Cela permettra de 
 renforcer l’autorité, les connaissances et le positionnement de Destination Ontario et de 
 tisser des liens constructifs avec son auditoire. S’appuyant sur le principe « s’informer 
 avant de voyager », le contenu misera sur du contenu saisonnier et expérientiel et sera 
 optimisé et mis à jour régulièrement pour en garantir la pertinence. Le site Web à 
 l’intention des entreprises (destinationontario.com/corporate) proposera à l’industrie 
 touristique des renseignements sur Destination Ontario, y compris du contenu 
 marketing, des possibilités de partenariats, des études et de l’information sur les 
 médias du voyage. La plateforme d’images et de vidéos à l’intention des médias a 
 également été enrichie en 2021 et fournit gratuitement aux utilisateurs un éventail 
 d’images et de vidéos de l’Ontario. La mise à jour de ce site à partir de contenu 
 inspirant se poursuivra en 2023-2024.  

 Dans la cadre de sa stratégie en matière de contenu, Destination Ontario exécutera des 
 campagnes axées sur des thèmes inspirés par la valeur, qui mettront les voyageurs en 
 lien avec des idées de voyage dynamiques par du contenu écrit, des vidéos courtes ou 
 longues et d’autres publications sur les réseaux sociaux comme Facebook, Twitter, 
 Instagram, ainsi que Wechat et Weibo en Chine. Destination Ontario collaborera 
 également avec ses organisations provinciales sœurs et avec le ministère pour créer ou 
 amplifier du contenu pertinent et important selon les priorités ministérielles actuelles.  

 Ontario, Canada et États-Unis  
 Les activités de communication marketing intégrée de Destination Ontario 
 en 2023-2024 s’inspireront de la réussite des campagnes axées sur la collaboration 
 menées en 2022-2023.  

 En Ontario, dans les trois campagnes saisonnières visant à promouvoir les voyages 
 intérieurs avec nuitées, Destination Ontario continuera de miser sur le système de 
 marketing élaboré avec les partenaires, les OTR, les OMD, les associations sectorielles 
 et les exploitants d’entreprises touristiques. Ce système permet aux partenaires au sein 
 des destinations d’harmoniser leurs priorités régionales avec les connaissances sur les 
 consommateurs et les campagnes de marketing de Destination Ontario.  

 L’organisme continuera de cibler en priorité le marché étatsunien comme moteur 
 essentiel de la croissance des revenus dans la province. Dans cette optique, elle 
 s’associera avec les villes porte d’entrée et les partenaires régionaux pour encourager 
 les visiteurs des marchés étatsuniens accessibles en automobile ou en avion à venir en 
 Ontario afin d’accroître le nombre de visites et les dépenses en Ontario. Destination 
 Ontario cherchera également à élargir ses efforts de marketing dans les autres régions 
 canadiennes les plus prometteuses.  

 Nord de l’Ontario  
 Destination Ontario centre particulièrement ses efforts sur l’augmentation du nombre de 
 visites dans le Nord de l’Ontario. L’organisme travaille avec des partenaires du secteur 

http://destinationontario.com/corporate
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 du tourisme dans cette région pour promouvoir les expériences et paysages naturels 
 uniques du Nord. Même si cette région est une destination commercialisée et intégrée à 
 toutes les facettes du travail de l’organisme, elle attire tout spécialement les 
 consommateurs passionnés et fait donc l’objet d’efforts axés sur les excursions en 
 engins motorisés, la pêche, la chasse et les aventures de plein air.  

 Les efforts de marketing du Nord déployés par Destination Ontario sont soutenus et 
 entrepris en collaboration avec de solides partenaires régionaux, notamment les 
 OTR 13 et 12, les OMD, les associations sectorielles et des exploitants touristiques. 

 Une part importante de l’industrie touristique du Nord de l’Ontario dépend fortement des 
 voyageurs étatsuniens. Les frontières étant désormais totalement ouvertes, les activités 
 et les programmes de marketing du Nord de Destination Ontario continueront de se 
 centrer sur les voyageurs d’agrément et passionnés des États-Unis, tout en poursuivant 
 les efforts déployés en Ontario et dans d’autres marchés sources canadiens. La 
 collaboration avec les partenaires du Nord sera vitale pour mettre à profit les plans de 
 marketing incitant les consommateurs à revenir en Ontario et visant de nouveaux 
 visiteurs.  

 Veille marketing et stratégie commerciale  
 Destination Ontario réalise dans le domaine du tourisme des études et des analyses de 
 données fournissant des renseignements sur les marchés et des connaissances 
 concernant le comportement des consommateurs, qui lui permettent, ainsi qu’aux 
 partenaires de l’industrie du tourisme, de prendre des décisions plus éclairées, de 
 s’adapter avec souplesse à des contextes changeants et de procurer des résultats aux 
 entreprises touristiques. Destination Ontario assure également le suivi des résultats des 
 campagnes de marketing afin de veiller à l’obtention d’un bon rendement du capital 
 investi et d’enseignements pour les campagnes futures en vue d’optimiser les 
 investissements. Les études sur les intentions et les motivations des consommateurs 
 en matière de voyage et sur les produits seront particulièrement importantes cette 
 année, alors que Destination Ontario met en œuvre des efforts de relance et la reprise 
 des voyages. 

 Relations avec les médias, relations publiques et couverture médiatique 
 Au sein de Destination Ontario, l’équipe responsable de la médiatisation acquise fait la 
 promotion de la province comme une destination incontournable par l’intermédiaire des 
 relations avec les médias et des activités de promotion touristique et d’activation client. 
 En étroite collaboration avec des journalistes, des rédacteurs, des influenceurs et des 
 producteurs à la radio et à la télévision, Destination Ontario assure une couverture 
 médiatique acquise positive qui informe les personnes et les pousse à voyager. 

 Présenter de manière proactive des argumentaires pour des idées de reportages 
 adaptées, planifier et organiser des voyages de presse pour des médias ciblés dans le 
 cadre de missions, et participer à des salons professionnels, des marchés des médias 
 et d’autres événements sont les pierres angulaires de la stratégie de 
 Destination Ontario dans les marchés nationaux et internationaux. 
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 Destination Ontario dispose de son propre programme de couverture médiatique pour 
 l’accompagner dans son mandat consistant à commercialiser l’Ontario comme une 
 destination touristique de choix en donnant vie aux produits, aux expériences, aux 
 attractions et aux entreprises touristiques locales à la radio et à la télévision. 

 L’équipe des relations avec les médias et des relations publiques de 
 Destination Ontario collabore étroitement avec Destination Canada, les OTR, les OMD, 
 les associations sectorielles et les voyagistes pour assurer la promotion de la province. 

 Étranger 
 Les voyageurs étrangers sont importants pour l’économie touristique de l’Ontario, car ils 
 font généralement de plus longs séjours et dépensent plus par visite que les visiteurs 
 canadiens. En 2019, les voyageurs étrangers ont représenté 2,8 % des visites 
 en Ontario, mais 19,8 % des dépenses totales des visiteurs. 

 La reprise du tourisme de loisirs à l’international est progressive, et la concurrence est 
 rude pour attirer les visiteurs. Destination Ontario continuera de faire appel à une 
 approche intégrée pour s’assurer que les voyageurs étrangers choisissent l’Ontario : 

 •  expansion des affaires – l’organisme travaille en étroite collaboration avec les
 entreprises du secteur du voyage (voyagistes, grossistes et agents de voyage)
 pour mieux faire connaître la province et stimuler les ventes de produits et
 d’expériences touristiques commercialisables de l’Ontario;

 •  relations avec les médias et relations publiques – l’organisme travaille en étroite
 collaboration avec les médias (journalistes, rédacteurs et influenceurs) pour
 engranger une couverture éditoriale positive dans des médias tiers afin de mieux
 faire connaître la province et susciter l’envie de voyager en Ontario;

 •  marketing auprès des consommateurs – l’organisme promeut l’Ontario
 directement auprès des consommateurs par l’intermédiaire de tactiques visant
 les médias numériques et sociaux en vue de cultiver la notoriété de l’Ontario, de
 pousser les clients à envisager la province pour leur voyage et d’accroître les
 intentions de voyager et de dépenser en Ontario.

 Les marchés étrangers prioritaires pour l’exercice 2023-2024 sont le Royaume-Uni, 
 l’Allemagne, la France, le Japon, la Chine, la Corée du Sud, le Mexique et l’Australie. 

 Destination Ontario collabore avec les OTR, les OMD, les associations sectorielles, les 
 organisations sœurs au sein du ministère, Destination Canada et les organismes au 
 sein des marchés pour soutenir l’industrie. 
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 Partenariats 
 En tant que principal organisme provincial de marketing touristique, Destination Ontario 
 est en position idéale pour donner aux intervenants de l’industrie l’occasion de mettre à 
 profit les programmes et activités de l’organisme afin de commercialiser leurs 
 expériences et leurs produits. 

 L’organisme continuera de travailler en association avec les OTR, les OMD, les 
 associations sectorielles, les organisations sœurs du ministère, Destination Canada et 
 les intervenants privés pour mettre à profit la collaboration existante et utiliser les liens 
 établis afin de contribuer aux efforts de relance dans toute la province. Destination 
 Ontario conservera son rôle de principal organisme de marketing, en adoptant une 
 approche personnalisée pour soutenir ses partenaires, dans l’optique de générer des 
 résultats directs pour les entreprises touristiques locales. 

 Destination Ontario continuera de faire profiter directement ses partenaires de son 
 expertise en partageant des connaissances, des études, des outils de communication 
 et un soutien marketing pour aider l’industrie à relancer les affaires et stimuler l’activité 
 économique. 

 Services d’information touristique de l’Ontario 
 Les Services d’information touristique de l’Ontario (SITO) prodiguent des conseils 
 touristiques aux voyageurs par divers canaux – en personne, par téléphone, par courriel 
 ou en ligne. Les conseillers touristiques expérimentés de Destination Ontario offrent des 
 services personnalisés de planification de voyage pour aider les visiteurs à découvrir 
 l’éventail d’expériences proposées dans la province.  

 Destination Ontario continue de faire évoluer ses SITO par des initiatives de 
 modernisation stratégique et une approche axée sur l’« expérience de la clientèle » 
 dans le but d’améliorer l’offre de services d’information touristique aux visiteurs et à 
 l’industrie au-delà du modèle classique traditionnel fondé sur les installations physiques. 

 PLAN DE MISE EN ŒUVRE 

 En 2023-2024, Destination Ontario continuera de se concentrer sur son mandat 
 légiféré : promouvoir l’Ontario comme destination de voyage afin d’accroître le nombre 
 de visiteurs et les dépenses touristiques. Cet objectif sera de la plus haute importance 
 pour favoriser la reprise et la reconstruction du tourisme dans tout l’Ontario. À mesure 
 que les voyages reprendront et que les consommateurs estimeront pouvoir de nouveau 
 voyager en toute sécurité, il sera nécessaire de proposer du marketing axé sur les 
 visiteurs avec des contenus inspirants, des idées stimulantes et un accès à l’information 
 touristique. 

 Outre le soutien au rétablissement collectif après la pandémie mondiale et l’aide aux 
 secteurs du tourisme et de la culture pour leur permettre de revenir aux niveaux 
 d’activité antérieurs à la pandémie, voire de les dépasser, Destination Ontario fera 
 preuve d’excellence dans la prestation de ses programmes et de ses services en 
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 soutenant la croissance de l’activité touristique économique dans toute la province, tout 
 en continuant à mettre en œuvre des stratégies de marketing fondées sur des données 
 pour attirer des visiteurs en Ontario.  
 
 Les buts, les objectifs et l’orientation stratégique de Destination Ontario resteront en 
 harmonie avec les priorités et l’orientation du gouvernement. Lorsque cela sera 
 possible, l’organisme soutiendra les efforts du ministère par ses activités et ses 
 programmes de marketing, garantissant ainsi une approche collaborative plus solide en 
 faveur de la reprise dans l’industrie. Destination Ontario collaborera avec d’autres 
 organismes, des partenaires ministériels, des intervenants et des collectivités pour 
 stimuler une innovation efficiente dans tous les secteurs d’activités.  
 
 Marketing  
 Les répercussions de la COVID-19, l’inflation et les problèmes de main-d’œuvre 
 continuent de peser sur le secteur touristique. Cela dit, l’intérêt des consommateurs et 
 les voyages en Ontario suscités par les campagnes menées en 2022-2023 ont 
 engendré des résultats positifs et de forts indicateurs de l’intérêt et de l’intention. 
 En 2022-2023, Destination Ontario a poursuivi ses campagnes saisonnières à 
 l’intention du marché ontarien et a élargi ses efforts dans le cadre de deux campagnes 
 essentielles menées en partenariat dans les marchés étatsuniens accessibles en 
 voiture, menant à plus de trois millions de pistes pour les partenaires des villes porte 
 d’entrée. S’inspirant des réussites de 2022-2023, les plans de marketing 
 pour 2023-2024 se fondent sur des études poussées concernant les intentions de 
 voyage, les renseignements les plus récents sur les marchés et les leçons tirées des 
 campagnes et des partenariats de 2022-2023. Destination Ontario établira ses activités 
 de marketing en s’appuyant sur des stratégies solides, des plans média efficaces et des 
 argumentaires créatifs inspirants pour générer des visites et des dépenses 
 supplémentaires. L’organisme soutiendra l’industrie en menant les consommateurs 
 éventuels jusqu’aux entreprises touristiques au moyen de campagnes puissantes 
 menées en partenariat.  
 
 L’essence même des efforts de marketing de Destination Ontario sera de mettre en 
 valeur les atouts de la province que sont l’inclusivité et la diversité, tout en exposant ses 
 magnifiques paysages et panoramas. Des thèmes stratégiques orienteront le contenu 
 vers les expériences à caractère saisonnier ou liées à des produits précis et les 
 expériences visant les principales communautés de passionnés et les familles, tout en 
 intégrant du contenu à l’intention des personnes nécessitant des services accessibles, 
 des Autochtones, des francophones, de la communauté LGBTQ+ (lesbiennes, gais, 
 bisexuels, transgenres, queer et autres) et des publics multiculturels.  
 
 Grâce à ses plans marketing, Destination Ontario : 

 •  fournira des services de marketing contribuant au développement régional et 
 économique; 

 •  deviendra un centre d’excellence qui appuie le marketing de la province; 
 •  dirigera les activités de marketing de l’Ontario en tant que destination touristique 

 à l’échelle nationale et internationale; 
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 •  travaillera avec les organismes régionaux pour promouvoir les voyages en
 Ontario.

 Le présent document donne des détails sur les plans de mise en œuvre pour les 
 marchés de l’Ontario (y compris le programme relatif au Nord de l’Ontario), le Canada, 
 les États-Unis et les autres pays. Les principaux objectifs visés pour 2023-2024 à partir 
 de dépenses média de 8,8 millions de dollars (M$) sont les suivants : 

 •  générer 764 000 visites supplémentaires et 243,6 M$ en dépenses
 supplémentaires;

 •  générer 8,9 millions de pistes provenant de l’ensemble des marchés et des
 stratégies.

 Marché ontarien 
 Le plan annuel visant le marché ontarien est centré sur des expériences à caractère 
 saisonnier et liées à des produits pour passionnés afin d’encourager la population 
 ontarienne à planifier des escapades en Ontario. Il s’articule autour d’un système de 
 marketing collaboratif ouvert aux partenariats qui repose sur le contenu des partenaires 
 et met les consommateurs en lien avec des idées de voyage et des exploitants. 
 L’Ontario étant une superbe destination quatre-saisons, les campagnes en automne et 
 en hiver contribueront à stimuler le rendement en intersaison et à soutenir les efforts de 
 dispersion pendant la saison printanière et estivale, conformément aux priorités des 
 partenaires.  

