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Société du Partenariat ontarien de marketing touristique

900, rue Bay
Édifice Hearst, 10e étage
Toronto (Ontario)
Canada  M7A 2E1

Renseignements sur la SPOMT :

Téléphone : 1 800 263-7836
Téléc. : 416 314-7574
Courriel : tourism.partnership@mtr.gov.on.ca

Renseignements touristiques sur l’Ontario :

1 800 268-3736 (services en français)
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Site Web des partenaires : www.tourismpartners.com
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LE DYNAMISME DE NOTRE ORGANISME A ÉTÉ MIS À L’ÉPREUVE À MAINTES REPRISES AU COURS DE L’ANNÉE ÉCOULÉE,
alors que nous nous remettions de l’impact des événements mondiaux comme le syndrome respiratoire aigu sévère (SRAS),
la guerre en Iraq, le ralentissement de l’économie américaine, les faillites de compagnies aériennes et les problèmes liés aux
passages frontaliers. 

Alors que nos partenaires de l’industrie étaient confrontés à des défis d’envergure et compte tenu du climat d’incertitude qui
régnait, la SPOMT a fait preuve d’une résilience remarquable en réagissant immédiatement et en lançant des campagnes
publicitaires novatrices et agressives aux États-Unis et au Canada. Par ailleurs, la SPOMT a collaboré étroitement avec la
Commission canadienne du tourisme pour maintenir notre présence au sein des marchés internationaux clés. L’aide de
partenaires traditionnels et non traditionnels nous a été bénéfique et nous avons collaboré avec eux pour offrir aux consom-
mateurs des produits divers et assurer la vitalité du secteur.

En mai 2003, le gouvernement de l’Ontario a reconnu qu’il était primordial de redorer le blason de l’Ontario en tant que
destination sécuritaire, et a conçu le Programme de relance du tourisme pour attirer de nouveau des touristes en Ontario au
cours des deux prochaines années. La SPOMT a joué un rôle important au plan de la publicité dans le cadre de ce pro-
gramme et a accordé un soutien qui a permis de mieux répondre aux besoins des intervenants du secteur touristique.

Grâce à notre programme proactif de relations avec les médias, la couverture médiatique gratuite sur les marchés canadien
et international a atteint le chiffre sans précédent de 84,6 millions de dollars. Cette publicité s’est faite aussi dans les revues
axées sur Internet, grande nouveauté, et par les journalistes des agences de transmission qui ont ouvert de nouveaux portails
importants en matière de couverture médiatique.

La SPOMT a contribué à l’élaboration de la Stratégie pour le tourisme en Ontario, une initiative clé du ministère du Tourisme
et des Loisirs, sous l’égide du ministre, Jim Bradley. La stratégie ciblée à long terme orientera les activités touristiques jusqu’en
2010. Le Nord de l’Ontario s’est vraiment joint au partenariat avec l’inauguration du Bureau de marketing touristique du
Nord, en août 2003, la réunion inaugurale du Comité de marketing touristique du Nord, en novembre 2003, et l’organisa-
tion d’initiatives clés en 2003-2004.

En février 2004, le conseil d’administration, les présidents des comités et le personnel ont entrepris un examen de l’image
de marque de l’Ontario pour mieux positionner l’Ontario sur la scène mondiale. La SPOMT continuera ses travaux visant à
concevoir la stratégie de positionnement du tourisme ontarien. Nos alliances de produits ont continué à offrir à l’industrie de
nouveaux programmes en or comme ATV Ontario, Savour Ontario et Toronto Jazz Live. La SPOMT a désormais conclu 11
alliances (représentant 320 partenaires) dans le domaine du développement des marchés.

Nous vous remercions de votre soutien enthousiaste et de votre dévouement. Nos remerciements les plus sincères vont
aux membres de notre conseil d’administration, aux présidents et membres des comités, au personnel et à nos parte-
naires de l’industrie.

Anne Marshall, Présidente

MOT DU PRÉSIDENT DU CONSEIL

Chaque année, presque 130 millions de Canadiens et de visiteurs étrangers se

rendent en Ontario. Le tourisme passe pour contribuer plus de 7 milliards de 

dollars au produit intérieur brut (PIB) de la province.

« Nos alliances de 

produits ont continué 

à offrir à l’industrie

de nouveaux

programmes en or 

comme ATV Ontario, 

Savour Ontario et 

Toronto Jazz Live. 

La SPOMT a 

désormais conclu 

11 alliances 

(représentant 

320 partenaires) 

dans le domaine du 

développement 

des marchés. »
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(En haut) Guide des activités d’été

2003 (Au centre) Guide des

expériences d’automme 2003

(En bas) Guide de l’été 2003 

L’ONTARIO EST UNE COMPOSANTE MAJEURE DE L’INDUS-
TRIE TOURISTIQUE CANADIENNE, représentant presque
34 % des recettes touristiques au Canada. Vu que presque
130 millions de Canadiens et de visiteurs étrangers se
rendent chaque année en Ontario, il n’est pas surprenant que
le tourisme passe pour contribuer plus de 7 milliards de dol-
lars au produit intérieur brut (PIB) de la province.

La SPOMT a été créée en 1999 pour appuyer l’industrie
touristique en Ontario. Axé sur les consommateurs, ce parte-
nariat commercial entre l’industrie touristique et le gouverne-
ment de l’Ontario est animé par les objectifs suivants : 
• promouvoir l’Ontario comme une destination touris-

tique de première classe, au Canada et sur les
marchés étrangers;

• promouvoir une image positive et dynamique de
l’Ontario comme principale destination touristique
quatre-saisons;

• réaliser ses objectifs de marketing grâce à des parte-
nariats avec les intervenants de l’industrie et du
gouvernement.

Mené par l’industrie, le conseil d’administration de la
SPOMT est appuyé par un Comité de direction qui établit les
priorités et recommande les objectifs à atteindre et les straté-
gies à mettre en œuvre, un Comité des nominations qui est
chargé de la planification et du recrutement de la relève pour

les comités de l’industrie sur les marchés et les produits, un
Comité d’évaluation de la performance en matière de mar-
keting qui s’assure que les mesures de rendement appro-
priées sont en place et qu’elles sont régulièrement examinées,
et un Comité des finances et de la vérification pour surveiller
les systèmes de rapports financiers.

Pour aider la SPOMT à offrir ses produits et services de
marketing touristique dans le Nord de l’Ontario, on a
créé, en mars 2003, le Comité de marketing touristique
du Nord. Les comités sur les marchés et les produits don-
nent des conseils spécialisés sur le développement et la
création de stratégies de marketing pour le partenariat.
Plus de 100 bénévoles de l’industrie siègent à ces
comités pour un mandat de deux ans, fonctionnent par
consensus et font des suggestions selon leur produit, leur
domaine ou leur spécialisation régionale.

Comités de marketing
• Amérique du Nord
• Étranger
• Marketing touristique du Nord

Comités sur les produits
• Tourisme urbain
• Tourisme de plein air
• Ville et campagne 

APERÇU DE LA SOCIÉTÉ

L’objectif global pour toutes les activités de marketing est d’accroître,

au cours de toutes les saisons, le nombre de voyages comportant un

séjour d’une nuit effectués vers des destinations dans tout l’Ontario.
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(En haut) Guide des activités

de printemps 2003

(Au centre) Guide des expériences d’été

2003 publié en français 

(En bas) Guide de l’hiver 2004 

LA RECHERCHE A CONTINUÉ D’ÊTRE LA PIERRE DE TOUCHE

SOUS-TENDANT L’ÉLABORATION DE STRATÉGIES ET DE TAC-
TIQUES DE LA SPOMT. En 2003, la SPOMT a continué de
suivre de près le comportement des principaux marchés touris-
tiques de la province, pour mieux comprendre la planification
des voyages, les réservations, les profils de voyage et les
intérêts des consommateurs. Par ailleurs, la guerre en Iraq et le
SRAS ont posé un problème particulier au plan de la recherche
touristique. Il a fallu évaluer les perceptions des consommateurs
et les intentions de voyage. En collaboration avec le ministère
du Tourisme et des Loisirs (MTL), on a introduit une Étude
trimestrielle sur les intentions de voyage, mettant l’accent sur les
intentions de voyage par marché et par segment cible.

La SPOMT a évalué l’efficacité de ses initiatives publicitaires
grâce à son étude permanente de suivi des initiatives publici-
taires. Pour veiller à ce que toutes les mesures publicitaires
prises grâce au financement en matière de relance du tourisme
soient évaluées, plusieurs séries de suivi supplémentaire furent
effectuées. Les renseignements provenant de cette étude ont
aidé la SPOMT à concevoir une nouvelle campagne et ont

également permis d’évaluer la responsabilité envers nos parte-
naires et intervenants. Les conclusions de l’étude de suivi des
initiatives publicitaires et les autres renseignements sur le
marché ont révélé de façon très nette que les touristes améri-
cains n’étaient pas prêts à venir en Ontario, et que tout autre
investissement en matière de publicité ne produirait aucun
résultat. Par conséquent, la SPOMT a recentré ses activités
publicitaires au cours de la période postérieure au SRAS, non
plus sur les marchés américains, mais sur le marché canadien.

En 2003, la SPOMT a commencé à cibler l’important
marché québécois. En novembre 2003, avant de pénétrer
sur le marché québécois, la SPOMT a entrepris des travaux
de recherche pour comprendre la mentalité du touriste
québécois, ses intérêts, ses motivations et sa perception de
l’Ontario. Compte tenu des conclusions, une nouvellle cam-
pagne en français fut conçue et testée auprès de groupes de
discussion, en mars 2004. Pour obtenir une ventilation
détaillée des résultats des campagnes de l’année, consulter
le tableau intitulé « Rendement des investissements en 2003-
2004 », à la page 16.

