
Rapport annuel 2016-2017

L A I S S E R  notre M A R Q U E



L A I S S E R  N O T R E  M A R Q U E2



3R A P P O R T  A N N U E L  2 0 1 6 -2 0 17

TABLE des  
MATIÈRES

4 	 Message du président du conseil d’administration  

5 	 Message du président-directeur général

6 	 À propos de Voyage Manitoba

7 	 Sommaire des indicateurs touristiques au Manitoba

9 	 Contenu des campagnes de marketing 

12 	 Recherche et information commerciale – Principales conclusions

13 	 Laisser notre marque dans les marchés internationaux 

14	 •	 Royaume-Uni 

18	 •	 Allemagne 

22	 •	 États-Unis 

25	 •	 Chine 

28	 •	 Australie 

30	 •	 France 

32	 •	 Canada

35 	 Contenu numérique

36 	 Chasse et pêche

40 	 Prix et reconnaissance

42 	 Services aux visiteurs

43 	 Harmonisation des efforts des partenaires  
	 et renforcement de l’industrie touristique

44 	 Nos partenaires

47 	 Réunions, congrès, événements et voyages d’information

48 	 Conseil d’administration

49 	 Personnel de Voyage Manitoba

51 	 États financiers

Photo de la couverture : Clear Lake Country/Austin MacKay



L A I S S E R  N O T R E  M A R Q U E4

On connaît l’adage disant que « Si vous le construisez, ils 
viendront ». Au cours des dernières années, l’industrie touristique 
du Manitoba a fait sa part, avec l’ouverture de nouvelles 
attractions de calibre international, comme le Musée canadien 
pour les droits de la personne, l’exposition Voyage à Churchill  
du parc Assiniboine, le spa nordique Thermëa, Upper Fort Garry, 
et bien d’autres. Toutefois, cela ne représente qu’une partie de 
l’équation. Dans le domaine du tourisme, une fois la construction 
faite, il faut la commercialiser. Une destination et ses attractions 
doivent être présentées au monde avec passion, effervescence et 
authenticité afin de frapper l’imagination des voyageurs afin qu’ils 
ajoutent l’attraction ou la destination à leurs « listes de souhaits ».

L’an dernier, Voyage Manitoba a eu la chance de recevoir le 
soutien du gouvernement provincial pour rendre cela possible.  
En août, Voyage Manitoba a présenté au caucus le Plan 96/4, un 
modèle de financement innovateur et durable qui fait maintenant 
l’envie d’autres régions du pays. L’adoption du Plan 96/4 par le 
gouvernement s’est traduite par une augmentation de 42 %  
des subventions annuelles pour 2016-2017, par rapport au 
financement de base pour 2015-2016.

Ces fonds additionnels, combinés aux investissements directs  
des exploitants de l’industrie touristique, ont permis au Manitoba 
de faire des percées importantes en 2016-2017 dans des marchés 
nouveaux et existants.

Voyage Manitoba a pu ainsi tripler ses investissements aux 
États-Unis, le plus important marché international pour le 
Manitoba, et l’un des marchés ayant le plus fort potentiel de 
croissance. Les fonds nous ont permis d’augmenter nos activités 
de commercialisation en Chine, le marché international ayant une 
croissance la plus rapide et les dépenses les plus élevées au 
monde, ainsi que d’explorer le potentiel du marché de l’Australie. 
Ce ne sont là que quelques-uns des exemples de la dernière 
année ayant permis au Manitoba de commencer à exploiter  
son potentiel.

Les résultats présentés dans le présent rapport parlent  
d’eux-mêmes : un flux touristique en augmentation constante 
des États-Unis vers le Manitoba; un plus grand choix 
d’expériences offert par les principaux agents commerciaux;  
une présence accrue des consommateurs sur nos sites Web  
et nos réseaux sociaux; tout cela se soldant par une hausse des 
visites au Manitoba et une augmentation des dépenses dans 
notre province.

Il reste toutefois beaucoup à faire. Maintenant, grâce à un 
financement viable, nous nous trouvons dans une position idéale 
pour atteindre notre objectif de 2 milliards de dollars en dépenses 
touristiques d’ici 2020. Nous avons maintenant les ressources pour 
réussir à mettre nos plans en œuvre. Pour revenir au vieil adage, 
nous savons maintenant qu’ils vont venir.

MESSAGE du PRÉSIDENT du  
CONSEIL D’ADMINISTRATION

Le président du conseil  
d’administration, 
Bob Sparrow
Voyage Manitoba
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La dernière année a été exaltante pour la province, et pour 
Voyage Manitoba, alors que nous avons accru nos efforts sur les 
marchés existants et exploré le potentiel de nouveaux marchés.

Comme 61 % des recettes publiques proviennent des voyages 
faits par les Manitobains dans leur province, notre clientèle 
régionale est extrêmement importante. L’accent accru sur la 
commercialisation du contenu porte fruit, car de plus en plus de 
Manitobains découvrent tout ce qu’il y a à voir et à faire ici, chez 
eux. Notre blogue continue de gagner en popularité, recevant 
chaque mois plus de visiteurs et d’utilisateurs. Nous sommes  
aussi de plus en plus suivis sur Facebook, Instagram et Twitter.

Nous avons accueilli 36 % de plus de visiteurs à notre Centre 
d’information touristique de La Fourche, et avons modernisé  
nos centres en région rurale afin de mettre en valeur notre  
slogan « Au Manitoba… bat le cœur du Canada ».

Les Canadiens ont été invités à nous rendre visite dans le cadre de 
partenariats de marketing avec Chatelaine et Canadian Living et 
d’un partenariat avec Destination Canada et Bell Média en vue 
d’encourager 4,4 millions de milléniaux canadiens à visiter le pays.

Le financement additionnel a permis à Voyage Manitoba de 
devenir un partenaire important de la campagne nationale de 
Destination Canada intitulée « Accueillir l’Amérique » et de cibler 
des villes comme San Francisco, Minneapolis et Chicago. Ainsi,  
un auditoire numérique de 4,52 millions de personnes a été 
développé en vue d’un reciblage publicitaire, et plus de 34 000 
redirections ont eu lieu. Nous avons joint plus de 2 millions de 
passagers de Los Angeles et San Francisco à l’aide d’une 
campagne de publicité dans des avions de United Airlines.  
De plus, le Dakota du Nord, le Minnesota, l’Illinois et le Wisconsin, 
des États situés à de courtes distances, ont été ciblés dans une 
campagne destinée au Haut-Midwest qui s’est soldée par plus  
de 18 millions d’impressions, plus de 600 000 visionnements et 
plus de 140 000 redirections vers le site de Voyage Manitoba.

L’augmentation du financement nous a aussi permis de profiter 
de l’ajout d’un vol saisonnier direct par WestJet entre Londres et 
Winnipeg, en plus d’une campagne publicitaire vidéo à l’aéroport 
de Gatwick qui reçoit plus de 3 millions de passagers par mois.  
Il nous a aussi permis d’obtenir une bonne visibilité auprès des 
voyageurs allemands, car Condor Airlines a diffusé des messages 

publicitaires sur le Manitoba dans ses avions. Notre partenariat 
avec Destination Canada en Allemagne s’est ajouté aux activités 
de promotion mises en place l’année précédente et s’est traduit 
par 1,6 million de visionnements d’une vidéo montrant le 
vidéaste Web allemand Ben Jaworsky nager avec des bélugas,  
à Churchill.

Nous avons continué d’entretenir des relations avec les médias  
et l’industrie du tourisme grâce à des événements comme 
Rendez-vous Canada, le Salon du tourisme international de Berlin, 
Canada Corroboree et GoMedia Canada, et nous avons organisé 
des circuits à l’intention des médias, ainsi que des voyages 
d’information. Nos efforts ont produit plus de 12 millions de 
dollars en couverture médiatique et se sont traduits par l’offre  
de nouveaux forfaits auprès de voyagistes internationaux.

Notre principal objectif commercial reste inchangé : guider 
l’industrie touristique du Manitoba pour assurer sa compétitivité 
et sa viabilité. Nous sommes ravis des succès remportés au cours 
de la dernière année et des bases solides mises en place  
pour l’avenir.

MESSAGE du  
PRÉSIDENT-DIRECTEUR GÉNÉRAL

Le président-directeur  
général, 
Colin Ferguson
Voyage Manitoba
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À PROPOS DE  
VOYAGE MANITOBA

VISION
Voyage Manitoba dirigera la commercialisation du Manitoba 
et sera reconnu comme un catalyseur du développement 
économique qui contribue au bien-être des Manitobaines  
et des Manitobains.

MISSION
Voyage Manitoba dirigera l’industrie touristique en 
harmonisant les investissements en tourisme pour faire 
augmenter les recettes et créer des liens solides entre  
les visiteurs et les expériences uniques du Manitoba.

OBJECTIFS
	 Diriger l’industrie touristique du Manitoba pour s’assurer  

de sa compétitivité et de sa pérennité 

	 Accroître la fréquentation pour générer 2 milliards  
de dollars d’ici 2020

	 Accroître le rendement par visiteur par la prolongation  
de la durée de séjour et l’augmentation des visiteurs  
de marchés longs-courriers 

	 Accroître les investissements en tourisme en s’associant  
avec les entreprises et le gouvernement

	 Créer une image de marque percutante pour le Manitoba  
au Canada et sur la scène internationale 

	 Harmoniser les efforts des partenaires du secteur touristique 
et renforcer les relations avec les intervenants de l’industrie 
et du gouvernement

	 Optimiser les dépenses organisationnelles en obtenant  
de meilleurs résultats, de la manière la plus économique 
possible 

	 Influencer l’élaboration d’une stratégie provinciale en 
matière touristique pour faire du tourisme une industrie  
de 2 milliards de dollars d’ici 2020 et ainsi atteindre  
le 5e rang des provinces et des territoires canadiens  
pour ce qui est des parts de marché.
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SOMMAIRE DES INDICATEURS 
TOURISTIQUES AU MANITOBA

•	 Le nombre de visiteurs au 		
	 Manitoba en provenance des 		
	 États-Unis a connu une hausse 	
	 constante en 2016.

	 À l’échelle mondiale, le tourisme est en croissance et on prévoit qu’il fera partie des secteurs économiques  
qui connaîtront l’une des croissances les plus rapides et les plus importantes au monde. Selon l’Organisation 
mondiale du tourisme des Nations Unies, les recettes internationales devraient augmenter de 3,3 % par  
année pour atteindre le chiffre de 1,8 milliard d’ici 2030.

VISITES INTÉRIEURES ET PRÉVISIONS  
DE DÉPENSES POUR 2016 

•	 Les prévisions de 2016 indiquent une hausse de 3 % des visites totales en 
provenance des marchés intérieurs, avec une hausse de 6 % des nuitées.

•	 Une augmentation prévue des dépenses touristiques intérieures atteignant 
1,462 milliard en 2016 représente une augmentation de 13 % par rapport à 
2015 et de 9,6 % par rapport à 2014.

•	 Les dépenses pour les visites de moins de 24 h et les nuitées ont gagné du 
terrain en 2016, marquant une hausse respective de 15 % et de 12 %.

•	 Le Manitoba, l’Ontario et la Colombie-Britannique représentent  
les principaux marchés responsables de cette hausse.

Source : Statistique Canada – Enquête sur les voyages des résidents du Canada (EVRC), Research Resolutions –  
Information détaillée pour 2015. Enquête sur les voyages internationaux de Statistique Canada –  
Analyse personnalisée pour 2015.

