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1. PORTRAIT DE L’ORGANISATION

L'Association touristique régionale des Tles-de-la-Madeleine fait partie d’un réseau de 22 associations touristiques
régionales qui, dans leur territoire respectif, sont reconnues depuis plus de 25 ans comme les partenaires privilégiés
de Tourisme Québec en matiére de concertation régionale, d'accueil, d'information, de promotion et de
développement de la destination. Sur le plan national, le renouvélement d'une entente-cadre de partenariat avec le
Ministére du Tourisme confirme ce role de partenaire privilégié dans I'établissement des priorités, des grandes
orientations et des actions stratégiques qui concourent au développement régional de la Politique touristique du
Québec.

1.1 MISSION DE TOURISME iLES DE LA MADELEINE

La mission de I'Association touristique régionale des Tles-de-la-Madeleine est de regrouper ses membres et la
collectivité afin de favoriser I'accueil, la promotion et le développement touristique, en harmonie avec le milieu et les
gens qui I'habitent. Elle veille & assurer aux visiteurs une expérience authentique et de qualité.

1.2 VISION DE TOURISME iLES DE LA MADELEINE

L'Association touristique régionale est reconnue comme le leader d'un tourisme durable, source de richesse
économique, sociale et culturelle.

Conscient que le tourisme est un puissant instrument de développement, Tourisme Tles de la Madeleine peut et doit
jouer un réle actif dans la stratégie de développement durable. Une bonne gestion du tourisme, en concertation avec
les autres acteurs du développement, doit garantir pour les prochaines années le caractére durable des ressources
dont cette activité dépend, en respectant les équilibres fragiles du milieu insulaire.

Le conseil d’administration

Jacky Poirier France Groulx

Ariane Bérubé (En attente de nomination)
Résidences de tourisme Elue par les membres Commerces & Industries Hébergement Transport
Président Vice-présidente Trésorier Secrétaire Administrateur.rice.

DiS! Pauline-Gervaise Grégoire
Environnement Restauration Plein air Aventure Municipalité Culture et Patrimoine
Administratrice Administrateur Administratrice Administrateur Administratrice

Marie-Eve Giroux Denis Landry Nancy Boisselle



1.3 LA CONSTITUTION DU CONSEIL D’ADMINISTRATION

Poste élu a 'assemblée générale annuelle (secteurs Saveurs, services, activités diverses, partenaires)

Mme France Groulx En élection a I'AGA 2023
Elu par les membres Co propriétaire Agence de  Vice-présidente Administratrice depuis le 25 mai 2016
voyages Club Voyage Vice-présidente depuis le 3 déc. 2020

m Noms des administrateurs m Echéance du mandat

Représentants élus en colléges électoraux

M. Denis Landry
Restauration Propriétaire, Administrateur

En élection avant I'AGA 2024

N Administrateur depuis le 22 sept. 2016
La Mouliere

En élection avant 'AGA 2023
Secrétaire Administratrice depuis le 6 avril 2017
2°vice-présidente 2°vice-présidente depuis le 3 dec.2020

Secrétaire depuis le 3 déc. 2020

Mme Ariane Bérubé
Hébergement' Directrice des ventes
Hétels Accents

Transport En attente de nomination
Culture et Pauline Gervais Grégoire o . En élection avant ' GA 2024

o Administratrice o . . o
patrimoine Administratrice depuis 'AGA 1er juin 2022

L. . En élection avant I'AGA 2024

Résidences de M. Jacky Poirier . . .

. o Président Administrateur depuis le 16 sept. 2020
tourisme? Propriétaire

Président depuis le 3 déc. 2020

Mme Nancy Boiselle
Plein air Aventure Directrice Administratrice
Excursions en Mer

En élection avant I'AGA 2024
Administratrice depuis 1er oct. 2015

Délégués des organismes et des associations

En poste tant et aussi longtemps gu’ils sont mandatés par I'association qu'ils représentent

M. Joél Arseneau

Commerce & o L. Nommé par la Chambre de Commerce
. Administrateur, Trésorier o ] ]
Industrie Administrateur depuis le 25 janv. 2006
Chambre de Commerce
Mme Marie Eve Giroux Nommée par les 3 organismes en
Environnement Directrice, Administratrice environnement
Attention Fragiles Administratrice depuis le 3 décembre 2020

M. Benoit Arseneau
L Conseiller municipal, . Nommé par la Communauté maritime
Municipalité L N Administrateur o . .
Municipalité des lles-de-la- Administrateur depuis le 26 avril 2018

Madeleine




1.4 LE CONSEIL D’ADMINISTRATION, LA GOUVERNANCE

Le conseil d’administration de Tourisme lles de la Madeleine transmet les grandes orientations de I'Association en
fonction de la vision, de la mission et des valeurs de I'organisation. Ces notions sont détaillées dans les reglements
internes du guide de gestion, révisé et adopté par le conseil. En 2022-2023 il aura été réalisé sept rencontres soit les
28 avril, 31 mai, 15 juin, 18 juillet, 5 octobre, 17 novembre 2022 et les 15 février et 12 avril 2023.

Cette vision influence le travail du conseil d'administration, de la direction et de I'équipe. Elle se transmet dans les
divers outils de planification que sont:

il
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La Stratégie touristique durable 2021-2026 de la destination;

Les ententes de partenariat régional en tourisme EPRT 2020-2022 et EPRTNT 2022-2026 ;

La stratégie 2019-2024 du créneau récréotouristique ACCORD ;

Le projet Horizon 2025 de la Communauté maritime des fles-de-la-Madeleine ;

La politique-cadre de développement touristique des lles-de-la-Madeleine ;

La stratégie numérique 2021-2023 de la destination ;

Les continuums mandats pour les départements de I'accueil, de la promotion et du développement de I'ATR;
Le plan stratégique 2023-2027 du ministere du Tourisme ;

Le plan d'action pour un tourisme durable 2020-2025 du ministere du Tourisme ;

Le plan de commercialisation 2023-2026 du Québec maritime ;

Le plan de commercialisation de I'Alliance avec notamment I'expérience Vivre le Saint-Laurent.

Au niveau provincial, le directeur général assure une représentation du conseil d'administration de Tourisme Iles de
la Madeleine a la Conférence de I'Alliance de I'industrie touristique du Québec (AITQ), aux Assises du Tourisme, au
Québec maritime ainsi qu'a la Conférence régionale administrative des fles-de-la-Madeleine.