 Extrants 
 •  Campagnes de printemps-été, d’automne et d’hiver à l’échelle de la province
 •  Système de marketing axé sur les partenariats pour mettre de l’avant les

 exploitants et le contenu des partenaires

 Résultats 
 •  Hausse du nombre de visites et des dépenses des visiteurs ontariens en Ontario
 •  Objectifs :

 o  générer 221 000 visites supplémentaires et 31,4 M$ en dépenses
 supplémentaires;

 o  générer 3,2 millions de pistes pour l’industrie

 L’estimation des objectifs pour les visites et les dépenses s’appuie sur un montant 
 de 2,4 M$ investi sous forme de dépenses média et sur les données relatives au 
 rendement de campagnes publicitaires antérieures. En 2022-2023, l’investissement 
 média a été de 3,6 M$. Nous travaillons à l’amélioration de notre efficacité sur le 
 marché en maintenant des objectifs comparables en matière de pistes.   

 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 
 •  Augmentation des intentions de voyage avec nuitées en Ontario
 •  Augmentation de la fréquence des voyages
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 •  Augmentation des recherches de renseignements pour planifier des voyages 
 saisonniers  

 •  Chiffres liés à l’engagement sur le site Web 
 •  Actions favorables sur le contenu des médias sociaux et taux de croissance de 

 l’audience 
 •  Coût par piste sur les médias 
 •  Mesures du rendement des campagnes (p. ex., taux de clics, coût par clic). 

 
 Marché canadien  
 Destination Ontario prévoit cibler les principaux marchés canadiens accessibles en 
 avion ou en automobile qui, selon les études, sont les marchés ayant le plus fort 
 potentiel. Les données sur les visites montrent que l’Ontario reçoit chaque année 
 quelque sept millions de visiteurs venant des provinces canadiennes, avec des 
 dépenses connexes s’élevant à 3,3 milliards de dollars. En moyenne, ces voyageurs 
 font un séjour de 2,8 nuitées et dépensent environ 465 $ par visite – par comparaison 
 avec un résident de l’Ontario qui dépense environ 141 $ par visite6.   
 
 Destination Ontario ciblera le Manitoba, le Québec et les provinces de l’Atlantique par 
 une stratégie de marketing de contenu afin de mieux comprendre les facteurs qui 
 motivent les voyageurs de ces régions et de stimuler les pistes vers les partenaires au 
 sein des destinations. Ces marchés continueront de faire l’objet d’évaluations au fil du 
 temps pour garantir l’accès aux marchés à plus haut rendement et dans la perspective 
 de l’établissement de programmes de marketing conjoint avec Destination Canada. 
 
 Extrants 

 •  Campagnes axées sur le contenu dans les principaux marchés provinciaux 
 accessibles en avion ou en automobile 

 
 Résultats 

 •  Générer 144 000 pistes pour l’industrie 
 

 Marché étatsunien 
 En 2022-2023, les campagnes de printemps et d’automne axées sur les marchés 
 étatsuniens accessibles en automobile ont eu des résultats positifs pour 
 Destination Ontario et ses partenaires, générant notamment plus de trois millions de 
 pistes pour les partenaires. Les leçons tirées de ces campagnes, de concert avec les 
 études sur les intentions de voyage menées par Destination Ontario, les données sur 
 les dépenses par carte de crédit et celles relatives aux recherches effectuées sur 
 Google ont permis d’éclairer la planification concernant les principaux marchés à fort 
 potentiel pour 2023-2024. Le retour des visiteurs étatsuniens est un pilier essentiel de la 
 reconstruction de l’économie touristique ontarienne. La stratégie de Destination Ontario 
 suivra une approche ciblée qui s’attaquera d’abord aux marchés accessibles en 
 automobile, puis aux principaux marchés accessibles en avion. En 2023-2024, 
 Destination Ontario se concentrera avec ses partenaires sur une approche à trois volets 

 
 6 Statistique Canada, Enquête sur les voyages des visiteurs, 2018 
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 pour les marchés étatsuniens. Le premier volet ciblera les marchés accessibles en 
 automobile du Michigan, du nord de l’Ohio et de l’État de New York. Le deuxième 
 ciblera les marchés à haute valeur ajoutée accessibles en avion des villes de New York 
 et de Chicago. Le troisième ciblera la Californie dans le cadre d’un projet pilote avec 
 Destination Canada. 
 
 Les marchés du Nord et ceux axés sur les intérêts des consommateurs passionnés 
 (pêche, chasse, motoneige, motocyclette) dépendent de corridors précis aux États-Unis 
 et feront l’objet d’un plan et d’un budget de marketing propres au Nord de l’Ontario qui 
 viseront les Étatsuniens. 
 
 Extrants 

 •  Campagnes publicitaires dans les principaux marchés étatsuniens accessibles 
 en automobile ou en avion 

 •  Campagnes en partenariat reposant sur le contenu des partenaires 
 
 Résultats 

 •  Générer 543 000 visites supplémentaires et 212,2 millions de dollars en 
 dépenses supplémentaires 

 •  Générer 2,48 millions de pistes pour l’industrie grâce à toutes les activités de 
 marketing sur les marchés étatsuniens 

 
 L’estimation des objectifs pour les visites et les dépenses s’appuie sur un montant de 
 4,8 millions de dollars investis sous forme de dépenses média dans les marchés 
 concernés par les volets 1 et 2 ainsi que sur les données relatives au rendement de 
 campagnes publicitaires antérieures. Nous travaillons à l’amélioration de notre efficacité 
 sur le marché avec des objectifs comparables en matière de pistes, mais nous 
 investissons pour toucher des voyageurs susceptibles de procurer une forte valeur dans 
 les marchés plus concurrentiels. 
 
 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 

 •  Augmentation de la notoriété spontanée en tant que destination 
 •  Augmentation des intentions de voyage auprès des marchés étatsuniens cibles 
 •  Hausse des recherches de renseignements pour la planification de voyage 
 •  Chiffres liés à l’engagement sur le site Web 
 •  Actions favorables sur le contenu des médias sociaux et taux de croissance de 

 l’audience 
 •  Coût par piste sur les médias 
 •  Mesures du rendement de la campagne (p. ex., taux de clics, coût par clic) 

 
 Relations avec les médias, relations publiques et couverture médiatique – 
 Marchés de l’Ontario, du Canada et des États-Unis 
 Destination Ontario continuera de soutenir les marchés ontariens, canadiens et 
 étatsuniens par son programme de médiatisation acquise ciblant les médias 
 audiovisuels (radio et télévision) ainsi que les publications imprimées et numériques qui 
 offrent des pistes à court terme et à long terme. En 2023-2024, Destination Ontario 
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 poursuivra ses efforts de relations avec les médias en étroite collaboration avec ses 
 partenaires de l’industrie, les associations sectorielles et les exploitants touristiques. 
 Ses activités resteront souples et continueront de mettre en évidence toutes les régions 
 de l’Ontario tout en se conformant aux messages de ses campagnes de marketing et 
 aux programmes des partenaires. 
 
 Extrants 

 •  Accueillir des médias dans le cadre de voyages de presse (visites d’information). 
 •  Produire des émissions à la radio et à la télévision assurant la promotion de 

 l’Ontario. 
 •  Présenter l’Ontario dans des salons professionnels, des marchés des médias et 

 d’autres événements. 
 •  Présenter des argumentaires pour des idées de reportages sur mesure. 
 •  Répondre aux demandes de renseignements des médias et leur transmettre des 

 contenus, des images et des vidéos. 
 

 Résultats 
 Destination Ontario espère générer une médiatisation acquise correspondant à 
 30 millions de dollars d’équivalence en valeur publicitaire dans l’ensemble de ses 
 marchés prioritaires, nationaux et internationaux. Le nombre de régions couvertes et le 
 nombre de partenaires promus sont également des résultats clés. 
 
 Marchés étrangers 
 La plupart des pays ont éliminé les restrictions en matière de voyage, et le nombre de 
 visiteurs étrangers au Canada devrait se rétablir d’ici 2026 aux niveaux de 20197. Pour 
 tirer parti de la demande refoulée et permettre à l’Ontario de se saisir sa part du marché 
 dans le bassin potentiel de visiteurs au Canada, Destination Ontario poursuivra ses 
 tactiques de base en matière d’expansion des affaires, de relations avec les médias et 
 le public et de marketing auprès des consommateurs dans les marchés prioritaires 
 existants, tout en restant ouvert aux nouveaux marchés en expansion. 
 
 Les affectations budgétaires et l’activité dans les marchés continueront d’être 
 déterminées en fonction des possibilités de rendement maximal et des indicateurs de 
 préparation du marché tels que le comportement des consommateurs, leurs intérêts, 
 leur capacité à voyager et l’accès aux aéroports. Destination Ontario demeurera souple 
 de manière à pouvoir affiner ses tactiques en fonction de l’évolution de la conjoncture et 
 des possibilités.   
 
 Les dernières tendances en matière de voyages internationaux révèlent un désir de 
 sécurité, de flexibilité, de nature, de rythme plus lent, de détente, de luxe et de voyage 
 responsable; le Canada, et plus particulièrement l’Ontario, est bien placé pour répondre 

 
 7 Destination Canada, Perspectives touristiques - Printemps 2022 
 Statistique Canada, tableaux 24-10-0050-01, « Visiteurs non-résidents entrant au Canada selon le pays de 
 résidence 2019 » – juillet 2022 



 

 21 
 

 à la demande pour ce type de voyages. Destination Ontario tirera parti de ces 
 tendances à l’échelle de l’ensemble de ses tactiques et de ses secteurs d’activité.  
 
 Pour mettre en valeur tout ce que l’Ontario a à offrir, Destination Ontario travaille en 
 étroite collaboration avec les OTR, les OMD, les associations sectorielles, les 
 organisations sœurs du ministère, Destination Canada et des organismes sur le terrain 
 à l’étranger. Une approche « Équipe Ontario » avec tous les partenaires restera 
 essentielle aux efforts de reprise. 
 
 Extrants  

 •  Créer des stratégies de marché à partir d’études, de données et de 
 connaissances.  

 •  Établir et renforcer les liens avec l’industrie, les partenaires et les principaux 
 comptes. 

 •  Optimiser les partenariats avec Destination Canada afin de tirer parti du budget, 
 des ressources, des études et de la portée de l’« Équipe Canada » en matière de 
 marketing à l’échelle mondiale. 

 •  Offrir du leadership et du soutien à l’industrie. 
 •  Collaborer avec Destination Canada, les OTR, les OMD et l’industrie pour 

 profiter des efforts menés par nos partenaires. 
 •  Mettre à profit l’expertise et les soutiens au sein des marchés. 

 
 Expansion des affaires 
 Destination Ontario assure une promotion dynamique d’expériences et de produits 
 ontariens prêts à être commercialisés auprès d’entreprises du secteur du voyage, 
 directement et en partenariat avec Destination Canada, afin de renforcer la notoriété et 
 de la convertir en réservations. La mise à profit du puissant réseau de distribution des 
 professionnels du voyage est un pilier de la stratégie visant à accroître le nombre de 
 visiteurs et les dépenses.  
 
 Destination Ontario revient aux tactiques traditionnelles comme les salons, les missions 
 commerciales et les visites d’information pour établir des liens avec les professionnels 
 du voyage. Les nouvelles façons de faire des affaires, comme la formation virtuelle et 
 les événements hybrides, offrent des moyens supplémentaires de communiquer avec 
 les entreprises de voyage pour s’assurer que l’Ontario vient à l’esprit en premier et 
 répond à la demande refoulée. 
 
 Extrants  

 •  Assurer la formation des voyagistes et agents de voyage. 
 •  Mettre l’Ontario de l’avant à l’occasion de salons et d’autres événements. 
 •  Mener des programmes et des réunions de ventes dans les marchés. 
 •  Accueillir les représentants de l’industrie avec des visites (d’information) axées 

 sur les produits. 
 •  Stimuler les ventes aux consommateurs au moyen d’ententes de marketing 

 conjoint et de promotions par l’entremise des canaux de l’industrie. 
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 •  Proposer aux partenaires de l’Ontario des possibilités d’accéder aux 
 professionnels du voyage. 

 •  Former au moins 2 500 agents de voyage aux produits touristiques de l’Ontario.  
 •  Élaborer 30 nouveaux produits à inclure aux propositions des voyagistes. 

 
 Résultats  

 •  Générer 10 millions de dollars en dépenses supplémentaires découlant de 
 réservations faites auprès de l’industrie touristique (y compris des États-Unis). 

 
 Relations avec les médias et relations publiques - Étranger 
 Destination Ontario continuera de promouvoir la province en tant que destination de 
 voyage incontournable dans le cadre de son programme de relations avec les médias. 
 En étroite collaboration avec les journalistes, rédacteurs et influenceurs, Destination 
 Ontario produit une couverture médiatique acquise positive qui éclaire et inspire les 
 futurs voyageurs tout en générant un haut rendement du capital investi pour l’organisme 
 et ses partenaires. 
 
 Le programme de médiatisation acquise de l’organisme continuera d’inciter aux 
 voyages dans les marchés prioritaires en présentant de manière proactive des 
 argumentaires dans les médias, en cultivant les relations, en participant à des 
 événements de relations avec les médias, en collaborant avec des partenaires, en tirant 
 parti de l’expertise au sein des marchés et en soutenant les acteurs de l’industrie. 
 
 Extrants 

 •  Accueillir des médias dans le cadre de voyages de presse (visites d’information). 
 •  Présenter l’Ontario dans des salons professionnels, des marchés des médias et 

 d’autres événements. 
 •  Présenter des argumentaires pour des idées de reportages sur mesure qui sont 

 conformes aux campagnes de marketing de Destination Ontario, à sa marque et 
 à ses produits saisonniers phares.  

 •  Répondre aux demandes de renseignements des médias et leur transmettre des 
 contenus, des images et des vidéos. 

 
 Résultats  
 Destination Ontario espère générer une médiatisation acquise procurant de 
 l’équivalence en valeur publicitaire (EVP) dans l’ensemble de ses marchés prioritaires, 
 nationaux et étrangers, comme cela est indiqué ci-avant.  
 
 Marketing destiné aux consommateurs 
 Bien que les activités internationales aient ralenti pendant la pandémie, 
 Destination Ontario a continué de promouvoir les voyages futurs dans la province grâce 
 à diverses tactiques de marketing destiné aux consommateurs, notamment en lançant 
 une campagne réussie sur le segment des « visites de proches et de membres de la 
 famille » au Royaume-Uni et en Allemagne. L’organisme a également conçu des pages 
 de renvoi spécifiques pour certains marchés internationaux sur destinationontario.com 

http://destinationontario.com
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 et assuré une présence localisée dans les médias sociaux au sein de ses marchés 
 prioritaires. 
 
 Avec la reprise des voyages internationaux, Destination Ontario continuera de proposer 
 des contenus convaincants et de qualité aux publics étrangers au moyen d’un large 
 éventail de canaux de communication et de tactiques. 
 
 Avant la pandémie, Destination Ontario s’appuyait principalement sur les efforts de 
 marketing destiné aux consommateurs déployés par Destination Canada en vue de 
 renforcer la notoriété de l’Ontario et de promouvoir cette province comme destination 
 touristique internationale. À l’avenir, en fonction de son budget, Destination Ontario 
 cherchera à concevoir et à mener davantage d’initiatives de marketing destiné aux 
 consommateurs et continuera de soutenir Destination Canada sur des campagnes de 
 niche à plus petite échelle, lorsque cela lui semblera adapté. 
 