 

TOTAL DES VISITES :  
10 558 000 

TOTAL DES DÉPENSES FAITES PAR LES VISITEUR S : 
1 473 635 000 $ 

MANITOBA
895,8 millions de dollars 

9 139 000 visites-personnes 
98 $ par visite-personne

• • •

AUTRES PROVINCES   
CANADIENNES

325,8 millions de dollars 
946 000 visites-personnes 
344 $ par visitez-personne

• • •

ÉTATS-UNIS
168,8 millions de dollars 

400 000 visites-personnes 
422 $ par visite-personne

• • •

OUTRE -MER
83,3 millions de dollars 

73 000 visites-personnes 
1 141 $ par visite -personne

61 % 86 %

22 % 9 %

11 % 4 %

6 % 1 %

DÉPENSES DES VISITEURS ET VISITES EN 2015
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« Ce que les gens recherchent dans les voyages et ce qui les inspire a 
complètement changé en relativement peu de temps. Voyage Manitoba 
a donc dû s’adapter et transformer les ressources pour qu’elles jouent  
le rôle de chefs de file, plutôt que de suivre les tendances en matière  
de marketing de contenu et d’engagement social. Les résultats  
ont été très positifs »

Linda Whitfield, Vice-présidente,  
Marketing et Communications, Voyage Manitoba

Photo par Gage Fletcher
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LAISSER NOTRE MARQUE en  
MARKETING DE CONTENU

	 Le blogue de Voyage Manitoba continue de gagner  
en popularité, avec une hausse des visiteurs et l’arrivée de 
nouveaux utilisateurs chaque mois. Le nombre d’abonnés 
sur Facebook, Instagram et Twitter continue aussi de 
croître. (Voir la section sur les statistiques du cybermarketing,  
à la page 32.)

	 Voici quelques-uns des outils et des initiatives de 
marketing de contenu qui ont remporté le plus de succès :

TOURNÉE DE PROMOTION ESTIVALE AVEC  
ACE BURPEE ET CHRISSY TROY 

•	 Voyage de deux semaines à Flin Flon, Minnedosa,  
Turtle Mountains, etc. Engagement sur Instagram :  
29 500 utilisateurs; 34 400 engagements.  

•	 Voyage hivernal à Whiteshell et au Mont-Riding.  
30 600 engagements, 1,4 million d’utilisateurs. 

LES PRINCIPAUX  
MESSAGES DE BLOGUES 
COMPRENAIENT : 

•	 150 choses à faire au 
Manitoba en 2017  
(120 682 accès à la page).

•	 6 incroyables sentiers  
de randonnée pédestre  
(80 002 accès à la page).

•	 Salon automnal des métiers 
d’art (65 258 accès à la page).

•	 Festivals à ne pas manquer 
(50 177 accès à la page).

•	 Une trentaine de faits sur  
le Manitoba (181 693 accès  
à la page).

•	 Installations de camping 
uniques (38 383 accès  
à la page).

•	 Séjours hivernaux 
incomparables  
(36 177 accès à la page).

•	 Petits restaurants et  
services à l’auto au Manitoba 
(26 222 accès à la page).

L’ÉVÉNEMENT MARCH 
MADNESS (DANS LES 
PARCS PROVINCIAUX)  
A EU UN FR ANC SUCCÈS :

•	 Plus de 60 000 accès  
à la page. 

•	 201 500 personnes 
jointes sur Facebook.

•	 9,000 clics. Le gagnant  
a été le parc provincial  
du lac Clearwater. 
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LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING DE CONTENU

L ANCEMENT DE L A SÉRIE DE VIDÉOS  
« GO LOC AL » MET TANT EN VEDET TE  
DES COMMERCES DU MANITOBA ET  
DES ENTREPRISES PROTOURISTES :

•	 Amsterdam Tea Room : 14 000 vues; 
Facebook : portée de 58 300 utilisateurs.

CRÉATION RÉGULIÈRE DE VIDÉOS :

•	 Piste de patinage à La Fourche : 259 116 
vues; portée de 505 000 utilisateurs.

•	 Lettre d’amour à l’hiver : 65 104 vues;  
portée de 114 000 utilisateurs.

•	 Formations de glace à Winnipeg Beach :  
46 871 vues; portée de 116 000 utilisateurs.

•	 Centre d’essai dans des conditions de glace 
de Mercedes Benz à Gimli :  48 504 vues, 
portée de 129 300 utilisateurs.

E XCURSION ESTIVALE AU MONT-
RIDING ET À CHURCHILL AVEC DES 
INFLUENCEURS DE L A RÉGION :

•	 #explorembwithlocals a eu 183 
publications sur Instagram; 36 900 
engagements; portée de 490 000 
utilisateurs.

E XCURSION HIVERNALE  
À WHITESHELL AVEC DES 
INFLUENCEURS DE L A RÉGION :

•	 635 publications sur Instagram; 99 000 
engagements; portée de 1,6 million 
d’utilisateurs. 
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NOUVEAU FORMAT  
DU BULLETIN 
ÉLEC TRONIQUE  
ET CONCOURS 

•	 Résultat : augmentation 
de 71 % de notre base 
d’abonnés pour 
atteindre 14 782.

C AMPAGNE DE PUBLICITÉ 
AUTOCHTONE POUR  
AMENER LES VISITEURS  
EN PROVENANCE DES ÉTATS-
UNIS VERS NOS RÉSEAUX :

•	 Total de 16 410 engagements 
envers la marque.

•	 Moyenne de 2,35 minutes  
sur la page.

•	  6 331 clics et 4,4 millions 
d’impressions par des visiteurs 
des régions de New York,  
de la Californie, du Texas  
et des environs.

LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING DE CONTENU
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RECHERCHE et  
INFORMATION  
COMMERCIALE

Les principaux résultats de recherche en 2016 -2017  
dressent le constat suivant :

	 Un sondage omnibus à l’échelle provinciale visant  
à mesurer l’opinion des Manitobains concernant le  
tourisme et les attractions de la province avant les  
campagnes de 2017 indique les résultats suivants :

•	 Six Manitobains sur 10 sont fiers de présenter le Manitoba  
en tant que destination touristique à leurs familles et amis  
de l’extérieur de la province.

•	 Les deux tiers des Manitobains ont reçu des visiteurs de 
l’extérieur de la province au cours des deux dernières années.

•	 Les deux tiers des Manitobains qui ont reçu des visiteurs  
ont trouvé très facile ou assez facile de penser à de bonnes  
idées pour distraire leurs invités.

	 Une enquête sur l’évaluation et la notoriété de la campagne  
de marketing de 2016 dans les États du Haut-Midwest des 
États-Unis et du Centre du Canada indique que :

•	 42 % des répondants du Dakota du Nord avaient vu la publicité 
sur le tourisme au Manitoba, mais seulement 14 % des habitants 
des villes jumelles avaient suivi la campagne.

•	 Les premières expériences touristiques citées par les  
répondants des États-Unis ont été la pêche, l’observation  
de la faune, le camping et la chasse.

•	 Les répondants de Montréal et de Toronto voyaient le  
Manitoba comme un endroit pour rendre visite à la famille  
et aux amis, alors que les répondants des États-Unis 
considéraient le Manitoba comme une destination week-end.

•	 65 % des Canadiens sondés et 62 % des Américains ont dit  
que leur opinion du Manitoba en tant que destination 
touristique s’est améliorée après avoir vu les publicités de  
la campagne « Au Manitoba... bat le cœur du Canada ».
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LAISSER NOTRE  
MARQUE  en  
MARKETING 
INTERNATIONAL

	 Nouer et renforcer les relations avec les médias  
et l’industrie touristique au moyen de :

•	 135 rencontres dans le cadre de Rendez-vous Canada  
avec des voyagistes et des agents de voyages.

•	 Plus de 40 rencontres avec les médias et organisation 
d’une réception dans le cadre de GoMedia Canada.

	 Accroître l’exposition médiatique du Manitoba  
en recevant neuf médias du Canada, des États-Unis  
et du Royaume-Uni dans le cadre d’un voyage de  
groupe à « Winterpeg, Manisnowba » organisé  
en collaboration avec Tourisme Winnipeg.
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Royaume-Uni

LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL

« Le Royaume-Uni représente un marché important pour le tourisme  
au Manitoba. L’ajout par WestJet d’un vol saisonnier direct entre 
Winnipeg et Londres a donc été une excellente nouvelle. Les visiteurs  
du Royaume-Uni font en moyenne un séjour de 10 nuits et dépensent  
19 % de plus par nuit que la moyenne. »  
Colin Ferguson, président-directeur général, Voyage Manitoba

L AISSER NOTRE MARQUE  
AU ROYAUME-UNI

Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage :

 11 200 7,1 millions  
de dollars

634 $ 511 000

Potentiel de marché : 

APERÇU DU MARCHÉ
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LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL

VOYAGISTES REÇUS DU ROYAUME-UNI :

	 Prestige Holidays

	 Trek America

AUX SALONS DU TOURISME CANADA SHARED  ET  
WORLD TRAVEL MART, À LONDRES, DES RENCONTRES  
ONT EU LIEU AVEC :

	 150 agents de voyages spécialistes du Canada.

	 122 voyagistes du Royaume-Uni de l’Allemagne  
et de la France.

FORMATION OFFERTE SUR MANITOBA À :

	 8 membres du personnel de l’agence Kuoni.

PLUS GR ANDE SENSIBILISATION À L’ÉGARD  
DU MANITOBA :

	 Publicité à l’aéroport de Gatwick dans le cadre  
d’un partenariat avec l’Administration aéroportuaire  
de Winnipeg et WestJet.

	 Programmes de comarketing avec Jazz FM et WestJet, 
ainsi que Windows on the Wild.

	 Campagnes numériques axées sur Winnipeg et Churchill.

Traduit de :  
« Once-in-a-lifetime 
wildlife experiences  
in Manitoba »   

« Des majestueux ours  
blancs jusqu’aux bélugas, 
vous vivrez une expérience 
nature incomparable au 
Manitoba. » 

Stuart Forster, The Telegraph

Traduit de :  
« Why this corner of Canada really is the  
‘polar bear capital of the world’ »

« L’ours blanc. L’énigme de l’Arctique. Un mammifère  
à la fourrure d’une blancheur immaculée...  
Un assassin doué d’une terrifiante force brutale,  
mais aussi empreint de grâce et de magnificence.  
Un voyageur qui peuple l’imaginaire collectif, mais 
qui vit pourtant dans des régions distantes  
de la planète. » 

Chris Leadbeater, The Telegraph 
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LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL

E XPOSITION MÉDIATIQUE ACCRUE DU MANITOBA :

	 Organisation d’un voyage de presse à Winnipeg pour 
Metro UK en collaboration avec WestJet, qui offre des vols 
sans escale; mai 2016.

	 Participation à l’International Media Marketplace;  
mars 2016. Rencontre de plus de 20 médias du Royaume-Uni.

OBTENTION D’UNE COUVERTURE MÉDIATIQUE DANS :

	 The City

	 The Scotsman

	 The Telegraph

	 Huffington Post 

« Le Manitoba est une mine d’or pour partir à l’aventure  
et découvrir la culture et convient à quiconque a l’esprit 
curieux. Comme si l’excitation d’observer des ours et des 
loups ne suffisait pas, la nuit nous a réservé un superbe 
spectacle haut en couleur avec les saisissantes aurores 
boréales. Elles impressionnent les visiteurs du Manitoba. 
Leur beauté et leur splendeur sont décuplées 
comparativement à ce que l’on peut voir dans les  
livres ou à la télévision. Je vous recommande vivement 
cette expérience. »

Lisa Young, The Telegraph 

« Winnipeg a une architecture absolument remarquable. 
On y trouve de magnifiques exemples de bâtiments de 
styles édouardien et victorien, ainsi qu’une école des 
beaux-arts que j’ai pu admirer lors d’un circuit dans la 
ville. En plus de la grandiose architecture, la ville peut se 
vanter d’avoir plus de restaurants par personne que toute 
autre ville au Canada. On y trouve 900 restaurants, un 
chiffre très impressionnant pour cette ville des Prairies  
qui relègue Montréal en seconde place. » 

Karen Burns-Booth, Lavender et Lovage

« Je jette un coup d’œil prudent par-dessus mon épaule. 
Mon cœur fait un bond. Un visage fantomatique et 
souriant sort de l’eau brunâtre. Je lui envoie la main 
comme un idiot, en perdant presque ma pagaie.  
La baleine adulte nage sur le dos, à environ un pied  
sous mon kayak. » 

Chris Allsop, Travel Mag

Publications de Lavendar & Lovage  
Across Canada : Winnipeg, Steinbach 
and Manitoba

Karen Booth-Burns de Lavendar and 
Lovage a fait une visite gourmande du 
Manitoba et a entre autres découvert  
le Sherbrook Street Delicatessen  
de Winnipeg
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LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL



L A I S S E R  N O T R E  M A R Q U E18

Allemagne

LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL

« Les voyageurs allemands sont particulièrement soucieux d’obtenir la meilleure  
valeur possible et le Manitoba répond bien à cette attente. Les activités populaires  
chez les Allemands, comme la randonnée pédestre, le vélo et l’exploration, sont très 
nombreuses au Manitoba. Les forfaits avion plus voiture dans le sud du Manitoba  
sont de plus en plus en demande et, bien sûr, les ours et les bélugas de Churchill  
attirent toujours de nombreux touristes. »    
Karin Schreiber, Denkzauber GmbH, agente générale de ventes pour le marché du Manitoba.

