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Conseil d’administration

Le conseil d’administration de la Société du Partenariat ontarien de marketing touristique joue un rôle de chef de file au sein de l’industrie et assure

l’orientation politique et stratégique des activités du partenariat. Le conseil d’administration est responsable de la gestion globale de la Société et relève

en fin de compte du ministre du Tourisme et des Loisirs. 

Membres du conseil d’administration en 2004-2005
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AU COURS DE L’EXERCICE 2004-2005, LE SECTEUR

TOURISTIQUE A AMORCÉ UNE REPRISE PROGRESSIVE

à la suite des problèmes économiques et de l’effet dévastateur de

l’année 2003. Nous avons observé une relance de l’industrie et une

hausse des visiteurs internes et internationaux. Le Programme de

relance du tourisme de la SPOMT, des campagnes de marketing

dynamiques et des programmes de marketing axés sur les parte-

naires ont donné un coup de fouet dont on avait grand besoin.

L’appui solide de l’industrie pour une approche axée sur le parte-

nariat a soutenu l’essor touristique en Ontario. 

La Stratégie de marketing touristique du Nord de l’Ontario :

2004-2007 a été approuvée en juin 2004 par le conseil d’adminis-

tration; elle visait à renforcer l’industrie touristique du Nord de

l’Ontario en attirant davantage de visiteurs, en favorisant davan-

tage de dépenses touristiques et en créant un plus grand nombre

d’emplois dans le secteur touristique.

En septembre, le gouvernement de l’Ontario a officiellement sanc-

tionné notre méthode à long terme de partenariat de l’industrie

touristique en modifiant le règlement d’habilitation de la SPOMT,

de manière à poursuivre l’existence de la Société du partenariat

ontarien de marketing touristique en éliminant la clause d’extinc-

tion. Depuis sa création en 1999, la SPOMT a réalisé de grands

progrès, grâce à l’appui de l’industrie. 

En septembre, le conseil d’administration de la SPOMT a tenu une

session extraordinaire pour débattre des orientations stratégiques

du ministère du Tourisme et des Loisirs dans le cadre de la Stratégie

pour le tourisme en Ontario. Elle a eu pour résultat de cibler la

SPOMT sur le resserrement du marketing stratégique et la direction

de « l’approche pan-gouvernementale » du marketing de l’Ontario.

Le conseil poursuit ses travaux d’identification des priorités et des

orientations stratégiques à l’appui de la stratégie provinciale.

Une autre priorité stratégique clé a été d’améliorer considérable-

ment l’image de l’Ontario et son attrait pour les consommateurs au

cours des années à venir. En novembre, la SPOMT a entrepris un

examen de l’image de marque du tourisme de l’Ontario pour mieux

comprendre les habitudes des consommateurs et les tendances

touristiques, et pour évaluer la concurrence afin de modifier le mes-

sage global de manière à répondre aux besoins

des consommateurs. Le processus d’examen

fournira le cadre de travail stratégique pour

présenter l’Ontario aux consommateurs d’une

manière nouvelle et captivante, et pour veiller à ce

que nos programmes de marketing positionnent

l’Ontario en tant que destination touristique

incontournable. 

Nous avons également accueilli de nouveaux

membres au sein du conseil d’administration :

Charles Lorimer, vice-président de ClubLink

Corporation et Donald Black, sous-ministre du

Développement économique et du Commerce font maintenant

partie de l’« équipe de rêve ». Le 15 novembre, Sandra McInnis

était nommée présidente et chef de la direction de la SPOMT. 

Finalement, ayant participé aux activités de la SPOMT depuis 1999,

tant au sein des comités que du conseil d’administration, j’ai pu

observer de première main la passion, la créativité et le travail que

tant de personnes ont dévoués à l’essor de nos partenariats avec

l’industrie. Je continuerai à promouvoir le tourisme en Ontario.

Ceci étant ma dernière année en tant que présidente du conseil, je

tiens à remercier tous nos partenaires d’industrie, les membres des

comités et du conseil d’administration pour leur appui enthousi-

aste, ainsi que le personnel de la SPOMT pour son énergie et son

dévouement. 

Anne Marshall

Présidente du conseil

mot de la présidente du conseil

L’industrie touristique de l’Ontario représente près de 33 % des

recettes touristiques annuelles au Canada, et produit plus de 

8,6 milliards de dollars du PIB de la province.

En septembre, le gouvernement de l’ Ontario a offi-

ciellement sanctionné la méthode à long terme

employée par la SPOMT de partenariat avec l’industrie

touristique, en modifiant son règlement d’habilitation

de manière à éliminer la clause d’extinction.
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aperçu de la société

L’objectif global de toutes les activités de marketing de la SPOMT est

d’augmenter les voyages d’agrément de plus de 24 heures 

vers les destinations ontariennes en toute saison.

MANDAT DE LA SPOMT : commercialiser l’Ontario, en partenariat avec le

secteur privé, comme destination de voyage de manière à maximiser les pos-

sibilités du secteur touristique au profit de tout l’Ontario.

VISION D’ENTREPRISE : positionner la Société du partenariat ontarien

de marketing touristique comme le principal organisme de marketing au

Canada.

VISION POUR L’ONTARIO : faire de l’Ontario la destination quatre-saisons

de choix, en offrant à nos visiteurs des expériences gratifiantes au sein de

notre nature, nos collectivités, et notre culture diversifiée.

LA MISSION DE LA SPOMT est d’accroître le secteur du tourisme qua-

tre-saisons de l’Ontario, en encourageant les consommateurs à visiter plus

souvent cette province et à y dépenser plus d’argent, et en faisant davantage

participer les partenaires. 

La Société collabore de façon stratégique et proactive avec l’industrie touris-

tique pour promouvoir l’Ontario en tant que destination de choix sur des

marchés clés. En veillant à l’amélioration permanente et en travaillant de façon

continue à évoluer en tant que partenariat public-privé, elle renforce l’éco-

nomie touristique de la province et joue un rôle clé dans l’établissement de

l’Ontario comme destination quatre-saisons de premier plan.

L’ONTARIO JOUE UN RÔLE IMPORTANT AU SEIN DE L’IN-

DUSTRIE TOURISTIQUE DU CANADA, car il représente près

de 33 % des recettes touristiques nationales. Plus de 118 millions

de Canadiens et de visiteurs étrangers visitent l’Ontario chaque

année; le tourisme contribue directement plus de 9,2 milliards de

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

La Société du Partenariat ontarien de marketing touristique

(SPOMT) a été créée en 1999 pour appuyer l’industrie touristique

en Ontario. Axé sur les consommateurs, ce partenariat commercial

entre l’industrie touristique et le gouvernement de l’Ontario est

animé par les objectifs suivants : 

• promouvoir l’Ontario comme une destination touristique 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 partenariats

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 recom-

mande les objectifs à atteindre et les stratégies 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 le mar-

keting et le développement des marchés, un Comité d’évaluation

de la performance du marché qui s’assure que les mesures de ren-

dement appropriées sont en place et qu’elles sont régulièrement

examinées, et un Comité des finances et de la vérification pour sur-

veiller les systèmes de rapports financiers de la SPOMT. 

Pour favoriser l’offre de ses produits et services de marketing

touristique dans le Nord de l’Ontario, la SPOMT a créé, en mars

2003, le Comité de marketing touristique du Nord. Les comités sur

le marketing et le développement des marchés donnent des con-

seils spécialisés sur le développement et la création de stratégies

de marketing pour la Société. 

Plus de 100 bénévoles de l’industrie siègent à ces comités pour un

mandat de deux ans, fonctionnent par consensus et font des sug-

gestions selon leur produit, leur domaine ou leur spécialisation

régionale. (Pour voir la composition du personnel de la SPOMT, se

reporter à la page 16.)

Comités de la SPOMT

Marketing Développement des marchés

• Amérique du Nord • Tourisme de plein air

• Sous-comité des RCVM* • Ville et campagne

• Étranger

• Marketing touristique du Nord Northern Tourism Marketing

* Sous-comité des réunions, congrès et voyages de motivation



SPOMT  2004–20054

EN TANT QU’ORGANISME DU MINISTÈRE DU TOURISME

ET DES LOISIRS, la Société du Partenariat ontarien de marketing

touristique (SPOMT) appuie la vision du ministère, qui est d’accroître

l’investissement dans l’industrie touristique de l’Ontario grâce à des

stratégies et des programmes de marketing novateurs qui favorisent

la demande des consommateurs pour des produits touristiques, et

qui appuient ainsi les emplois du secteur touristique de l’Ontario.