Au niveau régional le directeur général et I'équipe de I'ATR participent activement aux comités de travail suivants :

il
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Commission transports des fles-de-la-Madeleine ;

Table de concertation régionale sur I'eau (T.C.R);

Corporation culturelle Arrimage ;

Le Bon Godit frais des Tles ;

Horizon 2025 ;

Comité consultatif sur les terres publiques et sur I'environnement (CCTPE) ;
Comité paysages de la MRC ;

Comité de création du parc régional ;

Stratégie d'attraction des personnes;

Commission érosion et changement climatiques ;

Comité d'aménagement du port de Cap-aux-Meules ;

Comité de suivi de la Politique-cadre de développement touristique ;
Table de concertation des véhicules hors route ;

Comité économique de la MRC;

Société d'aide au développement des collectivités (SADC);

Escale lles de la Madeleine ;

Chambre de Commerce ;

Comité créneau récréotourisme ACCORD ;

Comité de travail pour la mise en place du Parc marin;

Comité éolien.



1.5 HISTORIQUE ET FAITS MARQUANTS DE 2022-2023

Une pandémie qui s’estompe et des événements climatiques qui s’accélérent

Le début du printemps 2022 coincidait avec la fin de la pandémie au Québec et I'assouplissement des mesures
sanitaires qui s'estompérent rapidement durant I'été. Bien que I'été 2022 semblait incertain en termes de
fréquentation, la destination aura rapidement renoué avec un achalandage équivalent aux années pré-pandémiques,
notamment 2019 qui demeure toujours I'année de référence. La saison touristique aura été vécue comme un retour a
la normalité.

Le dossier du réchauffement climatique demeure toujours important pour la destination compte tenu de I'accélération
de I'érosion dans l'archipel et des événements climatiques destructeurs tel I'ouragan Fiona qui frappa I'archipel le 24
septembre 2022, mettant une fin abrupte a la saison touristique.

Bonification du financement ATR et EPRT

Aprés plusieurs années de revendication des associations sectorielles en tourisme, le ministére révisait le
financement des ATR (Associations touristiques régionales) et des ATS (Associations touristiques sectorielles) et
proposait une bonification de I'entente de partenariat de Tourisme Tles de la Madeleine. Cette bonification fait passer
le budget de fonctionnement de I'ATR de 396 761$ & 608 300$. Parallelement a cette bonification, le ministére du
Tourisme annongait le renouvellement de I'Entente de partenariat régionale de transformation numérique des
entreprises touristiques (EPRTNT) pour les 4 prochaines années, soit de 2022 a 2026. Le MTO investira 410 000$ en
complément de I'apport de I'ATR via la taxe spécifique a I'hébergement de 277 000$, bonifié de 150 000$ par la
Municipalité des Tles-de-la-Madeleine et de 210 000$ du MAMH. L'EPRTNT 22-26 dispose donc d’une enveloppe de
pres d'un million de dollars afin de financer les projets numériques et de développement des entreprises touristiques
des lles-de-la-Madeleine.

Plan de communication

Tourisme Iles de la Madeleine retenait les services de la firme Substance afin de réaliser un plan de communication
et diverses campagnes de sensibilisation pour les deux prochaines années. Le plan d'action de la premiére année, soit
2022-2023, était basé sur des visuels associés aux slogans “Aux fles, on aime” afin de sensibiliser les résidents a
I'importance du tourisme et “Aux fles, je m’engage’’ pour sensibiliser les visiteurs a la fragilité de la destination. Le plan
d’action de la campagne de communication fut présenté le 1°" juin a I'industrie et aux partenaires. En paralléle a la
réalisation de ces campagnes, I'ATR créait, en partenariat avec I'lle Imagin‘air, les scénarios et les capsules pour la
campagne 2023-2024.

Une page dédiée sous forme de “pledge” était également créée afin de permettre aux visiteurs d'adopter durant leur
séjour les divers engagements qui leur étaient proposés. Une nouvelle section sur le développement touristique
durable a été créée sur le site Web de I'ATR.

Une nouvelle image de marque afin de faire vivre pleinement I'insularité madelinienne
L'année 2022-2023 aura été marquée par la conception de la nouvelle image de marque et d'un nouveau logo pour
I'ATR et la destination. Plusieurs ateliers de travail auront été réalisés pour concevoir cette image de marque ainsi que
les nombreux projets dérivés. Citons, a titre d’exemple, la vidéo de lancement et de promotion, la production d’'un guide
de marque, la réalisation d'objets promotionnels, le renouvellement des kiosques et des banniéres utilisés lors des
salons et des bourses de l'industrie. Compte tenu de la charge de travail reliée a I'ensemble de ces projets, le
lancement officiel aura finalement eu lieu le 19 avril 2023.



Année du développement durable

L'année 2022-2023 aura nécessité beaucoup d’énergie dans la conception et la recherche de financement des divers
projets inscrits au plan d'action de la stratégie en tourisme durable. Ces projets désormais confirmés ne se réaliseront
cependant qu'en 2023-2024 en ce qui concerne la réalisation d’'un sondage auprés des résidents sur leurs perceptions
a I'égard du tourisme, la réalisation d'une démarche d'accréditation de la destination selon les critéres du GSTC, la
mise en fonction d'un calculateur de gaz a effet de serre pour les visiteurs et la possibilité de les compenser, la
réalisation d'un bilan carbone des entreprises touristiques et un plan d'action visant une réduction des gaz a effet de
serre produit par l'industrie.

Les Tles de la Madeleine auront été récompensées au niveau national pour leur stratégie en tourisme et les actions
réalisées au cceur d'une vision globale du développement durable d'une destination. C'estdans la catégorie Tourisme
responsable et durable pour le réseau associatif que Tourisme Tles de la Madeleine obtenait la premiére place aux Prix
Excellence Tourisme 2022.

Promotion de la destination

En complément & la nouvelle image de marque, Tourisme Tles de la Madeleine réalisait sa nouvelle stratégie
numeérique pour les années 2023 a 2026. Apres un appel d'offres, I'agence Hint Marketing été retenue pour ce mandat,
mais également pour le déploiement du plan d'action 2023-2026 et la proposition de Google Ad Grants qu'elle
proposait.

Parallélement a cette stratégie, Tourisme fles de la Madeleine améliorait ses connaissances sur les clientéles
touristiques fréquentant la destination. Le traditionnel questionnaire de fin de séjour évoluait vers une version
numeérique accessible a I'année aux visiteurs. L'analyse des codes postaux des 5 dernieéres années des visiteurs ayant
utilisé le traversier, qui fut réalisée par la firme Leger Marketing, permettra de mieux connaitre leur provenance, leur
date de réservation ou leur date de séjour. Ces données permettront de mieux cibler les actions de promotion de I'ATR.
L'embauche d'un gestionnaire de médias sociaux pour I'’ATR marque un virage dans la création et la publication de
contenus de la destination. Le Québec maritime renouvelait également sa stratégie numérique sur les marchés hors
Québec pour 2023-2026, en partenariat avec les quatre régions qui le composent et la firme Vignola.