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE 2003–2004

RECHERCHE

AU COURS DE L’EXERCICE 2003-2004, PLUSIEURS ÉVÉNEMENTS MONDIAUX ONT EU UN IMPACT SUR LE SECTEUR TOURIS-
TIQUE, suscitant de nombreux défis pour l’industrie touristique ontarienne, la SPOMT et ses partenaires sectoriels. Alors que la
confiance des consommateurs et le taux de visites en Ontario commençaient à montrer des signes de reprise après l’impact
négatif du 11 septembre, l’industrie a dû relever de nouveaux défis, à savoir : syndrome respiratoire aigu sévère (SRAS),
guerre en Iraq, ralentissement de l’économie américaine, virus du Nil occidental, maladie de la vache folle, augmentation du
dollar canadien, faillites des compagnies aériennes et problèmes de sécurité à la frontière. 

Compte tenu de la pandémie de SRAS, des problèmes découlant de la publication par l’Organisation mondiale de la santé
(OMS) d’un avis aux voyageurs et de la couverture médiatique internationale négative dont l’Ontario a fait les frais au prin-
temps, le gouvernement de l’Ontario a annoncé l’octroi d’un financement de 128 millions de dollars sur deux ans pour
favoriser la relance de l’industrie touristique. La SPOMT a réagi rapidement en lançant des campagnes de marketing agres-
sives pour lutter contre les effets de ces événements, en commençant par le lancement d’une campagne d’assurance ciblant
l’Ontario et les États américains limitrophes. Le message de cette nouvelle campagne était que Toronto et l’Ontario étaient des
destinations touristiques sûres et offraient une excellente valeur. Des événements majeurs furent organisés pour mettre Toronto en
valeur en tant que destination touristique de classe mondiale. Il y eut un changement de tactique en faveur de stratégies de
marketing mieux ciblées et axées sur le marché de détail, qui permirent au tourisme de reprendre immédiatement, après 
l’annulation de l’avis concernant le SRAS.

Pour veiller à ce que toutes les mesures publicitaires prises grâce au 

financement en matière de relance du tourisme soient évaluées, 

plusieurs séries de suivi supplémentaire furent effectuées.
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LE MARCHÉ ONTARIEN CONSTITUE DE LOIN LA PRINCIPALE SOURCE DE VISITES

ET DE REVENUS POUR L’ONTARIO. Ce marché représente 70 % des voyages d’a-
grément totaux et 55 % des dépenses d’agrément totales. Les marchés frontaliers
américains sont la deuxième source de tourisme en importance pour la SPOMT et
représentent 21 % des voyages totaux en Ontario et 84 % de tous les voyages d’a-
grément effectués par des visiteurs américains dans la province. Les principaux États
frontaliers sont le Michigan, New York, l’Ohio, la Pennsylvanie, le Minnesota et le
Wisconsin. Le Québec, qui ne représente que 2 % des voyages et des recettes touris-
tiques, constitue cependant un important marché en croissance qui génère des taux
de conversion élevés et sur lequel les campagnes de publicité sont très rentables.

Les familles et les couples nantis continuent d’être les principaux marchés cibles de la
SPOMT pour toutes les campagnes de marketing puisque ces marchés sont la source
du volume de voyageurs le plus élevé dans la province. L’objectif global pour toutes les
activités de marketing est d’accroître, au cours de toutes les saisons, le nombre de vo-
yages comportant un séjour d’une nuit effectués vers des destinations dans tout
l’Ontario. La saison prioritaire, et celle où a lieu le gros des activités de marketing, con-
tinue d’être l’été lorsque toutes les entreprises touristiques de la province sont ouvertes;
viennent ensuite l’automne et l’hiver comme priorités secondaires. Compte tenu de la
brièveté du printemps et du nombre limité de produits touristiques disponibles, ce sont
les activités de plein air propres au printemps destinées aux voyageurs ayant un sens
aigu de l’aventure, les festivals du printemps et les événements pour les familles ainsi
que les activités relaxantes et vivifiantes pour les couples qui priment.

Les activités de marketing ont démarré vraiment en mai, après que l’Organisation
mondiale de la santé (OMS) eut levé l’avertissement aux voyageurs, avec une cam-
pagne visant à rassurer les voyageurs qui a mis l’accent sur les mérites de Toronto
comme destination touristique. Avec l’apparition de la deuxième vague de cas de
SRAS, la campagne a été suspendue jusqu’à ce que Toronto cesse, en juin, d’être
considérée comme une ville atteinte de la maladie.

Publicité nord-américaine
L’été a été marqué par un accroissement important des activités de marketing, la
SPOMT ayant décidé de concentrer ses efforts à promouvoir la relance de l’indus-
trie touristique sur le marché intérieur, lequel a été le premier à témoigner d’une aug-
mentation des intentions de voyage. La SPOMT a mis en œuvre un programme

d’été qui comportait quatre annonces publicitaires télévisées diffusées dans 15
villes ontariennes et à Montréal, quatre annonces d’une page entière dans les jour-
naux, un Guide des expériences d’été, un encart publicitaire estival et un Guide des
événements d’été. Compte tenu du succès phénoménal remporté l’été dernier par la
campagne de promotion nommée « Domination de la gare Union », de concert
avec ses principaux partenaires de l’industrie, la SPOMT a repris cette campagne
qui, cette fois-ci, s’est déroulée tout au long du mois de mai. Au cours du mois,
150 000 brochures ont été distribuées sur les principaux marchés cibles de la RGT.

Les programmes de l’automne et de l’hiver, exécutés en Ontario, à Montréal et sur
les marchés frontaliers américains, comportaient des annonces télévisées, des
annonces en quatre couleurs d’une demi-page diffusée dans des journaux, un
Guide des expériences de l’automne, un Guide des événements d’automne et un
encart publicitaire, un Guide des événements d’hiver et un encart publicitaire
hivernal produit en partenariat avec Resorts Ontario. En outre, en hiver, la SPOMT a
ajouté des messages radio de 30 secondes visant à faire connaître les divers festi-
vals et événements organisés dans la province. 

La campagne publicitaire du printemps, exécutée en Ontario seulement, a pris la
forme d’annonces en quatre couleurs d’une demi-page placées dans les journaux,
d’un Guide des expériences de printemps comportant une liste d’événements et
des messages à la radio de 30 secondes visant à faire connaître les divers festivals
et événements de la saison offerts dans la province.

En 2003, la SPOMT a accru le nombre des programmes exécutés avec des parte-
naires en menant plus de 20 campagnes, y compris des campagnes importantes
avec les Productions Mirvish, la Coalition pour la promotion du tourisme à Toronto,
Alliance Toront03 et Tourisme Niagara Falls. Au printemps et à l’été 2003, la
SPOMT a conçu, en collaboration avec les Productions Mirvish, Alliance Toront03
et Tourisme Ontario, la campagne appelée « It’s Time For A Little T.O. » qui a
connu un franc succès. Cette campagne comportait une solide composante de
vente au détail et proposait des forfaits alléchants. Le recours, dans le cadre de cette
campagne, à des célébrités de Toronto et de l’Ontario dans le but d’attirer les
voyageurs à Toronto en a renforcé le succès. Des forfaits comportant l’hébergement,
les billets de théâtre et les entrées dans des lieux de divertissement ont été offerts aux
touristes pour les attirer à Toronto. Cette campagne de marketing, qui a été menée
sur les marchés frontaliers américains, en Ontario et au Québec, a été fort réussie.

(À gauche) Leslie Neilson est venu à Toronto dans le cadre de la campagne intitulée « It’s Time for a Little T.O. ».

(À droite) L’annonce télévisée a été diffusée sur les marchés frontaliers américains, en Ontario et au Québec.

Marchés nord-américains

PROMOTION DE L’ ONTARIO

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE
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Plus de 340 000 forfaits se sont vendus grâce à elle au cours de l’année finan-
cière, générant pour la ville des recettes directes de 60 millions de dollars. De con-
cert avec le Bureau de relance du tourisme du ministère du Tourisme et des Loisirs ainsi
qu’avec Alliance Toront03, la SPOMT a lancé, en 2003-2004, trois campagnes pro-
motionnelles d’envergure visant à redorer le blason de Toronto après l’épidémie de
SRAS. L’objectif de ces trois campagnes était de créer un climat de relations publiques
positif et de gagner l’appui des médias de manière à contrer la publicité négative
générée par le SRAS et de rétablir la confiance des consommateurs à l’égard de
Toronto. Des artistes ontariens de renom ont participé, en juin, au centre Air
Canada, à la première campagne publicitaire intitulée « A Concert for
Toronto. Ce concert à guichets fermés - tous les billets se sont vendus dans les trois
heures du début de leur mise en vente - a attiré 70 000 amateurs venus de tout le
Canada et des États-Unis. Cet événement a eu un impact économique de 10,4 mil-
lions de dollars dans l’ensemble de la RGT. 

Le deuxième événement, le concert « Rocks for Toronto », parrainé par Molson
Canadian, qui a eu lieu en juillet, mettait en vedette les Rolling Stones, AC–DC et toute
une brochette de vedettes et de groupes canadiens et internationaux. Il s’est tenu en
plein air au parc Downsview. Plus de 495 000 Canadiens et Américains ont assisté
à ce concert qui a brisé tous les records et qui a généré, en Ontario, une activité
économique approchant les 90 millions de dollars. La RGT a bénéficié de cette
activité économique à hauteur de plus de 72,6 millions de dollars. Tous les paliers de
gouvernement ont en outre perçu pour plus de 19,4 millions de dollars en recettes fis-
cales supplémentaires grâce à cet événement. Les deux événements ont par ailleurs
suscité beaucoup d’intérêt de la part de la presse qui y a consacré des reportages fort
élogieux. Le troisième événement a été la tenue, pendant une semaine, au Centre des
salles de théâtre Elgin et Winter Garden, de l’émission de fin de soirée de Conan
O’Brien. Des artistes de renom de Toronto et de l’Ontario (Mike Meyers, Eric
McCormack et Jim Carey) ont participé à l’émission à chaque jour. Cette émission a
obtenu la meilleure cote d’écoute de toutes les émissions diffusées en soirée au
Canada et aux États-Unis et a incité un grand nombre de touristes, en provenance des
États-Unis, à venir à Toronto, les forfaits de voyage s’étant vendus dans une proportion
de 62 %. On a évalué à environ 10 millions de dollars la publicité dans les médias
ainsi que les relations publiques générées par cet événement.