 Extrants 

 •  Lancer des campagnes menées par Destination Ontario à l’intention des 
 consommateurs de marchés précis. 

 •  Investir dans les campagnes de Destination Canada à l’intention des 
 consommateurs dans tous les marchés prioritaires ou s’en faire l’écho, selon ce 
 qui semble adapté. 

 •  Élaborer des contenus propres aux marchés à diffuser dans l’ensemble des 
 canaux numériques et les publier sur des pages de renvoi dédiées sur 
 destinationontario.com et sur les médias sociaux ciblés. 

 •  Lancer des campagnes de référencement payant de Présence continue dans les 
 marchés affichant des intentions de recherche élevées pour les voyages au 
 Canada et les produits proposés par l’Ontario. 

 •  Fournir aux voyageurs étrangers des contenus qui répondent précisément à 
 leurs besoins. 

 •  Augmenter la fréquentation des sources fiables en matière de voyage 
 (Destination Ontario, Destination Canada, partenaires touristiques) et l’exposition 
 pour les partenaires de l’industrie. 

 •  Élargir la communauté de Destination Ontario et les interactions sur les médias 
 sociaux. 

 •  Renforcer la notoriété de la marque, la motivation et les intentions de voyage. 
 •  Soutenir les partenaires de l’Ontario dans la reconstruction pour l’avenir. 

 
 Résultats 

 •  Augmentation de l’audience 
 •  Actions favorables sur le contenu 
 •  Sessions sur le Web et pages vues 
 •  Chiffres liés à l’engagement sur le site Web (pistes pour les partenaires et durée 

 des sessions) 
 •  Hausse à l’issue des messages des campagnes (s’il y a lieu) 

 
 

http://destinationontario.com
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 Marketing du Nord et partenariats  
 Destination Ontario continuera de soutenir l’industrie touristique dans le Nord de 
 l’Ontario en travaillant avec des partenaires de toute cette région. Étant donné 
 l’incidence considérable qu’ont eue sur l’industrie touristique du Nord de l’Ontario les 
 restrictions aux frontières avec les États-Unis, il sera essentiel de continuer à collaborer 
 pour encourager le retour des visiteurs étatsuniens et à se concentrer sur les voyageurs 
 ontariens et canadiens, en particulier du fait que l’inflation mondiale pourrait restreindre 
 les projets de voyage. L’organisme continuera de soutenir les industries touristiques de 
 l’Ontario qui attirent les passionnés (pêche, chasse, excursions en engins motorisés et 
 autres et aventures de plein air) et d’y réaliser des investissements. De plus, 
 Destination Ontario fera la promotion de la région en tant que destination unique pour 
 des activités de plein air, artistiques, culturelles et patrimoniales. Des détails sont 
 donnés ci-dessous sur les principaux programmes destinés aux voyageurs passionnés. 
 
 Pêche à la ligne et chasse  
 Avec plus de 50 % des dépenses nationales effectuées dans la province, l’Ontario est 
 la première destination canadienne pour la pêche et la chasse. Les passionnés de la 
 pêche à la ligne traditionnelle restent parmi les principaux clients des plus de 
2 000 pavillons et centres de villégiatures que compte l’Ontario. Dans le cadre de ce 
 programme, Destination Ontario s’efforcera de protéger et de conserver cette base de 
 clients passionnés dans les marchés les plus prometteurs de l’Ontario en proposant 
 plus de possibilités traditionnelles, comme les programmes télévisuels, de publicité 
 numérique et de contenu. L’organisme cherchera également à toucher des clients 
 passionnés qui découvrent la pêche à la ligne pour élargir concrètement cette base de 
 clients, en se fixant notamment un objectif en matière de pêche à la ligne et de loisirs 
 en famille. En outre, Destination Ontario s’appuiera sur les succès de 2022-2023 en 
 diversifiant davantage ses produits livrables, avec une importance accrue accordée aux 
 réseaux sociaux et au développement de contenus, et notamment la cible de susciter 
 plus d’un million de pistes pour les partenaires.  
 
 Sports motorisés (motoneige, véhicule tout-terrain, motocyclette, véhicule 
 récréatif et bateau) 
 Le portefeuille des sports motorisés cible les voyageurs passionnés qui possèdent ou 
 louent des véhicules motorisés pour les inciter à vivre une expérience en Ontario en se 
 concentrant sur le Nord. La catégorie des sports motorisés nécessite que les touristes 
 séjournent dans des lieux donnant facilement accès à de l’essence, à des services de 
 réparation et à des logements. Elle permet donc des dépenses touristiques directes et 
 indirectes à l’échelon local. La motoneige reste un vecteur de dynamisme économique 
 hivernal pour le Nord de l’Ontario grâce à l’explosion des achats constatée pendant la 
 pandémie et aux passionnés cherchant des lieux pour s’adonner à leur passion. 
 En 2023-2024, Destination Ontario visera ces nouveaux utilisateurs et s’appuiera sur 
 les succès de ses campagnes précédentes pour mettre en relation les motoneigistes de 
 l’Ontario avec les destinations, les circuits et les sentiers de motoneige dans la 
 « ceinture de neige ». La motocyclette est également un moteur économique clé pour le 
 Nord de l'Ontario. Maintenant que les frontières avec les États-Unis sont de nouveau 
 ouvertes sans restrictions, l’occasion est belle d’inviter de nouveau les motards 
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 étatsuniens dans le Nord de l'Ontario pour les saisons d’été et d’automne 2023-2024. 
 Dans le cadre de ses efforts de marketing de 2023-2024, Destination Ontario lancera 
 dans les marchés clés de l’Ontario, des États-Unis et du Québec une campagne de 
 contenu et de marketing numérique à l’intention des motards susceptibles de procurer 
 une forte valeur. 
 
 Programme de promotion des aventures de plein air 
 Le programme de promotion des aventures de plein air se concentre sur les accros à 
 l’adrénaline et les amoureux de la nature avec des expériences en plein air 
 époustouflantes, notamment le pagayage et le cyclisme dans tout l’Ontario, et plus 
 particulièrement dans le Nord. Le programme de promotion des aventures de plein air 
 s’appuiera sur les succès glanés en 2022-2023 et continuera de s’intégrer au plan pour 
 le marché ontarien afin de mettre de l’avant les expériences en plein air destinées aux 
 passionnés chaque saison. En 2023-2024, Destination Ontario continuera d’inviter les 
 pagayeurs et les vététistes étatsuniens à visiter le Nord de l’Ontario pour vivre les 
 meilleures expériences de pagayage et de cyclisme. Cette campagne cherche à cultiver 
 la notoriété positive de la province en tant que destination et à inciter les pagayeurs et 
 cyclistes étatsuniens à réserver une aventure de plein air en Ontario par l’intermédiaire 
 d’un pourvoyeur. Cette campagne s’appuiera sur les leçons tirées en 2022-2023, 
 notamment en suscitant à partir du contenu de planification plus de 300 000 pistes 
 générées vers les partenaires. 
 
 Arts, culture et expériences autochtones 
 Le Nord de l'Ontario offre des expériences culturelles urbaines et rurales uniques, allant 
 de galeries d’art à la cuisine et aux boissons locales, en passant par la musique et les 
 expériences autochtones. Pour 2023-2024, Destination Ontario continuera de susciter 
 l’intérêt des amateurs d’art à l’aide des expériences uniques proposées par le Groupe 
 des sept. Ce groupe est l’un des plus grands collectifs artistiques canadiens. Il s’est 
 formé dans cette province et la collaboration de ses membres a façonné le monde 
 artistique au Canada. Destination Ontario continuera de collaborer avec ses partenaires 
 sur le contenu, l’acquisition d’actifs et les campagnes pour les aider à raconter cette 
 facette du Nord de l'Ontario. 
 
 Extrants 

 •  Objectif de 44 émissions de télévision produites et diffusées, et chiffres 
 d’audience s’y rattachant. 

 •  Objectif de 133 récits écrits et publiés sur le Portail du Nord (norddelontario.ca).  
 •  Objectif de 30 éléments de contenus éditoriaux pour destinationontario.com, 

 avec suivi du trafic. 
 •  Objectif de 16 vidéos réalisées, suivi des vues, clics sur des contenus de 

 partenaires.  
 •  Nombre de publications sur les réseaux sociaux, d’impressions, d’interactions et 

 de pistes et chiffres relatifs à la portée. 
 •  Nombre de visites d’information à l’intention des médias et des influenceurs. 
 •  Nombre de salons commerciaux. 

 

http://destinationontario.com
http://norddelontario.ca
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 Résultats 
 •  Retrouver les niveaux de visites avec nuitée enregistrés en 2019 avant la COVID 

 en provenance des marchés accessibles en automobile.  
 •  Générer des visites et des dépenses supplémentaires. 
 •  Générer 2,2 millions de pistes pour l’industrie. 

 
 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 

 •  Augmentation des intentions de voyage dans le Nord de l’Ontario  
 •  Chiffres liés à l’engagement sur le site Web  
 •  Actions favorables sur le contenu des médias sociaux et taux de croissance de 

 l’audience 
 •  Notoriété renforcée du Nord comme destination parmi les consommateurs 
 •  Coût par piste sur les médias 
 •  Mesures du rendement des campagnes (p. ex., taux de clics, coût par clic) 

 
 Contenu 
 Le contenu représente un élément essentiel de la stratégie de marketing commercial de 
 Destination Ontario. Les plateformes de contenu, comme les médias sociaux et les 
 sites Web, mettent en relation l’organisme et les clients, renforcent la notoriété de la 
 marque et dynamisent les pistes pour les partenaires ou le contenu de planification de 
 voyage. Destination Ontario cherchera à faire croître les interactions, les mentions, les 
 partages et le trafic référent sur les médias sociaux. 
 
 Destination Ontario a investi dans une nouvelle version de sa stratégie en matière de 
 sites Web et de médias sociaux. L’objectif est de proposer une expérience facilement 
 découvrable et captivante dont le contenu incitera les voyageurs potentiels à agir grâce 
 à une stratégie axée sur les visiteurs. 
 
 Voici les priorités stratégiques connexes : 

 •  l’accessibilité – que ce soit au niveau du contenu ou de la conception;  
 •  la mobilité avant tout – conception axée sur des éléments qui privilégient 

 l’expérience mobile; 
 •  la découvrabilité – contenu axé sur l’optimisation du moteur de recherche; 
 •  la génération de pistes – veiller à ce que les partenaires et les exploitants 

 profitent des interactions liées au contenu. 
 
 Extrants  

 •  Calendrier de contenus correspondant aux intérêts qui ressortent des recherches 
 des utilisateurs, à la disponibilité des produits et aux priorités des partenaires. 

 •  Programme de partenariats liés au contenu. 
 •  Expériences créatives et sur les plateformes axées sur l’augmentation du taux de 

 conversion. 
 •  Nombre d’éléments de contenu mis à la disposition des consommateurs par les 

 médias sociaux et numériques. 
 •  Test d’évaluation de l’expérience utilisateur 
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 •  Améliorations apportées à l’interface utilisateur 
 •  Évaluations de sites Web concurrents 
 •  Amélioration de l’entretien des sites Web 
 •  Guide de style 
 •  Processus d’acceptation des contributions de partenaires 

 
 Résultats 

 •  Augmentation ou maintien du taux d’interactions de 2020 = 1,5* (*chiffres réels 
 de 2020-2021) 

 •  Parmi les meilleurs sites Web des organismes provinciaux de marketing en 
 matière d’expérience de l’utilisateur dans l’accès aux renseignements 
 touristiques  

 •  Hausse des interactions sur les sites Web et les médias sociaux 
 •  Augmentation du nombre mensuel de visiteurs uniques. 

 
 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 

 •  Augmentation des interactions sur Facebook et Instagram. 
 •  Augmentation des mentions positives sur Facebook et Instagram. 
 •  Augmentation des partages de contenus.  
 •  Chiffres liés à l’engagement sur le site Web 
 •  Trafic sur le site Web 
 •  Ratio promotion payée – promotion non payée 
 •  Actions favorables sur le contenu des médias sociaux et taux de croissance de 

 l’audience 
 •  Échelle de convivialité du système de 70 % ou plus (note actuelle : 67) 
 •  Indice de la qualité du site Web (valeur de référence de l’industrie : 77) 
 •  Domaines de référencement 
 •  Utilisateurs ayant fait plusieurs visites 
 •  Pages ou sessions 
 •  Taux de pistes à partir du site Web 
 •  Augmentation de la note de l’autorité de domaine – valeur de référence actuelle : 

 45 
 •  Utilisateurs ayant fait une seule visite 
 

 Relations avec l’industrie 
 En tant qu’organisme provincial de marketing, Destination Ontario demeure le chef de 
 file des intervenants de l’industrie. Il leur donne l’occasion de mettre à profit les 
 programmes et activités afin de commercialiser leurs expériences et leurs produits.  
 
 L’organisme continuera de travailler en association avec les OTR, les OMD, les 
 associations sectorielles, les organisations sœurs du ministère, Destination Canada et 
 les intervenants privés pour mettre à profit les activités efficaces menées en 
 collaboration et resserrer les liens afin de stimuler le tourisme dans toute la province. 
 Destination Ontario conservera son rôle de principal organisme de marketing, et 



 

 28 
 

 adoptera une approche personnalisée pour soutenir ses partenaires, dans l’optique de 
 générer des résultats directs pour les entreprises touristiques locales. 
 
 L’équipe continuera de proposer son expertise interne et externe ainsi que des 
 occasions d’apprentissage au moyen de la série de webinaires intitulée « Destination 
 Ontario Presents… » destinée aux partenaires de l’industrie de Destination Ontario 
 (OTR, OMD, personnel ministériel, associations sectorielles, organisations sœurs, 
 exploitants, etc.). En tant que chef de file et ressource fiable de l’industrie, Destination 
 Ontario fournit du matériel professionnel de haute qualité facilement accessible et fait 
 profiter directement ses partenaires de son expertise en partageant des connaissances, 
 des études, des outils de communication et un soutien marketing pour contribuer à 
 relancer les affaires et stimuler l’activité économique. Destination Ontario continuera de 
 soutenir ses principaux partenaires en étant représenté en personne et virtuellement à 
 des conférences, des réunions et d’autres événements. Le personnel de tout 
 l’organisme est facilement disponible pour faire part de son expertise, diffuser les 
 pratiques exemplaires et discuter des activités et des programmes de Destination 
 Ontario. Il donne ainsi l’occasion aux intervenants de l’industrie d’apprendre et de 
 développer leurs compétences et leurs programmes au sein de leur organisation. 
 
 Partenariats 
 Dans le cadre d’un partenariat avec Destination Toronto et Destination Canada, 
 Destination Ontario a soutenu avec succès le lancement du MICHELIN Guide Toronto, 
 le premier guide de destination sur le Canada. L’organisme continuera de participer à 
 cette initiative culinaire pluriannuelle qui soutiendra l’un des secteurs les plus durement 
 touchés de l’industrie touristique – la restauration. Depuis son lancement, le MICHELIN 
 Guide a déjà augmenté la notoriété de Toronto, de l’Ontario et du Canada en tant que 
 destination culinaire de renommée mondiale. Cette initiative a une importance 
 considérable dans les marchés étrangers, dont les voyageurs recherchent souvent des 
 destinations pour leurs expériences culinaires et gastronomiques. Le MICHELIN Guide 
 a beaucoup attiré l’attention et la reconnaissance à l’échelle locale et mondiale et 
 continuera de générer des bénéfices pour les années à venir. 
 