Aménagement du territoire, loi sur I'hébergement, redevance des visiteurs

Plusieurs dossiers d'importance portant sur I'aménagement du territoire et I'expérience touristique a destination
conduisaient 'ATR a produire un mémoire présentant la vision du développement touristique de la destination pour
les prochaines années. Ce document brosse un portrait exhaustif des interactions que pourraient avoir certains projets
d’aménagement municipaux sur l'activité touristique. Diverses recommandations ont été proposées en regard de la
création de nouveaux outils de gestion tel le projet de parc régional, de modification de la loi sur I'hébergement
touristique ou encore I'implantation d'une redevance sur les entrées visiteurs. Tourisme lles de la Madeleine a
également produit une étude sur I'hébergement touristique de la destination.

Les défis de l'industrie demeurent nombreux, que ce soit en termes de main d'ceuvre disponible, d'hébergement pour
les travailleurs saisonniers, de desserte aérienne fiable, mais aussi de pouvoir disposer d'une offre de services et
d'activités plus soutenue en dehors de la période estivale. C'est avec confiance que l'industrie constate un retour a la
normale de son cycle touristique et d'une pandémie qui semble enfin s'estomper.

1.6 L’'EQUIPE DE TOURISME iLES DE LA MADELEINE



Pour réaliser son mandat, Tourisme Tles de la Madeleine peut compter sur 8 employés & temps plein et 3 employés
saisonniers travaillant dans différents départements de I'association. Cette année encore le fort roulement du
personnel nécessite beaucoup plus de temps a consacrer par le directeur général dans la gestion, le recrutement,
I'intégration et la formation des ressources humaines. Notons la formation de la nouvelle adjointe administrative, le
renouvellement de I'équipe du bureau d'information ainsi que 'arrivée d'une nouvelle ressource dans la gestion des
médias sociaux de 'ATR.

L'équipe

Directeur général Michel Bonato
Adjointe administrative Nadia Chiasson
Responsable du service aux membres Marie-Héléne Boudreau

Marine Veret, Héléne Thériault, Michele

Agentes d'accueil et d'information . ) .
g Ladouceur, Mélina Gonzalez, Docile Chevarie

Superviseure de l'accueil, du service a la

S i Margot Silveira
clientele et de I'édition

Conseillére en promotion numérique Anne Bourgeois
Gestionnaire de médias sociaux Victor Farley
Agent communications et promotion Frédéric Myrand

Agente de concertation et de

. Sophie Blanche Yanakis
développement durable

Conseiller en développement &
Directeur créneau ACCORD Récréotourisme

Jason Bent




2. LE SERVICE AUX MEMBRES

Au début du printemps 2022, le service aux membres a participé a la mise en place de la certification Bienvenue
Randonneurs. Cette certification permet aux hébergements de rejoindre la clientéle des marcheurs et d'ajouter une
plus-value & leur offre de service. Pour la premiére édition au printemps 2022 c’est 8 hébergements qui étaient
enregistrés Bienvenue Randonneurs. Pour la deuxiéme édition, au 31 mars 2023, ce sont 12 hébergements qui
possedent cette certification.

Depuis le printemps 2022, le service aux membres assure la promotion de La Classe des Maitres. Ce projet, piloté par
I'Alliance de l'industrie touristique du Québec, est une occasion pour les entreprises d'étre accompagnées et d'avoir
accés a une formation en ligne afin de développer une présence numérique. Depuis le printemps 2022, ce sont 11
entreprises de la région qui ont participé a I'une des trois cohortes. De ce nombre, I'ATR a remboursé 50% des frais
d’'inscription pour les 6 entreprises ayant obtenu leur attestation de réussite.

Avec I'assouplissement des mesures sanitaires au printemps 2022, I'ATR a pu de nouveau organiser des événements
en présentiel, notamment le 1¢" juin 2022 avec I'AGA, le lancement de la saison estivale et la vitrine sur les nouveautés.
Ce lancement fut complété les 6 et 7 juin par des tournées en autobus durant lesquelles les membres, les partenaires
et les employés de I'ATR ont pu visiter les entreprises et découvrir leurs nouveautés. La Journée du tourisme s'est
tenue le 27 octobre 2022 devant une centaine de participants.

A I'été 2022, avec I'arrivée d'un nouveau service disponible sur le territoire des lles, le répertoire « cuisine de rue » a
été ajouté, de méme que « activités écoresponsables » dans la catégorie nature et plein air, et « librairies » dans la
catégorie culture. Le répertoire « contes légendes et anecdotes » a été renommé « contes et arts de la scéne ». Avec
sa nouvelle appellation, ce répertoire devient plus inclusif pour assurer la promotion des conteurs, des artistes et des
spectacles.

Le service aux membres a aussi travaillé sur quelques ajustements et ajouts sur le site Web, entre autres la possibilité
pour les hébergements d'afficher leur durée minimale de séjour exigée pour faire une réservation dans leur
établissement. Avec la modification de la loi sur I'hébergement en septembre 2022, les différents niveaux de
classification des hébergements ont été retirés du site Web.

Au début de 2023, le service aux membres et le département du marketing de I'ATR ont mis en place une nouvelle
initiative de lunchs virtuels avec les membres. Le but de ces rencontres virtuelles est d'informer les entreprises sur les
opportunités offertes en tant que membres de leur association touristique régionale (ATR) et de venir rencontrer et
échanger avec I'équipe de I'ATR sur différents dossiers. Durant I'été, la responsable du service aux membres participe
a lI'accueil des visiteurs au bureau d'information touristique.

Tourisme fles de la Madeleine compte 308 membres en date du 31 mars 2023. De ce nombre 111 sont membres du
secteur de I'hébergement et réparti comme suit : 6 hétels, 6 gites, 6 campings, 3 centres de vacances, 1 hébergement
divers, 1 auberge de jeunesse, 72 résidences de tourisme et 16 résidences principales.

Les 197 autres membres se répartissent dans les différents secteurs : 66 membres du secteur Culture, 22 membres
du secteur Nature, 26 du secteur Saveurs, 23 membres du secteur de la Restauration, 33 membres du secteur Services
touristiques, 15 membres du secteur Activités diverses, 3 membres du secteur Transport. Enfin, 9 entreprises et
organismes font partie des membres partenaires. Le nombre d’adhésions pour 2023 est plutét stable puisqu'on
compte 308 membres au 31 mars 2023, comparativement a 300 au 31 mars 2022.

Le service aux membres a remarqué une baisse plus marquée dans le secteur de I'hébergement, plus spécifiquement
des résidences de tourisme. Certains hébergements ont pris la décision de ne plus louer durant I'été 2022 afin de
profiter de leur résidence aux fles. D'autres ont été vendus dans un marché immobilier particuliérement actif. La



modification de la loi sur I'hébergement depuis le 1er septembre 202 et, le changement de zonage imposé par la
municipalité font en sorte que les nouveaux propriétaires de toute nouvelle résidence secondaire ne peuvent offrir de
location a court terme (moins de 30 jours) a des visiteurs. En revanche, on remarque une augmentation des adhésions
dans la catégorie résidence principale.

Au 31 mars 2023, 15 hébergements ont déja renouvelé leur contrat de membre 2024 afin de profiter de la visibilité du
site Web et afficher leur calendrier de disponibilité pour I'an prochain.