Une importante initiative visant à redorer l’image de Toronto et de Niagara a été entre-
prise au printemps 2004. Un encart luxueux de 16 pages a été conçu pour mettre en
valeur les expériences mémorables dans leur genre dans les deux régions. Cet encart
a été inséré dans des revues américaines de haute gamme comme Condé Nast
Traveler, Gourmet, National Geographic Traveler, Vogue, Architectural Digest, Travel
& Leisure, Vanity Fair et Town & Country. Tant Tourisme Toronto que Tourisme Niagara
Falls ont reçu un nombre élevé de demandes de renseignements à l’issue de la publi-

cation de cet encart. Les activités menées en partenariat avec Tourisme Niagara Falls
ont augmenté sensiblement étant donné que la région de Niagara a aussi été très
durement touchée par les événements survenus en 2003. Trois campagnes de pu-
blicité télévisées ont été conçues dans le but de montrer aux consommateurs que la
région de Niagara a davantage à offrir aux visiteurs que les célèbres chutes. Un
encart prestigieux de 16 pages présentait aussi les principales activités et attractions
dans la région de Niagara. Cet encart a été inséré, au printemps 2004, dans des
publications vendues sur six importants marchés américains.

La SPOMT a aussi conclu, au cours de l’été 2003, des partenariats avec Tourisme
Ottawa, en proposant un programme d’Aventures d’été comportant notamment un
encart de 16 pages inséré dans des journaux et des annonces diffusées dans les jour-
naux et à la radio ainsi que sur un microsite ciblant les marchés de l’Ontario et de
Montréal. La SPOMT a poursuivi ses initiatives de longue date avec Attractions
Ontario, en mai et juin 2003, distribuant 1,5 million de passeports contenant des
coupons précieux dans l’ensemble de l’Ontario, à Montréal et sur les marchés fronta-
liers américains. Dans le cadre de son partenariat avec la Commission canadienne
du tourisme (CCT), la SPOMT a placé des annonces dans la nouvelle publication de
la Commission appelée PurCanada et a lancé une campagne de publicité estivale
dans les journaux et à la radio, aux États-Unis. Cette année, la SPOMT a établi un
premier partenariat avec FedNor pour la réalisation, à Cleveland et à Minneapolis,
d’un programme de promotion de la pêche à la ligne. La campagne de marketing a
comporté deux annonces télévisées de 30 secondes, un publipostage direct, des
courriels directs et un microsite.

Marché des réunions, congrès et voyages de motivation (RCVM)
La SPOMT a établi des partenariats avec 14 OMD et fournisseurs dans le but de
mettre en valeur les produits RCVM lors de diverses foires de l’industrie, y compris
lors de la Meeting Professional International’s World Education Conference 
(MPI WEC), tenue du 3 au 5 août, de la conférence de la Société canadienne
des directeurs d’association, tenue du 2 au 4 octobre, et de la foire du European
Incentive, Business Travel and Meeting show (EIBTM), tenue du 3 au 5 août.
Quelque 31 nouveaux filons ont été identifiés de cette façon, lesquels ont abouti
jusqu’ici à des réservations pour neuf congrès et réunions et des voyages de motiva-
tion. Ces partenariats ont aussi permis d’établir des contacts avec 226 clients et 47
groupes sont fortement susceptibles de tenir leurs réunions en Ontario. Ces activités
s’inscrivent dans un plan stratégique élaboré et géré par le sous-comité du RCVM du
Comité de l’Amérique du Nord. L’objectif de ce sous-comité est d’optimiser la crois-
sance des produits RCVM en Ontario dans des marchés clés en faisant ressortir les
grands avantages de l’Ontario comme destination pour les réunions, congrès et
voyages de motivation. 

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

Marchés nord-américains (suite)

(À gauche) Les Rolling Stones, au concert « Rocks for Toronto », parrainé par Molson Canadian. (Au centre) Sarah McLachlan se produit à « A

Concert for Toronto ». (À droite) Conan O’Brien lors de l’émission de fin de soirée diffusée pendant toute une semaine au théâtre Elgin de Toronto.
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Programme des relations avec les médias de l’Amérique du Nord
En 2003, le Programme des relations avec les médias de l’Amérique du Nord a
connu ses meilleures réalisations et a dû relever ses plus grands défis. La fonction du
programme est de générer et de faciliter la publication d’articles présentant l’Ontario
comme une destination touristique quatre-saisons dans les médias touristiques et de vie
moderne de l’Amérique du Nord. Pour contrer l’impact négatif du SRAS sur l’Ontario
comme destination touristique, le défi a consisté à mettre en œuvre une stratégie
médiatique comportant la publication de reportages, en particulier de reportages
présentant des forfaits de voyage intéressants. Ces reportages sont parus dans les
versions électroniques de publications de haute gamme, et notamment dans le
NationalGeographicTraveler.com et ArthurFrommersBudgetTravel.com. Ces repor-
tages ont été lus par des millions de lecteurs et ont permis d’établir des relations pré-
cieuses avec de nouveaux médias.

Le personnel des relations avec les médias de la SPOMT a collaboré étroitement avec
ses contacts canadiens du domaine des médias touristiques et de vie moderne ainsi
qu’avec la Travel Media Association of Canada (TMAC). Leurs efforts se sont traduits
par 75 articles, 42 tournées des médias, deux événements portant spécifiquement sur
l’Ontario et deux importants événements, dont l’attribution des Prix Juno. 

Tout cela a généré une couverture médiatique portant sur l’Ontario d’une valeur  de 15
millions de dollars. Les principales publications dans lesquelles ces articles sont parus
comprennent CanadaScope, Flare, le National Post, le Toronto Sun, le Globe &
Mail et le Toronto Star. Les annonces touristiques télévisées ont été diffusées sur
Canada AM et TVOntario. La SPOMT a établi un partenariat avec Ontario Northland
afin d’amener CFRB et CFMX à Moosonee pour la transmission d’émissions en
extérieur pendant toute une semaine. 

Aux États-Unis, le personnel des relations avec les médias de la SPOMT a travaillé
étroitement en 2003 avec des partenaires traditionnels et non traditionnels ainsi
qu’avec des contacts dans les médias touristiques et de vie moderne américains, y
compris avec des membres de la Society of American Travel Writers. Ces efforts ont
produit les résultats ci-dessous :
• plus de 150 articles, 56 tournées médiatiques, deux événements portant spéci-

fiquement sur l’Ontario, 8 événements médiatiques organisés avec des parte-
naires et 4 événements à composante médiatique comme Telus Golf International;

• une couverture dans les médias imprimés d’une valeur publicitaire de
45,7 millions de dollars; 

• les principales publications qui ont été ciblées sont National Geographic Traveler,

USA Today, Golf Magazine; les articles ont généré une couverture radiophonique
positive dans l’ensemble des États-Unis sur les postes affiliés d’ABC, de CBS et
de NPR et une couverture télévisée sur PBS, TSN et le FoodNetwork; 

• une stratégie Internet auprès de revues en ligne comme NationalGeographic
Traveler.com et ArthurFrommersBudget.com pour contrer une couverture néga-
tive découlant du SRAS dans la presse imprimée traditionnelle; 

• la promotion de l’Ontario à Media Marketplace, manifestation organisée à
New York par la Commission canadienne du tourisme. 

La couverture radiophonique a comporté deux émissions de deux heures et une émis-
sion de trois heures diffusées en direct de Toronto dans le cadre de la série « Dining
Around with Gene Burns Show » (San Francisco, ABC); des segments d’émissions
avec Mike Conlan (Chicago, CBS), Joseph Rosendo (Los Angeles, NPR), Cerie et
Stan Segel (Dallas, ABC) ainsi que des partenariats radiophoniques avec John
Donabie CFRB FM (Toronto) et CFMX (Cobourg). Il y a aussi eu, durant l’été, une
entrevue radiophonique sur les produits touristiques ontariens avec Maxim AM. La
couverture télévisée a comporté des annonces régulières à l’émission de TVO intitulée
« Mary Ito: More to Life », « Canada AM », (CTV), « CG Kids » (TVO), 
« Odysseys & Ovations » (PBS), CHEX ainsi que des segments régionaux sur la
motoneige pour Peterborough CBC.

