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POINTS DE CONTACT AVEC LE VISITEUR

Sondage de fin de séjour Sondage aux randonneurs SEVEM
Appels au bureau d’'information Abonnement aux infolettres

Courriels au bureau d’information Demandes d’information (offres promotionnelles)

Site Web Actes d’accueil au comptoir Campagnes publicitaires
Demandes d’'information (courriels) Demandes de réservation d’hébergement
Réservations CTMA

Dates d'arrivée CTMA Dates de départ CTMA

Participation aux concours Commande Guide touristique officiel
Données Propulso Aux lles, je m'engage




QUI SONT-ILS ?

UTILISATEURS vs VISITEURS




PROVENANCE DES
UTILISATEURS
(Site Web)
Etats-Unis Top 5 de la provenance
internationale (2022)

Belgique

Allem agne Source : Google Analytics




PROVENANCE DES
UTILISATEURS
(Site Web)

Top 3 des provinces
canadiennes (2022)




race a la CTMA, nous connaissons le
comportement de plus de

0% de la TOTALITE

des visiteurs des
lles de |la Madeleine!
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— NOUVEAU-BRUNSWICK

Répartition des codes postaux des visiteurs
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, ‘ Leger
DATE DE RESERVATON (CTMA) 2 DE VISITEURS DE 2015 A 2023

Source des données : CTMA (Croisiére + Traversier) (Résultats parmi les personnes arrivées via le CTMA Croisiére ou Traversier)

TOTAL TOTAL
PRINTEMPS AUTOMNE

21% 27% 16%

11%

8%

4%

Janvier Février Mars Avril Mai Juin Juillet Aout  Septembre Octobre Novembre Décembre

12



LEAD TIME

TEMPS DE LA RESERVATON (CTMA) AU DEBUT DU SEJOUR
% DE VISITEURS DE 2015 A 2023

Source des données : CTMA (Croisiére + Traversier) (Résultats parmi les personnes arrivées via le CTMA Croisiére ou Traversier)

TOTAL
9 MOIS
ET PLUS

TOTAL
3-6 MOIS

TOTAL
6-9 MOIS

20% 7%

MOYENNE
(JOURS)

117,9 30%

26%

13% 12%
10%
7%

<30 30-569 60-89 90-119 120-149 160-179 180-209 210-239 240-269 270-299 300+

|
Nombre de jours

Leqer



Faire de la basse saison un
premier choix ou une
raison de revenir aux lles

Amener le visiteur a adopter un
comportement lui permettant de
prendre soin de la destination en
voyageant de facon plus responsable et
durable



TRACER LE(S) PARCOURS DES VOYAGEURS
(BASSE SAISON)