Total des membres enregistrés au 31 mars 2023

Hotels 6 5 Culture 66 |60
Gites 6 6 Nature 22 19
Campings 6 7 Saveurs 26 27
Centre de vacances 3 3 Restauration 23 23
Auberge de jeunesse 1 1 Services 33 33
Heébergements divers 1 3 Activités diverses 15 18
Résidences de tourisme 72 76 Transport 3 3
Résidences principales 16 7 Membres partenaires 9 9
Total hébergement 111 108 Totaux autres membres (197 |192
Total de membres 308 |300

Voici les 34 nouveaux membres qui ont rejoint I'association cette année :

Académie de plongée sous-marine du Québec La Maison de Mathilde
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Alcyon - Sel de Mer

Attention Frag'lles

Cantine des Demoiselles

Element kiteboarding

Cirque Eloize - Entre Ciel et Mer

Féte populaire de la Baie du Cap-Vert
Flotille artisan.e.s. libraires

Gampy's fruits de mer

Hoétel de La Grave / La Saline et La Marina
Island Grocery 2009

L'Tlot Café-Buvette

La Balade du Bout du Banc

La Maison D'Eolie

La Maison de I'Echouerie

La Maison de la Baie

Ramea Café

Société de conservation des les
Vélos Evasion aux les

La Pausa

La Petite Ecole

La Repousse

La Trappe Old Harry

Le Faraud et I'ldiot

Le Flaneur

Maison les Oyats / Escale du Vent
Lueurs d'ici

Maison La Petite Echouerie
Maison Papier

Manoir hanté de La Pointe
Musée de I'lle d’Entrée

Parc Eolien de la Dune du Nord
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Petit Hotel de la Montagne



Du 1eravril 2022 au 31 mars 2023, ce sont 39 bulletins d'information qui ont été envoyés aux membres et partenaires
de l'industrie. La liste d’envoi compte tout prés de 534 courriels. Le taux d'ouverture du bulletin est en moyenne de
55.91% tandis que le taux de clic est de 9%, ce qui représente de trés bonnes statistiques pour ce genre d’outil de
communication. L'envoi des bulletins se fait toujours via Campaign Monitor.

3. ACCUEIL ET INFORMATION

Le bureau d'accueil et d'information de I'ATR offre un service gratuit d'information sur I'offre touristique de la
région, mais également des informations complémentaires sur les autres régions du Québec et de celles des
provinces de |'Atlantique.

3.1 LE BUREAU D'INFORMATION TOURISTIQUE

Pour la saison 2022-2023, I'équipe était constituée de Margot Silveira, superviseure de I'accueil, ainsi que des
agentes d'accueil :

- Marine Veret, agente d'information permanente (congé de maternité depuis juin 2022)

- Mélina Gonzalez, agente d'information, en remplacement de Marine Veret pour la saison 2022
- Michele Ladouceur, agente d’accueil saisonniére permanente

- Docile Chevarie, agente d’accueil saisonniére permanente

- Héléne Thériault, agente d’accueil saisonniére permanente.

- Marie-Héléne Boudreau agente d’accueil en période estivale.

Les agentes d'information ont bénéficié de la tournée des nouveautés en autobus et ont pu entrer en contact avec les
nouveaux membres et les nouvelles entreprises opérant dans le secteur touristique. Ces rencontres n'avaient plus eu
lieu depuis les 2 derniéres années a cause de la Covid 19. Une dizaine de personnes au total ont bénéficié de cette
formation.

Pour I'année 2022-2023, I'équipe a informé plus de 10000 personnes au bureau d'information touristique, par
courriel, par téléphone ou via les réseaux sociaux. Quelque 3 500 actes de renseignements au comptoir du bureau
d'information touristique ont été réalisés, soit une augmentation d’environ 20% par rapport a I'année précédente,
essentiellement due a l'allegement des mesures sanitaires, au début de I'été 2022.



En ce qui a trait a la provenance des visiteurs, pour I'année
2022-2023, la quasi-totalité, soit 92%, provenait encore du
Québec. Avec les allegements des mesures sanitaires
concernant les voyages internationaux, quelques visiteurs
provenaient des autres provinces du Canada
(essentiellement de I'Ontario}, d'Europe ou des Etats-Unis.

A noter également qu'a plusieurs reprises les agents
d'informations touristiques ont été déployés au terminal de
croisiéres afin d’informer les croisiéristes des activités a faire
a proximité du port d'escale.

Il est intéressant de mentionner que le bureau d'accueil a
réalisé également des actes de renseignements auprés de
plus de 280 résidents de l'archipel. Que ce soit pour de
I'information sur I'offre touristique locale ou encore sur les
autres régions du Québec et des Maritimes.
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3.2 LE GUIDE TOURISTIQUE OFFICIEL 2022-2023

La conception du guide touristique officiel 2022-2023 a été réalisée par Margot
Silveira, superviseure de I'accueil, du service a la clientéle et de I'édition, en
collaboration avec la nouvelle firme de graphisme Audace Marketing. La
collaboration s'est avérée particulierement efficace en termes de conception et
I'impression a été confiée aux imprimeries Solisco.

Le tirage de I'édition 2022-2023 a été réduit par rapport a I'année précédente
avec 52 000 copies, dont 11 000 copies en version anglaise. Un meilleur suivi
et calcul de 'inventaire du guide touristique, de la distribution aux visiteurs, aux
entreprises membres et via les autres ATR du Québec ont aidé a réduire le
recyclage. La forte variation d'achalandage de visiteurs et des bateaux de

croisiére a destination aprés la COVID rendent ce décompte complexe,
notamment pour le nombre d’exemplaires de la version anglaise.

Tourisme fles de la Madeleine demeure convaincue que les meilleurs
ambassadeurs de notre région demeurent les résidents des iles de la
Madeleine. C'est pourquoi, cette année encore, un exemplaire du guide
touristique officiel a été envoyé dans chaque foyer madelinot.

"
H

3.3 LE GUIDE TOURISTIQUE EN LIGNE

Les données les plus significatives sur la consultation en ligne du guide touristique 2022-2023. Sont :
1 Plus de 650 utilisateurs ont consulté le guide en ligne, guide qui demeure complémentaire du site Web.
1 Lesdifférentes pages du guide ont été vues plus de 43 000 fois.
1 67% des visiteurs ont consulté le guide touristique via leur mobile, contre 33% sur un ordinateur. Une
importante augmentation est constatée en ce qui a trait a la consultation sur mobile.
1 Ladurée de la consultation en ligne est toujours d'environ 4 minutes.

4. ACHALANDAGE DE LA DESTINATION

Tourisme Tles de la Madeleine présentait son traditionnel bilan de saison lors de la Journée du tourisme du 27 octobre
2022 au Centre récréatif de Laverniére. Force est de constater que la destination demeure toujours aussi attractive
apres avoir été particulierement affectée par la pandémie en 2020 et dans une moindre mesure en 2021.