Industrie touristique nord-américaine
La SPOMT a continué à établir de solides partenariats avec d’importants voyagistes
américains et avec l’American Automobile Association (AAA) qui lui ont servi de voies
de distribution des produits ontariens sur les principaux marchés américains. L’accent a
été mis sur les partenariats avec les principaux voyagistes américains/intérieurs par
l’entremise d’accords de marketing conjoints (AMC). Au total, cinq de ces accords ont
été conclus avec des partenaires américains. La formation, des tournées de familiarisa-
tion et des inspections sur place, des carrefours des marchés, de la publicité, des
trousses publicitaires Ontario/AAA sont des composantes de ces partenariats s’in-
scrivant dans une approche de marketing intégrée avec l’AAA sur certains marchés
choisis. Au total, 105 partenaires ont participé à des carrefours de marchés de l’AAA
tenus dans six villes des États-Unis. Quatre cents AAA ont participé à ces carrefours;
83 voyagistes et 53 partenaires ont participé à la campagne de publicité coopéra-
tive de l’AAA, ce qui a donné lieu à 16 000 demandes de renseignements. À
l’échelle canadienne, quatre partenariats supplémentaires ont été établis, notamment
avec l’Ontario Motorcoach Association. Des AMC ont été conclus avec City Sprints,
Hillcrest Vacations et CAA Ontario. Pour étendre ses marchés pour les voyages en
groupe et les voyages individuels à l’étranger, la SPOMT a participé à des con-
férences annuelles et a parrainé des carrefours de marchés de l’industrie touristique
comme USTOA, ABA, NTA et Rendez-vous Canada. Au total, 126 rencontres ont eu
lieu lors de ces conférences avec des décisionnaires importants du domaine des voy-
ages de groupe; ces rencontres ont par ailleurs entraîné la signature de 11 accords
de marketing conjoints (AMC) devant être mis en œuvre en 2004-2005.
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Marchés nord-américains (suite)

(À gauche) Experience Beauty in Canada’s Capital Region, encart de l’été 2003 portant sur Ottawa-Gatineau. 

(Au centre) Couverture dans la revue National Geographic. (À droite) Image tirée de l’une des trois annonces télévisées.



(À gauche) CNN Traveller printemps/été 2003. (Au centre) Welcome to Ontario, supplément spécial de 2003 du « Tipps & Infos für den

Counter ». (À droite) Encart de 16 pages paru en août 2003 dans la revue Meier’s MEMO Expedienten – Magazin.

Marché européen
BIEN QU’IL NE REPRÉSENTE QUE 1 % DE TOUTES LES VISITES EN ONTARIO, le
marché européen produit un taux élevé des revenus globaux, soit 7 %. Les activités
de marketing de la SPOMT ciblent le Royaume-Uni, l’Allemagne et la France, qui
correspondent à environ 51 % de toutes les visites et dépenses par des Européens.
Les efforts de marketing ont porté sur le renforcement de l’image quatre-saisons de
l’Ontario sur ces marchés et ont été ciblés sur les voyageurs à haut rendement.

En raison de l’impact du SRAS, la SPOMT a travaillé d’arrache-pied à conclure des
accords de marketing conjoints (AMC) avec les principaux voyagistes sur deux de
ses marchés primaires, soit le Royaume-Uni et l’Allemagne. À Rendez-vous Canada
2003, 18 AMC ont été signés avec des voyagistes étrangers. Tourisme Toronto a
été un partenaire de premier plan grâce à des fonds obtenus du Programme de
relance du tourisme. Les AMC ont visé à stimuler l’intérêt et à accroître les ventes de
voyages à Toronto et en Ontario entre juin et décembre 2003. Une campagne de
publicité semblable a été menée en collaboration avec Capital One, l’une des sta-
tions de radio les plus connues du Royaume-Uni. Les animateurs de cette station ont
mis en lumière les atouts de Toronto et de l’Ontario comme destinations touristiques
et ont fait la promotion d’offres spéciales du voyagiste britannique « Canadian
Affair », et notamment la promotion du tirage d’un voyage pour deux en Ontario.
S’agissant du nombre de demandes de renseignements et de réservations touris-
tiques qui en a découlé, les résultats de la campagne ont dépassé les attentes de la
SPOMT. Une deuxième campagne publicitaire radiophonique est actuellement en
cours, en collaboration avec le voyagiste britannique « Canadian Affair » et 
« Radio Clyde » d’Écosse. On peut déjà attribuer à ces deux campagnes une aug-
mentation des réservations de voyage ainsi que des voyages effectués en Ontario
durant la période promotionnelle. Nous avons constaté une augmentation de
13 000 voyageurs provenant du Royaume-Uni à Toronto, augmentation qui a
donné lieu à la réservation de 3 800 chambres-nuits en Ontario.

En 2003-2004, la SPOMT a participé à d’importantes foires touristiques interna-
tionales sur ses principaux marchés, y compris au World Travel Market et à
Spotlight Canada, au Royaume-Uni, et à Internationel Tourismus-Börse (ITB), à
Berlin, en Allemagne. En juin 2003, la SPOMT a dirigé, au Royaume-Uni et en
Allemagne, une mission de ventes à laquelle participait une délégation de four-
nisseurs ontariens. Au Royaume-Uni, l’équipe a visité des voyagistes à Dublin,
Glasgow, Édimbourg, Peterborough et Londres. Sur le marché allemand, la déléga-
tion a rendu visite à divers voyagistes à Zurich, en Suisse, et a fait des arrêts en

Allemagne à Hambourg, Düsseldorf, Cologne et Francfort. Ces missions sont par-
venues à créer des occasions d’affaires en mettant l’accent sur de nouveaux pro-
duits présentés dans les brochures des voyagistes.

La SPOMT a accueilli dans le cadre de voyages de familiarisation plus de 100
agents de voyage et agents des réservations appartenant à de grandes agences
de voyage. La SPOMT a ainsi pu mettre en valeur les produits touristiques existants
et nouveaux en Ontario. Les médias ont continué de jouer un rôle important dans les
campagnes de marketing de l’Ontario en donnant un avis comme tierce partie aux
consommateurs de marchés clés ainsi qu’aux consommateurs d’autres marchés por-
teurs. Plus de 40 voyages pour la presse ont été organisés et plus de 70 médias y
ont participé. Des articles ont été consacrés à l’Ontario dans des publications
comme Tours, Elle, magazine de LTU, Trekkers World, DB Mobil, Reinische
Merkur, Harper’s, The Daily Telegraph, CNN Traveller, You & Your Wedding,
BA Highlife, Sunday Mirror, Airone et Dove. La SPOMT est aussi parvenue à faire
en sorte que l’Ontario fasse l’objet d’une couverture télévisée importante en Écosse
qui a porté sur Toronto et la région de Muskoka. En outre, une vidéo présentée à
bord des vols de LTU présentait les attraits touristiques de l’île Manitoulin. Au total,
les résultats médiatiques se sont chiffrés à plus de 11,9 millions de dollars.

Marché de l’Asie-Pacifique
LE MARCHÉ DE L’ASIE-PACIFIQUE A REPRÉSENTÉ QUELQUE 4 % de toutes les
dépenses engagées par des visiteurs en Ontario. Le Japon demeure le plus impor-
tant marché de la région; les voyageurs japonais ayant visité l’Ontario en 2002 ont
dépensé au total 248 millions de dollars. Bien que le nombre de visiteurs en
Ontario en provenance du Japon soit relativement petit, les dépenses engagées de
ces visiteurs sont parmi les plus élevées de tous les visiteurs asiatiques, ce qui fait du
Japon un marché lucratif. Dans le cadre de l’initiative visant à relancer le tourisme en
Ontario, la SPOMT a organisé, au Japon, la visite d’une délégation de haut niveau
dirigée par le sous-ministre du Tourisme et des Loisirs. L’objectif de cette visite consis-
tait à rassurer ses partenaires de longue date et à leur dire que l’Ontario constitue
une destination touristique sûre. Des visites de vente ont été effectuées auprès de
divers voyagistes et organisations de l’industrie touristique. Une réunion avec des
représentants de la Japanese Association of Travel Agencies (JATA) s’est soldée par
la décision, prise par les membres de JATA, de visiter l’Ontario ainsi que par des dis-
cussions sur la façon d’augmenter les voyages vers l’Ontario effectués par des
voyageurs en provenance du Japon.
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Marchés étrangers
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En 2003-2004, la SPOMT a conclu 14 nouveaux accords de marketing conjoints
(AMC) avec des partenaires de l’industrie, le plus important de ces accords ayant
été conclu avec HIS Travel, qui a pris part à la campagne Toronto/Ontario dans le
cadre de laquelle un orignal en liberté a été mis en montre dans l’une des plus
importantes agences de voyage du Japon. Plus de 24 000 personnes ont vu l’ani-
mal durant une campagne publicitaire d’un mois, en avril 2003. La SPOMT a
fourni 273 000 $ de l’investissement total de 586 000 $ consenti dans le cadre
d’un partenariat. D’autres AMC ont fait la promotion, au cours de l’hiver et au début
du printemps, de séjours dans une seule ville comme Niagara Falls et Toronto. 

La SPOMT a établi un partenariat avec la Commission canadienne du tourisme (CCT)
pour la mise en œuvre du programme Sankei Living visant à faire de Toronto/Ontario
une destination touristique active. L’accent a été mis sur le caractère sûr et convivial de

l’Ontario et l’objectif du programme visait à faire en sorte que Toronto/Ontario soit le
marché cible primaire le plus important de la SPOMT.  Ce programme a donné les
résultats médiatiques interactifs suivants : des articles hebdomadaire dans Sankei
Living (journal); dans le Grand Tokyo, du matériel a été soumis pour affichage sur le
site Web du club des voyages individuels à l’étranger pour les aînés actifs, et des
récits de voyage signés par des membres du club sont parus tous les mois dans la
presse écrite comme les journaux et les revues. 

En outre, six journalistes du Japon sont venus assister au concert des Rolling Stones, en
juillet, et ont visité Niagara Falls et Toronto. On estime à 3 244 700 $ la valeur
médiatique générée par les reportages parus, entre août et septembre, dans 21 jour-
naux japonais. Les résultats médiatiques globaux pour 2003-2004 ont représenté une
couverture dans la presse écrite d’une valeur de 12 millions de dollars en Ontario.
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Système Info-tourisme Ontario (SITO)

LE SYSTÈME INFO-TOURISME ONTARIO (SITO) DE LA SPOMT, LANCÉ EN

OCTOBRE 2002, A CONNU UNE CROISSANCE CONTINUE malgré les changements
subis par l’industrie du tourisme. Le SITO comporte un site Web pour les con-
sommateurs, ontariotravel.net, un site Web pour les membres de l’industrie,
tourismpartners.com, 1-800-ONTARIO, un centre d’appels ainsi qu’un centre
de diffusion de l’information.