 En 2022-2023, Destination Ontario et Indigenous Tourism Ontario (ITO) ont signé un 
 protocole d’entente qui renforce les liens de collaboration entre les deux organismes. 
 Même si le partenariat de travail qui les unit est déjà solide, le protocole d’entente 
 définit des domaines précis en matière de communication, de marketing et de 
 collaboration à des fins de mentorat, dans le but de renforcer l’industrie touristique 
 autochtone partout en Ontario. Destination Ontario soutiendra ITO par des 
 investissements en marketing direct en 2023-2024, et continuera d’aider les entreprises 
 touristiques autochtones dans le cadre de ses activités de marketing internes.  
 
 Destination Ontario soutiendra également les principales associations sectorielles avec 
 lesquelles l’organisme jouit de partenariats de longue durée - Tourism Industry 
 Association of Ontario, Attractions Ontario, Resorts of Ontario et Festivals and Events 
 Ontario. En travaillant avec ces partenaires, Destination Ontario continuera de soutenir 
 les efforts de marketing ayant des retombées positives sur les entreprises et 
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 expériences touristiques partout en Ontario. 
 
 À mesure que d’autres possibilités voient le jour, Destination Ontario fera preuve 
 d’ouverture et de souplesse quant aux initiatives menées en partenariat qui permettront 
 d’appuyer la hausse du nombre de visiteurs et des dépenses pour l’industrie touristique 
 de l’Ontario. 
 
 Marketing en partenariat 
 Destination Ontario a actuellement un modèle de partenariat collaboratif dans lequel 
 l’organisme œuvre avec des partenaires au développement d’une notoriété positive 
 pour les destinations tout en prospectant les marchés à haute valeur ajoutée afin 
 d’obtenir des pistes pour les destinations et les expériences au sein de tous les 
 marchés ciblés par Destination Ontario.  
 
 Destination Ontario déterminera les marchés à viser et les méthodes à adopter avec les 
 médias tout en envisageant des partenariats stratégiques qui : 

 •  explorent les possibilités pour les marchés accessibles en automobile (p. ex. 
 American Automobile Association, cartes urbaines); 

 •  explorent les partenariats avec des compagnies aériennes pour les marchés 
 accessibles par avion (p. ex., Air Canada, Porter); 

 •  tirent parti des centres d’information touristique et des personnels itinérants de 
 Destination Ontario et de ses partenaires. 

 
 Extrants 

 •  Programmes pouvant faire l’objet d’un partenariat pour les marchés de l’Ontario, 
 des États-Unis et des autres pays.  

 Résultats 
 •  Renforcement de l’expertise en produits touristiques de Destination Ontario et 

 amélioration de l’accès aux ressources tout en réduisant les coûts d’acquisition. 
 •  Exécution de programmes permettant d’atteindre nos objectifs commerciaux 

 communs et de satisfaire les attentes de l’industrie en bénéficiant d’un degré de 
 confiance élevé des partenaires tout en optimisant des sources de revenus plus 
 prévisibles. 

 •  Création d’investissements prévisibles pour élargir le public touché. 
 •  Année 2022 considérée comme année de référence alors que Destination 

 Ontario met à jour les programmes ouverts aux partenariats 
 o  montants totaux des contributions des partenaires aux investissements; 
 o  nombre de partenaires participant aux programmes; 
 o  indice de recommandation client attribué aux programmes de partenariat 

 avec l’industrie (qui recommandent une association avec Destination 
 Ontario). 

 
 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 

 •  Montant des investissements des partenaires 
 •  Nombre de partenaires participant aux programmes  
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 •  Indice de recommandation client attribué aux programmes de partenariat avec 
 l’industrie  

 
 Services d’information touristique de l’Ontario 
 L’équipe des Services d’information touristique de l’Ontario (SITO) de 
 Destination Ontario propose des services de planification de voyage et d’information 
 aux visiteurs au moyen d’un éventail de modes de prestation. Ces services aident les 
 visiteurs potentiels et réels de l’Ontario tout au long du cycle d’achat (réflexion, 
 planification, réservation et voyage sur place). Les cibles des SITO vont des résidents 
 ontariens et locaux aux clients étatsuniens et étrangers. Chaque cible présente des 
 besoins différents lorsqu’il s’agit de planifier un séjour et de voyager en Ontario; l’équipe 
 des SITO répond à ces besoins et va même au-delà. 
 
 Elle s’efforce de fournir des services d’information touristique et de planification de 
 voyage de tout premier plan dans tous les modes de prestation de première ligne des 
 SITO en adoptant une approche fluide et multicanal. Elle permet ainsi aux 
 consommateurs d’interagir avec Destination Ontario en utilisant leur mode de prestation 
 privilégié – ils peuvent ainsi choisir le moment, l’endroit et la façon d’obtenir l’aide des 
 SITO pour découvrir la diversité des expériences et des produits touristiques 
 accessibles en Ontario. 
 
 Les services d'information touristiques de l’équipe des SITO ont une incidence directe 
 sur les activités touristiques des visiteurs, générant des visites supplémentaires qui 
 stimulent les dépenses des consommateurs et contribuent à l’économie de l’Ontario. 
 Les SITO orienteront leurs efforts sur la diffusion d’information aux visiteurs au cours 
 des festivals et des événements très médiatisés qui sont organisés dans toute la 
 province. Ils appuieront ainsi la relance du tourisme à l’échelle provinciale, et plus 
 particulièrement dans la région de Niagara. 
 
 En 2023-2024, Destination Ontario élaborera une stratégie de modernisation des 
 activités actuelles de ses dix Centres d’information touristique de l’Ontario. 
 
 Les Services d’information touristique de l’Ontario proposent : 
 

 •  des services en personne dans des centres permanents 
 o  dans dix Centres d’information touristique de l’Ontario disséminés dans 

 toute la province; 
 •  des services en personne dans le cadre de services itinérants et mobiles à divers 

 emplacements 
 o  dans les festivals et les événements; 
 o  aux principales attractions et dans les centres touristiques; 

 •  des services par téléphone en anglais et en français 
 o  en composant le numéro de la ligne touristique sans frais 

 1 800 ONTARIO; 
 o  accessibles 7 jours sur 7, de 9 h à 17 h; 

 •  des services par courriel 
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 o  en écrivant à Destination Ontario à visitorcare@destinationontario.com, à
 partir du site Web à l’intention des consommateurs de Destination Ontario
 ou de l’annuaire en ligne des centres;

 o  qui répondent tous les jours de 9 h à 17 h;
 •  des services par visioconférence en anglais et en français

 o  en réservant une session Zoom de 30 minutes sur le site Web
 www.destinationontario.com;

 o  accessibles tous les jours, avec quelques rendez-vous possibles en soirée
 et les fins de semaine.

 Assurer l’excellence en matière de services aux visiteurs et de services de 
 planification de voyage 
 Les SITO se concentrent sur le renforcement de l’approche axée sur les visiteurs de 
 Destination Ontario en mettant en œuvre sa stratégie en matière d’« expérience de la 
 clientèle » et son plan tactique, un plan fondé la nouvelle plateforme numérique de 
 services à la clientèle de Destination Ontario et ses capacités technologiques. 

 Planification de voyage proactive 
 Par le passé, le principal indicateur de rendement clé (IRC) des SITO consistait à 
 déterminer le nombre de personnes conseillées, à savoir le nombre total d’interactions 
 ou de discussions significatives avec des consommateurs dans l’ensemble des modes 
 de prestations des SITO. En collaboration avec l’équipe des données et consultations, 
 les SITO poursuivront la modernisation de leurs services et approfondiront leur 
 approche axée sur l’expérience de la clientèle en passant progressivement à un IRC 
 axé sur les « voyages planifiés » (voir la définition à la section sur les IRC) pour veiller à 
 ce que l’expérience client puisse devenir un élément distinctif de Destination Ontario 
 par rapport aux autres destinations. 

 Mettre l’équipe des SITO sur la voie du succès 
 Pour soutenir au mieux la relance du tourisme dans la province, Destination Ontario 
 s’assurera que tout le personnel des SITO est formé, bien renseigné et au courant des 
 produits et expériences touristiques proposés en Ontario. Cela nécessitera une 
 formation en personne et virtuelle par les partenaires afin que les SITO puissent 
 promouvoir au mieux leurs produits dans les différents modes de prestation. Le 
 perfectionnement professionnel continu se poursuivra avec l’élargissement de la 
 formation sur l’expérience client et la mise en place de toute formation propre aux 
 modes de prestation exigée après la vérification menée sur les SITO en 2022-2023. 

 Partenariats pour la réussite 
 Les SITO s’appuient constamment sur les partenariats avec l’industrie pour mieux 
 promouvoir les produits et les services touristiques de l’Ontario et accompagner 
 l’industrie dans ses efforts de relance après la COVID-19. Le personnel collabore avec 
 les partenaires de l’industrie, comme les associations, les OTR, les OMD et les 
 exploitants d’entreprise pour proposer des services touristiques itinérants et promouvoir 
 les produits dans les centres, par téléphone, par courriel et en ligne. Ce sont autant 

mailto:visitorcare@destinationontario.com
http://www.destinationontario.com
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 d’occasions pour le personnel de Destination Ontario de se former aux nouveautés et 
 aux évolutions en matière de produits et d’expériences touristiques. 

 Jouer un rôle de chef de file pour l’information des visiteurs et la planification de 
 voyage en Ontario 
 Destination Ontario commencera à jouer un rôle plus actif de chef de file pour ses 
 fonctions d’information des visiteurs et d’expérience client auprès des autres centres 
 locaux et régionaux d’information pour les visiteurs, des OTR, des OMD et des bureaux 
 de développement économique communautaires de la province. Pour ce faire, 
 l’organisme diffusera des pratiques exemplaires, mènera des ateliers de formation et 
 encouragera la numérisation de l’information. 

 Extrants 
 •  Accords de partenariat à l’échelle de la province avec des organismes et

 entreprises touristiques pour :
 o  le programme des unités itinérantes et mobiles de services d’information

 pour les visiteurs;
 o  la vente de produits et de services touristiques, y compris des

 marchandises, des réservations de logements, etc.;
 o  les activations des partenaires dans les centres d’information touristique;
 o  les possibilités itinérantes dans les autres provinces et les États frontaliers

 des États-Unis.
 •  Fourniture d’une expérience de la clientèle de haut niveau par la modernisation

 accrue de la prestation de services, avec une expérience totalement intégrée
 entre tous les modes de prestation :

 o  en surveillant et en évaluant les modes de prestation précédemment
 intégrés dans l’outil de plateforme numérique de services à la clientèle
 pour y relever les pratiques exemplaires et d’éventuelles lacunes en
 matière de services et de formation –

 ▪  ligne téléphonique sans frais 1 800 ONTARIO;
 ▪  réseaux sociaux;
 ▪  courriel visitorcare@destinationontario.com;

 o  en concentrant les ressources sur les principaux modes de prestation qui
 influencent le plus ou qui sont les plus susceptibles d’influencer les
 comportements en matière de planification de voyage –

 ▪  examen de la situation actuelle des effectifs en ayant pour objectif
 d’élargir le champ d’action des coordonnateurs régionaux de
 programmes et des chefs d’équipe;

 ▪  projet pilote avec du personnel à distance permettant une plus
 grande itinérance dans toute la province;

 ▪  projet pilote de transition d’un centre vers une exploitation
 saisonnière.

 •  Élargissement du rôle de chef de file de Destination Ontario :
 o  en diffusant un plus grand nombre de formations numériques et de

 modules en ligne au moyen de webinaires et d’ateliers avec les centres
 d’information pour les visiteurs;

mailto:visitorcare@destinationontario.com
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 o  en menant, par l’intermédiaire des chefs d’équipe et des gestionnaires, 
 des formations d’envergure plus restreinte et plus régionale sur place et 
 en personne à l’intention des centres d’information pour les visiteurs; 

 o  en créant une conférence virtuelle sur l’Ontario; 
 o  en menant une étude officielle des services d'information touristique dont 

 les résultats seront transmis aux autres centres d’information pour les 
 visiteurs. 

 •  Réponses aux conclusions de la vérification officielle menée par un tiers sur les 
 SITO (services en personne, par téléphone, par courriel et virtuels) en relevant 
 les lacunes dans les services et toute formation propre aux modes de prestation 
 exigée. 

 •  Enquêtes de satisfaction de la clientèle. 
 

 Résultats 
 •  Étendre et influencer les décisions d’achat de voyage et améliorer la valeur 

 perçue des produits et des services ontariens. 
 •  Recours répété aux services par les visiteurs. 
 •  Améliorer les connaissances du personnel concernant les produits et les 

 expériences touristiques de l’Ontario. 
 •  Jouer un rôle de chef de file concernant les pratiques exemplaires en matière de 

 services d’information touristique et de planification de voyage en Ontario. 
 Indicateurs de rendement clés 

 •  Le nombre de voyages planifiés – nombre de voyages liés à des interactions 
 avec les clients dans tous les modes de prestation des SITO donnant lieu : 

 o  à la planification d’une nouvelle activité ou d’un voyage, ou encore à la 
 création d’un itinéraire (y compris les activités uniques, les visites d’une 
 journée, les visites avec nuitée, etc.); 

 o  à l’amélioration ou à l’augmentation d’un projet ou d’un itinéraire de 
 voyage existant (en allongeant sa durée, en ajoutant des expériences ou 
 produits, etc.); 

 o  à l’obtention d’une réservation (attraction, événement ou expérience, 
 logement ou transport) entraînant des dépenses supplémentaires. 

 •  L’indice de la qualité des services aux visiteurs qui comprend :  
 o  l’indice de satisfaction de la clientèle; 
 o  l’indice de recommandation client; 
 o  le niveau de service. 

 •  Le nombre de partenaires participant : 
 o  aux programmes itinérants; 
 o  aux programmes de ventes de billets pour les attractions; 
 o  aux programmes de ventes de marchandises. 

 •  L’enquête de satisfaction auprès de l’industrie : 
 o  programme itinérant. 

 •  Le nombre de plaintes des consommateurs et des visiteurs dans l’ensemble des 
 modes de prestation. 
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 Recherche 
 Disposer de données touristiques pertinentes et opportunes issues de la recherche est 
 important, non seulement pour la stratégie de marketing, mais également pour les 
 partenaires et les entreprises touristiques qui évoluent dans le marché touristique 
 concurrentiel d’aujourd’hui. Destination Ontario mène des recherches primaires et 
 exclusives dans le domaine du tourisme et a accès à des études menées par des tiers. 
 Fournir des rapports contenant des renseignements utiles permettant à l’industrie de 
 commercialiser ses produits plus efficacement est l’un des objectifs de 
 Destination Ontario. L’organisme élaborera des programmes de recherche et des 
 projets pilotes pour combler le fossé qui existe entre la technologie et les besoins 
 opérationnels. Pour ce faire, il utilisera l’analyse des données afin d’évaluer les 
 processus et de définir les besoins tout en fournissant des recommandations et des 
 rapports guidés par les données au gouvernement et aux intervenants. 

 Extrants 
 •  Réalisation d’études sur les intentions de voyage et les motivations en Ontario,

 au Canada et aux États-Unis.
 •  Réalisation d’études de suivi de la publicité en Ontario, aux États-Unis, au

 Royaume-Uni et en Allemagne.
 •  Webinaires à l’intention des partenaires de l’industrie pour présenter les résultats

 et les enseignements tirés de la recherche.
 •  Rapports de recherche diffusés auprès des partenaires de l’industrie.