L AISSER NOTRE  
MARQUE EN ALLEMAGNE

Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage : 

 8 600 7 127 600 $ 829 $ 561 000

Potentiel de marché

APERÇU DU MARCHÉ
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LAISSER NOTRE MARQUE en MARKETING INTERNATIONAL

AUGMENTATION DE L A PORTÉE DE CONTENU CRÉÉE EN 
2015 AVEC LE VIDÉASTE WEB BEN JAWORSK Y, GR ÂCE  
À UN PARTENARIAT AVEC DESTINATION C ANADA.

Résultats au 31 décembre 2016 :

	 1,6 million de visionnements de vidéos.

	 4,1 millions d’impressions Facebook 
avec 13 227 j’aime, commentaires et partages.

	 76 547 pages consultées.

	 24 381 redirections vers des pages de renvoi dans  
des sites Web de comptes clés, le site Web de Voyage 
Manitoba et des sites Web de partenaires de l’industrie.

Voir un résumé du programme : 

	 https://www.youtube.com/watch?v=eFI6_
UJnPFs&feature=youtu.be

Traduit de « Espedition zu den weissen risen » 
(expédition dans le Grand Nord blanc) :  

« Quelque 90 mètres nous séparent maintenant d’un 
gigantesque ours blanc, au beau milieu des arbustes 
fruitiers. Mon cœur bat à une vitesse folle et je suis 
contente de pouvoir déposer mon appareil sur un trépied 
« immobile ». Soudain, le géant blanc lève la tête et 
regarde dans notre direction. Il s’arrête, curieux, le museau 
dans le vent pour humer notre odeur… il est intéressé.  
Il avance vers nous, à pas lents et vigoureux. Ses épaules 
atteignent une hauteur de 160 centimètres. S’il se lève sur 
ses pattes arrière, il devrait faire plus de trois mètres. Ses 
pattes font la taille de pizzas… Andy baisse doucement 
la main.  « Il ne faut surtout pas bouger! »

Bettina Kelm, magazine freundin, november 2016

L’influenceur allemand  
Ben Jaworsky sur YouTube

AMÉLIORER L A VISIBILITÉ AUPRÈS 
DES VOYAGEURS ALLEMANDS :

	 Publicité sur tous les vols de Condor Airlines  
en partenariat avec l’Administration aéroportuaire  
de Winnipeg pour encourager Condor Airlines  
à établir un vol direct entre Winnipeg et Francfort.

	 Publireportages dans les magazines 360 Kanada, Bentley  
et Imagine magazine.

	 Distribution de brochures touristiques  dans des  
salons commerciaux : CMT Stuttgart, Reisen Hamburg,  
f.re.e Munich et Abenteuer Welt Koln.

Plateforme allemande  
de Destination Canada
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APPROFONDIR LES REL ATIONS COMMERCIALES :

	 Distribution de bulletins électroniques  
à 139 voyagistes et agent de voyages.

	 Visites de 17 voyagistes.

	 Promotions jumelées avec Canusa Touristik,  
CRD International, Dertour et Tour Consult.

SIGNATURE D’ENTENTES DE COOPÉR ATION  
AVEC DES VOYAGISTES ALLEMANDS :

	 CANUSA, Dertouristik, SK Touristik, Tour Consult, Diamir 
Erlebnreisen, FTI, Explorer Fernreisen et Knecht Reisen.

ACCUEIL DE VOYAGISTES :

	 SK Touristik

	 Canusa

ÉTABLISSEMENT DE LIENS DANS LE C ADRE  
DE L’INTERNATIONAL TOURISM BERLIN (ITB)

	 Rencontre avec 23 voyagistes et 9 médias.

Traduit de « Der Polarbarenguide »   
(le guide de l’ours blanc) : 

« Mes endroits préférés à Churchill :  

Bird Cove : La vue à partir des côtes rocheuses de  
la baie d’Hudson est spectaculaire. On peut observer des 
ours blancs, des faucons gerfauts et des renards polaires. 

Le lever du soleil sur l’eau – avec les bélugas tout autour. 
C’est l’une de mes plus belles expériences à Churchill. 
Plongée libre avec les bélugas – un incontournable  
dans la baie d’Hudson!  

Mon chalet au Camp Nanuq – C’est l’endroit idéal  
pour observer les ours blancs à partir de la galerie.  
On apercevait aussi parfois des loups et des caribous. »

Birgit-Cathrin Duval, SK Touristik Magazin  

Kanadafieber, avril 2016

Wunderbares 
Winnipeg
par Flora Jädicke
Neue Westfälische

Die besondere Reise: 
Sommerbaeren

360 Kanada
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AUGMENTATION DE L’E XPOSITION MÉDI ATIQUE  
DU MANITOBA :

	 Accueil de sept médias allemands pendant huit jours  
dans le sud du Manitoba.

	 Accueil d’un rédacteur du magazine allemand Lufthansa.

	 Présence à des événements médiatiques à Vienne  
et Zurich.

O	OBTENTION D’UNE COUVERTURE MÉDIATIQUE

	 Kanada: Bonzen, Baeren und Belugas an der  
Hudson Bay, émission de télévision diffusée  
sur ARD (important réseau allemand). 

	 Der Polarbarenguide (le guide de l’ours blanc).

	 SK Touristik Magazin

	 Magazine freundin

	 Magazine Natur

	 Magazine Lonely Planet

NOUVEAUX FORFAITS AVION PLUS VOITURE AVEC :

	 CRD International 

	 Explorer Fernreisen

MIEUX FAIRE CONNAÎTRE LE MANITOBA

	 Formation offerte à 59 agents de voyages spécialistes  
du Canada.

REISE44 Samstag
17. DEZEMBER 2016FN

Und was heißt MC Hammer nun?
„Mother with cub“, antwortet Mum-
by leise – also eine Mutter mit ihrem
Jungen.

Eine halbe Stunde haben auch
wir den Platz erreicht, an dem „M
und C“ gesehen wurden. Die beiden
sind längst verschwunden, inzwi-
schen aber sind drei Bärenmänn-
chen aufgetaucht. Mumbys Gäste
sind begeistert.

Eisbären haben keine Angst vor
Menschen, sie wissen, dass sie die
Stärkeren sind und deswegen kom-
men sie auch ganz nahe an den Tun-
dra Buggy heran. Ein Bär stellt sich
auf die Hinterbeine und rüttelt a
dem Gefährt. Jetzt verstehen die
Gäste, warum der Buggy Räder mit
einem Durchmesser von mehr als
eineinhalb Meter hat und gebaut ist
wie ein Panzer.

Der Tundra Buggy rumpelt langsam
durch die Wildnis. Mehr als zehn
Stundenkilometer sind mit dem rie-
sigen Gefährt im unwegsamen Ge-
lände kaum drin.

MC Hammer über Funk
Jetzt wird klar, warum sich Neil nicht
nur mit riesigen Fahrzeugen und
Tieren auskennen, sondern auch der
König der Witzeerzähler sein muss.
40 Gäste, die endlich einen Bären se-
hen wollen, müssen unterhalten
werden. Da rauscht es plötzlich im
Funksprechgerät, irgendjemand
spricht von MC Hammer. Rap in der
Wildnis? Neil Mumby flüstert: „Das
ist unsere Geheimsprache.

Damit die Gäste nicht unruhig
werden, sagen wir ihnen nie, wenn
ein anderer Fahrer irgendwo in der
Nähe einen Bären gesehen hat.“

Nach spätestens einem Monat müs-
sen die weißen Riesen aber wieder
freigelassen werden – so will es das
Gesetz. Meist spendiert man ihnen
noch einen Hubschrauberflug Rich-
tung Norden, möglichst weit weg
von der Stadt, so dass sie gar nicht
erst auf die Idee kommen zurückzu-
laufen. Zu fressen gibt’s im Bärenge-
fängnis übrigens nichts. Keinesfalls
sollen die Petze eine Verbindung
zwischen Mensch und Nahrung her-
stellen. Ansonsten könnte es ein,
dass besonders schlaue Bären das
Gefängnis mit einem Hotel verwech-
seln und sich Jahr für Jahr dort ein-
mieten. Keine Angst: Einen Monat
hungern ist für einen Bären nichts
besonders – im Sommer ist bei ihm
sowieso Schmalhans Küchenmeis-
ter. Außer Beeren oder dem ein oder
andere Stück Aas gibt es dann nichts

Kanada: Im Örtchen Churchill in der Provinz Manitoba gibt es mehr Tiere als Menschen

Eisbären warten auf den Winter
Von unserem Mitarbeiter
Rasso Knoller

Neil Mumby ist optimistisch. „In
neun Jahren habe ich hier draußen
nur an fünf Tagen keinen Eisbären
gesehen“, beruhigt er seine Gäste.
Mumby ist Dauerwitzeerzähler und
Fahrer eines Tundra Buggy. Tundra
Buggys sind komische Gefährte. Sie
sehen aus wie eine Mischung aus
Panzer, Mondfahrzeug und einem
amerikanischem Schulbus auf Rie-
senrädern, sie sind weiß gestrichen
und bieten Platz für 40 Passagiere.
Tundra Buggys bringen Touristen
und Forscher bis auf wenige Meter
an wildlebende Eisbären heran. Zu-
mindest in der Nähe von Churchill
ist das in der Zeit zwischen Oktober
bis Anfang Dezember gar nicht
schwer, denn Eisbären gibt es dann
genug.

Die 800-Seelen-Gemeinde liegt
im Norden der kanadischen Provinz
Manitoba, direkt an der Hudson Bay.
Hier kommen Jahr für Jahr zu Beginn
des Winters Eisbären auf ihrem Weg
zu den Jagdgründen vorbei. Ausge-
hungert von der Fastenzeit im Som-
mer, lungern sie in der Nähe des
Wassers herum und warten unge-
duldig bis es endlich zufriert. See-
hunde, die Leibspeise der Eisbären,
bringen ihre Babys in kleinen Höh-
len auf dem Eis zur Welt. Dort sind
sie dann leichte Beute für die Bären.
Auch wenn sie nach einem Tauch-
gang an ein Eisloch zum Atmen an
die Oberfläche kommen, droht ih-
nen Gefahr.

Doch den Eisbären macht nun
die Erderwärmung mehr und mehr
einen Strich durch den Speiseplan.
Die Hudson Bay friert immer später
zu, entsprechend weniger Zeit bleibt
den Bären, um sich den Bauch voll-
zustopfen.

Langfristig nimmt die Eisbären-
population ab, wenn die Tiere im-
mer weniger Zeit zum Jagen haben.
Neil Mumby erzählt, dass er früher
oft Bärenmütter mit Drillingen gese-
hen habe. „Heutzutage schafft es
eine Bärin gerade noch, ein Kind auf-
zuziehen“. Und das hängt dann
meistens auch noch ein Jahr länger

am Rockzipfel der Mutter, als das
früher der Fall war. „Nach zwei Jah-
ren sind die meisten einfach noch
nicht kräftig genug, um allein über-
leben zu können“, erklärt Mumby.
Noch aber leben rund 1000 Bären in
der Gegend um Churchill. Damit
gibt es hier mehr Bären als Men-
schen.