C'est donc 73 600 visiteurs qui auront fréquenté la destination durant la période de juin a septembre 2022, soit une
hausse globale de 17% comparativement aux visiteurs de 2019. Un examen plus détaillé permet de constater
d'importantes variations sur l'achalandage qu'il convient d'analyser soigneusement.

Les 44 350 passagers du traversier (excluant les résidents) générent une augmentation de 3% du trafic maritime,
essentiellement répartie sur le début et la fin de la saison estivale avec une hausse de 40% en juin et 9% en septembre.
Le cceur de I'été demeure stable avec une faible hausse de 2% en juillet et une baisse de 6% en ao(t.

Les 29 250 entrées par avion provoquent une hausse de 140% du trafic aérien. Celles-ci représentent désormais 40%
des entrées de |'archipel alors que ce ratio était de 20% en 2019. Cette hausse se répartit sur I'ensemble des mois
d'été, particulierement en septembre gradce au programme d'acces aérien aux régions et a l'ajout de vols



supplémentaires. Egalement, le mois de mai fait &état d'une importante hausse tant sur le traversier que I'avion. Notons
que 70% de la hausse d'achalandage de 2022 se concentre sur la basse saison. La destination devra continuer de
travailler sur la répartition des flux et miser sur la qualité plutét que la quantité des visiteurs. Le transport aérien va
devenir un élément essentiel pour le développement hors saison de la destination.

A noter que les données de 2022 de ce bilan sont comparées avec 2019, considérée comme I'année de référence
avant la pandémie.

5. PROMOTION ET COMMERCIALISATION

La refonte de I'image de marque de la destination fut le mandat le plus important de I'année 2022-2023 pour I'équipe
marketing. Ce mandat d'envergure a été réalisé par 'agence Récréation. Bien que le dévoilement final sera effectué
en avril 2023, tout le processus de réflexion, conception et réalisation s’est échelonné du mois de janvier 2022 a la fin
de I'hiver 20283.

L'équipe marketing de Tourisme fles de la Madeleine a comme mandat général de planifier, concevoir, coordonner et
évaluer les actions promotionnelles dans le but de faire connaitre I'offre touristique en basse saison de la destination.

Contrairement a ce que I'on peut retrouver dans les autres régions du Québec et ailleurs dans le monde, les objectifs
promotionnels de Tourisme Tles de la Madeleine ne sont pas orientés sur I'augmentation de I'achalandage touristique
sur I'archipel en saison estivale. lls consistent plutét a allonger la saison touristique dans le but de réduire la pression
sur le milieu durant la période de trés haute intensité de mi-juillet & mi-aout tout en attirant de nouvelles clienteles.
Pour ce faire, les axes promotionnels mis de I'avant dans les actions marketing s'inspirent pour la plupart des six
produits de niche a forte valeur ajoutée mentionnés dans la stratégie touristique durable de la destination. Ainsi, en
lien avec ces produits, une campagne publicitaire Web a été reconduite, sur 10 mois, afin de couvrir les quatre saisons.

De cette méme stratégie découle également un plan de communication ayant deux principaux objectifs: la
sensibilisation a la fragilité du milieu aupres des visiteurs et I'importance de l'industrie touristique auprés de la
communauté madelinienne. Des actions ont ainsi été réalisées pour chacun des axes.

L'équipe marketing est composée de Anne Bourgeois, conseillere en promotion numérique, Frédéric Myrand, agent
de communication et promotion. Notons également I'arrivée en poste d'une nouvelle ressource dans I'équipe cette
année. En effet, Victor Farley s’est joint a I'équipe et occupe le poste de gestionnaire des médias sociaux depuis janvier
dernier.

Cette année marque un retour des actions sur I'Ontario et les Maritimes et la reprise des actions de promotion sur les
marchés internationaux par Le Québec maritime et I'Alliance de I'industrie touristique du Québec.

5.1 PLAN D’ACTION NUMERIQUE 2022-2023

La réputation de la destination repose depuis toujours sur I'accueil des Madelinots et la beauté des paysages de
I'archipel. Le retour rapide a une forte croissance en 2022 (+33%) et les conséquences de l'aprés-pandémie font en
sorte que le rapport entre visiteurs et visités s'est fragilisé au cours des derniéres années.

L'année 2022-23 fut marquée par la refonte de I'image de marque de la destination. Une identité qui se veut le reflet
de l'accueil proverbial et léegendaire des résidents, tout en ne dénaturant pas leur caractére et leur unicité. Tourisme
fles de la Madeleine a donc mené une campagne dans le but de rallier les Madelinots a leur industrie touristique, tout
en faisant I'éducation de ses visiteurs a respecter la fragilité et I'identité de la destination.



Le blogue #fousdesiles

Quelques billets ont été publiés cette année sur le blogue de Tourisme Tles de la Madeleine par trois collaborateurs.
Bien que la régularité de la fréquence de publication ne soit pas aussi élevée que les années précédentes, les billets
ont été bien répartis sur les quatre saisons, en abordant des thématiques variées comme la péche, la lumiére, le thé
ou encore 'empreinte des lles sur les gens qui y vivent ou les visitent. Les statistiques sont plus élevées que I'an dernier
(+3% pages vues, +4,5% vues uniques, +20% de temps passés sur la page). On remargue aussi une augmentation de
15% des entrées sur le site via un lien menant au blogue (ou un billet), ce qui démontre que plus de la moitié des pages
vues du blogue proviennent d’une infolettre ou d'un lien depuis les médias sociaux de la destination.

Voici quelques données pour les quatre derniéres années. On remarque que malgré le nombre de billets publiés et
que le nombre de pages vues est en augmentation depuis I'an dernier. Mais c’est la durée passée sur le blogue qui est
a connu une belle augmentation. Le temps de consultation du blogue a franchi le cap des deux minutes, une durée
record depuis la mise en ligne du blogue, en 2018.

FRANCAIS 2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023

Nombre billets publiés 15 10 3 5
Nombre pages vues 87 189 33934 17074 17510
Nombre page uniques vues 74763 28 030 14134 14 846
Temps moyen 1:24 1:33 1:47 2:09

Taux de rebond 83% 75% 77% 79%

ANGLAIS 2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023

Nombre billets publiés 15 10 3 5
Nombre pages vues 16 152 4224 2756 2969
Nombre page uniques vues 13919 3497 2347 2404
Temps moyen 1:20 1:21 1:30 1:51

Taux de rebond 84% 73% 72% 71%

Que le diable m'emporte L'empreinte des iles °

13 janvier 2023 5 octobre 2022
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5.2 CONCOURS

Aucun concours n'a pris place cette année. Pour la premiére fois depuis sa création, le concours « Faites votre choix »,
une invitation aux internautes de voter pour la page couverture du guide touristique officiel, a été délaissée en raison
de la nouvelle image de marque qui ne devait pas étre dévoilée au public avant le mois d’avril 2023. Si I'occasion se
représente, ce populaire concours devrait reprendre place a I'hiver 2024.