Un volet essentiel de la stratégie commerciale de la SPOMT est

l’amélioration des partenariats. La SPOMT a continué à cultiver de

solides partenariats avec ses partenaires touristiques clés, comme

les villes de Toronto, de Niagara et d’Ottawa, FedNor, tout en élar-

gissant son réseau en bâtissant de nouveaux partenariats avec des

villes comme Muskoka et Kingston, et avec le Nord de l’Ontario.

En 2004-2005, la SPOMT a fait la promotion de l’Ontario comme

destination quatre-saisons en visant les marchés intérieurs et inter-

nationaux à rendement élevé. La SPOMT a mis en œuvre une

stratégie de marketing axée sur les expériences en mettant l’ac-

cent sur les expériences de voyage « hors pair » de la province,

pour appuyer la transition du positionnement de la marque de

l’Ontario, délaissant celle des activités et expériences de voyage

pour favoriser les émotions à découvrir en Ontario. Cette nouvelle

stratégie a distingué l’Ontario sur le marché en créant une identité

ontarienne clairement unique et profonde.

Une autre stratégie clé a été la mise en œuvre de la stratégie des

réunions, congrès et voyages de motivation, qui consistait à pro-

mouvoir énergiquement ce marché capital pour faire de ce groupe

de futurs voyageurs d’agrément. 

Face aux répercussions économiques et aux retombées négatives

du SRAS, la SPOMT a mis en œuvre, en collaboration avec le mi-

nistère, un programme de relance du tourisme et a poursuivi son

appui de l’industrie en faisant une promotion énergique de l’Ontario

à titre de destination touristique sûre.

faits saillants des résultats de l’exercice 2004–2005 

La SPOMT a mis en œuvre, en collaboration avec le ministère, un 

programme de relance du tourisme et a poursuivi son appui de 

l’industrie en faisant une promotion énergique de l’Ontario à titre de

destination touristique sûre.

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

UN VASTE PROGRAMME DE RECHERCHE en marketing

guide les initiatives de marketing de la SPOMT, qui s’étend de l’é-

tape de développement stratégique, jusqu’à la mise à l’essai de la

création publicitaire, en passant par la mesure du rendement.

L’Étude sur les intentions de voyage menée en mai 2004 a cerné

des intentions de voyage estival faibles de la part de nos principaux

marchés américains. Ces conclusions ont été examinées plus

amplement en menant de la recherche consommateurs dans les

marchés des États frontaliers et des États du centre des États-Unis.

Les approches créatives de nos publicités télévisées d’été, d’au-

tomne et d’hiver 2004 ont été mises à l’essai auprès des consom-

mateurs des marchés intérieurs et américains. Réalisant

l’importance d’Internet comme source clé de renseignements sur

les voyages, nous avons demandé aux consommateurs d’évaluer

le microsite Outdoor (http://www.ontariotravel.net/outdoor). Les

commentaires ont été très positifs et on en a dégagé plusieurs pos-

sibilités d’amélioration. Le microsite Outdoor remanié sera lancé en

octobre 2005.

La SPOMT a également lancé un grand projet multiphase visant à

évaluer et à identifier les possibilités d’amélioration des suivants :

www.ontariotravel.net, www.tourismpartners.com et 1 800

ONTARIO. Cette recherche servira de point de départ à l’examen

du Système Info-tourisme Ontario (SITO).

La stratégie de la SPOMT en ce qui concerne les publications

demandait la mise au point d’une brochure d’attraits pour les

marchés internationaux. En s’appuyant sur les commentaires des

consommateurs américains, la publication donnera des renseigne-

ments précis sur les programmes de voyage plutôt que de mettre

l’accent sur l’attrait émotionnel.

Pour appuyer les activités du bureau du Nord, la SPOMT a mené,

en collaboration avec FedNor, une analyse du tourisme dans le

Nord de l’Ontario, en termes de volume, de valeur et de caractéris-

tiques. Cette recherche donne un aperçu des retombées

économiques du tourisme dans chacune des destinations de

voyage du Nord de l’Ontario.

RECHERCHE DE L’INDUSTRIE
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LE MARCHÉ INTÉRIEUR DE L’ONTARIO EST DE LOIN LA

PLUS GRANDE SOURCE DE VISITES ET DE RECETTES

TOURISTIQUES DE L’INDUSTRIE ONTARIENNE; en effet, il

représente 75 % du total des voyages d’agrément et 52 % des

dépenses totales. 

Les marchés frontaliers des États-Unis sont la deuxième source

touristique la plus importante; ils représentent 15 % des voyages

d’agrément en Ontario et 83 % de tous les déplacements d’agré-

ment américains dans la province. Le Québec représente environ

3 % des voyages d’agrément et 4 % des dépenses touristiques.

L’objectif de marketing global est d’augmenter les voyages d’agré-

ment de plus de 24 heures vers les destinations ontariennes en

toute saison. L’été est la saison de choix, suivi de l’automne et de

l’hiver. Comme le printemps est une saison courte aux possibilités

de tourisme limitées, les efforts de marketing ciblent des expéri-

ences de plein air exclusives, comme les festivals, les manifesta-

tions et les activités rajeunissantes.

Les publics cibles de la SPOMT sont les familles et les couples à

l’aise. Les familles sont la cible des activités de marketing d’été, tandis

que les adultes et les couples sont visés pour les autres saisons.

Les partenariats jouent un rôle important dans le cadre des

campagnes de publicité, des relations publiques et des acti-

vités de relations avec les médias, l’industrie touristique, les

alliances sur les produits, les publications et le Système Info-

tourisme Ontario (SITO).

Publicité nord-américaine

Le marché intérieur a été le fer de lance de la relance touristique en

Ontario en 2004-2005, tandis que le marché américain posait

encore des défis. Plusieurs facteurs, comme l’économie améri-

caine, le taux de change, les sentiments changeants des consom-

mateurs et les problèmes transfrontaliers ont entravé le retour aux

niveaux antérieurs au 11 septembre 2001. 

Le programme d’été comportait des annonces publicitaires

télévisées, des annonces dans les journaux de 18 marchés

ontariens clés et de 6 marchés américains clés, une section de six

pages sur l’Ontario dans le quotidien Toronto Star d’une durée de

six semaines, et un Guide des expériences d’été.

Une fois de plus, la SPOMT et ses partenaires de l’industrie ont mis

au point une activité « Domination de la station Union » à Toronto,

au mois de juin. Les éléments interactifs de la campagne d’été

comprenaient un microsite et de la publicité en ligne. 

En ce qui concerne le marché du Québec, la SPOMT a lancé une

campagne mettant en valeur les plages ontariennes dans les prin-

cipaux journaux anglophones et francophones de Montréal.

Le programme d’automne, qui comportait des publicités à la

télévision, dans les journaux et à la radio sur les marchés de

l’Ontario, de Montréal et des États-Unis, a produit quelque 

38 millions de dollars en dépenses des visiteurs. Le nouveau

magazine Ontario, appuyé par un microsite et une campagne en

ligne, a été lancé à la station Union, en évoquant l’expérience

d’automne pour les consommateurs.

La campagne de base d’hiver a produit un montant estimatif de

16 $ en dépenses de visiteurs pour chaque dollar investi par la

SPOMT. Elle portait uniquement sur l’Ontario et comportait des

annonces à la télévision et dans les journaux. 

Dans le cadre de la campagne, le numéro d’hiver du magazine

Ontario a été diffusé dans des magasins choisis de la LCBO et

dans le cadre de l’activité de la SPOMT à la station Union. 

Tout au long de 2004-2005, la SPOMT a continué à bâtir des parte-

nariats solides avec une vaste gamme de partenaires de l’industrie,

dont la Commission canadienne du tourisme (CCT), Air Canada,

Resorts Ontario, Muskoka Tourism, l’Administration du tourisme et

des congrès d’Ottawa, la Kingston Economic Development Corp-

oration et le village de Blue Mountain. 