Eisbären im Gefängnis
Weil es Eisbären gewohnt sind, an
der Spitze der Nahrungskette zu ste-
hen und deswegen so gar keinen
Respekt vor Menschen haben, spa-
zieren sie auch mitten durch Chur-
chill: Nachts sind hier deswegen nur
die Mutigen und Übermütigen allein
unterwegs. Um zehn Uhr abends er-
innert eine Sirene daran, dass es
höchste Zeit ist, sich auf den Nach-
hause-Weg zu machen. Bären die in
der Nähe des Ortes erwischt werden,
landen umgehend im Knast. In die
„polar bear holding facility“, wie der
offiziell heißt, ist Platz für 28 Tiere.

Im Städtchen Churchill in der kanadischen Provinz Manitoba gibt es mehr Eisbären als Menschen. BILDER: RASSO KNOLLER

Eisbären genießen rund um Churchill viele Freiheiten und kommen auch mal zu Besuch
in die Stadt.

Wichtige Informationen zu Kanada und Manitoba

beschränkt, gut isst man im gemütli-
chen Hotelrestaurant des Tundra Inn,
in dem sich abends auch die Einhei-
mischen treffen, um wichtige Eis-
hockeyspiele gemeinsam im Fernse-
hen anzusehen. Auch das Seaport
Restaurant bietet – wenn auch in
weniger gemütlichem Ambiente –
ausgezeichnete Hausmannskost.

Museum: Eskimo Museum (Itsani-
taq), 242 LaVerendrye St. Obwohl das
Museum nur aus einem Raum besteht
lohnt der Besuch, absolut sehens-
werte Sammlung von Schnitzereien
der Inuit.

Churchill ist nicht nur die Eisbären-
hauptstadt der Welt, sondern auch
der perfekte Ort, um Beluga Wale zu
beobachten. Die tummeln sich im
Sommer zu Zehntausenden vor der
Küste. Dann unbedingt eine Tour
buchen, u.a. hier: www.lazybearlod-
ge.com/expeditions/beluga-whale-
dream-tour rk

angebot wider. Solide gemütliche
Zimmer bieten alle Hotels, Luxus kei-
nes. Der Preis fürs Doppelzimmer
liegt zwischen umgerechnet 80 Euro
in der Vorsaison bis zu 200 Euro in der
Hochsaison. Die ist dann, wenn man
die Eisbären am besten sehen kann –
von Mitte Oktober bis Ende Novem-
ber. In dieser Zeit sind die Zimmer oft
durch Reiseveranstalter ausgebucht.
Individualreisende müssen frühzeitig
reservieren.

Tundra Inn, 34 Franklin Street,
www.tundrainn.com. Lazy Bear
Lodge, 313 Kelsey Blvd.,www.lazybe-
arlodge.com. Iceberg Inn, 184 Kelsey
Blvd., www.iceberginn.ca. Bear Coun-
try Inn, 126 Kelsey Blvd., www.bear-
countryinn.com, nur von Mitte Juni
bis Ende November geöffnet. Seaport
Hotel, 215 Kelsey Blvd., www.seapor-
thotel.ca

Essen und Trinken:Die Auswahl an
Restaurants in Churchill ist

Destination Canada, https://de-
keepexploring.canada.travel, Travel
Manitoba, www.travelmanitoba.com,
Churchill, www.everythingchur-
chill.com, Tundra Buggy Touren bucht
man bei Frontiers North, www.fron-
tiersnorth.com. Die günstigsten Eis-
bärentouren beginnen bei zirka 2000
Euro (inkl. Flug Winnipeg-Churchill
und Übernachtung).

Anreise: Mit Air Canada (www.air-
canada.com, Codeshare mit Luft-
hansa) ab Frankfurt ab zirka 800
Euro. Weiterflug mit Calm Air nach
Churchill (www.calmair.com) ab zirka
300 Euro. Die Anreise von Winnipeg
nach Churchill mit der Bahn ist eben-
falls möglich, die zweitägige Reise ist
ab ca. 250 Euro buchbar (www.via-
rail.ca/en), eine Straßenverbindung
besteht nicht.

Übernachten: Zum Schlafen
kommt niemand nach Churchill. Das
spiegelt sich auch im Übernachtungs-

Rund sechs Millionen Mandelbäu-
me verwandeln Mallorca ab Ende Ja-
nuar in ein weiß-rosa Blütenmeer.
Dann startet auch die Arbeit in dem
kleinen Parfümeriebetrieb „Flor
d’Ametler“ nördlich von Palma. Die
Herstellung des gleichnamigen
Dufts erfolgt nach einem 70 Jahre al-
ten Rezept traditionell in Handar-
beit. Zunächst werden die Blüten ge-
pflückt, sortiert und anschließend
für mindestens zwei Jahre in eine al-
koholische Flüssigkeit eingelegt. Die
so gewonnene Essenz kommt dann
ins Fläschchen – samt einer fünf-
blättrigen Mandelblüte. Interessier-
te haben die Gelegenheit, Duftmeis-
ter Miguel Ángel Benito bei der Par-
fümherstellung über die Schulter zu
schauen. Die einstündige Laborbe-
sichtigung (ab 15 Teilnehmer, Ein-
zelpersonen auf Anfrage) ist direkt
im Hotel Bonsol in Illetas nahe Pal-
ma buchbar (ab 12 Euro pro Person).
Dazu passend erwartet Mallorca-
Urlauber in dem 4-Sterne-Superior-
Haus von 10. Februar bis 31. März
2017 ein spezielles Frühlings-Ange-
bot: Wer 4 Nächte im Doppelzimmer
inklusive Halbpension reserviert
(416 Euro/Person), der erhält im ho-
teleigenen Nirvana Spa eine Man-
delöl-Gesichtsbehandlung gratis.
Dort stehen darüber hinaus rund 40
weitere Anwendungen zur Wahl –
von der Ayurveda-Massage bis zum
Thalasso-Bad. Das 4-Sterne-Supe-
rior-Hotel Bonsol in Illetas auf Mal-
lorca liegt nur acht Kilometer vom
Zentrum Palma de Mallorca ent-
fernt. Das familiengeführte Hotel ist
eines der wenigen auf den Balearen
mit eigenem Badestrand. www.ho-
telbonsol.es/de/ ahm

Mallorca

Von der Blüte
zum Parfüm

Norwegen: Ice Music Festival vom 9 bis 12. Februar in Geilo

Gefrorene Klangwelten
Die Instrumente lassen staunen wie
frösteln, der Mondkalender be-
stimmt die Konzerttermine: Glaskla-
re Trommeln, transparente Klöppel,
gefrorene Hörner oder saitenbe-
spannte Eiskörper sind die Stars des
Ice Music Festivals 2017, das vom 9.
bis 12. Februar in Geilo, Norwegens
ältestem Wintersportort, stattfindet.
Die fremden Klangwelten locken
dann zum zwölften Mal in Folge Mu-
sikenthusiasten, Liebhaber von Eis-
kunstwerken und Performance-
künstler mitten in das norwegische
Hochgebirge.

Initiator des außergewöhnlichen
Musikfestes ist der norwegische
Jazz-Percussionist Terje Isungset.
Fasziniert von einem Konzert unter
einem gefrorenen Wasserfall wid-
met sich der Musiker seit 1999 gefro-
renen Instrumenten und ihren Tö-
nen. Auch das eigens für das Festival
geschaffene Musiktheater ist eine

kreative Schöpfung Isungsets: Pis-
tenraupen schieben Tonnen von
Schnee zu einem fünf Meter hohen
Ringwall zusammen, durch den ein
Tunnel ins Innere dieses Eis-Amphi-
theaters führt. Zwanzig Sitzreihen
bieten den Festivalgästen freien
Blick auf eine Bühne, auf der sich die
transparenten Musikinstrumente in
weißblauem Scheinwerferlicht glit-
zernd präsentieren.

Der Wintersportort Geilo liegt auf
halbem Weg zwischen Norwegens
größten Städten Oslo und Bergen
und ist von dort in jeweils rund vier
Stunden Fahrzeit mit dem Auto oder
der Bergenbahn erreichbar. Diese
befährt eine der schönsten Bahn-
strecken Europas zwischen Bergen
und Oslo. Aufgrund des schwachen
Kronenkurses ist Norwegen für Ur-
lauber aus dem Euro-Raum schon
seit rund drei Jahren um rund zwan-
zig Prozent günstiger geworden. vn

Gitschberg Jochtal: Winterbrauchtum in der familienfreundlichen Skiregion

Gelebtes Kulturgut und fröhliche Feste
Die Ski- & Almenregion Gitschberg
Jochtal in Südtirol bezaubert ihre
Gäste mit vielen Sonnenstunden, ei-
nem familienfreundlichen und ab-
wechslungsreichen Skigebiet sowie
einer Vielzahl an Möglichkeiten den
Winter auch abseits der Piste zu ge-
nießen.

Die regionaltypische, gelebte Tra-
dition macht Gitschberg Jochtal so
charmant und individuell, Festtags-
bräuche sind beliebter Bestandteil
im Jahreszyklus und Kulturgüter
werden von den Einheimischen ge-
schätzt und gepflegt.

Ein Winterurlaub in Gitschberg
Jochtal hat so viel mehr zu bieten, als
die vielen gesichtslosen Bettenbur-
gen in manch anderer Skidestinati-
on. Brauchtum und regionale Kultur
werden hier noch gelebt und gefeiert
– gerne gemeinsam mit den Gästen.
An den Südhängen der Pfunderer

Berge kommen Skifans auf 51 Pis-
tenkilometern in schneesicherer
Höhenlage von 1300 bis 2500 Metern
voll auf ihre Kosten – für noch mehr
Abwechslung in der herrlich ver-
schneiten Winterlandschaft sorgen
sportliche Aktivitäten wie Langlau-
fen, Rodeln, Eislaufen oder Winter-
wandern.

Für die gewünschte Portion Kul-
turgenuss bieten sich Ausflüge in die
kleineren und größeren Städte und
Dörfer der Umgebung an. Dort er-
wartet die Gäste ein breites Angebot
an Einkaufsmöglichkeiten, Museen
sowie Märkten.

Obwohl Gitschberg Jochtal nicht
zu den „lauten“ Skigebieten gehört,
kann es hier rund um die Feiertage
recht bunt und lustig zugehen. Von
Weihnachten über Fasching bis
Ostern hat Südtirol in puncto Win-
terbrauchtum einiges zu bieten.

In der Adventzeit werden die
Straßen, Häuser und Wohnzimmer
der Region mit viel Liebe, Lichtern
und Strohsternen dekoriert. In die-
ser Zeit finden die traditionellen Ni-
kolausumzüge und Krampusläufe
statt – wobei letztere nichts für
schwache Nerven sind.

Hinter den kunstvoll geschnitz-
ten Masken verstecken sich dann
aber doch meiste gutmütige Dorfbe-
wohner. Wenn es dämmert und der
Schnee leise vom Himmel rieselt, ist
ein Besuch der stimmungsvollen
Weihnachtsmärkte ein besonderes
Erlebnis. Neben den großen Märk-
ten in Brixen, Sterzing oder Bruneck,
bezaubern vor allem die kleinen
Märkte in den Dörfern.

Kaum ist der Heilige Abend vor-
bei und das neue Jahr mit einem ful-
minanten Feuerwerk gebührend
eingeläutet, nähert sich auch schon

die Faschingszeit. Denn am 6. Januar
beginnt in Südtirol traditionsgemäß
die Fasnacht.

Mit traditionellen Figuren und
Masken, viel Lärm und bunten Um-
zügen soll der Winter schließlich
zwischen Faschingssonntag und -
Dienstag vertrieben und der Früh-
ling begrüßt werden.

Nun beginnt die sonnige Zeit des
Frühjahrskilaufs – genüssliche Mo-
mente auf den Panoramaterrassen
oder beim ausgiebigen Schnee-
schuhwandern inklusive. Außerdem
rückt die Osterzeit näher, die mit vie-
len schönen Bräuchen verbunden
ist.