 Résultats 
 •  Recherches et idées utiles aux partenaires de l’industrie pour améliorer leurs

 produits et leur positionnement marketing

 Indicateurs de rendement clés (s’il y a lieu) : 
 •  Indice de recommandation client en matière d’éducation par les partenaires de

 l’industrie
 •  Indice de recommandation client relativement à l’utilité de la séance d’éducation

 par les partenaires de l’industrie

 Mesure des résultats 
 Destination Ontario reconnaît l’importance de la mesure des résultats des campagnes 
 de marketing pour démontrer la valeur des investissements. L’organisme prévoit utiliser 
 un processus de mesure du rendement s’appuyant sur les objectifs et les résultats clés, 
 qui comprendra plusieurs outils comme un tableau de bord de direction reprenant les 
 principales mesures marché par marché, un modèle de projection, des plans 
 d’évaluation des campagnes ainsi que des tableaux de bord et des analyses du 
 rendement marketing en direct. 

 INITIATIVES AUXQUELLES PARTICIPENT DES TIERS 

 Les partenariats sont importants pour le travail de Destination Ontario et sont intégrés à 
 un grand nombre de stratégies et d’activités tactiques de l’organisme. Destination 
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 Ontario dialogue régulièrement avec les intervenants, l’objectif global étant d’accroître 
 le nombre de visites touristiques et le montant des dépenses des visiteurs en Ontario. 
 Ces efforts collaboratifs seront essentiels à la reprise et la croissance de l’industrie. 
 L’organisme mettra les partenariats à profit pour développer des parts de marché et 
 générer des retombées économiques pour l’Ontario. Il travaillera avec les OTR, les 
 OMD, les associations sectorielles, d’autres organismes provinciaux et des collègues 
 de l’industrie en vue d’établir et de développer des partenariats mutuellement 
 avantageux.  

 En tant que marque de renommée mondiale, Destination Ontario a eu le plaisir de 
 s’associer avec Destination Toronto et Destination Canada pour faire venir la marque 
 Michelin à Toronto – une première à l’échelle du Canada. Cet événement extraordinaire 
 a mis à l’honneur 17 restaurants Bib Gourmand et 13 restaurants étoilés par Michelin, 
 dont un 2 étoiles. Cette collaboration n’est pas terminée, nous continuerons de travailler 
 ensemble afin de faire connaître les raisons pour lesquelles Toronto bénéficie d’une 
 telle réputation culinaire.  

 PLAN DE COMMUNICATIONS 

 Destination Ontario travaille à améliorer ses activités de communication générales. 
 L’objectif consiste à renforcer l’interaction entre Destination Ontario et les intervenants 
 du tourisme par ses communications générales, en veillant à ce que sa réputation 
 générale à titre de chef de file du marketing touristique en Ontario soit bien accueillie. 
 L’organisme poursuivra également ce dialogue en fournissant aux intervenants de 
 l’industrie des renseignements opportuns, pertinents et utiles pour leurs activités.  

 Destination Ontario examinera l’utilisation de ses différents canaux de communication, 
 dont les médias sociaux, son site Web à l’intention des entreprises 
 (destinationontario.com) et ses communications avec les intervenants. L’organisme 
 optimisera l’utilisation de ces canaux, mettra à profit les possibilités d’interagir 
 davantage et adoptera une approche progressive menant à l’adoption d’une stratégie 
 intégrant la collaboration et le partage de contenu provenant d’autres partenaires. 
 L’objectif est de faire connaître les activités, programmes, réussites et réalisations de 
 Destination Ontario, tout en soutenant les partenaires.  

 Destination Ontario rendra régulièrement compte de ses activités et programmes par 
 des documents officiels comme son Cahier de stratégies, son Plan d’activités et son 
 Rapport annuel. Ces documents sont rendus publics sur le site Web de l’organisme à 
 l’intention des entreprises (destinationontario.com). 

 MESURES DU RENDEMENT 

 Les mesures du rendement présentées dans le Plan d’activités sont complétées 
 dans chaque secteur d’activité par des mesures exhaustives faisant l’objet d’un suivi 
 et d’un rapport trimestriels dans l’optique des extrants et des résultats.  

http://destinationontario.com
http://destinationontario.com
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 PROJECTIONS MODÉLISÉES DE BASE 

 Le tableau qui suit présente des projections modélisées de base pour les visites et 
 les dépenses supplémentaires provenant des marchés étatsuniens et ontariens, 
 selon des données historiques sur plus de dix ans. Destination Ontario utilise ces 
 données de référence comme point de départ de modèles prospectifs fondés sur 
 l’investissement média. Cela dit, les objectifs énoncés dans le Plan d’activités ont ces 
 données comme point de départ, auquel s’ajoute la prise en compte des données 
 contextuelles sur les médias (achat d’espace médiatique en fonction de l’ampleur de 
 la diffusion ou pour la prospection), de la connaissance des marchés et des données 
 sur le rendement des campagnes. 

 Investisse-ment 
 média 

 Dépenses 
 supplémentaires 

 de visiteurs 
 ontariens1 

 Visites 
 supplémentaires 
 depuis l’Ontario1 

 Dépenses 
 supplémentaires 

 de visiteurs 
 étatsuniens1 

 Visites 
 supplémentaires 

 depuis les 
 États-Unis1 

 1 M$  25,2 M$  177 000  24,5 M$  63 000 
 2 M$  30,1 M$  212 000  107,5 M$  275 000 

 2,5 M$  31,7 M$  223 000  134,1 M$  343 000 
 3 M$  33 M$  232 000  156 M$  399 000 
 4 M$  35 M$  247 000  190,4 M$  487 000 

 4,5 M$  35,8 M$  253 000  204,5 M$  523 000 
 5 M$  36,6 M$  258 000  217,1 M$  555 000 

 5,5 M$  37,3 M$  263 000  228,5 M$  585 000 
 6 M$  37,9 M$  267 000  239 M$  611 000 
 7 M$  39 M$  275 000  257,4 M$  658 000 
 8 M$  40 M$  281 000  273,4 M$  699 000 
 9 M$  40,8 M$  287 000  287,5 M$  735 000 

 10 M$  41,5 M$  292 000  300 M$  767 000 
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 Chiffres 
 réels 
 2021-2022 

 Objectif 
 2022-2023* 

 Objectif 
 2023-20 244 

 Objectif 
 2024-2025 

 Objectif 
 2025-2026 

 Dépenses supplémentaires des visiteurs 

 Ontario  18,2 M$1  37 M$2  33 M$ 

 L’objectif dépend des 
 dépenses média approuvées 
 indiquées au tableau pour 
 l’Ontario. L’objectif de 
 2023-2024 repose sur des 
 investissements média 
 actuellement prévus 
 de 2,4 M$. 

 États-
 Unis  S.O.3  134,1 M$2  204 M$ 

 L’objectif dépend des 
 dépenses média approuvées 
 indiquées au tableau pour les 
 États-Unis. L’objectif de 2023-
 2024 repose sur des 
 investissements média 
 actuellement prévus 
 de 4,8 M$. 

 Chiffres 
 réels 

 Objectif  Objectif  Objectif  Objectif 

 2021-2022  2022-2023  2023-2024  2024-2025  2025-2026 
 Relations avec les médias et relations publiques 

 Médiatisation acquise 
 (équivalence en valeur 
 publicitaire [EVP]) 

 5 M$5  20 M$7  30 M$7  30 M$7  35 M$7 

 Expansion des affaires 
 Dépenses supplémentaires des 
 visiteurs, Amérique du Nord et 
 autres pays (par les canaux de 
 l’industrie touristique) 

 3 M$5  5 M$6  10 M$7  15 M$7  15 M$7 

 Nombre de professionnels formés  3 5005  2 5006  2 5008  2 5008  2 5008 
 Nombre de nouveaux produits 
 élaborés 

 205  206  307  308  308 

 Partenariats avec l’industrie 
 Nombre total de pistes pour les 
 partenaires de l’industrie 

 3,7 M1  9 M$  8,9 M$9  8 M$9  8 M$9 

 Contribution pécuniaire des 
 partenaires  

 260 k$  2,1 M$9  2,1 M$9  2 M$9  2 M$9 
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 1 Les activités de marketing ont été interrompues tout au long de l’année en raison de la pandémie de 
 COVID-19 et des restrictions de voyage connexes.  
 2 Objectif pour l’Ontario et les États-Unis fondé sur un extrant de 8 M$ investis dans les médias 
 et qui tient compte des répercussions de la pandémie sur le comportement des voyageurs, en 
 insistant davantage sur les voyages d’un jour.  
 3 En raison de la fermeture des frontières entre le Canada et les États-Unis et les autres pays en 
 2020-2021 et 2021-2022. 
 4 Objectifs fondés sur les résultats passés issus des études de suivi des annonces publicitaires 
 en termes de visites supplémentaires des marchés ontariens et étatsuniens proches et sur les 
 dépenses moyennes par visite enregistrées par Statistique Canada en 2019, aux niveaux 
 antérieurs à la COVID-19. Les objectifs reposent sur des données historiques et peuvent être 
 ajustés en fonction de la stratégie média et de la familiarisation au sein des marchés. 
 5 Les chiffres réels tiennent compte de l’inclusion en cours d’année de programmes 
 supplémentaires, non prévus initialement, pour soutenir la relance de l’industrie dans le contexte 
 de la COVID-19. 
 6 Les cibles supposent que les frontières resteront ouvertes en 2023-2024 et par la suite – sinon, 
 les ententes de marketing conjoint axées sur les réservations risquent de ne pas pouvoir se 
 matérialiser. 
 7 Les activités internationales dépendront des facteurs de préparation à la commercialisation, notamment 
 la situation relative à la COVID-19 dans chaque marché, les restrictions frontalières, la politique 
 gouvernementale, les lignes de navigation aérienne, le comportement des consommateurs et le 
 sentiment du public.  
 8 Retour des cibles à long terme aux niveaux antérieurs à la COVID-19 et croissance supplémentaire 
 prévue d’une année sur l’autre, le cas échéant. 
 9 Les objectifs reflètent la stratégie actuelle des entreprises et les initiatives prévues pour préserver les 
 parts de marché. 
 * Les objectifs ont été rétablis à l’issue de la modélisation des données actuellement disponibles.

 Définitions 

 Dépenses supplémentaires des visiteurs 

 Dépenses supplémentaires des visiteurs – Ontario et États-Unis 
 Nombre de voyages effectués (résultat) par les consommateurs influencés par la campagne, multiplié par 
 la moyenne des dépenses par visiteur, tel que mesuré par l’étude Brand and Advertising Tracking Study 
 réalisée par un fournisseur de recherche indépendant.  

 Dépenses supplémentaires des visiteurs – Amérique du Nord et autres pays (par les canaux de 
 l’industrie touristique) 
 Dépenses directes estimées (résultat) associées à des réservations faites par des canaux de l’industrie 
 touristique. Dépenses fondées sur le nombre estimé de voyages réservés directement et attribuables à 
 des campagnes ou des initiatives de marketing conjoint menées avec des partenaires de l’industrie du 
 voyage ou de la conversion à l’étranger. Une moyenne des dépenses effectuées par les visiteurs du 
 Canada lors de leurs voyages d’agrément, par personne et par nuitée, tel que communiqué par 
 Destination Canada (à partir de l’Enquête sur les voyages internationaux de Statistique Canada) est 
 appliquée au nombre de nuitées déclarées par les partenaires qui gèrent les canaux de l’industrie.  

 Relations avec les médias et relations publiques 

 Médiatisation acquise (mesurée par l’équivalence en valeur publicitaire [EVP]) – Coût en dollars 
 canadiens d’un reportage ou d’une émission de taille similaire qui paraîtrait sous forme de publicité 
 payante, selon un taux d’équivalence 1:1 (résultat), déterminé en mesurant la taille, la longueur et la 
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 portée du reportage et en lui appliquant le tarif publicitaire du média en question. La capacité à collecter 
 l’EVP peut varier d’une année sur l’autre, ce qui a une incidence sur le résultat d’EVP final.  

 Industrie du voyage 

 Nombre de professionnels formés – Nombre d’employés de voyagistes et d’agents de voyage formés 
 à des produits touristiques de l’Ontario (extrants) par Destination Ontario ou en conjonction avec 
 Destination Canada. 

 Nombre de nouveaux produits élaborés – Nombre réel de forfaits, d’itinéraires et d’expériences 
 intégrés (résultat) par les partenaires qui gèrent les canaux de l’industrie (nouvelle nuitée ajoutée en 
 Ontario, nouvel itinéraire, nouvelles expériences ajoutées aux itinéraires, etc.).  

 Partenariats avec l’industrie 

 Nombre total de pistes pour les partenaires de l’industrie – Nombre de clics sur des annonces ou de 
 visites enregistrées sur des sites Web de partenaires (résultat) :  

 •  à partir de destinationontario.com;
 •  à partir d’ontariostyle.com;
 •  à partir d’initiatives menées en partenariat avec Destination Canada;
 •  à partir d’initiatives ou de campagnes dirigées par Destination Ontario.

 Contributions pécuniaires obtenues des partenaires – Montant des contributions versées à 
 Destination Ontario par les partenaires pour l’exécution d’une campagne ou d’une initiative dirigée par 
 Destination Ontario (extrant). 

 RESSOURCES HUMAINES 

 Les Services généraux de Destination Ontario continueront d’améliorer les pratiques et 
 le rendement au travail en mettant en œuvre les gains d’efficacité, la formation, les 
 conseils et les autres soutiens prévus. Cela inclut :   

 •  Soutenir l’équipe de Destination Ontario face aux nouvelles réalités découlant de
 la COVID-19. Par exemple, elle continuera de fournir des conseils, des
 orientations, du soutien et des politiques pendant la transition des services à un
 modèle de travail hybride.

 •  Continuer de soutenir les secteurs de programmes de Destination Ontario par
 des examens et des initiatives de transformation à l’échelle organisationnelle en
 conséquence des lettres de mandat de l’organisme et de sa planification
 stratégique. Cela se fera avec le soutien de l’Unité des activités stratégiques des
 RH du ministère et avec d’autres partenaires en ressources humaines et
 relations de travail, selon les besoins.

 •  Veiller à ce que les politiques, les directives et les programmes de la fonction
 publique de l’Ontario relatifs aux ressources humaines demeurent appliqués de
 façon uniforme et responsable. Cela comprend les questions concernant les

http://destinationontario.com
http://ontariostyle.com
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 pratiques de recrutement justes, la gestion des ETP, la gestion des talents et du 
 rendement, les relations de travail et la participation des employés. Destination 
 Ontario continuera également de soutenir toutes les initiatives de RH dirigées par 
 la FPO, le cas échéant, comme les examens des descriptions de postes à 
 grande échelle. 

 •  Contribuer à une FPO plus diverse et équitable dans le cadre de l’engagement
 continu de la FPO envers la lutte contre le racisme et l’équité ainsi que la
 diversité et l’inclusion. Dans cette optique, l’organisme continue de s’informer sur
 les tribunes d’apprentissage pertinentes et de suivre l’orientation et l’engagement
 de la secrétaire du Conseil des ministres relativement aux activités et aux
 consultations connexes. De plus, des discussions relatives à la lutte contre le
 racisme continuent d’avoir lieu à l’intention de tous les employés, et d’autres sont
 en cours de préparation et devraient être proposées régulièrement à l’ensemble
 du personnel de Destination Ontario. L’organisme a par ailleurs renforcé son
 engagement à l’égard de cette initiative en mettant en œuvre une politique
 interne pour la diversité au sein des comités d’entrevue et maintient une
 représentation et une contribution actives au sein du Groupe consultatif
 ministériel mixte de l’antiracisme. Les Services généraux continueront
 d’organiser des ateliers pertinents et opportuns à l’intention du personnel afin
 d’accroître les gains d’efficacité et les connaissances au sein de l’organisme et
 de veiller à ce que l’ensemble du personnel respecte les lignes directrices et les
 directives de la FPO applicables.