Marchés nord-américains

PROMOTION DE L’ONTARIO

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

(De gauche à droite) Panneaux d’affichage de la campagne « Domination de la station Union », qui comprenait

une série de panneaux-réclames faisant la promotion de divers thèmes d’expériences de voyage en Ontario.
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Voici les faits saillants des activités de partenariats de la SPOMT au

cours de l’exercice :

• la société Rogers Media Group a donné à la SPOMT la possibi-

lité de s’allier à Chrysler Canada pour quatre publicités qui incor-

poraient les thèmes et catégories suivants : la famille, le golf, les

activités urbaines et de plein air. Chaque annonce a été diffusée

dans des magazines ciblés de Rogers, dont Maclean’s,

Canadian Business, MoneySense, PROFIT, Chatelaine et

Today’s Parent. La circulation totale était de 1,5 million.

• Tourisme Toronto, la ville de Toronto et la SPOMT ont lancé

pour l’été une promotion de détail de la police montée, inti-

tulée « Do Toronto ». Chaque fin de semaine aux mois de

juillet et d’août, des agents de la Gendarmerie royale du

Canada se promenaient dans les rues de Toronto, aux festi-

vals et aux activités importantes pour repérer des touristes et

se faire prendre en photo avec eux. Plus de 11 000 touristes

se sont ainsi fait prendre en photo aux côtés d’un emblème

canadien. La promotion comprenait un horaire de la police

montée, un plan, un microsite et une campagne en ligne. 

• La campagne estivale « Even More for Even Less »

englobant un microsite, ainsi que la presse écrite et la radio

des marchés dans les marchés de Buffalo et de Rochester a

été tellement réussie que la société Mirvish Productions et la

SPOMT ont prolongé la promotion des forfaits-théâtre

jusqu’en octobre.

• Le Musée des beaux-arts de l’Ontario et la SPOMT ont mené

une campagne de publicité conjointe mettant en valeur l’exposi-

tion de Turner et Monet : Impressionist Visions. La campagne,

qui comportait des annonces dans les journaux et magazines et

de la publicité interactive en Ontario, au Québec et aux États-

Unis, a connu un grand succès, particulièrement auprès des visi-

teurs américains. Durant les semaines record, l’assistance était

de 25 000, et jusqu’à 7 000 visiteurs venaient des États-Unis –

soit environ 60 % de plus que prévu.

• Tourisme Niagara Falls, Tourisme Toronto, la Commission

canadienne du tourisme et la SPOMT ont misé sur la réussite

d’un encart de magazine au printemps 2004 en le faisant

suivre d’un document de huit pages diffusé dans les numéros

d’octobre des magazines suivants : Vanity Fair, Vogue,

Architectural Digest, Condé Nast Traveller et Gourmet. 

Dans le cadre de la campagne, le magazine Architectural

Digest de Condé Nast a fourni l’exposition « Secret Life of

Sets : Set Decorators at Work », qui s’est tenue à l’automne

et à l’hiver à la Tour CN, pendant quatre mois. L’exposition,

qui comprenait des plateaux de cinéma et des maquettes,

des photos et des séquences filmées en coulisse de

l’Academy of Motion Pictures and Sciences, a reçu une

énorme couverture médiatique.

• Un partenariat avec TVOntario a produit 10 capsules éduca-

tives de deux minutes, faisant la promotion de destinations ou

d’activités touristiques fondées sur les partenaires de l’indus-

trie du tourisme en Ontario. Les capsules sont passées sur les

ondes au moins 25 fois pendant l’exercice 2004-2005.

Marché des réunions, congrès et voyages de motivation (RCVM)

En 2004-2005, un énoncé de positionnement : « For extraordinary

success, try an extraordinary place. Ontario », a été mis au point

pour promouvoir l’Ontario comme destination de premier ordre

pour les réunions, congrès et voyages de motivation. La direction

stratégique de la SPOMT a continué à cibler la croissance et la pro-

motion des produits RCVM de l’Ontario, en participant aux salons

professionnels clés de l’industrie, auxquels se rendent les planifica-

teurs et décideurs de réunions, congrès et voyages de motivation. 

En partenariat avec 10 gestionnaires de destinations et leurs four-

nisseurs sous une bannière Ontario-Canada, la SPOMT a mené et

coordonné des activités promotionnelles au CMITS (Canadian

Meeting & Incentive Travel Symposium & Trade Show), au congrès

et exposition de la SCDA (Société canadienne des directeurs d’as-

sociation), au salon de la motivation (IT&ME), à l’exposition de

vacances de l’Association Forum et au congrès d’éducation mon-

diale des MPI (Meeting Professionals International). De plus, la

SPOMT et six partenaires ont commandité la séance CMM du con-

grès des MPI. L’Ontario a également été un exposant à l’EIBTM

(European Incentive, Business Travel & Meetings Exhibition).

Pour appuyer les activités commerciales et promotionnelles, la

SPOMT s’est associée à 12 organismes et associations de gestion

des destinations pour produire un Guide des réunions et des con-

grès de 32 pages, diffusé aux salons et congrès de l’industrie, aux

missions de vente de la CCT, par publipostage et aux médias com-

merciaux. Elle a également apporté des modifications au site Web

des RCVM pour y ajouter des renseignements pertinents aux plani-

ficateurs et des liens supplémentaires aux sites Web des gestion-

naires de destinations.

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

Marchés nord-américains (suite)

(De gauche à droite) Les agents de la GRC se sont promenés dans les rues de Toronto dans le cadre de la

campagne « Do Toronto »; guide des Festivals et activités 2004, et détail de l’affiche « Secret Life of Sets ».



L’Ontario a été une destination en vedette dans le numéro de

février 2005 du magazine The Meeting Professional des MPI, qui

est diffusé auprès de 30 000 planificateurs et fournisseurs de

services de réunion. L’éditorial était assorti d’une annonce pleine

page en quadrichromie. L’Ontario était également une destination

vedette du numéro de novembre 2004 du magazine Meetings

East, diffusé à 22 000 planificateurs de réunions des marchés clés

des réunions et congrès.

Programme des relations avec les médias d’Amérique du Nord

En 2004-2005, le programme des relations avec les médias

d’Amérique du Nord a connu un essor soutenu par rapport à l’exer-

cice précédent, produisant une couverture médiatique dont la valeur

au plan des relations publiques dépassait 58,5 millions de dollars.

Un fait saillant des relations médiatiques était celui de l’exposition

intitulée Secret Life of Sets : Set Directors at Work, subventionnée

par la Tour CN, Tourisme Toronto et la SPOMT. La couverture médi-

atique de l’exposition a rejoint environ 23,5 millions de Canadiens,

produisant une valeur de plus de 1,6 million de dollars au plan des

relations publiques.

Sur le marché intérieur, la SPOMT a publié des articles de voyage

dans les journaux suivants : Toronto Star, Toronto Sun, Kingston

Whig Standard, Globe & Mail, Ottawa Citizen, Vancouver Sun,

Clin d’Œil, L’Express et Winnipeg Free Press. Les émissions

Canada AM et Fresh Air de CBC Radio One ont toutes deux parlé

d’expériences de voyages en Ontario. La SPOMT a également fait

une percée sur le marché médiatique du Québec.

Sur le marché américain, la SPOMT a publié des articles dans les

grands journaux (New York Times, New York Post, Washington

Times, Chicago Tribune, USA Today, San Francisco Chronicle),

ainsi que dans les principales publications de voyages et loisirs,

comme National Geographic Traveler, Arthur Frommer’s Budget

Traveler, Saveur, Gourmet. Les reportages télévisés ont également

augmenté. La SPOMT a subventionné quatre émissions de Dave

Eckert’s Culinary Travels sur la chaîne PBS et appuyé l’émission Golf

the World de TSN, en plus d’obtenir une couverture radiophonique

nationale sur NPR. Les médias sur Internet ont continué à croître en

importance et des articles sur l’Ontario ont été publiés régulièrement :

dans les sites Web dont NationalGeographic.com et

ArthurFrommersBudgetTravel.com. 

La SPOMT a fait part d’expériences culinaires et

de dégustation de vins à des événements médi-

atiques importants, comme le 2004 Media Market-

place à Pasadena, et le San Francisco Media

Wine dinner.

La SPOMT a également participé, avec des repré-

sentants d’autres destinations canadiennes, à des

déjeuners ou dîners de sept grands centres

médiatiques américains : Seattle, Denver, Chicago, Washington,

San Francisco, Boston et New York.