Au cours de l’année 2003-2004, le nombre global de séances de consultation du
site Web ontariotravel.net a atteint 1,6 million et les inscriptions au site se sont
élevées à 107 149. On peut attribuer 35 % en moyenne des inscriptions au site
Web aux concours exécutés par la SPOMT dans le cadre de ses campagnes de
marketing. Environ 60 % des consommateurs s’étant inscrits au site ont demandé à
recevoir des communications continues de la SPOMT.

Les appels au centre d’appels 1-800-ONTARIO ont diminué au cours des cinq
dernières années à mesure que les consommateurs ont manifesté une préférence
pour le Web comme source de renseignements touristiques. Les appels reçus en
2003-2004 par les agents du centre d’appels ont diminué d’environ 20 % au
total. Au cours de l’exercice financier 2003-2004, les consommateurs ont présenté

228 384 demandes de diffusion de l’information, ce qui représente une augmen-
tation de 57 % par rapport à l’année précédente. Sur ces demandes, 35 % ont été
adressées au site Web ontariotravel.net. Bien que des publications soient
disponibles pour téléchargement sur le site, le fait qu’il soit possible de commander
des publications en ligne a entraîné une augmentation globale de la demande pour
des publications sur support papier.

Le nombre d’inscriptions au site Web pour les membres de l’industrie, tourismpart-
ners.com, a atteint 3 215 en 2003-2004. Les consultations du site Web se sont
élevées à 57 634. En vue de faire connaître des campagnes saisonnières ou des
expériences particulières, plusieurs microsites ont été conçus en 2003-2004 de
manière à fournir des renseignements détaillés et ciblés aux consommateurs.

Les séances de consultation des microsites ont atteint le chiffre de 80 000 à
100 000. Les initiatives de marketing électronique comportant des annonces par
courriel ou en ligne qui ont été élaborées pour appuyer ces campagnes ont donné
d’excellents résultats : les personnes ayant consulté ces sites ont cliqué sur les
annonces en ligne dans une proportion de 7 % et celles qui ont reçu des courriels
les ont ouverts dans une proportion allant de 10 à 40 %.

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

Marché de l’Asie-Pacifique (suite)

Le marché Asie-Pacifique génère des revenus de 248 millions de dollars provenant des dépenses engagées par les visiteurs. (À gauche) Détail d’un

encart médiatique et (à droite) brochure pour la campagne de promotion printanière de 2004 s’adressant aux visiteurs asiatiques.
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LE TOURISME EST L’UNE DES PRINCIPALES INDUSTRIES DU NORD DE L’ONTARIO,
les dépenses touristiques directes dans cette région s’étant élevées à 1,77 milliard
de dollars en 2002. Les touristes du Nord de l’Ontario viennent surtout du Nord de
l’Ontario même, du Sud de l’Ontario et des États-Unis. Les marchés secondaires
sont le Québec et le Manitoba, au Canada, le marché européen (principalement le
Royaume-Uni, l’Allemagne et la France) et, dans une moindre mesure, le Japon. À
l’issue de consultations exhaustives avec l’industrie dans le but d’intégrer et d’ap-
puyer les efforts déployés par la SPOMT pour promouvoir les produits et les services
touristiques du Nord de l’Ontario, la SPOMT a créé un Bureau du Nord, en avril
2003. Le ministère du Développement du Nord et des Mines (MDNM) ainsi que le
ministère du Tourisme et des Loisirs ont travaillé en collaboration pour établir le
mandat du nouveau bureau ainsi que la composition du nouveau comité de régie.

En novembre 2003, le Comité de marketing touristique du Nord a tenu sa pre-
mière réunion. Au cours de cette réunion, des plans ont été établis pour la rédaction
de l’ébauche de Stratégie de marketing touristique du Nord de l’Ontario
2004-2007. Cette stratégie échelonnée sur quatre ans cadre avec la Stratégie de
marketing touristique de l’Ontario mise en œuvre par la SPOMT. En 2003-2004,
pour recueillir un appui plus vaste et pour améliorer ses efforts de marketing, le
Bureau du Nord de la SPOMT a établi des partenariats de marketing avec d’autres
organismes gouvernementaux comme FedNor, le MDNM et la Société de gestion

du Fonds du patrimoine du Nord de l’Ontario. En outre, des partenariats avec les inter-
venants de l’industrie dans le Nord ont aussi été établis. Au total, plus de 1,5 million
de dollars a été versé aux partenaires de l’industrie pour appuyer les efforts de
marketing de la SPOMT. Ces intervenants comprennent Ontario’s North (villes et
attractions du Nord); Destination Nord; la Northern Ontario Native Tourism
Association (NONTA); le Programme des associations touristiques du Nord de
l’Ontario (PATNO), y compris North of Superior, Sunset Country, Algoma Kinniwabi,
Near North, Rainbow Country et James Bay Frontier.

La SPOMT a lancé le Snowmobile Paradise Ontario Program pour promouvoir le
sport de la motoneige en groupe en Ontario. En 2003-22004, ses principaux
partenaires pour la mise en œuvre de ce programme ont été la Ontario Federation
of Snowmobile Clubs, le PATNO et certaines organisations de marketing de des-
tinations (OMD). Au cours de la campagne, le personnel du Bureau du Nord a
participé à 11 foires de motoneige tenues en Ontario, au Québec, au Manitoba
et dans les États frontaliers américains et ont organisé 15 tournées de familiarisa-
tion.En collaboration avec le Comité du tourisme de plein air de la SPOMT, le
Bureau du Nord a élaboré et réalisé des plans de marketing pour les produits de
la pêche à la ligne. Au printemps 2004, l’Ontario a été représentée à 16 foires
destinées aux amateurs de pêche à la ligne organisées au Manitoba et dans les
États frontaliers américains. 
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(À gauche) Lancement du programme Snowmobile Paradise Ontario 2003–2004. (À droite) Les produits

ontariens de la pêche à la ligne ont été présentés dans 16 foires commerciales.

MARKETING TOURISTIQUE DU NORD DE L’ONTARIO

« LE COMITÉ DE MARKETING TOURISTIQUE DU NORD A ÉTÉ LANCÉ EN SEPTEMBRE 2003 et a connu immédiate-
ment un grand succès. Par l’entremise du Bureau du Nord de l’Ontario, de nouveaux programmes fascinants
faisant la promotion de la pêche, de la motoneige et d’autres produits uniques du Nord, ont été intégrés avec
succès aux activités de marketing de la SPOMT. À plus long terme, le Comité mettra l’accent sur la conception
d’une Stratégie de marketing touristique du Nord de l’Ontario afin de maintenir cet élan, de renforcer le secteur
et d’assurer un plus grand succès. »

Rob Skelly
Gestionnaire, Tourisme
Ville du grand Sudbury

Président, Comité de marketing touristique du Nord
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DONNANT SUITE AUX DIRECTIVES REÇUES DU COMITÉ SUR LES PRODUITS, LA

SECTION DU DÉVELOPPEMENT DES MARCHÉS A FAVORISÉ l’établissement de parte-
nariats fondés sur des alliances de produits et a travaillé à créer des segments verti-
caux axés sur l’expérience en s’appuyant sur des créneaux de marketing. Le comité
des produits de la ville et de la campagne et le comité des produits de plein air ont
tous deux cherché à consolider les activités au titre des alliances et à les intégrer à
des programmes fondés sur l’expérience.

En septembre 2003, le conseil d’administration de la SPOMT a approuvé l’adop-
tion du concept du marketing fondé sur l’expérience. Les expériences de marque
qui ont été identifiées :
• permettent d’établir une distinction entre l’Ontario et la concurrence; 
• constituent des atouts pour l’Ontario par rapport à la concurrence; 
• peuvent être clairement identifiées avec l’Ontario, ou peuvent être conçues de

manière à l’être; 
• sont suffisamment importantes pour générer un volume et/ou un rendement

intéressant au plan du nombre de voyages; et 
• ont le potentiel de générer d’importantes contributions des partenaires et de

s’échelonner sur toutes les saisons.

Voici les cinq segments verticaux qui ont été retenus : 

Le comité du tourisme de plein air et le comité du marketing touristique du Nord de
l’Ontario de la SPOMT ainsi que le personnel de la SPOMT ont établi la structure et
l’orientation du segment vertical Plein air s’appuyant sur les expériences et les forfaits
conçus par les alliances Paddling Ontario et Arts et Nature. À titre de partenaire,
Parcs Ontario a contribué de façon importante à la conception du site Web et de son
contenu, en particulier pour ce qui est de la partie réservée aux paysages de marque.
Resorts Ontario représente un autre élément essentiel du programme. Le personnel
responsable du développement des marchés et celui du marketing ont collaboré à
lancer un nouveau site Web très riche ainsi qu’un programme de marketing vertical
des produits de plein air, soit www.ontariotravel.net/outdoor. Plus de 130 expéri-
ences/forfaits de type « meilleur de sa catégorie » sont présentés sur ce site.

Vers la fin du processus de développement du marché, qui s’est échelonné sur
quatre ans, la SPOMT a déployé des efforts de planification des activités de con-
cert avec les membres des alliances. Les alliances Spas Ontario et Paddling
Ontario ont choisi de se donner des orientations communes pour mettre l’accent sur
le marketing et la viabilité à long terme. Spas Ontario a continué de croître et
représente maintenant un réseau de 39 stations thermales; l’organisme a poursuivi
son partenariat stratégique avec la SPOMT. Arts et Nature a raffiné et élargi son ori-
entation en s’appuyant sur la formule « regarder, apprendre et faire » dans le but
d’accroître les offres de produits et d’élargir les occasions de partenariats. 