Wer Südtirol genauer kennenler-
nen will, der sollte sich Kultur und
Brauchtum nicht entgehen lassen.
Einmalige Erlebnisse und mitrei-
ßende Feste bieten Abwechslung
und Spaß für die ganze Familie. sta

Das Skizentrum Schlick 2000, im
vorderen Stubaital gelegen und nur
zehn Autominuten von der Alpen-
hauptstadt Innsbruck entfernt, prä-
sentiert sich auf 21 facettenreichen
Pistenkilometern als geheimes Ski-
Juwel für Aktive und Genießer.

Früh morgens mit der Gondel-
bahn Kreuzjoch hoch hinaus auf
2136 Meter und dort angekommen
einen unvergesslichen Blick auf die
faszinierende Gebirgskette der Kalk-
kögel und in das Hochtal genießen:
Dank der begünstigten Lage über-
zeugt das Skigebiet mit Naturschnee
und flächendeckender Beschneiung
von Anfang Dezember bis Ostern
mit Schneesicherheit. Als „geselligs-
tes“ Skigebiet im Stubaital bekannt,
wird die Schlick 2000 ihrem Namen
in vollem Umfang gerecht: Neun uri-
ge Hütten, Bars und Restaurants ver-
wöhnen die Gäste nach oder wäh-
rend einem aktiven und ausgelasse-
nen Skitag mit traditioneller Gast-
freundschaft und Tiroler Schman-
kerln. Zahlreiche Veranstaltungen
wie Live-Konzerte, Hüttenpartys
und Familienfeste komplementie-
ren das gesellige Programm. stms

Skizentrum Schlick 2000

Familienskigebiet
im Stubaital

Eisbären warten  
auf den Winter
par Rasso Koller
Fränkische Nachrichten

Eisbär in Manitoba
360 Kanata
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« Les États-Unis représentent le plus grand marché international du  
Manitoba et l’un des marchés offrant le plus fort potentiel de croissance. 
Grâce au financement additionnel et durable fourni par le Plan 96/4,  
nous avons pu tripler nos investissements aux États-Unis et faire 
d’importantes percées dans ce marché. »
Brigitte Sandron, vice-présidente directrice, Stratégie et prospection de clientèle,  
Voyage Manitoba

LAISSER NOTRE MARQUE  
AUX ÉTATS-UNIS

Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage :

 324 000 185 093 000 $ 523 $ 2  719 000

Potentiel de marché :

APERÇU DU MARCHÉ

California

North Dakota Minnesota

Wisconsin

Michigan

Ohio
IndianaIllinois
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C AMPAGNE DE UNITED AIRLINES

	 2.1 millions de passagers joints à partir de Los Angeles  
et San Francisco.

	 Vidéo promotionnel présenté dans les avions  
de United Airlines. 

EN PARTENARIAT AVEC DESTINATION C ANADA DANS  
LE C ADRE DE L A C AMPAGNE ACCUEILLIR L’AMÉRIQUE :

	 Ciblage des villes clés de : San Francisco, Minneapolis  
et Chicago.

	 Campagne nationale de $14 millions de dollars.  

	 Consommateurs joints par l’entremise des médias 
traditionnels, du Web, des réseaux sociaux et d’éditeurs  
de contenu : Buzzfeed, AFAR, Matador Network,  
NatGeo et Time Inc.

	 Bassin publicitaire de 4,52 millions de personnes  
pour reciblage.

	 34 153 redirections (42 % de visionnements publicitaires, 
58 % de clics publicitaires). 

	 Sept productions de contenus rédactionnels avec  
560 000 vues.

	 Plus de 4,3 millions de vues sur YouTube, TrueView, 
Facebook et Instagram.

« Ce que je n’avais certainement pas prévu? Une capitale 
canadienne qui regorge de gens créatifs, la musique pleine 
d’entrain, la nourriture délicieuse, les œuvres d’art et 
architecturales inspirantes et un vaste de choix d’activités. » 
Alexandra Baackes, États-Unis, Alex in Wanderland

« On décrit souvent le Manitoba comme un territoire couvert 
principalement par les prairies, mais le Manitoba a beaucoup 
plus à offrir que ce que bien des gens pensent… Tout comme le 
Midwest des États-Unis, le Manitoba est souvent négligé comme 
destination touristique. C’est toutefois une véritable erreur  
de bouder cette région! » Jenna Kvidt, États-Unis, Wander the Map

Jenna et Micah, des blogueuses de voyage 
originaires du Minnesota, ont visité le parc 

provincial Spruce Woods et le parc national 
du Canada du Mont-Riding, l’été dernier.

Des publications sur Winnipeg et Churchill 
ont paru dans le blogue sur les voyages  
Alex in Wanderland.

Photo: Wander The Map
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CIBL AGE DU DAKOTA DU NORD, DU MINNESOTA, DE L’ILLINOIS 
ET DU WISCONSIN DANS UNE C AMPAGNE DESTINÉE AUX ÉTATS
DU HAUT-MIDWEST QUI COMPRENAIT :

	 Référencements, placards et vidéos publicitaires ayant donné 18 170 
652 impressions, 693 660 visionnements complets et 144 981 
redirections vers les plateformes Web de Voyage Manitoba.

	 Reciblage des redirections du Dakota du Nord, de Chicago et  
de Minneapolis à partir d’un bassin national pour produire  
18 744 redirections vers les sites partenaires de Voyage Manitoba.

	 Accueil de trois influenceurs des médias numériques qui ont  
obtenu chacun plus de 15 000 visiteurs attentifs sur Facebook  
et Instagram.

	 Création de deux publications avec Buzzfeed qui ont produit plus  
de 12 millions d’impressions, plus de 100 000 vues et plus  
de 5500 engagements sociaux.

	 Publicité numérique avec TripAdvisor ayant donné plus de  
1,7 million de bannières personnalisées, plus de 3400 clics  
sur les bannières personnalisées et 0,19 % de clics publicitaires 
sur les bannières personnalisées.

	 Campagne sur la page d’accueil de WCCO (CBS Minnesota) ayant 
donné plus de 400 000 impressions et 1 700 clics publicitaires.

	 Publicité en ondes et en ligne dans 14 secteurs de Minneapolis/ 
St. Paul, avec des messages publicitaires (Travel Channel, The Weather 
Channel, CNN, NBC sports, A & E, Discovery, les Jeux olympiques et  
le baseball des Twins du Minnesota) ayant donné plus de 520 000 
impressions au total.

	 Tirage cumulatif de 104 000 messages publicitaires dans les  
journaux : Bismarck, Devil’s Lake, Grand Forks, Fargo et Minot.

	 Tirage total de 1,2 million avec la distribution d’encarts de 8 pages 
dans les publications : Minneapolis Star Tribune, Chicago Tribune,  
Grand Forks Herald, Fargo Forum et AAA North Central et les numéros  
du National Geographic à l’ouest du Mississippi.

« Sans prétention et moins provocante que des 
villes qui ont une plus grande visibilité, comme 
Montréal et Toronto, Winnipeg devient lentement 
une destination de calibre mondial. Chaque 
attraction est si captivante que l’on y passe 
beaucoup plus de temps que prévu. J’y ai 
séjourné deux jours et j’aurais facilement pu 
passer deux fois plus de temps. Je trouve 
dommage de n’avoir pas eu le temps de le faire. » 
Juliana Dever, États-Unis, Clever Dever Wherever

WINNIPEG:  
ONE OF THE 20 BEST TRIPS IN 2016
- November 2015, National Geographic Traveler

YOUR  
DOLLAR  
BUYS MORE $1 31US CDN=$1

There is no better way to spend 
a hot sunny summer day than on 
a beach. And with over 100,000 
lakes, Manitoba also has a lot of 
beaches. So come on up for a visit 
this summer, the water is refreshing, 
the sand is soft, and your dollar goes 
extra far.

Many of Manitoba’s beaches are lined 
with powdery white sand. The most 
popular may be Grand Beach – a nearly 
2-mile stretch of beach on the east side 
of Lake Winnipeg, North America’s sixth 
largest freshwater lake. Delta Beach on 
Lake Manitoba also boasts fine sandy 
beaches, thanks to the restorative efforts 
to return the beach to its full glory after a 
devastating flood in 2014.

When you have lakes named Clearwater 
Lake (near The Pas in northern Manitoba) 

and Clear Lake (in Riding Mountain 
National Park), you know the water will live 
up to the name. Duck Mountain Provincial 
Park’s East Blue Lake is the clearest of all 
that park’s spring-fed lakes. On a clear day, 
you can see the bottom – 60 feet down.

Sailing, jetskiing, windsurfing, kayaking, 
boating – whatever kind of water activity 
you’re into, you’ll find the perfect place in 
Manitoba. There are yacht clubs at Pelican 
Lake, and the bays near Winnipeg Beach 
offer some of the best windsurfing. Boat 
launches are found at most developed 
lakes, offering easy access to Manitoba’s 
incredible fishing.

Even though Manitoba is blessed with 
over 100,000 natural lakes, we decided 
we needed a few more. Lake Minnedosa, 
Morden’s Lake Minnewasta, and Lake 
of the Prairies in the Parkland region 

Head north for the  
perfect beach vacation

Grand Beach

For more on Manitoba’s lakes and beaches, visit travelmanitoba.com.

THE BUZZ ABOUT

Manitoba's Beaches
are all the happy result of dams built 
for hydroelectric or water management 
purposes. On the opposite spectrum, you 
can experience lakes virtually untouched 
by man. There is no infrastructure or 
development at the backcountry Little 
Limestone Lake, but that shouldn’t stop you 
from checking out this spectacular turquoise 
lake. The mineral-rich lake changes colour 
when the dissolved limestone bedrock reacts 
to the heat of the sun.

It’s true that Manitoba’s deepest lake –  
West Hawk Lake – was created when a 
meteor crashed into the granite bedrock. 
What’s a little fuzzy is whether Manipogo 
– Lake Manitoba’s rumored sea monster – 
actually exists. Look out for this serpent-like 
creature from Manipogo Beach or venture 
into the water, if you’re  
brave enough. 

EXPLORE  
MANITOBA

BOOK OUR BEST AVAILABLE RATES BY CALLING 866 716 8133 

OR AT FOURPOINTSWINNIPEGSOUTH.COM

Four Points by Sheraton Winnipeg South

This summer experience adventure, culture, and the great outdoors in 
Manitoba with Four Points Winnipeg South. As our guest, you will enjoy:
• Fast & free WiFi throughout the hotel
• Best Brews™ local craft beer
• On-site restaurant & room service
• Fitness centre with indoor heated pool

©2016 Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. All Rights Reserved. Preferred Guest, SPG, Four Points and their logos are the trademarks of 
Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc., or its affiliates. Photo courtesy of Travel Manitoba.

204.765.3000 ext. 3570
www.rcamuseum.comCFB SHILO Manitoba 

Star Attraction

The award-winning RCA Museum  
is one of Canada’s largest  

military museums with 5 galleries  
in 24,000 sq ft.  

Explore

Experience

Remember

carmanmanitoba.ca/day-trips

Whether you’re looking for an active adventure,  
a taste of something new or simply a relaxing day away, 
Carman, Manitoba offers an abundance of day trip 
experiences in the scenic Canadian prairies.

Visit carmanmanitoba.ca/day-trips  
to plan your itinerary.

Plan your
day trip

adventure

Juliana Dever a visité Winnipeg 
l’automne dernier. 

Des publireportages et des 
publicités en partenariat ont 
paru chaque semaine dans 
certains journaux du Dakota 
du Nord, de mai à septembre.

« Où pouvez-vous marcher 
avec des ours blancs, pêcher 
dans 100 000 lacs, flâner 
dans des boutiques 
exceptionnelles et découvrir 
l’évolution des droits de la 
personne? Tout juste de 
l’autre côté de la frontière 
internationale. »

« Vous avez envie de faire de 
la tyrolienne dans de vastes 
forêts, de passer la journée sur 
des plages sablonneuses ou 
encore d’assister au Festival 
islandais de Gimli, le 
Manitoba semble offrir des 
aventures et des attractions 
qui sauront plaire à tous les 
visiteurs. » 

April Baumgarten,  
États-Unis,  
Grand Forks Herald
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COUVERTURE MÉDIATIQUE DANS DES  
PUBLIC ATIONS IMPORTANTES

	 Obtention de 12 304 903 $ en exposition médiatique gagnée.