Industrie touristique nord-américaine

Le programme de l’industrie touristique nord-américaine maintient

une collaboration étroite avec les organisateurs de voyages pour

promouvoir les destinations ontariennes. Les ententes de mar-

keting conjoint (EMC) sont un élément clé du programme et sont

passées de cinq en 2003 à 11 en 2004. Ces ententes ont produit

des ventes de 8 millions de dollars, 17 000 passagers et 15 000

chambres-nuits en Ontario.

La SPOMT a également participé à des salons professionnels et

des congrès de l’industrie en Amérique du Nord. Elle a appuyé huit

tournées de familiarisation auxquelles ont participé 200 voya-

gistes ou agents, et elle a collaboré avec l’American Automobile

Association (AAA) aux États-Unis pour offrir 11 séances de forma-

tion pour plus de 200 employés de l’AAA en Ohio, au Michigan et

au nord-ouest de l’État de New York. Sur le marché intérieur, la

SPOMT s’est associée à l’Association canadienne des automo-

bilistes (ACA) au Québec pour un programme qui a produit des

ventes de 200 000 $ et amené 2 000 passagers en Ontario.
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(De gauche à droite) Photos de film de la campagne télévisée de promotion de ski d’hiver à Collingwood. (Extrême

droite) Couverture du Guide Meet in Ontario : Meeting and Convention Guide.

En 2004–2005, le programme des relations avec les

médias d’Amérique du Nord a connu un essor soutenu

par rapport à l’exercice précédent, produisant une cou-

verture médiatique dont la valeur au plan des relations

publiques dépassait 58,5 millions de dollars.
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Marché européen

Les activités de marketing de la SPOMT sont ciblées sur le

Royaume-Uni et l’Allemagne, qui représentent environ 53 % de

toutes les visites par des Européens et 58 % des dépenses par

des Européens. 

Au cours de l’exercice 2004-2005, la SPOMT s’est associée à

14 voyagistes au Royaume-Uni et en Allemagne, en concluant des

ententes de marketing conjoint (EMC). Cette mesure a amené près de 90

000 passagers en Ontario et à Toronto. Tourisme Toronto s’est maintenu

comme partenaire de premier plan dans le cadre de ces activités.

La mission commerciale au R.-U. a eu lieu du 14 au 18 juin 2004,

tandis que la mission allemande s’est déroulée du 21 au 25 juin

2004. La SPOMT et les délégués ontariens ont rendu visite à

10 voyagistes importants du R.-U. et à 14 autres d’Allemagne, où

ils ont rencontré les chefs de produit et fourni une formation de pro-

duit à 300 agents de réservation. 

Au début de septembre, la SPOMT a participé pour la première fois

au salon professionnel de la CCT au Mexique, Conozca Canada.

Elle y a fait la rencontre de quelque 34 voyagistes et mené de la

formation d’agents de voyages. 

En association avec Tourisme Québec, la SPOMT a organisé le

Marché Ontario-Québec 2004 à Gatineau (Québec), du 25 au

29 septembre; la portion qui portait sur l’Ontario avait lieu du

27 au 29 septembre.

En collaboration avec Tourisme Toronto, la SPOMT a participé à

une campagne d’automne au Royaume-Uni, faisant la promotion

des forfaits de magasinage d’avant Noël et des courtes escapades

à Toronto et en Ontario. La campagne comprenait un supplément

de 16 pages dans le Sunday Times, dont la circulation est de

1,3 million. Les voyagistes du Royaume-Uni ont fait l’achat de

pages de publicité dans le supplément. De la publicité grand public

et des annonces à la radio ont été lancées avec les voyagistes;

elles ont produit quelque 2 700 nouveaux pas-

sagers se rendant à Toronto, du mois d’octobre à

la mi-décembre 2004.

Le salon World Travel Market a eu lieu du 8 au

11 novembre 2004 à Londres (Angleterre). La

présence ontarienne y a été mise en valeur dans

le cadre de l’élément d’exposition de la CCT, par

le biais d’un partenariat avec Tourisme Toronto.

La SPOMT y a rencontré 50 voyagistes britan-

niques pour parler des EMC et finaliser celles-ci.

La SPOMT a également participé à l’organisation

d’une réception pour 80 voyagistes et membres

des médias.

Au début de 2005, la SPOMT a collaboré avec

Tourisme Toronto et Air Canada à une campagne télévisée au

Royaume-Uni. La SPOMT a appuyé le programme parallèle de la

CCT au Royaume-Uni et en Allemagne, en plaçant des annonces

de détaillants avec des voyagistes dans la presse. Les campagnes

se sont terminées en janvier et février 2005.

Du 7 au 9 mars 2005, la SPOMT a participé à un salon profes-

sionnel britannique, Spotlight Canada, organisé par la CCT, qui a

produit 29 rendez-vous directs avec les principaux voyagistes et

grossistes britanniques. 

La SPOMT faisait partie du pavillon canadien de la CCT au salon

Internationale Tourismus-Börse (ITB) à Berlin, du 11 au 15 mars

2005. L’honorable Jim Bradley, ministre du Tourisme et des Loisirs,

La campagne « Winter in the City » comprenait des activités à Ottawa, dont des activités en famille pendant le

Bal de neige.

Les activités de relations avec les médias européens ont

favorisé une couverture éditoriale gratuite d’une valeur

de 27 millions de dollars, ce qui représente une hausse

considérable par rapport à l’an dernier. Plus de 40 cir-

cuits pour les médias ont été organisés, auxquels ont

participé 85 journalistes du Royaume-Uni, d’Allemagne,

de France et d’Italie.



a participé à cette activité, qui a attiré 140 000 consommateurs et

70 000 personnes de l’industrie. Quelque 40 réunions ont eu lieu

avec des représentants de l’industrie touristique tout au long du

salon. La SPOMT, ainsi que d’autres provinces canadiennes, ont

contribué à parrainer une activité de Soirée canadienne à la nou-

velle ambassade du Canada.

Finalement, la SPOMT a organisé de nombreux voyages de familiari-

sation, accueillant plus de 180 agents de voyages et agents de réser-

vation européens de 12 voyagistes importants. Les activités de

relations avec les médias européens ont favorisé une couverture

éditoriale gratuite d’une valeur de 27 millions de dollars, ce qui

représente une hausse considérable par rapport à l’an dernier. Plus de

40 circuits pour les médias ont été organisés, auxquels ont participé

85 journalistes du Royaume-Uni, d’Allemagne, de France et d’Italie.

Dans les autres marchés européens, cinq autres circuits pour les

médias ont été organisés, auxquels ont participé neuf journalistes.

Voici quelques faits saillants de la couverture médiatique reçue au

Royaume-Uni en 2004-2005 : Mail on Sunday, « Hollywood

Toronto » sur Toronto; Sunday Mirror, « Canadian Canoedle », et

Sunday Express, « Beauty of Fall Time » mettant en valeur le parc

Algonquin, la péninsule Bruce, la baie Georgienne, la région du

Niagara, le parc provincial Killarney et le parc provincial Killbear.

Et voici quelques faits saillants de la couverture médiatique reçue en

Allemagne en 2004-2005 : www.yahoo.de, « Auf Schlittschuhen

durch Ottawa » sur Ottawa, DB Mobil, « Auf der Indianer Schiene »

sur la baie James, et Lisa, « Naturschoenheit Ontario - Im Land des

glizternden Wassers », sur les produits de plein air. 

Marché Asie-Pacifique

Le marché Asie-Pacifique a contribué 760 millions de dollars en

2004, soit 32 % de toutes les dépenses engagées par les visiteurs

d’outre-mer en Ontario. La SPOMT a ciblé son marketing sur le

Japon, l’Australie, la Corée du Sud et la Chine.

En janvier 2005, la Chine a annoncé qu’elle accorderait au Canada

un statut de destination autorisée. Grâce à cette désignation, le

Canada pourra accueillir des groupes de touristes chinois par le

biais d’agents de voyages autorisés par l’Association nationale du

tourisme en Chine. D’ici 2020, on prévoit que la Chine deviendra la

quatrième source mondiale en importance de tourisme émetteur et

comptera 100 millions de voyageurs à l’étranger. 

Pour la deuxième année de suite, le sous-ministre du Tourisme et

des Loisirs a dirigé une mission commerciale au Japon et une pre-

mière visite en Chine. La délégation y a rencontré d’importants

voyagistes, des organismes de l’industrie du tourisme et des fonc-

tionnaires de haut niveau. 