5.3 SITE WEB DE LA DESTINATION

Puisque le site Web a connu une performance fulgurante en 2021-2022, une baisse était anticipée pour cette année.
Le nombre d'utilisateurs est passé de plus de 752 000 I'an dernier a 593 000, un nombre sensiblement égal a 'année
de référence pré pandémie qu'est 2019 avec cependant une légere hausse de 5%. Le retour « a la normale » suggere
donc de comparer les données 2022-2023 a celles de 2019-2020. C'est donc cette année qui sera la référence
comparative des prochaines lignes afin de dresser un bilan plus réaliste et une lecture plus fidele des données.

Le nombre de pages vues du site Web de la destination dépasse encore une fois les 5 millions, tandis que la durée
moyenne des sessions a augmenté de 4%. Le nombre de sessions ainsi que le taux de rebond sont, quant a eux,
stables.

Les Etats-Unis et la France sont des pays & reconquérir si on en croit I'affluence vers le site cette année, de méme que
les provinces maritimes. Le Canada est sans surprise le pays qui génére plus de 90% des utilisateurs du site. Une
hausse de 4% depuis 2019-2020. Parmi les provinces qui se démarquent, notons que I'Ontario représente maintenant
un utilisateur canadien sur cing, une hausse de plus de 200%, contre le Québec qui dénombre maintenant a peine
plus de 70% des Canadiens qui visitent le site Web (contre 80% en 2019-2020). Les Québécois sont ceux qui
demeurent le plus stables en termes d'achalandage du site Web. La plupart des autres provinces canadiennes ont
connu des chutes importantes, souvent entre 20% et 50%, toujours selon I'année de référence.



En ce qui concerne les appareils utilisés, le mobile se situe toujours au-dessus de la barre des 50%, contre un peu
moins de 38% pour les ordinateurs. Cette donnée dictera sans aucun doute I'approche préconisée pour la réalisation
du prochain site Web de la destination et est prise en

considération lors des campagnes de promotion et de Utilisateurs par types d'appareils
sensibilisation.

Les connexions a destination sont & peu de chiffres prés les
mémes que pour l'année de référence, soit tout prés de 32 000
utilisateurs, représentant 62 600 sessions. Fait intéressant a
souligner, les utilisateurs & destination ont cliqué plus de 9 000
fois sur un lien externe (ex: site Web d'une entreprise membre),
une augmentation de 26%.

Offres promotionnelles

Les 48 forfaits et promotions affichés sur le site Web de Tourisme
Tles de la Madeleine représentent une diminution importante du
nombre qui affichait déja une baisse de 13% I'an dernier avec 75 ® mobile @ desktop L

offres. Plusieurs facteurs peuvent expliquer cette diminution.

Entre autres le manque de temps d au manque de main-d'ceuvre dans les entreprises. Comme répondre a la demande
déja trés présente accaparait les acteurs de I'industrie, le besoin de promouvoir davantage ne se faisait pas sentir. En
revanche, les offres en place ont obtenu plus de 11 000 impressions, 147 ajouts aux favoris et 541 demandes
d'information.

Placements En Vedette

Ce sont 6 membres qui ont fait I'achat d'un total de 36 semaines d'affichage en vedette sur le site Web de la destination
cette année. Ce sont 1892 clics qui ont été enregistrés sur les fiches en vedette, ce qui représente un taux de clic
moyen de 1,1%. Neuf fiches membres ont été promues sur les différentes infolettres pour un total de 20 placements.
Le nombre de clics total pour tous les annonceurs est de 4 120 et le taux de clic moyen est de 1,1%. En ce qui a trait
aux offres promotionnelles, ce sont 14 offres qui ont été affichées sur ces mémes infolettres pour un cumul de 5 652
clics, ce qui représente une moyenne de taux de clic de 1,4%.

Travaux sur le site Web

Toujours dans l'optique d'améliorer le service client et I'efficacité de I'équipe, des modifications ont été apportées au
site Web de Tourisme Tles de la Madeleine cette année :
1 Ajoutde la certification Bienvenue Randonneur sur les fiches des membres ayant I'accréditation
Ajout d'une carte interactive pour les Sentiers Entre Vents et Marées
Retrait des courriels inactifs de la base d’abonnés a l'infolettre
Ajout de la catégorie Résidence principale dans les catégories d’hébergement
Ajout de « Bienvenue Randonneurs » et « Bienvenue Cyclistes » dans le filtre « caractéristiques » dans la
page Ou Dormir et Trouver un hébergement et un transport
1  Ajout de « Espace de travail aménagé » dans le filtre « caractéristiques » dans la page Ou Dormir et Trouver
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un hébergement et un transport

1  Création de la page « Aux Tles, je m’engage » avec formulaire d’engagement et possibilité de s'inscrire &
I'infolettre a thématique développement durable

1 Ajout de « Cuisine de rue » dans le filtre type dans la page Ou Manger



Retrait de la classification des hébergements

Ajout des vidéos de La Fabrigue culturelle sur les pages des sections et les fiches des membres concernés
Ajout d'un chatbot

Ajout d'un bandeau au bas du site Web pour sensibiliser les visiteurs a I'importance d’avoir une
confirmation d’hébergement et une solution de déplacement a destination avant de réserver leur transport
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pour se rendre aux iles

1 Changement du bouton bleu "Trouver un hébergement et un transport" en haut de page pour "Voyager de
fagon responsable et durable"

1 Retrait des blocs « croisiéres » et « autobus » des moyens pour se rendre aux lles sur la page Trouver un
hébergement et un transport

1 Tarification hébergements : Hotellerie : Pouvoir gérer des tarifs pour X personnes (au lieu de forcer 2)

1 Ajustements et réparation de bogues en continu

5.4 INFOLETTRE

L’équipe de programmation du site Web, mandatée par I'équipe marketing de I'ATR, a effectué en mai un ménage de
la banque d'abonnés aux infolettres de Tourisme Tles de la Madeleine. Ainsi, les 14 854 abonnés qui n'avaient pas
ouvert une seule infolettre depuis les 12 derniers mois ont été radiés de la liste. Cela a permis d'une part de nettoyer
la base de données et d'autre part d'ajuster les statistiques en les rendant plus actuelles.

Cette année, ce sont 18 infolettres qui ont été envoyées, soit le double de I'an dernier. Le taux d'ouverture des
infolettres a bondi, maintenant une moyenne de 33% de taux d’ouverture. Le taux de clics avoisine les 4%, une légére
baisse comparativement a I'an dernier ou l'infolettre du concours « Faites votre choix » avait fracassé les 7% de taux
de clic. L'arrivée du nouveau guide touristique officiel avait aussi fait bonne figure avec 6% de taux de clic, contre 5%
cette année.