	 Reportages dans des publications incluant : Travel Age West,  
Chicago Tribune, Boston Globe, Field & Stream, Outdoor Life et Vogue.

SIGNATURE D’ENTENTES DE COOPÉR ATION AVEC :

	 Orbridge

	 Jonview 

	 JAC 

	 Discover Holidays

ACCUEIL DE VOYAGISTES :

	 Quark Expeditions

	 Anderson Vacations

	 G Adventures; résultat : G Adventures a offert  
une nouvelle excursion avec Frontiers North Adventures  
et le National Geographic.

	 Accueil d’un groupe d’anciens étudiants  
de l’Université Stanford.

RENCONTRES AVEC DES PL ANIFIC ATEURS DE VOYAGES,  
DES FOURNISSEURS ET DES VOYAGISTES DES ÉTATS - UNIS :

	 Congrès d’Educational Travel Conference.

	 Adventure Travel Trade World Summit.

	 United States Tour Operator Association.

AUGMENTATION DE L’E XPOSITION MÉDIATIQUE  
DU MANITOBA :

	 48 rencontres avec des médias traditionnels et des 
influenceurs au salon Canada Media Marketplace,  
de San Francisco, ayant donné 14 visites médiatiques   
dans la province. 

	 Travel Bloggers Exchange (TBEX) – Minneapolis :  
45 rencontres de réseautage express de 8 minutes. 
Organisation des événements Manitoba Nightcap Whiskey  
et Music auxquels ont assisté de 50 à 60 influenceurs  
et 3 partenaires de l’industrie du Manitoba.

	 Visites médiatiques : Accueil de rédacteurs de publications 
telles que Matador Network, AFAR Magazine, Petersen’s 
Bowhunter, Outdoor Life, Petersen’s Chasse, Field & Stream, 
American Hunter et Bowchasse Magazine. 

PARTENARIAT AVEC TOURISME WINNIPEG POUR  
L A PROMOTION DE L A SEMAINE DE REL ÂCHE AU 
PRINTEMPS 2017 

	 Publicité imprimée à Grand Forks, Fargo, Minot.

	 Plus de 100 000 lecteurs joints.
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« La Chine est le marché du tourisme international qui connaît la croissance  
la plus rapide au monde et avec les dépenses les plus élevées. Les visites au Canada 
en provenance de la Chine ont connu une hausse de 24 % en 2016 par rapport  
à l’année précédente. Un taux de change favorable, l’augmentation des liaisons 
aériennes (jusqu’à 28 %) et une population grandissante de Canadiens d’origine 
chinoise a fait du Canada une destination prisée par  
les voyageurs chinois. »   
Destination Canada, Enquête sur les voyages internationaux, janvier 2017

LAISSER NOTRE  
MARQUE EN CHINE

Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage :

4 800 3 462 000 $ 721 $ 290 000 $

Potentiel de marché :

APERÇU DU MARCHÉ :  

Chine
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O	ENGAGEMENT AUPRÈS DES CONSOMMATEURS CHINOIS :

	 Création d’un site Web et présence dans les médias sociaux 
sur Weibo. Le nombre d’adeptes a augmenté, passant de   
448 en mai 2016 à 9739 en février 2017.

	 Mise en valeur de Winnipeg et des régions rurales dans 
un programme s’adressant aux consommateurs :   
« Canada Motorcycle Adventure », une tournée 
pancanadienne faite par des motocyclistes canadiens et 
chinois et présentée sur Zhou You Jianada (CTCTV), l’élément 
principal du programme de Destination Canada s’adressant 
aux consommateurs.

	 Présence sociale : WeChat, la plateforme de médias  
sociaux qui connaît la plus forte croissance en Chine.

RENFORCEMENT DES LIENS DANS L’INDUSTRIE :

	 Accueil de voyagistes dans le cadre d’un voyage 
d’information à Winnipeg, à Churchill et au parc national  
du Canada du Mont-Riding.

	 94 rencontres avec des voyagistes et des agents de la 
Chine dans le cadre de l’événement Showcase Canada-Asie.

	 Rencontres avec des agents et des voyagistes au salon 
commercial de l’association CITAP.

Traduction :

Quel endroit magnifique! Je veux vraiment y aller 
pour observer les adorables ours blancs et voir nager 
les charmants bélugas. Toutes les filles rêvent un jour 
d’être une princesse. Je veux vraiment monter sur 
l’ancien fort pour regarder les mystérieuses aurores 
boréales. Mais je dois d’abord mettre de côté assez 
d’argent pour faire le voyage! J’espère que je vais 
gagner le concours.

Traduction :

Churchill, au Manitoba, un endroit incontournable  
pour observer les ours blancs.
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« Le financement versé dans le cadre du Plan 96/4 nous a permis d’explorer le potentiel  
du marché de l’Australie en participant pour la première fois à l’événement Corroboree pour 
commencer à établir d’importantes relations sur place. Les Australiens font en moyenne des 
séjours de 18 nuitées, soit 5 nuits de plus que pour tout autre marché de Destination Canada,  
et dépensent en moyenne plus que les voyageurs des autres pays d’origine. Il s’agit là d’un 
énorme potentiel pour le Canada, et pour le Manitoba. »  
Brigitte Sandron, vice-présidente directrice, Stratégie et prospection de clientèle, Voyage Manitoba

Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage :

4 600 3 444 600 $ 1 184 $ 290 000

Potentiel de marché :

APERÇU DU MARCHÉ :

Australie

LAISSER NOTRE MARQUE  
EN AUSTRALIE
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Traduit de :

« How to spend 48-hours in Winnipeg » 
« La structure (du Musée canadien pour les droits  
de la personne) en soit est une fascinante conception 
architecturale qui réserve de nombreux tournants 
intéressants au fur et à mesure que l’on avance (et 
monte!) dans le musée. Le contenu nous confronte 
parfois à la réalité, mais dans le cas d’un sujet comme 
les droits de la personne, il n’y a pas d’autres façons de 
raconter ces histoires pour réellement faire une forte 
impression. Je me joins au concert d’éloges à l’endroit 
de ce musée et j’en recommande fortement la visite. » 
Brooke Saward, Australie, World of Wanderlust

Traduit de :

« These divas easy to bear! » 
« Un ours de 400 kg d’environ neuf ans avance à 
l’horizon avec la grâce exquise d’une grande ballerine. 
La prestation ressemble plus au tutu de la toundra 
qu’au Lac des Cygnes, mais la performance n’est pas 
mauvaise. En fait, si j’étais naïve, je penserais que  
l’ours s’exécute pour mon seul plaisir. » 
Christine Retschlag, Australie, The Senior

Traduit de :

« Assiniboine Park Zoo – Polar Bears » 
« En levant les yeux, j’aperçois un postérieur  
de fourrure blanche, au-dessus de ma tête.  
L’ours blanc se déplace avec grâce dans l’eau, 
inconscient de l’excitation qu’il provoque sous lui. » 
Christina Pfeiffer, Australie, Travel2next

E XPLOR ATION DU POTENTIEL DE MARCHÉ :

	 Vérification des produits des voyagistes offrant  
des produits du Manitoba.

	 Rencontres avec 28 forfaitistes et voyagistes  
et présentation à 800 agents de voyages  
à Perth, Melbourne, Brisbane et Sydney grâce  
à une première participation à l’événement  
Canada Corroboree.

	 Rencontres avec 22 médias à l’occasion de 
l’International Media Marketplace, à Sydney.

Photo de l’exposition Voyage à Churchill de 
Christina Pfeiffer, Travel2next
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« Les Français apprécient nos grands espaces et nos villes facilement accessibles. 
Naturellement, les liens des Français avec les Québécois sont plus solides, en raison  
de leur langue commune. Toutefois, avec les nouvelles routes aériennes vers Vancouver  
et Toronto, l’intérêt des voyageurs français est piqué et ils commencent à explorer  
les régions plus à l’est et à l’ouest. Le Manitoba, avec sa dynamique communauté 
francophone et son riche patrimoine francophone, occupe une place de choix  
pour accueillir les visiteurs français. » 
Destination Canada

Visites 

3 800

Dépenses :

26 millions  
de dollars

Dépenses  
moyennes/voyage : 

684 $ 581 000

Potentiel de marché 

APERÇU DU MARCHÉ : ACCUEIL D’AGENTS DE :

	 Jonview Canada

France

LAISSER NOTRE 
MARQUE EN FRANCE
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Photo by Zyron Paul Felix
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Visites : Dépenses : Dépenses moyennes/voyage :

10 595 000 1 333 786 000 $ 126 $

APERÇU DU MARCHÉ :

L AISSER NOTRE 
MARQUE AU C ANADA
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« Englobant plus de 30 pâtés de maisons, le quartier 
de la Bourse représente le regroupement d’édifices 
patrimoniaux le plus vaste et le mieux préservé en 
Amérique du Nord. Il s’agit aussi du quartier le plus 
tendance où abondent les restaurants branchés,  
les bars et les boutiques dans lesquelles ont peut 
acheter des produits locaux très en vogue. »
Alyssa Schwartz, Canada, Vogue

« Le paysage de la forêt boréale est tout aussi grisant. 
D’immenses rochers de granit ressemblant à des 
baleines échouées bordent la rivière Bloodvein. 
Chacun arbore des marbrures horizontales distinctes 
laissées par l’action des glaces au fil du temps : le rose 
délavé de la partie inférieure est surmonté de gris 
cendré tapissé de lichen, le tout coiffé de mousse 
émeraude, de sabots de la Vierge roses et de forêts  
de pins gris. » 
Katharine Fletcher, Canada, Explore Magazine

VASTE C AMPAGNE À TORONTO ET MONTRÉAL :

	 Publicités télévisées en anglais et en français.

	 Distribution de 80 000 exemplaires du Guide  
touristique de 2017, plus 15 000 exemplaires  
additionnels à Thunder Bay. 

	 Campagne de publicité avec Horizon comprenant de  
la publicité imprimée et numérique extérieure, à Toronto.

PARTENARIATS POUR LE CONTENU ET L A PUBLICITÉ

	 Ciblage des femmes décideuses dans des publications  
sur la vie moderne avec des partenariats en matière de 
contenu et de publicité avec les magazines Chatelaine et 
Canadien Living, ce qui a permis de rejoindre un public 
combiné de 6,7 millions de personnes au Canada anglais.

	 Plus de 3,1 millions d’amateurs de faune et de plein air ont 
été rejoints grâce à un partenariat en matière de contenu et  
de publicité, avec le magazine Canadian Geographic.

Traduit de :

« A Trip to Canada’s 
Prairies – Vaguely Exotic, 
Totally Obscure, and an 
Absolute Must-Visit 
Destination »
by Alyssa Schwartz
Vogue

Traduit de :

« Paddling Manitoba’s 
Exhilarating Bloodvein River »

by Katharine Fletcher
Explore

Chatelaine Canadian Living
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« Le musée parle des cinq génocides reconnus…  
Bien sûr, tout cela semple particulièrement lourd, 
mais le musée réussit à trouver un équilibre entre la 
tragédie et l’espoir. Lorsque je suis parti à la fin de 
ma visite, j’étais attristé par notre histoire collective, 
mais aussi déterminé à changer l’avenir. Il vaut 
mieux regarder notre histoire avec honnêteté, 
l’histoire ancienne, comme la toute récente. »
Patrick Twomey, Canada, 2Me Travel

INVITATION À PROLONGER LES VISITES  
POUR LES JEUX D’ÉTÉ DU C ANADA DE 2017

	 Création d’un guide bilingue sur les Jeux d’été du Canada. 

	 Réalisation d’un nouveau message  
publicitaire diffusé par Air Canada

PARTICIPATION AU PROGR AMME DE DESTINATION 
C ANADA S’ADRESSANT AUX MILLÉNIAUX

	 4,4 millions de milléniaux canadiens ont été rejoints. 