En 2004-2005, la SPOMT a négocié 15 ententes de marketing

conjoint (EMC) avec des partenaires clés de l’industrie au Japon et

a élargi ses promotions de ventes auprès de HIS Travel. Les contri-

butions des partenaires ont dépassé le million de dollars, contre un

investissement par la SPOMT dépassant à peine 400 000 $.

La SPOMT a organisé cinq voyages de familiarisation pour 70 voya-

gistes des marchés de l’Asie-Pacifique. La SPOMT a également

participé à de nombreuses foires, dont celles-ci : 

• Kanata (Japon)

• Showcase (Corée)

• Corroboree (Australie)

• CITM (Chine)

• Active America (Portland) 

• JATA (Japon). 

À la foire de JATA, 10 intervenants ontariens ont participé à un

marché de l’Ontario, où plus de 110 personnes représentant

83 entreprises ont tenu des réunions avec les fournisseurs ontariens. 

La SPOMT et le Centre de promotion de l’investissement en

Ontario à Shanghai ont coordonné une visite en Ontario d’une

émission télévisée chinoise qui a rejoint un auditoire de plus de

120 millions de téléspectateurs et dont la valeur commerciale

dépassait 2 millions de dollars. 

De plus, la SPOMT a organisé six voyages de presse comprenant

des représentants de 30 organismes médiatiques. Dans l’ensemble,

les résultats médiatiques de l’Asie-Pacifique ont produit une couver-

ture d’une valeur de plus de 7,2 millions de dollars en 2004-2005.
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(De gauche à droite) Article promotionnel réalisé en collaboration avec DerTour en Allemagne, un encart de

16 pages dans le journal britannique Sunday Times, et une promotion Asie-Pacifique.
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« La participation accrue de la SPOMT aux salons professionnels américains et autres activités

promotionnelles cette année a stimulé le profil de l’Ontario auprès du marché des RCVM. Le lance-

ment d’un nouveau guide des réunions et des congrès, qui met en valeur 12 gestionnaires de desti-

nations, a été extrêmement bien reçu par le marché des réunions. »
Britta Winther, présidente 

Sous-comité du marché des RCVM, SPOMT

Système Info-tourisme Ontario (SITO)

LE SYSTÈME INFO-TOURISME ONTARIO (SITO) DE LA

SPOMT A CONNU UNE CROISSANCE SOUTENUE tout au long

de l’exercice 2004-2005. Le SITO comporte un site Web pour les con-

sommateurs (www.ontariotravel.net), un site Web pour les membres

de l’industrie (www.tourismpartners.com), un centre d’appels (1 800

ONTARIO), ainsi qu’un centre de diffusion de l’information. 

Le nombre de séances de consultation du site Web www.ontario-

travel.net était de 2,3 millions, soit une hausse de 42 % par rapport à

l’exercice précédent, et les inscriptions au site étaient de près de 

94 000 pour l’exercice. Les concours exécutés par la SPOMT dans le

cadre de ses campagnes de marketing ont contribué 26 % des

inscriptions au site Web. Environ 60 % des consommateurs s’étant

inscrits au site ont demandé à recevoir des communications continues

de la SPOMT. Ce taux se maintient année par année, depuis le lance-

ment du site en 2002.

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 Internet comme source de renseigne-

ments touristiques. Les appels placés auprès des agents du centre en

2004-2005 ont diminué d’environ 7 %, pour atteindre environ 

291 000 appels. Au cours de l’exercice financier 2004-2005, les con-

sommateurs ont présenté plus de 257 000 demandes de diffusion de

l’information et 34 % de ces demandes ont été faites par le biais du

site Web www.ontariotravel.net. Il est également possible de télé-

charger les publications depuis le site Web; les consommateurs ont

effectué près de 432 000 téléchargements de publications, une

quantité inchangée par rapport à l’exercice précédent.

Le nombre d’inscriptions au site Web pour les membres de l’industrie

(www.tourismpartners.com) a également augmenté pour atteindre 

4 700 inscriptions, soit une hausse de 47 % par rapport à l’exercice

précédent. C’était principalement en raison d’un partenariat avec le

ministère du Tourisme et des Loisirs, qui portait sur l’inclusion de l’in-

scription au site Web dans le cadre du sondage annuel sur le tourisme.

Les consultations du site Web se sont élevées de 43 % pour atteindre

un total de 82 400. 

Pour offrir des renseignements plus détaillés et mieux ciblés aux

consommateurs, la SPOMT a conçu plusieurs microsites portant

sur des campagnes saisonnières ou des expériences particulières.

Ces microsites, qui comportent des hyperliens directs au site Web

des partenaires de l’industrie, offraient plus de 800 forfaits dif-

férents. Le nombre de consultation des microsites variaient de 

70 000 à 90 000.

Des initiatives de marketing électronique, comportant des annonces

par courriel ou en ligne, ont été élaborées pour appuyer ces cam-

pagnes. Elles ont donné de bons résultats, car les personnes ayant

consulté ces sites ont cliqué sur les annonces en ligne dans une pro-

portion de 7 % et celles qui ont reçu des courriels les ont ouverts dans

une proportion allant de 10 % à 40 %.

Pour mieux définir le développement du SITO, la SPOMT a mené une

initiative de recherche multiphase qui comprenait des groupes types

de consommateurs, des sondages en ligne et une analyse compéti-

tive du site Web. Les conclusions de cette recherche seront incor-

porées à la planification et au développement futurs du système.

Photos de film de la campagne télévisée « Fire Up Your Senses » faisant la promotion d’activités automnales partout

en Ontario, dont des randonnées pédestres à Haliburton et des expériences culinaires à Toronto. 
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(De gauche à droite) Le programme de l’Ontario, paradis des motoneigistes, a entamé sa deuxième année;

brochure Destination Nord 2005; Guide d’aventures en plein air et couverture de calendrier de 16 mois des aven-

tures en plein air.

LE TOURISME EST L’UNE DES PRINCIPALES INDUSTRIES

DU NORD DE L’ONTARIO, les dépenses touristiques directes dans

cette région s’étant élevées à plus de 1,7 milliard de dollars en 2004.

En juin 2004, le conseil d’administration de la SPOMT a approuvé

la Stratégie de marketing du tourisme dans le Nord de l’Ontario :

2004 à 2007, qui cible les marchés intérieurs et internationaux. Elle

dégage plusieurs objectifs de marketing clés découlant d’une

analyse des conditions du marché de l’industrie touristique dans le

Nord de l’Ontario et d’entretiens avec la SPOMT. 

La stratégie se fonde sur une collaboration de travail soutenue

avec les partenaires clés : 

• le Programme des Associations touristiques du nord de

l’Ontario (PATNO)

• la Northern Ontario Native Tourism Association (NONTA)

• Destination Nord

• l’Ontario Federation of Snowmobile Clubs

• Nature and Outdoor Tourism in Ontario (NOTO)

• FedNor

• Ontario’s North (villes et attractions du Nord) qui représente

des attractions et des villes clés du Nord de l’Ontario (North

Bay, Sudbury, Timmins, Sault Ste. Marie, Thunder Bay)

• le ministère du Développement du Nord et des Mines de l’Ontario

• le ministère des Richesses naturelles de l’Ontario.

Le bureau du Nord de la SPOMT a coordonné 26 salons de con-

sommateurs en 2004-2005. Dans le cadre du programme Pêche

Ontario, la SPOMT a participé à 11 foires de pêche en Ontario et

dans les États frontaliers américains. 

Le microsite (www.ontariotravel.net/gofish) a attiré 84 372 visi-

teurs et produit 14 331 inscriptions au concours en ligne. Ces

consultations ont mené à 28 000 clics publicitaires aux forfaits

des partenaires.

Pour appuyer le programme de motoneige en

Ontario, la SPOMT a participé à 10 foires de

motoneige en Ontario, au Québec et dans les

États frontaliers américains. Les résultats de la

campagne montrent que du 1er novembre au

31 mars, 52 485 personnes ont visité le site

(www.ontariotravel.net/snowmobile) et 38 000

se sont inscrites au concours. 

Destination Nord a circulé 60 000 exemplaires

de la publication francophone 2004-2005 du

Guide d’aventures en plein air à cinq salons de

consommateurs au Québec, et par le biais

d’Internet et de demandes faites par téléphone. 

La NONTA a eu recours à des programmes inter-

nationaux et américains pour faire la promotion

de ses partenaires autochtones éloignés. Mocassin Trails Inc.

(une filiale de NONTA) a accru ses ventes totales qui ont atteint

presque 600 000 $.