Les infolettres ayant les mieux performées sont « Aux Tles, je m'engage & participer & un tourisme responsable et
durable », en juin, et « Comment profiter pleinement des iles de la Madeleine » en aodt. C'est de bon augure pour la
nouvelle infolettre a thématique développement durable qui verra le jour en 2023.

Ce sont prés de 94 000 abonnés francophones et prés de 15000 abonnés anglophones qui regoivent I'infolettre
générale de Tourisme Tles de la Madeleine (la seule base de données utilisée cette année), pour un total de 109 000
abonnés, contrairement a 123 000 avant le ménage.

Notons également une progression des acquisitions des utilisateurs du site Web provenant des infolettres: +31%
comparativement a I'an dernier, mais encore un manque a gagner de 40% en comparaison a 2019-2020.

5.5 VIDEOS PROMOTIONNELLES

Dans I'optique de sensibiliser les visiteurs a la fragilité du territoire et a lI'importance d'adopter des comportements
responsables, I'équipe de Tourisme fles de la Madeleine a travaillé en étroite collaboration avec I'équipe de I'ile
Imagin’air afin de produire six capsules humoristiques aux allures de films muets, avec musique d'ambiance et
panneaux de textes. Une vidéo d'introduction de type « suivez ses aventures » a également été produite. Les vidéos
viendront soutenir la campagne « Aux lles, je m’engage » pour la saison 2023-2024.

Parallélement & ces vidéos de sensibilisation, une capsule & saveur automnale, sous forme de storytelling, a également
&té produite par I'lle Imagin’air. Cette vidéo met en vedette un personnage que nous suivons dans sa préparation et
son séjour sur les Sentiers Entre Vents et Marées. On comprend au fil de la capsule que ce parcours physique et
spirituel représente également une quéte personnelle a travers la maladie. Une vidéo poignante dont des versions plus



courtes serviront a positionner la destination en basse saison a travers le produit de niche li¢ a la randonnée pédestre.
La promotion est prévue au printemps 2023.

Enfin, pourappuyer le déploiement de I'image de marque de la destination, une vidéo a été créée en collaboration avec
Récréation et I'lle Imagin‘air. Cette vidéo trés poignante, mettant en valeur les Madelinots et le rythme de vie de
I'archipel, campe bien le décor pour le dévoilement qui aura lieu en avril prochain.

5.6 MEDIAS SOCIAUX

Les plateformes sociales ont relativement bien performé cette année malgré la diminution importante du nombre de
publications, expliquée en grande partie par le chantier du renouveélement de I'image de marque. En effet, ce dernier
a accaparé I'équipe marketing, plus précisément la conseillére en promotion numérique, également responsable des
médias sociaux de la destination. Afin de permettre une meilleure gestion des publications, une veille plus soutenue
des contenus des utilisateurs et une planification plus assidue, un poste de gestionnaire a été ouvert. La gestion des
meédias sociaux, jusque-la assurée par Anne Bourgeois, passe donc aux mains de Victor Farley, qui s'estjointa I'équipe
marketing en janvier 2023.

Instagram @ilesdelamadeleine

Bien que les actions aient été beaucoup moins nombreuses cette année, I'arrivée de Victor Farley coincide avec une
nette amélioration des statistiques pour les mois de janvier a mars 2023. Les publications les plus engageantes ont
d'ailleurs toutes été publiées durant I'hiver 2023. L'outil de prédilection de la veille sur Instagram demeure CrowdRiff.
Des formations ont été offertes a I'équipe et continueront de I'étre dans la prochaine année.



Publications avec le meilleur taux d’engagement sur la portée 2022-2023 :
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Publications avec le meilleur taux d’engagement sur la portée 2021-2022 :
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Evolution du nombre d‘abonnés
Nombre de nouveaux abonnés pour I'année 2021-2022 : 1 245
Nombre total d'abonnés : 24 268 (+5%)

Hashtags

A noter que les rapports fournis par lconosquare relatif aux hashtags ne sont plus disponibles depuis avril 2022, ce
qui complexifie la compilation des données. Pour avril 2022, tous les éléments sont a la baisse (nombre de publications

avec les hashtags, photos, vidéos, carrousels, total de « J'aime », total de commentaires).

Facebook @tourismeilesdelamadeleine

C’est avec 64 057 abonnés que Tourisme lles de la Madeleine cl6ture I'année 2022-2023, une augmentation de 4 200
abonnés, ce qui représente une hausse de plus de 36% comparativement au nombre de nouveaux abonnés pour

I'année précédente.



ﬁ Historique de portée et d'impressions

Portée organigue  — Portée virale

— Impressions

— Portée sponsorisée

On remarque que plus des trois quarts de la portée des
publications de Tourisme fles de la Madeleine sur
Facebook proviennent des publications commanditées.
Cependant, on remarque que la portion virale est trés peu
élevée. Les publications commanditées, bien qu'ayant
obtenu une trés bonne portée, ne réussissaient pas a
intégrer la participation active des utilisateurs.

Parmi les publications les plus populaires sur Facebook
cette année, une vidéo en accéléré d'un visiteur effectuant
le trajet de la 199 d'une extrémité a I'autre, une publication
multiple d’'images prises par drone des lles, une mise &
jour a la suite du passage de I'ouragan Fiona et notre vidéo
de la Mi-Caréme.

Pour une seconde année, la promotion des fles de la
Madeleine s'effectue sur une base annuelle grce aux
produits de niche entre autres. Ceci a pour résultat une
augmentation de la portée commanditée, tel qu'on peut le
constater particulierement pour le printemps et I'automne
(ligne rose).

Pour ce qui est de I'hiver, les montants investis sont un
peu moins élevés que pour le printemps et l'automne.

ﬂ Répartition de la portée de votre page

Portée organique @ Portée virale B Portée sponsorisée

Le nombre de sessions provenant des utilisateurs ayant consulté les publications de Tourisme fles de la Madeleine
sur Facebook se chiffre & 19 779 comparativement a 39 964 I'an dernier (-51%). Il n'en reste pas moins que la
plateforme demeure celle qui apporte le plus de conversion vers le site avec 89% (méme taux que I'an dernier).

Twitter

On remarque une hausse de la conversion vers le site depuis Twitter cette année. Cette hausse (bien que minuscule
dans le référencement du site, est attribuable a I'augmentation des publications en lien avec les actualités touristiques

de la destination ou des membres.

Toutefois, force est de constater que Twitter perd en vitesse etil ne serait pas étonnant que la plateforme soit délaissée
completement dans les prochaines années. On le remarque avec la baisse drastique d’abonnés durant I'été 2022, ce
qui correspond a l'acquisition de la plateforme par un nouveau propriétaire et les changements apportés, dont la

suppression des comptes inactifs.



Pour l'instant, I'équipe se sert de la plateforme uniquement pour partager les actualités, sans obtenir d'engagement
de la part des internautes.