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

(À gauche) Spas Ontario. (Au centre) Paddle Ontario. (À droite) Programme 

Journeys of Discovery à Upper Canada Village.

DÉVELOPPEMENT DES MARCHÉS

EXPÉRIENCES SOURCES DE MOTIVATION :  POTENTIEL DU MARCHÉ

Expérience Ontario Marché américain proche

% %
Plein air 28 16
Ville et campagne 15 11
Gâteries 12 9
Divertissement urbain 9 22
Culture et patrimoine 7 12

Nbre total de voyages d’agrément d’une nuit en Ontario 11 728 000 4 668 000

Remarque : % = Participation à chaque expérience donnant lieu à un voyage d’agrément d’une nuit en Ontario. Les pourcentages donnés dans les
colonnes ne correspondent pas au total à 100 % en raison d’expériences supplémentaires (non énumérées).
Source : IBM, 2001 CTS Critère : Voyages d’agrément d’une nuit
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En décembre 2003, un nouvel outil destiné aux partenaires de l’industrie et de la
collectivité a été lancé, soit le Development Manual for Ontario Community-based
ATV Tourism Product (Manuel de développement relatif au produit touristique ATV de
l’Ontario à vocation communautaire). 

Ce manuel intègre les renseignements recueillis dans le cadre du projet pilote mené
par la SPOMT, à Elliot Lake. Il est le fruit de la collaboration de la SPOMT, d’Elliot
Lake, de FedNor, du ministère du Développement du Nord et des Mines (MDNM),
pour le compte du Fonds du patrimoine du Nord de l’Ontario, de plusieurs collecti-
vités et de la Commission canadienne du tourisme. Le manuel de développement
fort complet a été produit pour distribution sous format CD-ROM. Cinq collectivités,
soit Elliot Lake, Cochrane, Mattawa, Parry Sound–Baie Georgienne et l’Est de
l’Ontario (Tweed) ont appliqué les modèles proposés et ont investi 50 000 $ au
total dans la mise en œuvre d’un programme de marketing commun. Trois autres
collectivités, à savoir Timmins, Kapuskasing et Hearst, s’efforcent actuellement de

suivre ce modèle touristique qui peut aussi s’appliquer au tourisme non motorisé des
randonnées pédestres et présenter une valeur récréative locale. 

Une nouvelle alliance de produits, Savour Ontario, a pris la forme d’un réseau
d’exploitations vinicoles, d’auberges de campagne et d’écoles de cuisine qui
offrent plus de 30 nouvelles expériences présentées sur le nouveau site Web
www.savourontario.ca. Un partenariat novateur établi avec la Régie des alcools de
l’Ontario a permis de mettre en valeur sept expériences proposées par Savour Ontario
dans le cadre desquelles des chefs cuisiniers ont présenté leurs créations lors de
démonstrations dans des endroits choisis dans le Sud de l’Ontario. Le partenariat a fait
l’objet d’un reportage dans le Spring 2004 Learning Guide (Guide d’apprentissage
du printemps 2004) dont 400 000 exemplaires ont été distribués. Savour Ontario a
suscité beaucoup d’intérêt de la part des médias, générant une couverture médiatique
d’une valeur supérieure à 560 000 $ à l’issue de la publication, au cours de sa pre-
mière année d’existence, de six articles dans la presse imprimée.

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

Développement des marchés (suite)

2003–2004 : RÉSULTATS

Comités Web Médias Expériences Chambres Recettes
sur les produits Visites Valeur vendues Nuits $

Ville 142 026 348 000 13 121 2 960 1 872 651

Grand tourisme 24 242 657 400 1 941 1 894 463 309

Plein air 95 051 405 880 1 345 2 764 430 558
Développement des fournisseurs 157 540 0 607 1 054 222 886

Total 418 859 1 411 280 17 014 8 672 2 989 404

Remarque : À l’heure actuelle, 320 partenaires d’alliances investissent 1 018 200 $ (53 %) contre un investissement de 954 250 $ (47 %) 
de la part de la SPOMT.

Savour Ontario est un nouveau produit conçu en partenariat avec la Régie des alcools de l’Ontario. Le lancement a été marqué par

une dégustation de vins à Langdon Hall (à gauche) et des démonstrations culinaires par des chefs cuisiniers (à droite).
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En juin 2003, plus de 120 chefs de file de l’industrie et des médias ont participé au
lancement de l’alliance du patrimoine culturel de la SPOMT, Voyages de découverte.
L’événement a eu lieu à Oshawa en partenariat avec un club de voitures de collection.
Le club a fait visiter le domaine et les jardins Parkwood aux journalistes à bord de ces
voitures de collection. Le lancement a suscité plus de 20 articles et entrevues dans les
médias, produisant ainsi une couverture médiatique gratuite de 700 000 $. 

L’année 2003-2004 a fait ressortir les défis que soulèvent le développement et le mar-
keting d’expériences dans le secteur du patrimoine. Compte tenu de la baisse de plus
de 40 % du taux de fréquentation en raison du SRAS et de la guerre en Iraq, la ferme-
ture du Musée canadien du canot a nui aux programmes Voyages de découverte et
Arts et Nature. Bon nombre des attractions patrimoniales de l’Ontario disposent de
très petits budgets et comptent beaucoup sur le travail des bénévoles, ce qui influe sur
la capacité des attractions patrimoniales d’investir des sommes importantes et le temps
voulu dans les initiatives de collaboration dans le domaine du marketing. Pour renforcer

les partenariats avec les organisations de marketing de destinations (OMD) dans les
principaux centres de l’Ontario, la SPOMT a conclu des accords avec Tourisme
Toronto/Ville de Toronto et l’Administration du Tourisme et des Congrès d’Ottawa pour
poursuivre les efforts de développement des marchés en vue de profiter des alliances
existantes et nouvelles et de les intégrer aux initiatives de marketing du tourisme urbain.

Grâce au Programme de marketing des événements touristiques, la SPOMT s’associe
à des organisateurs locaux pour accroître leurs capacités de commercialisation.
Depuis la création du programme en 1998, elle a fourni un financement dépassant
12,6 millions de dollars pour participer au marketing de 523 festivals et autres mani-
festations aux quatre coins de l’Ontario. En 2003-2004, la SPOMT a collaboré avec
des partenaires locaux à la commercialisation de 130 activités à l’échelle de la
province. Ces activités comprenaient notamment le Festival international du film de
Toronto, le Molson Indy, le Festival international de jazz d’Ottawa, le Festival du raisin
et du vin de Niagara et le Festival du patrimoine de North Bay.

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

« UNE CUISINE EXCEPTIONNELLE FAIT DEPUIS LONGTEMPS PARTIE INTÉGRANTE DE LA TRADITION DU MILLCROFT.
Notre participation à Savour Ontario nous a offert l’occasion idéale de collaborer avec la SPOMT et des parte-
naires partageant la même philosophie – auberges, écoles de cuisine et établissements vinicoles – afin de créer
une image de marque culinaire régionale pour l’Ontario. Notre chef collabore étroitement avec les producteurs
de produits agro-alimentaires locaux afin de créer de nouvelles expériences culinaires qui ont connu un franc suc-
cès chez nos visiteurs. » 

Wolfgang Stichnothe
Aubergiste/Président

The Millcroft Inn & Spa 
Membre, Comité des produits de la ville et de la campagne

Développement des marchés (suite)

(À gauche) Le programme Arts et Nature a élargi son éventail de produits. 

(À droite) Brochure Arts et Nature .
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INVESTISSEMENT DES PARTENAIRES (EN MILLIONS DE DOLLARS)

2001–2002 2002–2003 2003–2004

Objectif Chiffres Objectif Chiffres Objectif Chiffres Relance
réels réels de base réels

Espèces 5,3 6,1 6,4 6,2 7,5 5,8 2,3
Fond de contrepartie 7,0 8,2 8,5 8,3 10,0 7,4 1,5
En nature 2,3 1,1 2,5 0,9 1,2 1,2 2,8

14,6 15,4 17,4 15,4 18,7 14,5 6,6

Remarque :

Espèces : montant en dollars reçu par la SPOMT, directement ou par l’intermédiaire d’une participation à un programme
dirigé et offert par la SPOMT.

Fond de contrepartie : valeur monétaire des avantages créés par l’investissement de la SPOMT dans des projets.

En nature : juste valeur marchande des services fournis par les partenaires de l’industrie pour leur participation à des pro-
grammes dirigés et offerts par la SPOMT.

OUTRE LE FINANCEMENT PUBLIC, L’INVESTISSEMENT DE L’INDUSTRIE TOURIS-
TIQUE DANS LES PROGRAMMES ET INITIATIVES DE LA SPOMT a occupé une
place de premier plan dans les activités de promotion de l’Ontario. La contribu-
tion des partenaires, que ce soit en espèces, en services en nature ou en fonds
de contrepartie, s’est accrue régulièrement depuis la création de la SPOMT, ce
qui a permis à l’organisme d’améliorer son rôle de chef de file dans des

domaines comme les connaissances en marketing, la prestation créative et la
facilitation des intervenants. En travaillant en collaboration avec les organisa-
tions de marketing de destinations (OMD), la CCT, divers voyagistes outre-mer
et plus de 9 000 prestataires de tourisme dans la province, la Société a su
produire de fortes contributions et un bon flux de trésorerie pour le partenariat
en 2003-2004.

(À gauche) Détail du Guide des expériences d’été 2003.

(À droite) Guide des expériences de l’automne 2003.