Une campagne de publicité grand public menée par le Nord de

l’Ontario a atteint 3,1 millions de voyageurs qualifiés dans les

États frontaliers. 

NOTO a diffusé 110 00 exemplaires du Outdoor Adventure Guide

2005 et 50 000 disques compacts à deux foires commerciales

ontariennes et huit foires commerciales américaines, à 11 foires

pancanadiennes et dans les clubs de voyages, dans les Centres

d’information touristique de l’Ontario, par le biais du service 1 800

Ontario et du site Web www.ontariotravel.net.

MARKETING TOURISTIQUE DU NORD 

Pour appuyer le programme de motoneige en Ontario,

la SPOMT a participé à 10 foires de motoneige en

Ontario, au Québec et dans les États frontaliers améri-

cains. Les résultats de la campagne montrent que du

1er novembre au 31 mars, 52 485 personnes ont

visité le site (www.ontariotravel.net/snowmobile) et

38 000 se sont inscrites au concours.
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(De gauche à droite) Guide des belles promenades de l’Ontario; la SPOMT met en valeur les expériences

culinaires et de dégustation de vins au Media Marketplace 2004 de Pasadena; une brochure publiée dans le

magazine Town and Country fait la promotion des escapades.

EN 2004-2005, LA SPOMT A CONTINUÉ À FORMER DE

NOUVEAUX partenariats de marketing de créneaux et des

partenariats verticaux axés sur les expériences.

Plein air : nature et aventure

Cette année, la SPOMT a mis en œuvre le premier de ses segments

de marketing vertical axé sur les expériences en développant la

stratégie de plein air : nature et aventure, qui englobait des parte-

naires importants, tels que les suivants : Paddling Ontario, Arts in

the Wild et la nouvelle alliance, Fly-In Adventures. 

La stratégie consiste à mettre le consommateur en contact avec

plus de 400 des meilleures expériences de nature et d’aventure

grâce à un nouveau site Web (www.ontariotravel.net/outdoor),

lancé le 15 mars 2004. À la fin de l’exercice, le site avait compté

plus de 123 000 séances d’utilisateur et avait été hautement coté

par les sondages auprès de groupes cibles. 

Le site Web Plein air : nature et aventure est appuyé par un éventail

d’activités conçues pour encourager le consommateur à consulter

le site Web et par-dessus tout, à s’inscrire auprès de la SPOMT

pour recevoir des communications dans l’avenir.

• La SPOMT a participé à des foires consommateurs, comme

celle du ski et de la planche à neige, avec l’Ontario Ski

Resorts Association en octobre 2004, celle de la Toronto

Advil Adventure avec Parcs Ontario en février 2005, et à la

foire du New York City Adventure Show en janvier 2005.

• Elle a mis à l’essai le calendrier « The Great Ontario Adventure

Calendar » en l’utilisant comme document sollicité aux foires

consommateurs; il a été envoyé directement aux consom-

mateurs inscrits auprès de la SPOMT qui avaient exprimé un

intérêt particulier pour les activités de plein air.

• Plus de 20 000 consommateurs se sont inscrits à deux con-

cours qui ont été organisés au cours de l’exercice pour

éveiller de l’intérêt pour le nouveau site Web et créer une

banque de données de consommateurs qui s’intéressent

particulièrement aux expériences de plein air, dans la nature

et d’aventure, et souhaitant recevoir des renseignements de

la SPOMT dans l’avenir.

Ville et campagne

Dans la catégorie ville et campagne, l’exercice

2004-2005 a porté sur la recherche et les discus-

sions concernant les possibilités d’intégration des

alliances marketing actuelles et le développement

d’une nouvelle stratégie de marketing vertical axé

sur les expériences ville et campagne. La

recherche a révélé que les consommateurs portent

un intérêt appréciable à l’exploration des petites

localités et des villages de l’Ontario, aux auberges,

aux établissements vinicoles et aux escapades théâtre. Il est évident

que les consommateurs sensibles aux prix demandent des offres

claires et irrésistibles à des prix moyens. Les partenaires se sont

déclarés intéressés à poursuivre l’approche de partenariat intégré et

multicouches. Les alliances actuelles ont poursuivi leur essor au

cours de l’exercice 2004-2005. Les escapades théâtre offertes dans

le cadre du programme Just the Ticket ont produit d’excellents résul-

tats, soit 3 915 chambres-nuits. Les partenaires ont signalé une

hausse de 40 % à 60 % de la nouvelle clientèle, confirmant ainsi un

élément clé de la stratégie, qui était de cibler les nouveaux amateurs

de théâtre et ceux qui avaient arrêté d’y aller.

Belles promenades

Les Belles promenades s’inscrivent dans un nouveau programme

de marketing consolidé avec des partenaires, qui offre des excur-

sions routières en Ontario, et qui cible les couples en automne et

les familles pendant la saison des vacances d’été. Il y aura

DÉVELOPPEMENT DES MARCHÉS

La recherche a révélé que les consommateurs portent

un intérêt appréciable à l’exploration des petites loca-

lités et des villages de l’Ontario, aux auberges, aux

établissements vinicoles et aux escapades théâtre.
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plusieurs formats, celui des grands circuits (de trois à sept jours),

les excursions de fin de semaine (de deux à trois jours) et les

escapades d'une journée (avec les GD).

Un élément clé des Belles promenades est de demander aux ges-

tionnaires de destinations (GD), le long de chaque itinéraire, d’iden-

tifier et de mettre au point les excursions. Le personnel sur le terrain

du ministère du Tourisme et des Loisirs jouera un rôle essentiel en

favorisant l’identification des itinéraires d’excursion, ainsi que la

sélection et la mise au point des expériences à mettre en valeur.

En 2004-2005, la SPOMT a mené un examen détaillé du

développement de ses produits urbains. Il est devenu apparent

que la SPOMT n’avait pas besoin de jouer un rôle de développe-

ment de marché dans les principales destinations ontariennes, en

raison de la présence solide de gestionnaires de destinations et de

bureaux municipaux de développement économique dans les

zones urbaines comme Toronto, Ottawa et Niagara Falls.

Partenariats stratégiques

Au cours de l’exercice 2004-2005, la SPOMT a conclu une entente

stratégique de développement touristique et de partenariat avec

Industrie Canada, FedNor et la Commission canadienne du

tourisme du Nord de l’Ontario. Durant la première année de ce

partenariat, un montant total de 1,9 million de dollars (SPOMT :

750 000 $, FedNor : 760 000 $, CCT : 35 000 $, secteur privé :

448 500 $) a servi à créer des stratégies de partenariat dans le

Nord dans trois secteurs clés :

1. Développement des fournisseurs et création des capacités

• Introduction à l’industrie du tourisme : 101 participants à sept

séances

• Gestion des relations clientèle et commerce électronique :

neuf ateliers et 150 participants

2. Partenariats d’alliances de marketing

• Nouvelle alliance de marketing, Fly-In Adventuress : 26 des

meilleurs fournisseurs de tourisme aérien du Nord de

l’Ontario se sont associés à la SPOMT et à FedNor pour pro-

mouvoir les expériences aériennes liées à la nature et aux

aventures. 

• Paddling Ontario, en partenariat avec la SPOMT et FedNor, a

ciblé les consommateurs des marchés américains proches et

de la RGT amateurs d’aventures.

3. Marketing stratégique du Nord de l’Ontario

• Programme de pêche : 1,2 million de dollars ont été investis

dans les marchés frontaliers proches.

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

Développement des marchés (suite)

RÉSULTATS DES ALLIANCES DE MARKETING EN 2004–2005

Résultats : Comités de Séances Valeur Expériences Chambres- Recettes

développement des marchés d’utilisateur médias vendues nuits (en dollars)

Ville 145 646 210 000 $ 13 100 10 044 2 287 670 $

Grand tourisme 50 608 3 810 000 $ 2 922 4 014 828 306 $

Plein air 186 846 1 050 000 $ 2 165 2 615 445 392 $

Total 383 100 5 070 000 $ 18 187 16 673 3 561 368 $

(De gauche à droite) Des capsules sur les ondes de TVO font la promotion des merveilles de la nature et des

plaisirs du grand air en Ontario. 
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Des capsules sur les ondes de TVO ciblent les plaisirs citadins, dont les lumières vives et l’animation des villes de

l’Ontario.