	 Avec notre copartenaire Bell Média, création d’un programme 
présentant une plateforme centrale pour des webépisodes  
et d’autre contenu numérique, en français et en anglais. 
http://farandwide.much.com/destinations/mb/?ep=mb

E XPLOR ATION DU POTENTIEL DU MARCHÉ :

	 Magazine Explore

	 Magazine WestJet

	 The Globe et Mail

	 Toronto Star

HOT FESTIVALS
COOL ATTRACTIONS 
HALF AND FULL DAY TRIPS

FESTIVALS HAUT EN COULEUR 
ATTRACTIONS POPULAIRES 
ITINÉRAIRES D’UNE  
DEMI-JOURNÉE  
ET D’UNE JOURNÉE

10750-TM-Covers [2017-SummerGuide] Mar2017-FNL2.indd   1 2017-04-05   2:15 PM

Guide touristique 
pour la découverle 
du Manitoba 
pendant les  
Jeux d’été  
du Canada  
de 2017

Infiniment Canada, épisode 14 sur le Manitoba
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dès L’ARRIVÉE DES VISITEURS

	 L’affluence dans nos Centres d’information touristique  
a augmenté globalement en 2016 :

•	 Centre d’information touristique de La Fourche :  
hausse annuelle de 36 %.

•	 Les événements thématiques aux centres ont attiré des  
visiteurs et ont fourni à l’industrie des occasions promotionnelles.

•	 Les services de consultation touristique pour les visiteurs  
du Québec ont connu une augmentation de 21 % à notre  
Centre du Whiteshell.

	 Amélioration de nos centres d’information en régions rurales

•	 Modernisation des centres et renforcement de la présence  
de notre slogan « Au Manitoba... bat le cœur du Canada ».



L A I S S E R  N O T R E  M A R Q U E36

STATISTIQUES SUR LE CYBERMARKETING 
2015 et 2016 : Années Complètes

TRAVELMANITOBA.COM

SÉANCES :

	 2016 :	638 049
	 2015 :	 582 898

	 	 9 %

UTILISATEURS :

	 2016 :	462 258
	 2015 :	 419 085

	 	 10 %

NOUVELLES SÉANCES :

	 2016 :	72 %
	 2015 :	 70 %

	 	 2 %

63 %	 Manitoba

8 %	 États-Unis

6 %	 Outre-mer

23 %	 Autres régions  
	 du Canada

66 %	 Manitoba

7 %	 États-Unis

5 %	 Outre-mer

22 %	 Autres régions  
	 du Canada

Trois principales  
provinces d’origine  
(autres que le Manitoba) :

1.	 Colombie-Britannique

2.	 Ontario

3.	 Alberta

Trois principales  
provinces d’origine  
(autres que le Manitoba) :

1.	 Ontario

2.	 Colombie-Britannique

3.	 Alberta

MANITOBAHOT.COM

SÉANCES :

	 2016 :	471 063
	 2015 :	 213 011

	 	 121 %

UTILISATEURS :

	 2016 :	339 385
	 2015 :	 152 329

	 	 123 %

NOUVELLES SÉANCES :

	 2016 :	70 %
	 2015 :	 72 %

	 	 2 %

Site Web et région d’origine des utilisateurs - 2016

HAUSSE DE   
123 %  

DES 
NOUVEAUX 

UTILISATEURS
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37 %	 Manitoba

44 %	 États-Unis

3 %	 Outre-mer

16 %	 Autres régions  
	 du Canada

14 %	 Manitoba

34 %	 États-Unis

21 %	 Outre-mer

32 %	 Autres régions  
	 du Canada

Trois principales  
provinces d’origine  
(autres que le Manitoba) :

1.	 États-Unis

2.	 Royaume-Uni

3.	 Alberta

Trois principales  
provinces d’origine  
(autres que le Manitoba) :

1.	 Colombie-Britannique

2.	 Ontario

3.	 Alberta

STATISTIQUES SUR LE CYBERMARKETING

EVERYTHINGCHURCHILL.COM

SÉANCES :

	 2016 :	189 244
	 2015 :	 152 501

	 	 24 %

UTILISATEURS :

	 2016 :	153 967
	 2015 :	 121 569

	 	 27 %

NOUVELLES SÉANCES :

	 2016 :	81 %
	 2015 :	 66 %

	 	 15 %

HUNTFISHMB.CA

SÉANCES :

	 2016 :	155 180
	 2015 :	 105 462

	 	 47 %

UTILISATEURS :

	 2016 :	126 350
	 2015 :	 86 999

	 	 45 %

NOUVELLES SÉANCES :

	 2016 :	81 %
	 2015 :	 82 %

	 	 1 %

Site Web et région d’origine des utilisateurs - 2016

44 %  
D’UTILISATEURS  
EN PROVENANCE 
DES ÉTATS-UNIS

UNE 
AUGMENTATION 

DE 145 % PAR 
RAPPORT À 2015
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Voyage Manitoba dans les médias sociaux

STATISTIQUES SUR LE CYBERMARKETING

TWITTER

ABONNÉS :

	 2016 :	26 266
	 2015 :	 21 994

	 	 19 %

ENGAGEMENTS :

	 2016 :	101 657
	 2015 :	 62 104

	 	 64 %

PORTÉE :

	 2016 :	6 822 600
	 2015 :	 2 848 800

	 	 139 %

FACEBOOK

ABONNÉS :

	 2016 :	80 465
	 2015 :	 52 110

	 	 54 %

ENGAGEMENTS :

	 2016 :	1 474 088
	 2015 :	 413 062

	 	 257 %

PORTÉE :

	 2016 :	31 009 285
	 2015 :	 5 394 823

	 	 475 %

INSTAGRAM

ABONNÉS :

	 2016 :	49 700
	 2015 :	 23 905

	 	 108 %

ENGAGEMENTS :

	 2016 :	n/a
	 2015 :	 n/a

PORTÉE :

	 2016 :	n/a
	 2015 :	 n/a

ENGAGEMENT  
SUR FACEBOOK  

EN HAUSSE  
DE 257 %

ABONNÉS SUR 
INSTAGRAM 
EN HAUSSE  

DE 108 %
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Bulletins électroniques

CONSOMMATEURS

ABONNEMENTS :

	 2016 :	8 333
	 2015 :	 7 662

	 	 9 %

OUVERTURES :

	 2016 :	21,4 %
	 2015 :	 19,8 %

	 	 1,6 %

CLICS :

	 2016 :	2,4 %
	 2015 :	 2,2 %

	 	 0,2 %

C HASSE ET PÊCHE

ABONNEMENTS :

	 2016 :	2 032
	 2015 :	 1 919

	 	 6 %

OUVERTURES :

	 2016 :	30,7 %
	 2015 :	 29,5 %

	 	 1,2 %

CLICS :

	 2016 :	7,4 %
	 2015 :	 7,7 %

	 	 0,3 %

INDUSTRIE

ABONNEMENTS :

	 2016 :	1 567
	 2015 :	 1 635

	 	 4 %

OUVERTURES :

	 2016 :	28,4 %
	 2015 :	 31,4 %

	 	 3 %

CLICS :

	 2016 :	5,2 %
	 2015 :	 5,6 %

	 	 0,4 %

STATISTIQUES SUR LE CYBERMARKETING
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LAISSER NOTRE MARQUE dans les   
DOMAINES DE LA CHASSE ET DE LA PÊCHE

PUBLICITÉS P OUR L A CHASSE ET L A PÊCHE :

	 Nouvelles publicités à grand impact pour  
la chasse et la pêche, plus de  5 millions de 
ménages joints aux États-Unis sur Sportsman, 
WFN, Fox Sports North, Midwest et Comcast.

	 La publicité sur la pêche a été vue plus de  
110 000 sur Facebook et YouTube.

REPORTAGES SUR LES MAÎTRES PÊCHEURS 
(MASTER ANGLER MINUTE) :

	 Diffusés par Uncut Angling, avec plus de   
110 000 visionnements sur YouTube.

BLOGUE SUR L A PÊCHE :

	 hausse de 34 % des visionnements 
	 (36 000 visionnements)

DESTINATION ET UNCUT ANGLING :

	 Présentation d’un reportage par Uncut Angling, 
avec plus de 1,6 million de visionnements  
sur YouTube.
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HUNTFISHMANITOBA.COM :

	 Visionnements en hausse de  
150 % (485 000 visionnements).
•	 Public aux États-Unis : hausse de 492 %  

(176 000 nouveaux utilisateurs).
•	 Public au Canada : hausse de 28 %  

(72 000 nouveaux utilisateurs).
FACEBOOK :

	 Hausse de 46 % des  
mentions J’aime (26 700); 
pour une portée de 300 000.

PROGR AMME DES MAÎTRES PÊCHEURS : 

	 Plus de 17 000 demandes en 2016/17
•	 Nouveaux concours mettant en vedette la pêche au Manitoba.
•	 Augmentation de la participation et du contenu produit par les utilisateurs.

PROGR AMME DES MAÎTRES CHASSEURS :

	 Plus de 24 000 visionnements depuis  
le lancement en août 2016; 58 %  de 
voyageurs en provenance des États-Unis.

MLOA - Full Page Colour Ad - 8.5” x 11” (Master Hunter)  |  Travel Manitoba - 2017

Become a Manitoba Master Hunter
From big game to waterfowl, Manitoba is home to incredible hunting. 
The new Master Hunter Award Program celebrates the experience of hunting, 
while recognizing and rewarding successful hunts throughout your lifetime 
of hunting in Manitoba.

Join the masters, apply for your award at
hunters.travelmanitoba.com

PU R SU E  your PA SSION
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GAGNER LES CŒURS,  
LES ESPRITS ET DES PRIX

	 La campagne de Voyage Manitoba « Au Manitoba... bat le cœur du Canada »  
a été finaliste pour une deuxième année consécutive pour la campagne  
de marketing de l’année dans le cadre des prix annuels remis par  
l’Association de l’industrie touristique du Canada.  
Voici d’autres prix et récompenses remportés :

•	 OR Travel Weekly Magellan Awards	  
–	 Catégorie Destination, Centre d’information touristique 
–	 Catégorie Vidéo promotionnelle, « Be Loud, Be Proud »

•	 ARGENT Travel Weekly Magellan Awards  
–	 Campagne de publicité, publicité imprimée sur l’ours blanc,  
	 publicité télévisée sur l’ours blanc

•	 OR Festival international des médias/tourisme  
–	 Catégorie de la publicité télévisée, Conservatoire du parc Assiniboine 
–	 Catégorie des communications d’entreprise, Centre d’information touristique

•	 FINALISTE Prix pour le marketing de contenu  
–	 Meilleur blogue thématique, ManitobaHot.com 
–	 Meilleur vidéo motivationnel, « Be Loud, Be Proud »

•	 GAGNANT Association canadienne de développement économique,  
Prix Marketing Canada  
–	 Engagement communautaire en ligne, ManitobaHot.com
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SOMMET SUR LE TOURISME  
12 JANVIER 2016 

	 Organisé par Voyage Manitoba, le Secrétariat du tourisme  
et les Chambres de commerce du Manitoba.

	 Appel de commentaires pour une stratégie provinciale  
sur le tourisme et présentation des priorités de  
Voyage Manitoba pour le financement additionnel  
fourni dans le cadre du Plan 96/4.

	 Participation de plus de 200 chefs de file  
du milieu touristique.

SOMMET SUR LA CHASSE ET LA PÊCHE  
7 AVRIL 2016 

	 Appel de commentaires pour une stratégie de marketing 
pour la chasse et la pêche et formation sur le marketing  
de contenu.

	 Participation de plus de 35 membres de l’industrie.

18e CONGRÈS SUR LE TOURISME  
AU MANITOBA ET REMISE DE PRIX  
LES 4 ET 5 OCTOBRE 2016 

	 Plus de 120 participants étaient présents au congrès  
de Voyage Manitoba qui portait sur les possibilités  
de marketing de contenu.

	 Plus de 200 membres de l’industrie et invités ont assisté  
à la remise annuelle des prix décernés dans 11 catégories.