 Les plans de rendement pour l’exercice 2023-2024 seront axés sur les priorités 
 suivantes :  

 •  Continuer d’appliquer une approche axée sur les visiteurs tandis que nous
 donnons suite à une stratégie de reprise et de reconstruction post-pandémique,
 en inspirant les voyageurs en fonction de leurs passions, leurs intérêts et leurs
 besoins. Destination Ontario commencera par une compréhension empathique
 des besoins et des intérêts des voyageurs ainsi que de leur comportement en
 matière de planification et d’achat. L’organisme favorisera les voyages à
 destination de l’Ontario et partout dans la province, concentrera les
 investissements sur les marchés qui offrent les rendements les plus élevés et
 intégrera les activités ciblant les marchés tout en demeurant souple face aux
 possibilités. Destination Ontario mènera des campagnes de marketing modernes
 éclairées par des données et des connaissances sur les consommateurs. Les
 technologies émergentes et les tendances en matière de marketing guideront
 l’organisme dans le choix des médias pour la commercialisation et des activités à
 entreprendre.

 •  Continuer de mener ses partenaires de l’industrie vers une réussite mutuelle et
 un bon rendement du capital investi, collaborer avec eux à cet effet et apporter
 de la valeur aux acteurs du secteur. Encourager l’harmonisation et collaborer
 dans l’ensemble du portefeuille ministériel, notamment avec d’autres organismes
 provinciaux.



 41 

 •  Continue de mettre au point une approche de recherche globale et d’améliorer la
 façon dont les données sont explorées pour alimenter la planification stratégique
 et toutes les activités de marketing au sein de l’organisme. Destination Ontario
 renforcera le suivi de l’impact de la publicité, tout en cherchant et en adoptant de
 nouveaux outils de mesure innovateurs.

 •  Établir des liens et diriger et inspirer une approche collaborative au sein de
 l’organisme et à l’échelle de l’industrie. Destination Ontario fera preuve d’agilité,
 adoptera une culture d’évaluation permanente des programmes et évaluera
 régulièrement leur rendement.

 RESSOURCES NÉCESSAIRES POUR ATTEINDRE LES BUTS ET LES OBJECTIFS 

 Planification des immobilisations 
 Destination Ontario travaille avec le personnel du ministère pour établir les besoins 
 futurs en immobilisations afin de répondre aux risques liés à l’infrastructure pour tous 
 les biens immobilisés occupés par Destination Ontario. 

 En 2022-2023, Destination Ontario a reçu du ministère une enveloppe de financement 
 des immobilisations de 325 000 $ pour refaire le bardage des centres d’information 
 touristique de Hawkesbury, Pigeon River, Sault Ste. Marie et Barrie afin de régler les 
 problèmes d’écaillement de la peinture en apportant une solution à long terme au 
 niveau de la toiture. Le centre d’information touristique de Niagara Falls recevra 
 également une subvention de 25 000 $ pour moderniser son système de sécurité.  

 Destination Ontario travaille avec Infrastructure Ontario, un organisme de la Couronne 
 du gouvernement de l’Ontario, pour soutenir la modernisation des CITO. L’organisme 
 continuera de collaborer avec Infrastructure Ontario et le ministère pour établir les 
 exigences à satisfaire en matière de santé et sécurité concernant les risques élevés et 
 définir les moyens d’améliorer les CITO par des initiatives de modernisation.  

 Budget de fonctionnement 
 Les postes budgétaires ont été harmonisés stratégiquement pour permettre l’exécution 
 des programmes nécessaires à l’atteinte de nos objectifs opérationnels collectifs et à la 
 satisfaction des attentes de l’industrie, et pour soutenir l’industrie touristique de 
 l’Ontario. Destination Ontario demeurera souple et peut apporter les ajustements 
 nécessaires en cours d’exercice pour s’adapter aux changements concernant les 
 voyages, en changeant de marchés cibles si cela est nécessaire, et pour répondre aux 
 besoins de l’industrie du tourisme.  



 DESTINATION ONTARIO
 BUDGET 2023-2024 PROPOSÉ SUR TROIS ANS 

 (000 $)
 BUDGET DE  CHIFFRES RÉELS  BUDGET  BUDGET  BUDGET

 PROGRAMME  L'EXERCICE 
 PRÉCÉDENT  PRÉVISIONNELS  ACTUEL  PROPOSÉ  PROPOSÉ

 2022-2023  2022-2023  2023-2024  2024-2025  2025-2026

 Revenus
 Subvention de la province de l'Ontario  33,087  33,398  33,087  33,087  33,087
 Ventes publicitaires  500  2,276  2,000  2,000  2,000
 CITO - Ventes et locations  400  350  350  350  350
 Promotions liées aux professionnels du voyage  100  -  -  -  - 
 Revenu d'intérêts  25  60  25  25  25
 Amortissement des apports reportés  26  58  26  11  1

 34,138  36,142  35,488  35,473  35,463

 Dépenses
 Publicité et marketing  17,008 1  24,352 1  19,360 1  18,402 1  18,538 1

 Salaires et avantages sociaux  9,595  9,595  9,900  10,098  10,300
 Services d'information touristique  2,819  2,769  2,750  2,805  2,861
 Opérations technologiques  1,300  1,088  617  1,000  1,000
 Renseignements en matière de marketing et stratégie 
 commerciale  1,200  624  900  900  900

 Partenariats  1,000  989  989  989  989
 Amortissement des immobilisations  1,015  709  584  436  519
 Installations  768  788  850 3  850 3  450
 Fournitures et matériel  360  360  366  371  377
 Dépenses du conseil et des comités  35  16  20  20  20
 Vérification  27  27  27  27  27

 35,127  41,317  36,363  35,898  35,981
 Revenus nets  (989)  (5,175) 2  (875)  (425)  (518)

 Fonds reportés  -  4,524  2  -  -  - 

 Réintégration d'éléments hors trésorerie : charges 
 à payer
 Amortissement des apports reportés  (26)  (58)  (26)  (11)  (1)
 Amortissement des immobilisations  1,015  709  584  436  519

 Excédent (Déficit)  -  -  (317)  -  - 

 Nombre d'ETP prévu  84.03  88.03  4  88.03  4  84.03  84.03 

 1  1) Ontario; 2) marchés américains accessibles en vols court-courriers ou en automobile [Californie, Illinois, Michigan, Minnesota, Wisconsin, Ohio, New York,
 Pennsylvanie, Massachusetts et District de Columbia]; 3) Manitoba; 4) Québec; 5) Royaume-Uni; 6) Allemagne; 7) France; 8) Chine; 9) Japon; 10) Corée du Sud; 11) 
 Mexique; 12) Australie, tel que planifié actuellement, sous réserve de changement. 
 2 Le déficit en revenus de 2022-2023 a été épongé par des fonds excédentaires découlant d’activités de marketing reportées ou annulées à la fin de 2021-2022.
 3 Le bail du siège social actuel vient à échéance en juin 2023. Il pourrait être nécessaire de rajuster les coûts liés aux installations en fonction des résultats des 
 négociations sur le bail menées par Infrastructure Ontario.
 4  Approbation reçue pour 4 ETP temporaires du bassin d'ETP du sous-ministre du MTCS pour une durée de 2 ans allant du 1 er avril 2022 au 31 mars 2024.
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 Effectif 

 Destination Ontario compte 88 équivalents temps plein (ETP), qui sont soit des postes 
 représentés par l’Association des employées et employés gestionnaires, administratifs 
 et professionnels de la couronne de l’Ontario (AEEGAPCO) ou par le Syndicat des 
 employés de la fonction publique de l’Ontario (SEFPO), soit des postes de cadres. 

 La rémunération est négociée de manière centralisée par le gouvernement provincial 
 dans le cadre des politiques applicables à la négociation collective et à la rémunération 
 des cadres.  

 * Remarque : Le nombre d’ETP n’inclut ni le personnel saisonnier ni les étudiantes et
 étudiants employés dans les CITO.
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 ORGANIGRAMME 

 APPROBATIONS GOUVERNEMENTALES ESCOMPTÉES 

 Au moment de la préparation du présent document, Destination Ontario n’est informé 
 d’aucune approbation gouvernementale escomptée autre que ce qui est exposé dans le 
 présent document. 

 RÉPONSE AUX ATTENTES ÉNONCÉES DANS LA LETTRE DE MANDAT DE 
 L’ORGANISME 

 Destination Ontario attache de l’importance à son rôle de partenaire essentiel du 
 ministère, du gouvernement de l’Ontario, d’autres administrations et organismes et de 
 l’ensemble de l’industrie du tourisme. L’organisme contribuera à rebâtir l’industrie 
 touristique conformément aux priorités gouvernementales pour l’aider à entrer dans une 
 période de croissance économique favorisant la diversité et la vigueur des collectivités 
 ontariennes. 

 Bureau du 
 président-

 directeur général

 Marketing, 
 stratégies et 

 consultations

 Marketing et 
 services de 

 création

 Technologies, 
 données et 

 consultations

 Relations avec 
 l'industrie et 

 marketing 
 international

 Marketing 
 international

 Relations avec les 
 médias 
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 Nord et 

 communications

 Services généraux 
 et opérations

 Finances, 
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 humaines et 

 services généraux

 Services 
 d'information 
 touristique de 

 l'Ontario 
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 Conformément à la lettre de mandat 2023-2024 de M. Neil Lumsden, ministre du 
 Tourisme, de la Culture et du Sport, Destination Ontario continuera d’accorder ses buts, 
 ses objectifs et son orientation stratégique avec les priorités et l’orientation du 
 gouvernement, et d’agir dans l’intérêt supérieur des Ontariens en s’assurant de fournir 
 de la valeur aux contribuables. 

 Destination Ontario s’acquittera des tâches suivantes : 

 Jouer un rôle de premier plan dans la collaboration avec les intervenants du 
 tourisme (OTR, OMD, associations sectorielles, Destination Canada, autres 
 organismes du ministère, etc.) en ce qui a trait à l’emploi d’un message de 
 marque collectif mettant la province en valeur aux yeux des Ontariens, des 
 Canadiens et du reste du monde. 

 Faire en sorte d’accroître le nombre de visites et la création d’emploi et de 
 stimuler ainsi la croissance économique pour le secteur touristique durement 
 touché, de manière à revenir aux niveaux d’activité antérieurs à la pandémie, 
 voire à les dépasser, par des stratégies de marketing fondées sur des données 
 qui attireront les visiteurs en Ontario. 

 Améliorer la collecte de données, la mesure du rendement et la production de 
 rapports. 

 Soutenir les priorités du gouvernement liées à la croissance du tourisme dans la 
 région de Niagara, et mettre en valeur les nombreux festivals et événements 
 tenus en Ontario, ainsi que nos organismes et attractions. 

 Élaborer une stratégie pour moderniser les centres d’information touristique et 
 les autres plateformes en ligne, et faire des recommandations au ministère. 

 Exercer une bonne gouvernance et une surveillance efficace et apporter des 
 améliorations partout où cela sera possible afin d’assurer une utilisation optimale 
 de l’argent des contribuables. 

 Destination Ontario travaillera de concert avec le ministère pour agir dans les domaines 
 décrits à cet égard dans la lettre de mandat : 1) Gestion de la compétitivité, de la 
 durabilité et des dépenses; 2) Transparence et responsabilisation; 3) Gestion du risque; 
 4) Gestion de la main-d’œuvre; 5) Diversité et inclusion; 6) Collecte de données; 7)
 Prestation numérique et service à la clientèle.

 En tant qu’organisme mandataire de la Couronne, Destination Ontario continuera 
 d’adhérer aux orientations énoncées dans le protocole d’entente signé par le ministre et 
 le président du conseil d’administration ainsi que dans la Directive concernant les 
 organismes et les nominations.  



 STRATÉGIES D’IDENTIFICATION, D’ÉVALUATION ET D’ATTÉNUATION DES 
 RISQUES 

 Définitions de la probabilité du risque : 
 Évaluation  Niveau  Description 
 Rare  1  Il est fort peu probable que cet événement se produise 

 (possibilité inférieure à 5 %).  
 Improbable  2  Il est peu probable que cet événement se produise 

 (possibilité 5 % et 20 %).  
 Possible  3  Cet événement est peu probable, mais peut survenir 

 (possibilité entre 21 % et 50 %).  
 Probable  4  Il est très probable que cet événement se produise 

 (possibilité entre 51 % et 89 %).  
 Presque certain  5  Il est presque certain que cet événement se produise 

 (possibilité égale ou supérieure à 90 %).  

 Définitions de l’impact : 
 Évaluation  Niveau  Description 
 Insignifiant  1  • L’impact peut être absorbé par une activité de surveillance

 normale sans qu’une aide de la haute direction soit
 nécessaire.

 • L’atteinte des objectifs ne sera pas touchée.
 • Aucun impact sur la poursuite des activités.
 • Aucun impact sur la réputation.

 Mineur  2  • L’impact peut être absorbé avec une aide mineure apportée
 par la haute direction afin d’atteindre les objectifs.

 • Impact minimal sur la poursuite des activités.
 • Impact minimal sur la réputation.

 Modéré  3  • L’impact peut être supporté avec une aide active de la haute
 direction afin d’atteindre les objectifs.

 • La poursuite des activités est quelque peu touchée.
 • La réputation est quelque peu atteinte.

 Élevé  4  • L’impact peut être supporté avec une aide active et continue
 de la haute direction et pourrait nuire à la capacité d’atteindre
 les objectifs.

 • La poursuite des activités est visiblement touchée.
 • La réputation est visiblement atteinte.

 Très élevé  5  • L’impact, même avec l’aide de la haute direction, nuira
 vraisemblablement à long terme ou de façon permanente à la
 capacité d’atteindre les objectifs.

 • La poursuite des activités est considérablement touchée.
 • La réputation est considérablement atteinte.

 Évaluation du risque = Possibilité x Impact 
 Niveau  Pointage  Description 
 Élevé  20 et +  Une attention particulière doit être portée par la direction. 

 Moyen à élevé  11 à 19  La direction doit procéder à des examens et tenir des 
 discussions de façon continue.  

 Moyen  7 à 10  La direction doit procéder à des examens de manière limitée. 



 Faible  1 à 6  Il est possible de gérer le risque au moyen des procédures de 
 surveillance et de routine existantes.   



 Objectif  Énoncé du risque  Catégorie de 
 risque 

 Mesures de contrôle 
 existantes 
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  Stratégies d’atténuation 

 Optimiser le rendement 
 du capital investi en 
 marketing et atteindre 
 les consommateurs 
 capables de voyager en 
 Ontario 

 Les facteurs externes et 
 environnementaux et 
 les événements 
 mondiaux (c.-à-d., la 
 pandémie, l’inflation et 
 le ralentissement 
 économique) pourraient 
 nuire aux tendances 
 mondiales en matière 
 de voyages. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Facteur
 environnemental 

 Destination Ontario 
 applique dans le domaine 
 du marketing 
 international une 
 approche fondée sur un 
 portefeuille équilibré, en 
 s’axant sur divers 
 marchés offrant les 
 meilleures chances de 
 retour élevé sur 
 investissement. Ainsi, le 
 risque est réparti entre 
 différents marchés 
 sources.  
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 Destination Ontario jouit, au 
 niveau de ses programmes, 
 d’une certaine souplesse pour 
 adapter la stratégie à la 
 conjoncture. Selon le défi ou 
 l’événement, un impact sur les 
 résultats serait quand même 
 escompté en raison de 
 modifications (p. ex., réduction 
 des investissements, des parts 
 de marché) aux activités de 
 marketing de destination ou 
 même d’une interruption de 
 celles-ci. 