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

Programme de relance du tourisme

En avril 2004, le gouvernement de l’Ontario a poursuivi le

Programme de relance du tourisme pour dynamiser l’industrie

touristique de la province et regagner la confiance des voyageurs

du monde entier en présentant Toronto et l’Ontario comme des

destinations de classe mondiale. La SPOMT a gardé son rôle d’in-

tégration en faisant de la publicité sur la relance du tourisme et en

appuyant la prestation de plusieurs volets du programme. 

Depuis sa création en avril 2003, le programme a fait des

investissements dans 240 initiatives de marketing touristique aux

quatre coins de la province. Dans le cadre du programme, on a

approuvé un financement de 7,3 millions de dollars par le biais du

Fonds de promotion et de développement des événements touris-

tiques, et du Fonds de promotion des destinations touristiques.

Jusqu’à maintenant, les projets ont produit plus de 18 millions de

dollars de recettes et permis d’obtenir plus de 4,1 millions de dol-

lars en espèces de l’industrie touristique. Le programme s’est ter-

miné le 31 mars 2005. On ne disposait pas d’une analyse finale à la

fin de l’exercice, car les rapports sur les projets approuvés étaient

en cours de soumission. Voici la répartition régionale des projets

approuvés :

Region 2003–2004 2004–2005

Région centrale–RGT 36 12

Région centrale–RGT exclue 13 12

Région du Sud-Ouest 18 20

Région de l’Est 16 17

Région du Nord 14 12

Voici les points saillants des réalisations du Programme de relance

du tourisme : 

• Le Festival Shaw de Niagara-on-the-Lake a signalé la vente

de 1 325 forfaits produisant des recettes de plus de

640 000 $ dans le cadre de la campagne de marketing

améliorée de l’hiver-printemps 2004-2005. Le Festival a

également indiqué que 34 % de ces recettes provenaient

de visiteurs des marchés américains.

• La Georgian Triangle Tourism Association and Convention

Centre a indiqué que sa campagne de relance 2004-2005 a

produit des recettes de 850 000 $ grâce à la vente de près

de  3 000 forfaits.

• La campagne d’hiver de North Bay a vendu 395 forfaits,

produisant des recettes de plus de 175 000 $, et

215 000 $ de plus grâce à la vente d’aliments, de boissons

et d’attractions touristiques et autres. La campagne a

attiré tous ses visiteurs de lieux se trouvant à plus de

100 km de North Bay.

• La campagne de relance de la région de Patricia a produit

des ventes de 1 144 forfaits, soit de plus de 3 800 000 $.

• La campagne de marketing améliorée, intitulée « The Fall

Roads Lead to Stratford » et organisée par le Festival

shakespearien de Stratford à l’automne 2004, a produit

plus de 300 000 $ de recettes grâce à la vente de plus de

900 forfaits.

Développement des marchés (suite)

« La SPOMT, en collaboration avec la NONTA, a contribué à jeter un pont et à appuyer les com-

merces autochtones pour favoriser une industrie touristique autochtone forte en Ontario. »
Bill Rogoza, membre du Comité de marketing touristique du Nord de la SPOMT; 

Directeur général de la Northern Ontario Native Tourism Association (NONTA)

Thunder Bay (Ontario) 
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INVESTISSEMENT DES PARTENAIRES (EN MILLIONS DE DOLLARS)

2002–2003 2003–2004 2004–2005
Objectif Chiffres Objectif Chiffres Relance Objectif Chiffres Relance 

réels principal réels principal réels 

Espèces 6,4 6,2 7,5 5,8 2,3 7,5 4,9 3,1

Fonds de contrepartie 8,5 8,3 10,0 7,4 2,4 10,0 5,1 8,0

En nature 2,5 0,9 1,2 1,2 2,8 1,2 1,0 1,7

17,4 15,4 18,7 14,5 7,5 18,7 11,0 12,8

Remarques :

Espèces : Montant en dollars reçu par la SPOMT, directement ou par l’intermédiaire d’une participation à un programme
mené et donné par la SPOMT.

Fonds 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
programmes menés et donnés par la SPOMT. 

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

OUTRE LE FINANCEMENT PUBLIC, L’INVESTISSEMENT

DE L’INDUSTRIE TOURISTIQUE dans les programmes et initia-

tives de la SPOMT a occupé une place de premier plan dans les

activités de promotion de l’Ontario. La contribution des partenaires,

que ce soit en espèces, en services en nature ou en fonds de con-

trepartie, s’est accrue régulièrement depuis la création de la SPOMT. 

Cet appui 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 gestionnaires de destinations

• la Commission canadienne du tourisme

• divers voyagistes outremer et 

• plus de 9 000 prestataires de tourisme dans la province, 

la Société a su produire de fortes contributions et un bon flux de

l’encaisse pour le partenariat en 2004-2005.

La campagne « Golfing the World » mettait en valeur des parcours de golf à Muskoka, à Toronto et à Niagara.

APPUI DES PARTENARIATS

« Le partenariat de Tourisme Ottawa avec la SPOMT au cours de l’exercice 2004-2005 nous a

permis d’élargir notre pénétration des marchés du Québec et de l’État de New York. En intégrant

notre promotion aux publications et au site Web de la SPOMT, nous avons été en mesure d’offrir 

des messages plus constants et plus efficaces. La région d’Ottawa a bénéficié d’une énorme

hausse des ventes de forfaits, des chambres-nuits et des recettes. Continuons à faire fructifier ce

partenariat ! »
Karen Squires, membre du Comité nord-américain de la SPOMT;

Directrice du marketing et des partenariats du secteur des loisirs 

Tourisme Ottawa
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RENDEMENT DES INVESTISSEMENTS (RI) EN 2004–2005

RENDEMENT DES INVESTISSEMENTS

FAITS SAILLANTS DES RÉSULTATS DE L’EXERCICE

(De gauche à droite) Le Town and Country Getaway Guide, la promotion Savourez l’Ontario et un encart de

printemps dans Condé Nast ciblent les couples internationaux aisés. 

Campagne
Voyages produits 

(en milliers)

Recettes produites 

(en millions de dollars)
RI

Coût par voyage 

par personne

Marché intérieur

Marché intérieur 1 179 219 $ 22 8 $

Avril (suivi supplémentaire) 128 28 $ 16 14 $

Automne 135 27 $ 11 19 $

Hiver 96 19 $ 16 13 $

Marché américain proche

Marché américain proche 914 239 $ 22 12 $

Avril (suivi supplémentaire) 166 41 $ 17 15 $

« In Toronto » 61 5 $ 1,3 61 $

« Fall. In Love. In Toronto » 59 12 $ 23 9 $

Automne 53 11 $ 9 22 $

Dotation en personnel de la SPOMT en équivalent temps en plein (ETP)

Nombre ETP 2003–2004 2004–2005

Cadres supérieurs 3 4

SRC/exclus 4 4

AEEGAPCO 9 9

SEFPO 26 32

Total 42 49

* 11 postes vacants ETP * 7 postes vacants ETP 



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 2005 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 des égards importants, une image fidèle de la situation financière de la Société au 31 mars 2005 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.

La sous-vérificateur général

Toronto (Ontario)

Le 30 juin 2005
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SOCIÉTÉ DU PARTENARIAT ONTARIEN DE MARKETING TOURISTIQUE

ÉTATS FINANCIERS de l’exercice clos le 31 mars 2005

RAPPORT DU VÉRIFICATEUR

ÉTATS FINANCIERS
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2005 2004
(en milliers (en milliers 
de dollars) de dollars)

ACTIF
Actif à court terme

Espèces et quasi-espèces 23 541 18 164
Débiteurs 2 163 3 601
Montant à recevoir de la province 1 229 2 738
Charges payées d’avance 929 87

27 862 24 590

Immobilisations (note 4) 2 715 2 937

30 577 27 527

PASSIF ET CAPITAUX PROPRES
Passif à court terme

Créditeurs et charges à payer 8 914 17 253
Obligations locatives (note 6) 17 201

8 931 17 454

Passif à long terme
Produit comptabilisé d’avance (notes 3 and 7) 13 061 5 169
Apport reporté lié aux immobilisations (note 5) — 64
Obligations locatives (note 6) — 17

13 061 5 250

Capitaux propres
Excédent accumulé 8 585 4 823

30 577 27 527

Engagements (note 9) et passif éventuel (note 12)