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

APPUI AUX PARTENAIRES
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EN AVRIL 2003, LE GOUVERNEMENT DE L’ONTARIO A ANNONCÉ LA CRÉATION D’UN

PROGRAMME DE RELANCE DU TOURISME s’accompagnant d’un investissement de 128
millions de dollars échelonné sur deux ans, afin de contrer l’impact négatif du SRAS sur
l’industrie touristique ontarienne, de regagner la confiance des voyageurs du monde
entier et de présenter Toronto et l’Ontario comme des destinations de classe mondiale.
La Société du Partenariat ontarien de marketing touristique a joué un rôle important en
permettant à ce programme d’être offert de façon opportune. La SPOMT a non seule-
ment assumé la responsabilité de la prestation du volet publicitaire de ce programme,
mais elle a aussi favorisé la prestation de plusieurs composants du programme en aidant
le Bureau de relance du tourisme à assurer la mise en œuvre du programme, soutien qui
a permis à ce bureau de mieux répondre aux besoins des intervenants touristiques.

Dans le cadre de ce programme, 200 initiatives de marketing distinctes ont été
lancées dans toute la province. L’un des grands avantages du Programme de relance
de l’industrie touristique a été l’établissement de nouveaux partenariats avec l’industrie
suscités par les investissements consentis. Le programme a contribué à aider les voya-
gistes et les exploitants d’attractions de l’Ontario à collaborer pour offrir de nouveaux
forfaits et mettre en œuvre des campagnes de marketing. On a évalué l’efficacité de

tous le volets du Programme de relance du tourisme par le biais d’une analyse
indépendante. Voici l’impact global du programme pour la période allant du 1er

juillet 2003 au 31 mars 2004 : 
• on peut attribuer au programme 3,6 millions de visites touristiques de plus 

en Ontario;
• le programme a généré des dépenses touristiques additionnelles de 

687 millions de dollars;
• le programme a créé l’équivalent de 13 700 emplois directs et indirects;
• le programme a eu des retombées dans l’ensemble de la province;

° le programme a entraîné, dans la RGT où il a été mis en œuvre en partena-
riat avec Alliance Toront03 une augmentation des dépenses touristiques de
285 millions de dollars et

° à l’extérieur de la RGT, de 402 millions de dollars.

De façon générale, d’après une analyse effectuée par PKF Consulting, chaque dollar
investi dans le Programme de relance du tourisme a généré 11 $ en recettes.
(Remarque :  En avril 2004, le programme a adopté un nouveau nom en anglais et est
devenu le Tourism Revitalization Program.)

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

PROGRAMME DE RELANCE DU TOURISME

(À gauche) Détail du Guide des expériences d’été 2003. (À droite) Le programme de relance du

tourisme a généré des revenus touristiques supplémentaires de 687 millions de dollars.

« COMPTE TENU DU FINANCEMENT ACCORDÉ AU PLAN DE RELANCE DU TOURISME, nous avons pu accroître notre
part du marché jusqu’à présent, en 2004, et surmonter les défis auxquels nous avons été confrontés en
2003. Ce financement a également permis à London de pénétrer sur d’autres marchés et d’y connaître un
franc succès. Le financement nous a permis de rester compétitifs, en dépit d’une période très difficile pour
l’industrie touristique. »  

Marty Rice
Gestionnaire, Tourisme d’agrément et publicité

Tourisme London
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RENDEMENT DES INVESTISSEMENTS (RI) EN 2003–2004

Campagne
Voyages générés

(en milliers)
Recettes générées
(en millions de $)

RI
Coût par voyage

par personne

Marché intérieur

Marché intérieur 1 281 267,1 $ 15,2 14 $

Avril-mai 103 19,8 $ 8,5 23 $

Juin-juillet 207 42,4 $ 9,1 23 $

Juillet 212 47,6 $ 14,0 16 $

Août 182 41,2 $ 44,7 5 $

Septembre 178 38,8 $ 31,1 7 $

Octobre-novembre 118 26,7 $ 16,0 14 $

Décembre-janvier 203 36,8 $ 13,9 13 $

Février-mars 77 13,8 $ 19,0 9 $

Marché américain proche 

Marché américain proche 233 57,0 $ 6,1 40 $

Avril-mai 39 9,6 $ 7,2 34 $

Juin-juillet 13 3,3 $ 1,8 133 $

Août 70 17,1 $ 26,4 9 $

Novembre-décembre 20 5,0 $ 1,7 147 $

Janvier 25 6,1 $ 10 24 $

Février-mars 65 15,9 $ 10,3 24 $

Marché Montréal 

Marché Montréal 40 7,0 $ 6,5 27 $

Juin-juillet 21 3,7 $ 11 16 $

Juillet-août 8 1,4 $ 3 59 $

Décembre-janvier 11 1,8 $ 17 10 $

RENDEMENT DES INVESTISSEMENTS

FAITS SAILLANTS DU RENDEMENT DE L’EXERCICE

(À gauche) La SPOMT a établi un partenariat avec FedNor pour la mise en œuvre d’un programme

de promotion de la pêche à la ligne. (À droite) Encart d’été 2003 sur Ottawa.



À la Société du Partenariat ontarien de marketing touristique
et au ministre du Tourisme et des Loisirs

J’ai vérifié le bilan de la Société du Partenariat Ontarien de marketing touristique au 31 mars 2004 et les états des résultats d’exploitation et de l’excédent accumulé, et de
l’évolution de la situation financière pour l’exercice terminé à cette date. La responsabilité de ces états financiers incombe à la direction de la Société. Ma responsabilité
consiste à exprimer une opinion sur ces états financiers en me fondant sur ma vérification.

Ma vérification a été effectuée conformément aux normes de vérification généralement reconnues du Canada. Ces normes exigent que la vérification soit planifiée et
exécutée de manière à fournir l’assurance raisonnable que les états financiers sont exempts  d’inexactitudes importantes. La vérification comprend le contrôle par sondages
des éléments probants à l’appui des montants et des autres éléments d’information fournis dans les états financiers. Elle comprend également l’évaluation des principes
comptables suivis et des estimations importantes faites par la direction, ainsi qu’une appréciation de la présentation d’ensemble des états financiers.

À mon avis, ces états financiers donnent, à tous les égards importants, une image fidèle de la situation financière de la Société au 31 mars 2004 ainsi que les
résultats de son exploitation et de l’évolution de sa situation financière pour l’exercice terminé à cette date selon les principes comptables généralement
reconnus du Canada.

Gary R. Peall, C.A.
Le vérificateur provincial adjoint par intérim
Toronto (Ontario)
Le 24 juin 2004
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RAPPORT DU VÉRIFICATEUR

SOCIÉTÉ DU PARTENARIAT ONTARIEN DE MARKETING TOURISTIQUE

ÉTATS FINANCIERS de  l’exercice clos le 31 mars 2004
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ÉTATS FINANCIERS

BILAN Au 31 mars 2004

2004 2003
(en milliers (en milliers
de dollars) de dollars)

ACTIF
Actif à court terme

Espèces et quasi-espèces 18 164 3 214
Débiteurs 3 601 1 367
Fonds conservé au nom du ministère du Tourisme et des Loisirs — 412
Montant à recevoir de la province 2 738 370
Charges payées d’avance 87 245

24 590 5 608

Immobilisations (note 4) 2 937 2 982

27 527 8 590

PASSIF ET CAPITAUX PROPRES

Passif à court terme
Créditeurs et charges à payer 17 253 4 529
Montant dû au ministère du Tourisme et des Loisirs — 412
Obligations locatives (note 6) 201 190

17 454 5 131

Passif à long terme
Revenus différés (note 7) 5 169 325
Apport reporté lié aux immobilisations (note 5) 64 194
Obligations locatives (note 6) 17 205

5 250 724

Capitaux propres
Excédent accumulé 4 823 2 735

27 527 8 590

Engagements (note 9)

Voir les notes afférentes aux états financiers

Approuvé au nom du conseil d’administration

Président Administrateur 
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ÉTATS FINANCIERS

ÉTAT DES RÉSULTATS D’EXPLOITATION ET DE L’EXCÉDENT ACCUMULÉ Pour l’exercice clos le 31 mars 2004

Programmes Programme 2004 2003
de base de relance Total Total

(en milliers (en milliers (en milliers (en milliers
de dollars) de dollars) de dollars) de dollars)

(Note 3)
Recettes

Province de l’Ontario 39 451 57 226 96 677 34 268
Ventes de publicité 5 715 2 331 8 046 5 879
Revenus d’intérêts 341 — 341 —
Amortissement de l’apport reporté (note 5) 130 — 130 130
Promotions commerciales 87 — 87 287

45 724 59 557 105 281 40 564

Charges
Publicité et promotion des ventes 25 381 49 660 75 041 25 319
Services de renseignements touristiques aux consommateurs 4 197 — 4 197 4 159
Frais d’administration (note 8) 3 964 — 3 964 4 135
Développement commercial 3 347 — 3 347 2 976
Programme de promotion des activités 3 097 9 246 12 343 2 441
Recherche et développement des produits 2 623 651 3 274 2 710
Amortissement des immobilisations 848 — 848 440
Frais du conseil d’administration et des comités (note 10) 179 — 179 151

43 636 59 557 103 193 42 331

Excédent (insuffisance) des recettes sur les charges 2 088 — 2 088 (1 767)

Excédent accumulé au début de l’exercice 2 735 4 502

Excédent accumulé à la clôture de l’exercice 4 823 2 735

Voir les notes afférentes aux états financiers



2004 2003
(en milliers (en milliers
de dollars) de dollars)

Rentrées nettes provenant des activités d’exploitation
Excédent (insuffisance) des recettes sur les charges 2 088 (1 767)

Plus (moins) les postes hors caisse :
Amortissement des immobilisations 848 440
Amortissement de l’apport reporté (130) (130)

2 806 (1 457)

Évolution du fonds de roulement hors caisse 13 124 3 084
15 930 1 627

Rentrées nettes affectées aux activités d’investissement et de financement
Acquisition d’immobilisations (803) (1 940)
Obligations locatives (177) (174)

(980) (2 114)

Augmentation (diminution) de l’encaisse au cours de l’exercice 14 950 (487)

Encaisse et quasi-espèces au début de l’exercice 3 214 3 701

Encaisse et quasi-espèces à la clôture de l’exercice 18 164 3 214

Voir les notes afférentes aux états financiers
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ÉTATS FINANCIERS

ÉTAT DE L’ÉVOLUTION DE LA SITUATION FINANCIÈRE Pour l’exercice clos le 31 mars 2004
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ÉTATS FINANCIERS

NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS – 31 MARS 2004

1. NATURE DE LA SOCIÉTÉ
La Société du Partenariat ontarien de marketing touristique a été fondée à
titre de société sans capital-actions le 30 novembre 1998, en vertu du
Règlement de l’Ontario 618/98 pris en application de la Loi sur les
sociétés de développement. La Société a commencé ses opérations le 1er

avril 1999. Elle a pour objectifs les suivants : 
a) faire la promotion de l’Ontario à titre de destination touristique;
b) entreprendre des initiatives de marketing conjointes avec l’industrie du

tourisme;
c) appuyer les efforts de marketing déployés par l’industrie touristique et

contribuer à ces efforts;
d) promouvoir l’Ontario à titre de destination touristique, en coopération

avec l’industrie du tourisme, le gouvernement de l’Ontario, d’autres
échelons gouvernementaux et d’autres organismes gouvernementaux. 