9 Evolution du nb. d'abonnés 9 Historique du taux d'engagement

— Abonnés — Toux d'engagement moyen

YouTube

Durant la derniére année, la chaine a obtenu 16 nouveaux abonnés et a fait I'objet de 10 917 visionnements, ce qui
représente au total prés de 235 heures de visionnement. Bien que la campagne « Aller aux lles selon... » soit terminée
depuis plus d’'un an, les trois vidéos les plus regardés de la chaine sont toujours ceux d’humoristes ayant collaboré a
la campagne. Celle de Sylvie Tourigny (Carole) compte plus de 2 000 visionnements a elle seule cette année.

Pinterest

Les publications Pinterest cumulent cette année plus de 88 000 impressions et 3 000 engagements, ce qui représente
une audience totale de 46 000 internautes et pres de 2 000 utilisateurs engagés. Il n'y a pas eu reconduction de la
campagne sur Pinterest cette année. On peut toutefois constater que le travail de I'an dernier a continué de générer
des résultats qui se font sentir encore. Les publications les plus populaires sont celles reliées a I'observation des
blanchons.

Linkedin

La plateforme Linkedln a été un peu plus utilisée cette année, notamment pour afficher les offres d'emploi, les
actualités de la destination et des membres et les billets de blogue. La stratégie de déploiement de I'image de marque
nous a également fait profiter d'une belle présence et d'une couverture médiatique que nous avons repartagée.

TikTok

Cette année, I'ATR a investi du temps dans une formation dédiée a TikTok, qui permettra de renforcer davantage la
présence de I'ATR en 2023-2024 sur cette plateforme en pleine expansion pour I'année a venir.



5.7 PLACEMENTS PUBLICITAIRES

Publicités Web

C’est I'agence La Bande qui a réalisé les campagnes de promotion de 2022-2023. C'est sous la thématique « Fous
des fles » jumelée 4 la saison visée, question de diriger les internautes en dehors de la saison estivale, que les visuels
ont été créés.
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moment de réserver votre séjour 2022 sux Venez vous ressourcer aux lles ot découvrez Découvrez I'archipel @1 apprivoisez le vent
Tles! Les places disparaissent vite.. Natre, culture &1 saveurs| des Tes en peatiquant le kitesurf!

fes des Nes
F?‘:':S ?;: \ automne %:: e: \ aukomne

n

Fous du printamps, ci homard ot d6 paysages
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Les campagnes publicitaires (graphique ci-bas) ont été fort efficaces pour générer des conversions durant I'automne,
afin d’allonger la période touristique a I'extérieur de la période estivale déja chargée.

® Users Lien externe (Goal 4 Completions)

La diminution de 18 % de I'achalandage global année sur année est due a deux facteurs. La chute de I'achalandage
organique et direct comparé a 2021 (diminution observée dans I'ensemble du vertical tourisme en 2022) représente
64,5 % de cette diminution. Les assouplissements a la réeglementation sur la COVID au courant de I'été ont permis aux
voyageurs de quitter le pays plus facilement pour la premiére fois depuis deux ans.

Banniéres Google

La continuité de la campagne générale « Fous des Tles » avec La Bande a été prolifique avec de trés bon taux de clics
et CPC avantageux pour les deux périodes (printemps et automne), avec une performance légéerement supérieure en
automne. Nous constatons de bonnes performances de conversion au printemps, et d'excellentes performances pour
I'automne. Au total, ce sont environ 1,5 million d’'impressions qui ont été générées, ce qui représente des taux de clic
nettement supérieurs a la moyenne (+87%).

Le volet kitesurf a quant a lui généré un nombre important d'impressions (940 0000, mais peu de conversions, en
raison notamment de sa particularité trés nichée. Il a toutefois été beaucoup plus efficace durant la période automnale.
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SEM

La campagne «Voyages» a offert d'excellentes performances malgré une plus forte compétition. Le taux de
conversion est tres élevé avec ses 26%.

La campagne « Expérience » a également généré un taux de clics beaucoup plus élevé que la norme et un tres bon
taux de conversion, bien qu'il ait été plus bas que celui de la campagne « Voyages ».

Les groupes d'annonces « Randonnées» et « Péche en mer» ont offert les meilleurs taux de clics. Le groupe
« Randonnées » affichait toutefois un taux de conversion plus bas a 3,62 %. Tous les groupes d’annonces, a I'exception
de « Randonnées » et « Plein air », ont offert des taux de conversion entre 20 % et 27 %.

Publicités imprimées

Pour 'année 2022-2023, la publicité dans les guides touristiques francais et anglais de I'lle du Prince Edouard a été
reconduite avec la participation de CTMA.

Bien que le marché des Maritimes constitue le marché le plus pres de I'archipel, les années pandémiques ont eu des
répercussions majeures sur les actions marketing ciblant ces marchés. La publicité dans le guide de I'lle du Prince
Edouard est la seule action qui a été réalisée cette année sur ce marché.

Dans un autre ordre d'idée, Tourisme lles de la
Madeleine effectue des actions de sensibilisation

N . N ' . On est fier de dire qu'on
aupres des clienteles locales dans I'hebdomadaire Le a ou moins un musicien
, ~ dans chogue fomille et
Radar. Cette année, pour la campagne « Aux lles, on que chogue maison
. . , L. a un instrument.
aime », des visuels présentant des résidents heureux ,
Clest tellement mieux
d'accueillir la visite, accompagnés d'énoncés SEemc S ) ceXmonds
pour nous écouter,
. sz . danser et chanter
rappelant certains bénéfices du tourisme pour notre S
destination, ont été produits, puis publiés durant I'été. —
on aime la visite!

Des publicités ont également été produites pour I'axe

« Aux Tles, je m’engage » afin d'inviter les visiteurs et



les Madelinots a s’engager envers la destination. Des affiches ont également été produites en ce sens puis distribuées
dans les commerces des lles.

5.8 BOURSES MEDIAS

Les tournées de presse offrent un des meilleurs retours sur investissement. A cet effet, Tourisme Tles de la Madeleine
assure chaque année une participation tres active aux événements rejoignant les médias québécois et internationaux.
La représentation de I'ATR aux diverses bourses dédiées aux voyagistes et aux journalistes de 'industrie du tourisme
est assurée par Frédéric Myrand, agent communications et promotion. Ce dernier initie et réalise également
I'ensemble des tournées de presse et des voyages de familiarisation a destination.

Bourse des médias de I'Alliance de I'industrie touristique du Québec (AITQ)

Comme chaque année, Tourisme Iles de la Madeleine participe & la bourse des médias printaniére organisée par
I'Alliance de l'industrie touristigue du Québec permettant de rencontrer et de discuter avec les médias sur les
nouveaux produits offerts aux lles de la Madeleine pour I'été. L'événement a eu lieu en ligne pour une deuxiéme année
consécutive, les 5 et 6 mars 2022. Les saisons du printemps et de I'automne sont particulierement mises de 'avant
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