Voir les notes afférentes aux états financiers

Approuvé au nom du conseil d’administration

ÉTATS FINANCIERS

BILAN Au 31 mars 2005

Présidente Administrateur
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Programmes Programme 2005 2004
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 38 637 25 303 63 940 96 677

Ventes de publicité 4 449 2 924 7 373 8 046

Recherche en marketing et autres recettes 307 159 466 —

Intérêts (créditeurs) 260 — 260 341

Promotions commerciales 154 — 154 87

Amortissement de l’apport reporté (note 5) 64 — 64 130

43 871 28 386 72 257 105 281

Charges
Publicité et promotion des ventes 23 017 21 501 44 518 75 041

Programme de promotion des activités 2 238 5 916 8 154 12 343

Frais d’administration (note 8) 4 990 — 4 990 3 964
Services de renseignements touristiques aux consommateurs 4 002 — 4 002 4 197

Développement commercial 2 965 — 2 965 3 347

Recherche et développement des produits 1 776 960 2 736 3 274

Amortissement des immobilisations 972 9 981 848

Frais du conseil d’administration et des comités (note 10) 149 — 149 179

40 109 28 386 68 495 103 193

Excédent des recettes sur les charges 3 762 — 3 762 2 088

Excédent accumulé au début de l’exercice 4 823 2 735

Excédent accumulé à la clôture de l’exercice 8 585 4 823

Voir les notes afférentes aux états financiers

ÉTATS FINANCIERS

ÉTAT DES RÉSULTATS D’EXPLOITATION ET DE L’EXCÉDENT ACCUMULÉ pour l’exercice clos le 31 mars 2005
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ÉTATS FINANCIERS

ÉTAT DE L’ÉVOLUTION DE LA SITUATION FINANCIÈRE pour l’exercice clos le 31 mars 2005

2005 2004
(en milliers (en milliers

de dollars) de dollars)

Rentrées nettes provenant des activités d’exploitation
Excédent des recettes sur les charges 3 762 2 088

Plus (moins) les postes hors caisse :

Amortissement des immobilisations 981 848
Amortissement de l’apport reporté (64) (130)

4 679 2 806

Évolution du fonds de roulement hors caisse 1 658 13 124

6 337 15 930

Rentrées nettes affectées aux activités d’investissement et de financement
Acquisition d’immobilisations (758) (803)
Obligations locatives (202) (177)

(960) (980)

Augmentation de l’encaisse au cours de l’exercice 5 377 14 950

Encaisse et quasi-espèces au début de l’exercice 18 164 3 214

Encaisse et quasi-espèces à la clôture de l’exercice 23 541 18 164

Voir les notes afférentes aux états financiers
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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 opéra-
tions le 1er avril 1999 et est exonérée d’impôt aux termes de la Loi de
l’impôt sur le revenu. 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’in-

dustrie du tourisme;
c) appuyer les efforts de marketing déployés par l’industrie touris-

tique 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 aux dispositions du Règlement, tel qu’il est modifié
par le Règlement de l’Ontario 271/04, le mandat de la Société a été pro-
longé indéfiniment.

2. PRINCIPALES CONVENTIONS COMPTABLES
a) Méthode comptable

Les états financiers sont la responsabilité de la direction et ont
été préparés conformément aux principes comptables générale-
ment reconnus.

b) Constatation des produits
Les produits des activités désignées qui ont été reçus préalable-
ment 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 gra-
tuit). Étant donné qu’il est difficile 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, excep-
tion 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’amortissement 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 nou-
veaux renseignements 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 90 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, fonds de contrepartie,
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 DU TOURISME
La Société a reçu de la province des fonds pour un Programme de
relance du tourisme qui visait à parer aux effets du Syndrome respira-
toire aigu sévère (SRAS) qui s’est manifesté en Ontario. Aux termes de
ce programme, le financement reçu par la Société a été affecté aux
dépenses suivantes :

2005 2004
(en milliers (en milliers

de dollars) de dollars)

Financement reçu et à recevoir 33 115 62 300
Financement reporté de l’exercice précédent 5 077 —
Financement total disponible pour l’exercice 38 192 62 300
Dépenses nettes engagées (25 303) (57 223)
Financement reporté à un exercice ultérieur 12 889 5 077

ÉTATS FINANCIERS

NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS – 31 mars 2005

4. IMMOBILISATIONS

Le 31 mars 2005 2004

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

Amortissement Valeur comptable Valeur comptable
Coût accumulé nette nette

Mobilier 279 261 18 49
Améliorations locatives 432 408 24 70
Système Info-tourisme Ontario 4 007 1 632 2 375 2 404
Actif lié à un contrat de location-acquisition 589 291 298 414

5 307 2 592 2 715 2 937
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ÉTATS FINANCIERS

5. APPORT REPORTÉ LIÉ AUX IMMOBILISATIONS
L’apport reporté lié aux immobilisations représente le montant des
immobilisations 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 amor-
ties. Les changements du solde de l’apport reporté pour l’exercice
sont les suivants : (en milliers

de dollars)

Solde au début de l’exercice 64
Moins le montant des amortissements comptabilisé au revenu 64
Solde à la clôture de l’exercice —

6. OBLIGATIONS LOCATIVES
Les obligations locatives représentent le solde des engagements pris à
l’égard 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 :

2005 2004
(en milliers (en milliers

de dollars) de dollars)

Obligations locatives au début de l’exercice 218 395
Plus : nouvelles locations-acquisitions 2 18
Moins : paiements effectués sur les

locations-acquisition 203 195
Obligations locatives à la clôture de l’exercice 17 218 

Obligations locatives à court terme 17 201
Obligations locatives à long terme — 17

7. PRODUIT COMPTABILISÉ D’AVANCE
Le produit comptabilisé d’avance comprend la somme de 12,889 mil-
lions de dollars en financement reçu ou à recevoir de la province de
l’Ontario dans le cadre du Programme de relance du tourisme, et la
somme de 0,172 million de dollars des partenaires de programmes
publicitaires, pour lesquels les dépenses afférentes n’avaient pas
encore été engagées au 31 mars 2005.

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 :

2005 2004
(en milliers (en milliers

de dollars) de dollars)

Salaires et avantages sociaux 4 166 3 221
Services 460 445
Transport et communications 248 207
Fournitures et matériel 116 91

4 990 3 964

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 employés de la fonction publique de
l’Ontario, deux régimes de retraite interentreprises à prestations déter-
minées mis sur pied par la province. Ces régimes sont comptabilisés
comme des régimes à cotisations déterminées, car la Société ne dispose
pas des renseignements nécessaires pour appliquer à ces régimes de

retraite des méthodes comptables propres aux régimes à prestations
déterminées. Les cotisations de la Société à ces deux régimes de retraite
pour l’exercice se chiffrent à 182 388 $ (2004 – 155 635 $) et sont com-
prises 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-acqui-
sition. Le contrat a été renouvelé le 31 mars 2005 pour un nouveau
mandat. Les versements aux termes de l’entente sont les suivants :

(en milliers

de dollars)

2005-2006 2 488
2006-2007 200

2 688

10. FRAIS DU CONSEIL D’ADMINISTRATION ET DES
COMITÉS
Les membres du conseil d’administration et des comités reçoivent
un remboursement 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 exige 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 2004 :

Nom Poste Traitement Avantages 
imposables

William Kenny Vice-président, 128 151 226
Développement des 
partenariats et des ventes

Lidia Maleckyj Contrôleuse 114 936 139
Cheryl Row Vice-présidente, Marketing 109 672 184

12. PASSIF ÉVENTUEL
La Société est en litige avec un ancien fournisseur concernant des mon-
tants qui lui ont été facturés d’environ 1,5 million de dollars. L’issue de
ce litige ne peut d’être déterminée.

13. FAIT POSTÉRIEUR À LA DATE DU BILAN
Le 1er avril 2005, le Conseil de gestion du gouvernement a approuvé le
transfert des 18 Centres d’information touristique de l’Ontario du
ministère du Tourisme à la Société. Ces centres, qui sont situés à divers
emplacements en Ontario, ont des dépenses annuelles d’environ 
4,5 millions de dollars et des recettes de 300 000 $. Pour couvrir les frais
de ces responsabilités additionnelles, le Conseil de gestion du gou-
vernement a également approuvé une hausse de 4,2 millions de dollars
des recettes versées à la Société par la province de l’Ontario.

Notes afférentes aux états financiers du 31 mars 2005 (suite)