Réservation du traversier Arrivée aux lles

Demandes de reservation Départ
hebergement



Visiteur

Touriste

Excursionniste




Tableau de bord des donnees VisitorView
Clienteles canadiennes au Quebec

Québec rar

Region touristique d'origine ( forage par

INTRA-QUEBEC - N .
Q Region de destination, en parts de marche des

division de recensement), en parts de marche Nuitees et nuitees par visite, par division nuitées
des nuitées de recensement d'origine
Div. de Muitées Parts de Muiteas/ Québec 11.5%
Montréal IR | : 1< recansement . marché % visite Laurentides § 5ot
Montérégic I () Montréal, QC | 136401  17.64% 6,3 Cantons-de-|'Est 9,5%
Québec I 15 Quibec, Q| Ndsd | 11,70% 7.0 s  65%
, _ Longueuil, QC | 48 887 6,32% 6.8 Montreal Lo
2lrmraed Flr s - 21T
LaurETI - Laval, OC 25456  3,29% 6.2 Monteregie 2%
Cantons-de-I"Est I 7.0% Roussillon, QC | 22 141 2 BE% 6.9 Chaudigre-Appalaches 6,8%
Chaudiére-Appalaches I 5 1% La Wallée-du 19 253 2,49% 6,8 Outaouais 5 6%
. — Richeliaw, OC o
™ Lanaudiers I 5 55 auke Loy
5 Sherbrooke, 19224 2,49% 6,4 o Mauricle .
= Outaouais EE20% ac s Saguenay-Lac-5aint-Jean 5.2%
“  Saguenay--Lac-Saint-le.. INEr:: Lévis, QC 18 330 2.37% 6,8 o Lanaudiére 5,1%
. ; k=
E Mauricie B 3 4% Eznchemllﬁ. 16 561 2,14% 6,5 E Gaspésie 4.9%
= " .o _ 3 Y i = s il | B
S Centre-du-Québec I 3 2% Minganie--Le | 16154 2 09% 79 8 Bas-Saint L.:I'_..-TE'T'IL Ao
= Laval HEEE 3 4% Golfe-du ] Centre-du-Québec 3 59
:;l Abitibi-Témiscamingue B8,8% ‘5:::'"" Ll Charlevoix 3,2%
(1] . . | et T P -
73 Bas-Saint-Laurent B 2 5% Thérése-De 1€ 172 1.96% 6.5 Abitibi-Temiscamingue 3,2%
Gaspésie Il 2,1% Blainville, C Duplessis 2 0%
Baie-lames I 1% Le Haut 14 448 1.87% 12 Manicouagan 1,6%
o B o7 Richalieu, QC Laval . 3%
Uplessls & 0.7 Les Maulins, 13 552 1,75% 6,2 - o
Manicouagan B 0,3% ac Bale_James 1,1%
Charlevoix | 0,2% La Riviere-du 12 680 1,64% 6,3 lles-de-la-Madeleine ] 10%
il | s Eeyou Isichee | 0,4%
- |a-fdarala 1 el
lles-de-fa-Madeieine Gatineau,QC | 11752  152% 5.8 y
, . . Rireiebi 11 &1/ 1 &0 AR q o/ g
0% 10% 20% Total 773271 100,00% 6.4 0% >% 10%

% des Nuitees

Paris de marche



Region de destination, en parts de marche

Montreéal
Montérégie 11,1%
Cutaouails 11,1%
Laurentides 10,0%
Québec 8,0%
Cantons-de-|'Est 4,3%
Chaudiére-Appalaches 3,7%
Laval 3,2%
Abitibi-Témiscamingue & 2,7%
Lanaudiére 2,5%

Clienteles

Gaspésie || 20%
hors-Québec

Mauncie 1.7%

Region touristigue

Saguenay-Lac-5aint-... § 1,7%
Bas-5aint-Laurent 1,7%
Centre-du-Queébec & 18%
Charlevoix | 07%

Duplessis | 0,6%

0.3%
Eeyou lstchee  0.2%
0% 20% 40%

WTG MNuitees




HORS-QUEBEC

Nuitées et nuitées par visite, par division de
recensement d'origine
Div. da Muiteas Parts de  MNuitéesfvisite

recensement rmarche %
L o

Ottawa, OM 5 974 11,85% 4.2
Halifax, NS : 897% 2.5
Westmorland, NB 5 BO2 8,08% 4,0
Gloucester, NB B B3+ 7.88% 2,7
Taronte, ON A3 b, 36% 3.0
Queens, PE 3 5,24% 4.2
Kent, NB ‘ 237% 32
Cape Bretan, NS 3 233% 1.5
Inverness, NS : 1,97%

Peel, ON 153 1,96%

Halton, ON : 1,74%

Restigouche, NB 1,69%

Prescott and ‘ ' 1,69%
Russell, ON

Division Mo, 1, ML | 1,65%
Greater Vancouver, 226 1,46%

BC
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ILES DE LA MADELEINE

LA référence







L' Arbre-a-Spring

Bay 5t
Lawrence




Fatima _
Pointe Bosse
Cap-aux-Meules

GrosCap.

@}




LA CONSTANTE EVOLUTION

 La compilation de la donnée change (GA4)
 Adapter les objectifs et assurer une veille
 Deévelopper des outils au besoin

 Mieux conseiller et adapter I'offre
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HOTELS A BESOETS

Offrez-vous
des vacances de réve

da"l oo vara.nes

Résarver

BUV}Q"\Q

TLES DE LA MADELEINE
“

DECOUVREZ p






Collaborer ensemble




Faire de la basse salson
un premier.cheix ou
~une raison d erevenir
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