 Se conformer au cadre 
 de déconfinement de la 
 province établi par le 
 gouvernement et aux 
 lignes directrices de 
 santé publique pour 
 définir correctement le 
 moment et la portée des 
 efforts de marketing.  

 En cette fin de 
 pandémie mondiale de 
 COVID-19, Destination 
 Ontario doit suivre 
 l’orientation 
 gouvernementale 
 générale afin de 
 déterminer le moment 
 propice pour lancer des 
 activités de marketing 
 touristique et lié aux 
 voyages et devra se 
 conformer aux lignes 
 directrices actuelles en 
 matière de santé et de 
 sécurité. 

 Les efforts de marketing 
 touristique demeureront 
 orientés par les 
 directives de santé 
 publique et les données 
 sur le comportement 
 des voyageurs, ainsi 
 que par les études de 
 marché sur le tourisme 
 et l’acceptation des 
 touristes dans les 
 collectivités. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Facteur
 environnemental 

 Destination Ontario 
 s’assurera que les 
 produits de marketing 
 renseignent les 
 voyageurs sur les lignes 
 directrices en matière de 
 sécurité à respecter 
 pendant leur voyage.  

 L’objectif marketing est 
 conforme aux lignes 
 directrices 
 gouvernementales en 
 matière de voyage, 
 c.-à-d. encourager les 
 voyages à l’échelon 
 local, régional, national 
 ou international.  P    o
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 Destination Ontario suivra de 
 près les orientations des 
 autorités sanitaires, de tous les 
 paliers de gouvernement, des 
 partenaires de l’industrie et des 
 principaux organismes de 
 recherche pour obtenir les 
 données spécialisées les plus à 
 jour concernant l’incidence de la 
 COVID-19 sur les voyages et 
 l’industrie du tourisme en Ontario 
 et dans le monde entier.  

 Lorsque de l’espace médiatique 
 est acquis, mais que les 
 conditions deviennent peu 
 propices à la promotion des 
 voyages, Destination Ontario 
 travaillera avec ses partenaires 
 des services centralisés du 
 gouvernement pour atténuer les 
 frais d’annulation de l’espace 
 médiatique acquis par la 
 réaffectation de cet espace à 
 des programmes qui pourraient 
 l’utiliser plus pertinemment 
 (p. ex., le ministère de la Santé 
 ou le MAAARO), afin d’éviter 
 toute perte nette de deniers 
 publics. 



 

 

 Garantir la sécurité des 
 données électroniques 
 de l’ensemble du 
 personnel de 
 Destination Ontario et 
 des utilisateurs externes 
 de ses sites Web. 

 Actuellement, les 
 affaires se font en 
 grande partie au moyen 
 d’outils en ligne. Ces 
 outils sont sujets à des 
 tentatives 
 d’hameçonnage, de 
 piratage et autres 
 cyberattaques qui 
 exposent Destination 
 Ontario à des atteintes 
 externes à la sécurité et 
 à la vie privée. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Technologie 

 Toutes les données sont 
 chiffrées, et des 
 processus de 
 surveillance et de 
 journalisation sont en 
 place pour donner de la 
 visibilité à la posture de 
 sécurité et d’accès liée 
 aux solutions. Les 
 permissions sont 
 attribuées à l’aide du 
 principe du moindre 
 privilège. 
 
 Les composantes des 
 applications et les 
 progiciels font 
 régulièrement l’objet d’un 
 balayage pour vérifier les 
 vulnérabilités possibles. 
 
 Des rappels sont 
 adressés au personnel 
 sur les cyberrisques 
 associés aux outils de 
 communication et au 
 comportement sur le 
 Web. Le personnel 
 dispose d’outils 
 permettant d’attirer 
 l’attention sur des 
 activités de messagerie 
 suspectes en les 
 signalant d’un simple clic 
 au centre d’ITI.  
 
 L’accès à tous les points 
 terminaux se fait au 
 moyen du protocole 
 HTTPS. 
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 Toute nouvelle technologie mise 
 au point est examinée par les 
 spécialistes du gouvernement 
 provincial en matière de 
 répercussions sur la vie privée, 
 et des modifications sont 
 apportées conformément à leurs 
 recommandations.  
 
 Les applications sont conçues et 
 déployées dans une architecture 
 à niveaux permettant une 
 séparation logique des 
 composantes Web et 
 d’applications ou de données en 
 vue d’un meilleur contrôle de la 
 sécurité. 



 

 

 

 Garantir la continuité 
 des activités de 
 Destination Ontario 
 lorsque l’accès au(x) 
 bureau(x) est restreint.  

 Les confinements 
 provinciaux (partiels ou 
 totaux) comme ceux 
 imposés pendant la 
 pandémie de COVID-19 
 entraveront l’accès aux 
 technologies (p. ex., 
 Internet, médias 
 sociaux) et pourraient 
 nuire aux activités. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Technologie 

 Destination Ontario a 
 simplifié l’accès à ses 
 services de travail à 
 distance pour s’assurer 
 que le personnel peut 
 s’acquitter des tâches et 
 responsabilités 
 nécessaires afin de 
 maintenir les fonctions 
 essentielles de 
 l’organisme à partir d’un 
 emplacement de 
 télétravail durant tout type 
 de menace ou de situation 
 d’urgence, avec 
 notamment l’ajout de 
 plusieurs services en 
 infonuagique, par exemple 
 Sharepoint ou Google 
 Data Studio.  
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 Les équipes des Services 
 généraux et des RH de 
 Destination Ontario collaborent 
 avec le personnel et la direction 
 pour définir les lacunes et les 
 solutions technologiques 
 permettant d’y remédier.  
 
 Destination Ontario applique une 
 approche d’amélioration 
 continue et examine 
 régulièrement son matériel, ses 
 technologies et son soutien 
 technique, en veillant à ce qu’ils 
 fassent tous l’objet des essais et 
 des mises à niveau périodiques 
 pertinentes. 



 Exécuter les 
 programmes de 
 Destination Ontario 
 dans les délais et le 
 budget impartis et 
 communiquer 
 régulièrement avec les 
 partenaires et les 
 intervenants pour éviter 
 les surprises.  

 Des retards au niveau 
 des approbations des 
 programmes pourraient 
 nuire aux relations avec 
 les intervenants. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Échéances

 Tous les projets ont 
 élaboré des chemins 
 critiques faisant l’objet de 
 consultations auprès des 
 partenaires suivant les 
 besoins. Des 
 communications 
 régulières ont lieu avec le 
 ministère sur les 
 principales initiatives. La 
 discipline de gestion de 
 projet est appliquée aux 
 produits livrables des 
 projets.   

 Si un accord ministériel ou 
 interministériel est 
 nécessaire, Destination 
 Ontario collabore avec le 
 Bureau des relations avec 
 les organismes et de la 
 responsabilisation du 
 ministère pour l’obtenir. 
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 Lorsque des problèmes sont 
 constatés, des stratégies de 
 dialogue avec les dirigeants des 
 intervenants sont lancées pour 
 que les partenaires soient tenus 
 informés de l’orientation 
 gouvernementale.  

 Malgré tous les efforts réalisés 
 en termes de communication et 
 de liaison, certains intervenants 
 demeureront mécontents si des 
 projets sont annulés et si les 
 orientations ne correspondent 
 pas aux besoins opérationnels 
 ou aux échéances de 
 planification des activités.  



 

 

 Mesurer et surveiller 
 des indicateurs de 
 rendement clés précis, 
 mesurables, réalisables, 
 réalistes et opportuns 
 pour étayer et améliorer 
 l’exécution des 
 programmes et leurs 
 résultats. 

 Des mesures du 
 rendement inefficaces 
 ou inadaptées peuvent 
 avoir une incidence 
 négative sur la gestion 
 et les résultats des 
 programmes.  
 
 Faute d’un financement 
 et d’investissements 
 appropriés, des risques 
 pèsent sur les 
 indicateurs de 
 rendement clés (IRC) 
 de l’organisme. 
 

 Prestation et 
 fonctionnement  

 - Risque lié à 
 l’information  

 Une équipe spécialement 
 chargée des mesures du 
 rendement marketing 
 examine la mesure du 
 rendement et fournit des 
 orientations dans ce 
 domaine, en établissant 
 des objectifs et des outils 
 de reddition des comptes. 
 
 Tout au long de l’année, 
 Destination Ontario réalise 
 des sondages auprès des 
 intervenants, suit les 
 commentaires et y 
 répond. Un tableau de 
 bord sur le rendement est 
 rempli pour chaque 
 campagne. 
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 La direction de Destination 
 Ontario travaille avec ses 
 équipes chargées de la stratégie 
 numérique ainsi que des 
 données et des analyses pour 
 évaluer l’efficacité et l’efficience 
 du marketing. Les IRC sont 
 examinés régulièrement pour 
 vérifier qu’ils sont efficaces et à 
 jour. Le cas échéant, de 
 nouvelles mesures sont ajoutées 
 et les mesures moins efficaces 
 sont supprimées.   
 
 



 

 

 Exécuter des activités 
 de marketing efficaces 
 qui optimisent les 
 résultats en matière de 
 rendement 

 Incertitudes concernant 
 le rendement des 
 activités de marketing 
 conçues pour porter la 
 relance du secteur du 
 tourisme du fait que les 
 données sur l’incidence 
 économique et celles 
 issues des études sur 
 l’attitude et le 
 comportement du public 
 en matière de voyage 
 évoluent et dépendent 
 des retombées, de la 
 durée et de la gravité 
 de la pandémie. 
 
 Il pourrait être plus 
 difficile d’influer sur les 
 comportements des 
 voyageurs en raison de 
 l’insécurité économique 
 et de la peur de 
 contracter la COVID-19. 
 
 Le statu quo des 
 affectations budgétaires 
 annuelles se traduit par 
 une baisse de 
 l’investissement 
 marketing en chiffres 
 réels au fil du temps, ce 
 qui nuit à la capacité de 
 maintenir de bons 
 résultats en matière de 
 rendement relativement 
 aux IRC. 
 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Facteur 
 environnemental 

 

 Destination Ontario 
 travaille avec son agence 
 de coordination des 
 services de marketing et 
 de création pour mettre au 
 point des campagnes de 
 marketing puissantes 
 fondées sur les 
 conclusions d’études. 
 Destination Ontario a 
 conclu avec une agence 
 de coordination un contrat 
 de deux ans doté d’une 
 option de prolongation 
 pour deux périodes 
 supplémentaires d’au plus 
 un an chacune, donnant 
 une période totale de 
 quatre ans expirant le 
 26 juillet 2024. 
   
 Destination Ontario 
 travaille avec son agence 
 de coordination pour les 
 services de planification 
 médiatique et d’achat 
 d’espace en vue de 
 trouver le juste équilibre 
 entre la couverture du 
 média et le budget alloué 
 à l’achat. 
 
 L'organisme emploie une 
 approche collaborative 
 avec le ministère et 
 l’ensemble de l’industrie : 
 la direction travaille avec 
 les clients internes et 
 externes pour suivre 
 l’orientation ministérielle 
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 Pour mieux comprendre les 
 incidences économiques de la 
 COVID-19 et l’état d’esprit 
 changeant des consommateurs 
 et pour étayer les stratégies de 
 marketing en vue de la relance, 
 Destination Ontario consulte 
 diverses études de suivi 
 exclusives en cours consacrées 
 à l’attitude et au comportement 
 des consommateurs dans le 
 contexte de la pandémie de 
 COVID-19.  
 
 Destination Ontario travaille avec 
 la Direction de 
 l’approvisionnement en matière 
 de publicité et de services de 
 communications, qui est 
 responsable de gérer la 
 sélection du fournisseur de 
 services de publicité et de 
 communications en marketing, 
 de manière à demander de 
 manière proactive au Conseil du 
 Trésor l’approbation du Conseil 
 des ministres relativement à 
 l’acquisition de ces services, 
 conformément à la délégation 
 des pouvoirs financiers actuelle 
 de l’organisme. 

 
 



 

 

 et s’acquitter du mandat 
 de Destination Ontario de 
 la meilleure façon. 

 Réaliser des activités 
 de marketing efficaces 
 tout en respectant les 
 normes d’ITI de la FPO. 

 Incapacité à fonctionner 
 efficacement en raison 
 des strictes normes 
 d’ITI de la FPO créées 
 pour protéger les 
 renseignements 
 gouvernementaux et 
 personnels. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Technologie 

 Destination Ontario 
 recherche d’autres 
 autorisations et 
 exemptions en ITI suivant 
 les besoins pour l’accès à 
 des applications 
 restreintes de la FPO afin 
 de donner suite aux 
 activités opérationnelles 
 requises en marketing et 
 d’optimiser ces activités. 
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 Lorsque des obstacles sont 
 repérés, Destination Ontario 
 travaille avec des collègues du 
 ministère et de la FPO pour 
 améliorer les autorisations liées 
 au marketing numérique et à la 
 collecte de données. 
 
 

 Sélectionner des 
 vendeurs et des 
 fournisseurs et conclure 
 des ententes avec eux 
 de manière efficace 
 pour soutenir 
 l’exécution du mandat 
 de Destination Ontario. 
 
 

 Incapacité à conclure 
 des ententes à des fins 
 de planification, 
 d’évaluation, d’analyse 
 et d’achat d’espace 
 publicitaire en ligne sur 
 les plateformes 
 numériques et des 
 médias sociaux, car les 
 ententes contiennent 
 des clauses qui 
 augmentent le passif 
 éventuel ou 
 l’endettement de 
 Destination Ontario.  
  

 Politiques 
 - Orientation 

 politique 

 À l’heure actuelle, il est 
 impossible de quantifier 
 ou d’estimer le coût lié au 
 passif éventuel; toutefois, 
 le risque global qu’un tel 
 passif se concrétise à la 
 suite de cette demande 
 est faible. 
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 Destination Ontario a obtenu une 
 approbation en vertu de 
 l’article 28 de la Loi sur 
 l’administration financière. Cela 
 permet de garantir le maintien de 
 la conformité avec cette loi 
 parallèlement à la conclusion de 
 contrats comprenant des clauses 
 liées au passif éventuel, lorsque 
 le fournisseur refuse de 
 supprimer la clause.   



 

 

 Faire évoluer et 
 moderniser les activités 
 de marketing de 
 Destination Ontario afin 
 de profiter des derniers 
 progrès technologiques. 

 Réticence ou retard de 
 l’acceptation de la part 
 des partenaires et 
 intervenants de 
 l’industrie face à 
 l’évolution de 
 l’organisme et à son 
 passage à de nouvelles 
 technologies de 
 marketing. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 - Technologie 

 Destination Ontario 
 communique 
 régulièrement avec les 
 principaux intervenants 
 comme les OTR, les OMD 
 et les associations 
 sectorielles. 
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 Destination Ontario fournit du 
 soutien et des conseils au 
 moyen d’outils d’éducation et de 
 délivrance de licence afin de 
 favoriser et de renforcer la 
 croissance numérique parmi ses 
 partenaires de l’industrie. 
 

 Attirer et retenir le 
 personnel le plus 
 compétent afin de 
 s’acquitter efficacement 
 du mandat de 
 Destination Ontario.  