Conformément au Règlement, modifié par le Règlement de l’Ontario
12/04, la Société est dissoute à compter du 30 septembre 2004. La direc-
tion s’attend à ce que le règlement soit modifié avant cette date pour que le
mandat de la Société soit prolongé indéfiniment.

2. PRINCIPALES CONVENTIONS COMPTABLES
a) Méthode comptable

Les états financiers sont la responsabilité de la direction et ont été pré-
parés conformément aux principes comptables généralement reconnus.

b) Constatation des produits
Les produits des activités désignées qui ont été reçus préalablement à
l’exercice où les activités sont menées sont inscrits au bilan comme des
produits comptabilisés d’avance, et constatés comme des produits au
cours de l’exercice où les frais connexes ont été engagés.

c) Services obtenus à titre gratuit
La Société bénéficie de certains services offerts par l’industrie du
tourisme, comme les frais de transport (billets d’avion et d’autobus), et
les frais d’hébergement et de repas (chambres d’hôtel et repas aux
restaurants offerts à rabais ou à titre gratuit). Étant donné qu’il est diffi-
cile d’établir leur juste valeur, les services obtenus à titre gratuit ne sont
pas inclus dans les états financiers.

d) Immobilisations
Les immobilisations sont comptabilisées au prix coûtant, exception

faite des immobilisations d’apport, qui sont comptabilisées à leur juste
valeur à la date de l’apport. L’amortissement suit la méthode de l’amor-
tissement linéaire pour la durée de vie utile des immobilisations,
compte tenu d’un amortissement d’une demi-année au cours de
l’année d’acquisition et de cession. La durée d’amortissement des
immobilisations est de cinq ans. 

e) Utilisation des estimations
La préparation des états financiers en conformité avec les principes
comptables généralement reconnus du Canada exige que la
direction fasse des estimations et émette des hypothèses qui
influent sur les éléments d’actif et de passif déclarés à la date des
états financiers, ainsi que sur les montants déclarés pour les
recettes et les charges de l’exercice. Les résultats réels pourraient
diverger de ces estimations à mesure que de nouveaux renseigne-
ments pourraient devenir disponibles.

f) Espèces et quasi-espèces
Les espèces et quasi-espèces comprennent les soldes bancaires et
les dépôts à terme qui sont facilement convertibles en espèces et
dont les dates d’échéance initiales étaient inférieures à quatre-
vingt-dix jours.

g) Partenariats
La Société conclut des accords avec des partenaires des secteurs
privé et public afin d’accroître la valeur ajoutée des programmes
de marketing touristique. La Société établit la valeur monétaire
(espèces, effet de levier, contributions en nature) de ces accords
pour démontrer l’impact de ses investissements sur les programmes
de partenariat dans le domaine du marketing. Les recettes et les
dépenses des partenaires ne figurent pas dans les états financiers
de la Société.

3. PROGRAMME DE RELANCE
Le 29 avril 2003, le Premier ministre a annoncé l’octroi de 128 millions de
dollars au ministère du Tourisme et à la Société pour mettre en œuvre un pro-
gramme de relance du tourisme visant à contrer l’impact sur l’Ontario du syn-
drome respiratoire aigu sévère (SRAS). Dans le cadre de ce plan, la Société
a reçu 62,3 millions de dollars de la province en 2003-2004 (revenus –
57,226 millions de dollars, revenus différés – 5,077 millions de dollars) et
compte recevoir 29,5 millions de dollars en 2004-2005.

4. IMMOBILISATIONS

Le 31 mars 2004 2003
Amortissement Valeur comptable Valeur comptable

Coût accumulé nette nette
(en milliers de dollars) (en milliers de dollars) (en milliers de dollars) (en milliers de dollars)

Mobilier 279 230 49 76
Améliorations locatives 432 362 70 127
Système Info-tourisme Ontario 3 251 847 2 404 2 267
Actif lié à un contrat de location-acquisition 587 173 414 512

4 549 1 612 2 937 2 982
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5. APPORT REPORTÉ LIÉ AUX IMMOBILISATIONS
L’apport reporté lié aux immobilisations représente le montant des immobili-
sations cédées par l’ancien ministère du Développement économique, du
Commerce et du Tourisme, et qui n’a pas encore été amorti. L’apport est
amorti et constaté à titre de revenu au cours de la même période que les
immobilisations d’apport qui sont amorties. Les changements du solde de
l’apport reporté pour l’exercice sont les suivants :

(en milliers 
de dollars)

Solde au début de l’exercice 194
Moins le montant des amortissements comptabilisés au revenu 130
Solde à la clôture de l’exercice 64 

6. OBLIGATIONS LOCATIVES
Les obligations locatives représentent le solde des engagements pris à l’é-
gard du matériel et des licences de logiciels utilisés pour le Système Info-
tourisme Ontario aux termes de locations-acquisitions. Les changements du
solde des obligations locatives sont les suivants :

2004 2003
(en milliers (en milliers
de dollars) de dollars)

Obligations locatives au début de l’exercice 395 569
Plus : nouvelles locations-acquisitions 18 —
Moins : paiements effectués sur les
locations-acquisition 195 174
Obligations locatives à la clôture de l’exercice 218 395 

Obligations locatives à court terme 201 190
Obligations locatives à long terme 17 205

7. REVENUS DIFFÉRÉS
Les revenus différés comprennent des fonds de 5,077 millions de dollars
provenant du programme de relance qui ont été reçus de la province et pour
lesquels les dépenses afférentes n’avaient pas encore été engagées au 31
mars 2004.

8. FRAIS D’ADMINISTRATION
Certains services administratifs, tels que les services d’appui juridiques et de
ressources humaines, ont été fournis sans frais par le ministère du Tourisme et
des Loisirs. Tous les autres frais d’administration ont été assumés par la
Société et sont les suivants :

2004 2003
(en milliers (en milliers
de dollars) de dollars)

Salaires et avantages sociaux 3 221 2 993
Services 445 915
Transport et communications 207 178
Fournitures et matériel 91 49

3 964 4 135

La Société offre un régime de retraite à tous ses employés à temps plein par
l’entremise de la Caisse de retraite des fonctionnaires et de la Caisse de
retraite du syndicat des employées et employés de la fonction publique de
l’Ontario, deux régimes de retraite interentreprises à prestations déterminées
mis sur pied par la province. Ces régimes sont comptabilisés comme des
régimes à cotisations déterminées, car la Société ne dispose pas des ren-
seignements nécessaires pour appliquer à ces régimes de retraite des méth-
odes comptables propres aux régimes à prestations déterminées. Les
cotisations de la Société à ces deux régimes de retraite pour l’exercice se
chiffrent à 155 635 $ (2003 – 99 563 $) et sont comprises dans les
salaires et avantages sociaux.

Les coûts des avantages sociaux à remettre à la retraite aux employés non
couverts par le régime de retraite sont versés par le Secrétariat du Conseil de
gestion et ne sont pas inclus dans les frais d’administration.

9. ENGAGEMENTS
En août 2001, la Société a signé une entente avec un fournisseur pour le
développement et l’exploitation du Système Info-tourisme Ontario (SITO).
Cette entente prévoit le paiement au fournisseur des licences de matériel et
de logiciels acquises en vertu d’un contrat de location-acquisition. La Société
a aussi conclu un accord de location-exploitation relatif à ses locaux. Les
versements aux termes de l’entente sont les suivants :

(en milliers 
de dollars)

2004-2005 3 896
2005-2006 283

4 178

10. FRAIS DU CONSEIL D’ADMINISTRATION ET DES COMITÉS
Les membres du conseil d’administration et des comités reçoivent un rem-
boursement des frais de déplacement engagés pour assister aux réunions du
conseil d’administration et des comités connexes. Les membres du conseil
d’administration et des comités ne touchent pas d’indemnité journalière pour
participer aux réunions du conseil et des comités.

11. DIVULGATION DES SALAIRES
Le paragraphe 3(5) de la Loi de 1996 sur la divulgation des traitements
dans le secteur public prévoit la divulgation du nom des employés du
secteur public dont le traitement annuel dépasse 100 000 $. Voici donc
les noms des employés auxquels la Société a versé un salaire supérieur à
100 000 $ au cours de l’année civile 2003 :

Nom Poste Traitement Avantages
imposables

William Kenny Président-directeur général 132 396 $ 239 $
par intérim

Cheryl Row Vice-présidente, Marketing 107 079 $ 202 $

Notes afférentes aux états financiers – 31 mars 2004 (suite)