 Certains problèmes 
 existants, liés à l’unité 
 de négociation (le 
 syndicat), aux plafonds 
 salariaux, à l’effectif fixe 
 (en ETP) et aux 
 contraintes de la FPO 
 en matière de 
 recrutement, entravent 
 la création d’une 
 organisation structurée 
 pour répondre aux 
 besoins changeants 
 d’un organisme de 
 marketing, notamment 
 le recrutement et le 
 maintien en poste du 
 personnel le plus 
 compétent dans 
 l’environnement 
 dynamique du 
 marketing et des 
 médias. Cela pourrait 
 nuire au moral du 
 personnel et à la 
 confiance des 
 intervenants. 

 Prestation et 
 fonctionnement 

 -  Ressources 
 humaines 

 Les Services généraux de 
 Destination Ontario ont 
 leurs propres services des 
 RH et assurent le lien 
 avec les principaux 
 partenaires au sein du 
 ministère pour veiller à ce 
 que l’on puisse répondre 
 en temps opportun aux 
 besoins internes, en plus 
 de fournir directement du 
 soutien et des conseils au 
 personnel. 
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 Les Services communs de 
 l’Ontario, les Services 
 consultatifs en matière de RH et 
 Relations de travail fournissent à 
 l’échelle de l’organisme des 
 conseils et des services en RH 
 permettant de réaliser les 
 priorités et les objectifs 
 opérationnels du gouvernement 
 en favorisant des stratégies et 
 des pratiques qui aident à bâtir 
 un effectif déterminé et productif. 
 
 L’Unité des activités stratégiques 
 dédiée du ministère donne des 
 conseils aux cadres supérieures 
 de Destination Ontario, planifie 
 des services pour soutenir le 
 recrutement et le maintien en 
 poste de talents divers et sert 
 d’intermédiaire pour l’acquisition 
 de ces services, renforce la 
 capacité à soutenir un 
 organisme de calibre mondial et 
 motive le personnel en vue de 
 l’atteinte des résultats. 



 

 

 Optimiser les 
 ressources et le 
 rendement du capital 
 investi dans les activités 
 de marketing selon le 
 budget alloué.    

 Les investissements 
 marketing de 
 l’organisme visant les 
 marchés intérieurs et 
 étrangers sont 
 dépassés par des ceux 
 d’autorités législatives 
 concurrentes dotées de 
 budgets de marketing 
 importants. 

 Financier  
 - Prévisions 

 La direction de 
 Destination Ontario 
 travaille avec un service 
 de planification et d’achat 
 d’espace médiatique en 
 vue de trouver le juste 
 équilibre entre la 
 couverture du média et le 
 budget alloué à l’achat. 
 Les objectifs de 
 rendement sont établis 
 selon le budget 
 disponible. 
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 Destination Ontario réalise une 
 évaluation de l’optimisation des 
 ressources pour tous les 
 secteurs d’activités dans le 
 cadre de sa planification 
 opérationnelle annuelle. 
 
 Réduction possible des 
 investissements marketing dans 
 certains ou l’ensemble des 
 marchés. 
 
 (D’autres autorités législatives 
 concurrentes ont relevé leur 
 budget) 

 Équilibrer 
 stratégiquement les 
 types d’achats d’espace 
 médiatique pour 
 optimiser le rendement 
 du capital investi.   

 Les coûts associés à la 
 production et à l’achat 
 d’espace publicitaire sur 
 les médias traditionnels 
 comme la télévision, 
 même s’ils sont 
 efficaces, sont plus 
 élevés.  

 Financier 
 - Marché 

 La direction de 
 Destination Ontario 
 travaille avec un 
 fournisseur de services de 
 planification et d’achat 
 d’espace médiatique en 
 vue de trouver le juste 
 équilibre entre la 
 couverture du média et le 
 budget alloué à l’achat, 
 mais la visibilité de 
 l’Ontario du point de vue 
 touristique diminue.   
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 Destination Ontario cible 
 stratégiquement les marchés 
 dont le rendement est le plus 
 élevé, ce qui permet une 
 approche très centrée.   

 Travailler avec les 
 clients internes et 
 externes pour suivre 
 l’orientation ministérielle 
 et s’acquitter du mandat 
 de Destination Ontario. 

 Risque de changement 
 d’orientation pour 
 Destination Ontario en 
 raison du recadrage 
 des priorités 
 ministérielles liées au 
 tourisme. 

 Politiques 
 - Orientation 

 politique 

 Approche collaborative 
 avec le ministère et 
 l’ensemble de l’industrie 
 touristique : la direction 
 travaille avec les clients 
 internes et externes pour 
 suivre l’orientation 
 ministérielle et s’acquitter 
 du mandat de Destination 
 Ontario de la meilleure 
 façon.  
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 Destination Ontario continue de 
 travailler avec le ministère afin 
 de s’assurer que les initiatives 
 de marketing sont ajustées et 
 bien en phase avec le plan. 
 
 



 Réaliser des activités 
 de marketing efficaces 
 pour la relance du 
 tourisme après la 
 COVID-19. 

 Incertitude des résultats 
 des interventions 
 gouvernementales en 
 réponse à la COVID-19 
 et de leur incidence sur 
 le tourisme. 

 Politiques 
 -  Résultats

 Approche collaborative 
 avec le ministère et 
 l’industrie touristique en 
 réponse à la pandémie 
 de COVID-19 
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 Les activités de relance de 
 Destination Ontario sont 
 conçues avec une souplesse 
 maximale afin qu’elles puissent 
 être adaptées et compléter les 
 initiatives d’autres 
 administrations (fédérales, 
 provinciales, municipales) 
 exécutées en parallèle. 

 Préserver la perception 
 positive du public et la 
 satisfaction des 
 intervenants. 

 Représentation 
 régionale au sein du 
 conseil d’administration. 

 Perception du public 
 et des intervenants 

 - Réputation

 Destination Ontario 
 communique 
 régulièrement avec le 
 personnel ministériel 
 chargé des nominations 
 avec la volonté de 
 garantir une 
 représentation régionale 
 équilibrée (en particulier 
 du Nord de l’Ontario) au 
 sein de son conseil 
 d’administration. 
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 Approche collaborative : la 
 direction et le personnel de 
 Destination Ontario interagissent 
 régulièrement avec le personnel 
 ministériel chargé des 
 nominations pour souligner sa 
 volonté d’avoir une 
 représentation régionale 
 équilibrée au sein de son 
 conseil.   

 Maintenir une présence 
 positive dans les 
 médias sociaux. 

 La présence dans les 
 médias sociaux expose 
 Destination Ontario à 
 des commentaires 
 externes négatifs ou à 
 une mauvaise utilisation 
 involontaire par des 
 employés, ce qui 
 pourrait mettre 
 l’organisme dans 
 l’embarras. 

 Perception du public 
 et des intervenants 

 - Réputation

 Des lignes directrices 
 claires sont affichées à 
 l’intention du public et du 
 personnel, les réseaux 
 sociaux font l’objet d’une 
 surveillance régulière et 
 les publications ou 
 commentaires qui ne sont 
 pas conformes aux lignes 
 directrices sont 
 supprimés. 
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 Destination Ontario travaille avec 
 l’équipe des communications du 
 ministère lorsque des problèmes 
 publics potentiels sont décelés 
 afin de les résoudre de manière 
 proactive.   



 

 

 Comprendre les 
 attitudes et les 
 comportements du 
 public au Canada et 
 dans d’autres pays afin 
 d’étayer la planification 
 stratégique et tactique.  

 La COVID-19 a eu des 
 répercussions 
 économiques négatives 
 importantes provoquant 
 des changements 
 notables du 
 comportement du 
 public; la population 
 canadienne s’inquiète 
 de sa situation 
 financière et des 
 perspectives d’emploi et 
 reporte certaines 
 dépenses importantes 
 comme les voyages.  
 
 

 Perception du public 
 et des intervenants 

 - Rendement 

 Destination Ontario suit 
 diverses études de 
 marché exclusives pour 
 comprendre les attitudes 
 et les comportements du 
 public au Canada et dans 
 d’autres pays afin 
 d’étayer sa planification 
 stratégique et tactique. 
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 Destination Ontario jouit, au 
 niveau de ses programmes, 
 d’une certaine souplesse pour 
 adapter la stratégie et ajuster les 
 tactiques marketing en fonction 
 des conditions contextuelles.  

 Veiller à ce que la 
 marque de la province 
 « L’Ontario – un monde 
 à découvrir » fasse 
 l’objet d’une promotion 
 appropriée par les 
 OMD.  

 Risque posé par les 
 achats de publicité 
 programmatique dans 
 les médias par les OMD 
 qui utilisent le slogan 
 « L’Ontario – un monde 
 à découvrir » lorsque de 
 l’espace publicitaire est 
 acheté par inadvertance 
 sur des sites Web 
 affichant du contenu 
 controversé; cela peut 
 présenter un risque lié à 
 l’attribution à la marque 
 Ontario et à la 
 réputation de 
 Destination Ontario. 

 Perception du public 
 et des intervenants 

 - Réputation 

 Destination Ontario aide 
 et conseille les 
 intervenants de l’industrie 
 touristique sur la façon de 
 minimiser le risque lors 
 de l’achat de publicité 
 programmatique. 
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 Destination Ontario travaille avec 
 l’équipe des communications du 
 ministère lorsque des problèmes 
 publics potentiels sont décelés 
 afin de les résoudre de manière 
 proactive.   
  



 

 

 Présenter des rapports 
 opportuns au ministère.  

 Le non-respect des 
 délais et des exigences 
 pourrait contrevenir aux 
 lois et aux directives. 
 
  

 Gouvernance et 
 responsabilité  

 - Contrôle 
 financier et 
 conformité 

 
 

 Approche collaborative 
 avec le ministère et 
 l’industrie touristique en 
 réponse à la pandémie 
 de COVID-19 
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 Destination Ontario collabore 
 avec le ministère afin de 
 respecter les délais et les 
 exigences en matière de 
 présentation de rapports. 



 

 

 Respecter les politiques 
 et les directives de la 
 FPO. 
 

 Le non-respect des 
 politiques et directives 
 établies pourrait 
 engendrer des 
 problèmes, notamment 
 en matière de 
 comptabilité financière, 
 de relations avec le 
 personnel et 
 d’exigences liées à la 
 reddition des comptes, 
 et donner une mauvaise 
 image de l’organisme.    

 Gouvernance et 
 responsabilité  

 - Contrôle 
 financier et 
 conformité 

 La direction examine le 
 risque, le rapport 
 trimestriel de gestion et 
 les rapports de vérification 
 de fin d’exercice et en 
 cours d’exercice. Le 
 Comité de la vérification, 
 des finances et de la 
 gestion du risque du 
 conseil d’administration 
 examine chaque trimestre 
 le rapport de gestion pour 
 passer en revue les 
 politiques relatives aux 
 contrôles internes et pour 
 s’assurer que les 
 processus adéquats 
 fonctionnent efficacement, 
 en surveillant les risques 
 auxquels l’organisme est 
 exposé et en veillant à 
 l’efficacité des contrôles 
 internes pour gérer les 
 risques à un niveau 
 acceptable. 
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 Les Services généraux 
 continuent de former l’ensemble 
 du personnel de Destination 
 Ontario à l’aide de formations 
 individuelles et par la présence 
 des employés aux réunions 
 régulières des unités et aux 
 ateliers obligatoires sur les 
 processus financiers et 
 opérationnels.   
 
 L’équipe de Gestion des contrats 
 et les Services juridiques de la 
 FPO examinent toutes les 
 nouvelles ententes afin de 
 minimiser les risques et de 
 veiller à une reddition des 
 comptes maximale. 
 
 Destination Ontario examine 
 tous les résultats des 
 évaluations des contrôles 
 internes (notamment, le cas 
 échéant, celles liées aux 
 services impartis, les rapports de 
 sa fonction de vérification 
 interne, la lettre de 
 recommandations à la direction 
 provenant de son vérificateur 
 externe et tout rapport publié par 
 le vérificateur général) pour 
 connaître les lacunes détectées 
 et prend les mesures 
 appropriées afin d’y remédier. 



 

 

 Examiner et mettre en 
 œuvre les 
 recommandations 
 issues d’examens 
 externes. 

 Ne pas tenir compte 
 des recommandations 
 issues d’examens 
 externes (vérifications 
 des demandes de 
 remboursement de frais 
 des fonctionnaires, 
 examens du mandat) 
 pourrait attirer une 
 attention négative de la 
 part des intervenants.   

 Gouvernance et 
 responsabilité  

 - Contrôle 
 financier et 
 conformité 

 Le Secrétariat des 
 nominations exige que 
 les personnes nommées 
 au conseil 
 d’administration suivent 
 une formation prévue à 
 leur intention sur la 
 gouvernance et la 
 reddition des comptes.  
 
 Les personnes nommées 
 au conseil 
 d’administration reçoivent 
 du Secrétariat des 
 nominations de la 
 formation sur la 
 gouvernance et la 
 reddition des comptes au 
 sein des organismes 
 publics. Les dépenses 
 des membres du conseil 
 et du personnel font 
 l’objet d’un examen 
 attentif pour vérifier que 
 les documents justificatifs 
 appropriés sont fournis et 
 vérifier qu’elles sont 
 conformes aux directives 
 et à la politique de 
 Destination Ontario en 
 matière de demandes de 
 remboursement. Une 
 formation est offerte 
 suivant les besoins.  
 
 Les recommandations 
 formulées à la suite de 
 l’examen du mandat sont 
 mises en œuvre au 
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 Destination Ontario adopte une 
 approche proactive pour donner 
 suite aux demandes de 
 remboursement des membres 
 du conseil et du personnel et les 
 documenter.   
 
 Destination Ontario travaille avec 
 ses collègues du ministère pour 
 mettre en œuvre toute 
 recommandation découlant des 
 examens.  



 

 

 moment opportun, le cas 
 échéant. 

 Obtenir des fonds pour 
 répondre aux besoins 
 liés aux immobilisations 
 dans les bureaux de 
 Destination Ontario tout 
 en optimisant le budget 
 marketing. 
 
 

 Aucuns travaux de 
 modernisation des 
 immobilisations ne sont 
 lancés du fait que les 
 locaux sont loués. 
 Historiquement, les 
 besoins liés aux 
 immobilisations sont 
 limités et, en général, 
 aucuns fonds ne sont 
 versés à Destination 
 Ontario à ces fins.   

 Prestation et 
 fonctionnement  

 - Infrastructure 

 Toutes les dispositions 
 liées aux locaux occupés 
 par Destination Ontario 
 continuent d’être gérées 
 par Infrastructure Ontario. 
 
 En cas de besoins 
 importants liés aux 
 immobilisations, 
 Destination Ontario 
 travaille avec le ministère 
 pour présenter une 
 demande de fonds 
 supplémentaires par 
 l’entremise du Conseil du 
 Trésor.  
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 Des évaluations de la menace et 
 des risques sont entreprises 
 sous l’égide d’Infrastructure 
 Ontario. Les menaces et risques 
 établis sont atténués suivant les 
 besoins au moyen de 
 réparations ou d’ajustements 
 faits aux locaux. 
 
 Le financement des 
 immobilisations destiné aux 
 améliorations locatives 
 continuera de dépendre des 
 fonds mis à disposition par le 
 ministère. Compte tenu du 
 financement limité disponible, le 
 ministère accorde la priorité aux 
 investissements dans les 
 immobilisations pour des projets 
 jugés essentiels actuellement 
 (p. ex., pour la santé et la 
 sécurité), qui concernent la 
 conformité avec les codes et les 
 lois et où l’on considère qu’il 
 existe un risque de panne 
 imminente. 
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