DÉVELOPPEMENT D’UNE STRATÉGIE  
TOURISTIQUE POUR LE NORD DU MANITOBA 

	 Organisation d’un sommet avec des intervenants  
du Nord du Manitoba, à Flin Flon, en septembre 2016,  
pour élaborer une stratégie touristique de 3 à 5 ans. 

	 En décembre 2016, le gouvernement provincial  
annonçait qu’un comité directeur coprésidé allait  
conseiller le gouvernement sur la stratégie de 
développement économique du Nord du Manitoba. 

	 Le 22 février 2017, la séance inaugurale du comité directeur 
sur la stratégie de développement touristique du Nord  
du Manitoba a eu lieu à l’hôtel Mystery Lake, à Thompson, 
au Manitoba. 

	 Le comité directeur a déterminé l’objectif général de la 
stratégie quinquennale : accroître les dépenses touristiques 
dans le Nord du Manitoba, faisant passer les dépenses 
actuelles de 116 millions de dollars par année à 132 millions 
de dollars par année, d’ici mars 2022. 

	 Priorités stratégiques : organisation et communications, 
marketing touristique, développement de produits 
touristique et d’expériences, développement 
d’infrastructures, politiques et règlements.

	 À la suite de la séance de planification finale avec une 
cinquantaine d’intervenants, le 10 avril 2017, à The Pas,  
la stratégie touristique du Nord sera achevée d’ici la  
fin de juin 2017.

STRATÉGIE SUR LE TOURISME FRANCOPHONE 

	 Élaborer une stratégie sur le tourisme francophone  
en collaboration avec Tourisme Riel, d’ici juin 2017.

	 Investissement dans la réalisation d’un film présentant  
le patrimoine et les richesses culturelles de la communauté 
francophone.

HARMONISATION des EFFORTS des  
PARTENAIRES ET RENFORCEMENT  
DE L’INDUSTRIE TOURISTIQUE

Voyage Manitoba fait participer l’industrie touristique à la planification 
stratégique par des rencontres, des congrès et des sommets et en soulignant  
les succès de l’industrie dans le cadre d’un programme annuel de r écompenses.
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Aikens Lake Wilderness Lodge
ALT Hotel Winnipeg
Assiniboia Downs
Bed et Breakfast Manitoba
Bennett Lake Lodge et  

Outcamps Ltd.
Big Sand Lake Lodge
Birdtail Waterfowl Inc
Brandon Tourism/Brandon 

Riverbank Inc.
Budd’s Gunisao Lake Lodge
Burntwood Lake Lodge  

and Outcamps
C4 – Central Canada Comic Con
Calm Air International LP
Canad Inns Winter Wonderland
Canadian Footwear
Canadian Fossil Discovery Centre
CBCRA – Recycle Everywhere
CDEM
Celebrations Dinner Theatre
Central Manitoba Tourism 

Association
Centre d’interprétation du marais 

Oak Hammock
Chocolatier Constance Popp
Churchill Northern Studies Centre
Churchill Wild
Clarion Hotel & Suites
Clear Lake Country DMO
Conservatoire du parc Assiniboine
Courtyard by Marriott  

Winnipeg Airport
Days Inn – Steinbach
Delta Winnipeg
Discover Minnedosa
Eagle Nest Resorts
Earth Rhythms Inc.
Eastman Tourism
Elkhorn Resort Spa et  

Conference Centre
Emerson Duty-Free Shop
Enigma Escapes
Fairfield Inn and Suites by Marriott
Falcon Trails Resort
Fehr-Way Tours Ltd.
Festival du Voyageur
Folklorama
Forest Hills Cabins/RV Park  

& Meeting Space
FortWhyte Alive
Four Points by Sheraton 

Winnipeg South

Friends of Camp Hughes
Frontiers North Adventures
Great White Bear Tours Inc.
Harlequin House Bed & Breakfast
Heartland International Travel  

& Tours
Hilton Winnipeg Airport Suites
Holiday Inn Winnipeg South
Honeycomb Bed & Breakfast
Hudson Bay Helicopters
Humphry Inn et Suites
Inn at The Forks
Interlake Tourism Association
Jackson’s Lodge & Outposts
Lakeview Hotels & Resorts 
Lazy Bear Expeditions
Lilac Resort, RV, Lodging  

et Water Park
Mad About Style
Manitoba Agricultural Museum  

& Campground
Manitoba Association of 

Campgrounds and Parks
Manitoba Electrical Museum  

& Education Centre
Manitoba Opera
Manitoba Stampede & Exhibition
Manitoba Theatre for  

Young People
Mennonite Heritage Village 

(Canada) Inc
Moon Gate Guest House
Monnaie royale canadienne
Morden Corn & Apple Festival
Motel 6 Headingley
Municipalité de Carman
Municipalité de Mossey River
Musée canadien pour les droits 

de la personne
Musée des beaux-arts de 

Winnipeg
Musée du Manitoba
Musée pour enfants
Nature 1st (Adventure  

Walking Tours)
Neubergthal, Canadien  

Heritage Village
Orchestre symphonique de 

Winnipeg
O Tours Inc. Receptive Services
Parkland Tourism Association
Parcs Canada 

Parc national du Canada du  
Mont-Riding

Pembina Threshermen’s  
Museum Inc.

Provincial Exhibition of Manitoba
Quality Inn Winkler
Quesnel Lake Caribou Lodge
Red River Exhibition
Red River North Tourism
Royal Aviation Museum  

of Western Canada Inc.
Sasa-Ginni-Gak Lodge
Shining Falls Lodge
Shuttle Bug
Signature Museums
Société manitobaine des alcools 

et des loteries
South Beach Casino & Resort
Super 8 Winnipeg West
Sustainable Development – 

Wildlife
The Fairmont Winnipeg
The Fish’n Hole
The Forks North Portage 

Partenariat
The Fort Garry Hotel, Spa  

& Conference Centre
The Lake House
The RCA Museum
The Tundra Inn
The Viscount Gort Hotel Banquet  

et Conference Centre
Thermëa by Nordik
Touché! (Canadien Tire)
Tourism Westman
Turtle Mountain Resort Ltd
Université du Manitoba
Ville de Dauphin/Tourisme 

Dauphin
Ville de Morden
Ville de Selkirk
Victoria Inn Hotel and  

Convention Centre
Webber’s Lodges
Whiteshell Outfitters
Winnipeg Beach Art & Culture 

Co-op (Wave Artist Tour)
Winnipeg Folk Festival
Winnipeg Pass
WOW! Hospitality Concepts

NOS PARTENAIRES : Merci ! 

Avec l’aide de nos partenaires, nous avons élargi la 
portée de la campagne de 2016 en obtenant des 
investissements de 1 047 223,91 $ provenant de  
123 partenaires.

Nous tenons à remercier 
particulièrement les partenaires 
suivants d’Invest in Tourism pour 

leur engagement et leurs 
investissements :

CalmAir
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LAISSER NOTRE MARQUE   
par DES RENCONTRES, DES 
CONGRÈS ET DES VOYAGES 
D’INFORMATION

	 Soumission pour l’organisation d’Incentive Canada
•	 Plus de 50 acheteurs de l’Amérique du Nord  

et de l’Europe à cette rencontre qannuelle.
•	 Juillet 2017, à Winnipeg, avec une visite à Churchill.

	 Financement de la première participation de Brandon  
à l’événement Incentive Works de Toronto.

	 Financement de la visite en vue d’une soumission pour  
les Jeux mondiaux des policiers et pompiers de 2023.
•	 Winnipeg a été invitée à présenter une soumission 

officielle à la suite de cette visite.

	 Tourisme Winnipeg a enregistré une année record  
au chapitre du nombre total de délégués et de nuitées  
en 2016 :
•	 Augmentation de 24 % comparativement à 2015.
•	 207 congrès représentant 67 291 délégués et  

72 millions de dollars en dépenses directes.
•	 31 événements spéciaux et sportifs représentant 28 142 

délégués et 19 millions de dollars en dépenses directes.
•	 On prévoit que 2017 et 2018 seront comparables  

ou légèrement meilleures que 2016 au chapitre  
du nombre total de congrès.  
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Michelle Wallace  
(membre d’off ice) 

Directrice générale 
Marketing et renseignements 

sectoriels Croissance, 
Entreprise et Commerce 

Manitoba

CONSEIL  
D’ADMINISTRATION

Bob Sparrow (président) 
Propriétaire 
Norwood Hotel

Daryl Silver 
Président 
Continental Travel Group

Nicole Stefaniuk 
Directrice, Finances 
Administration aéroportuaire  
de Winnipeg Inc.	

Wadood Ibrahim (vice-président) 
Directeur général 
Protegra

Riva Harrison 
Directrice administrative, 
Marketing et communications 
CentrePort Canada Inc.

Eric Irwin 
Avocat 
Erwin Law Offices

Paul Conchatre 
Propriétaire-exploitant 
Birdtail Fly Fishing Group

Normand Gousseau 
Directeur général 
Entreprises Riel

Merv Gunter 
Président 
Frontiers North Adventures

Sonny Lavallee 
Président, conseil 
d’administration 
Northern Manitoba  
Trappers’ Festival

Jim Ludlow 
Président-directeur général 
True North Sports & 
Entertainment Limited

Dan Lussier 
Directeur financier 
Canad Inns

Lois Macdonald 
Chef 
Services de l’aménagement  
des rives et du tourisme

Peggy May 
Directrice générale 
Southport – Airport and 
Commercial Properties



49R A P P O R T  A N N U E L  2 0 1 6 -2 0 17

NOTRE 
PERSONNEL

PREMIÈRE RANGÉE
Myra Ramos  
Alexis McEwen  
Brigitte Sandron  
Colin Ferguson

DEUXIÈME RANGÉE
Tamara Soroka  
Linda Whitfield  
Emilie Messier  
Christina Love  
Lilian Tankard  
Carol Jarvie  
Breanne Sewards

TROISIÈME RANGÉE
Alex Krosney  
Reba Lewis  
Yan Cong  
Jillian Recksiedler  
Michel LaRivière  
Melanie Swenarchuk  
Tricia Woikin  
Cindy Perrett 
Mary Aguilar-Saler  
Santana Scarrett  
Dylann Bobei

QUATRIÈME RANGÉE 
Samantha Bason  
Carly Sallows-Harrie  
Doug Evans  
Ryan Schultz  
Rick Gaunt  
Eric Admiraal  
Eric Labaupa  
Nisha Tuli
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ÉTATS FINANCIERS

52 	 Rapport du vérificateur indépendant 

53 	 États financiers 

53	 •	 État de la situation financière 

54	 •	 État des résultats d’exploitation 

54	 •	 État de l’évolution de l’actif net 

55	 •	 État des gains de réévaluation 

55	 •	 État des f lux de trésorerie 

56	 •	 Notes afférentes aux états financiers

Pour l’exercice clos le 31 mars 2017
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BDO Canada s.r.l., une société canadienne à responsabilité limitée, est membre de BDO International Limited, société de droit anglais, et fait partie  
du réseau international de sociétés membres indépendantes BDO.

Aux membres de VOYAGE MANITOBA

Nous avons vérifié les états financiers ci-joints de VOYAGE MANITOBA , qui sont composés de l’état de la situation financière au  
31 mars 2017 et des états des résultats d’exploitation, de l’évolution de l’actif net, des gains de réévaluation et des flux de trésorerie 
pour l’exercice clos à cette date, ainsi que d’un sommaire des principales conventions comptables et d’autres détails explicatifs. 

Responsabilité de la direction relative aux états financiers

La direction est responsable de la préparation et de la présentation fidèle de ces états financiers conformément aux normes 
comptables du secteur public du Canada et des contrôles internes qu’elle juge nécessaires pour permettre la préparation  
d’états financiers exempts d’inexactitudes importantes, qu’elles résultent de fraudes ou d’erreurs.

Responsabilité du vérificateur

Notre responsabilité consiste à exprimer une opinion sur ces états financiers fondée sur notre vérification comptable.  
Notre vérification a été effectuée conformément aux normes de vérification généralement reconnues au Canada.  
Ces normes exigent que la vérification soit conforme à des exigences éthiques et soit planifiée et exécutée de manière  
à fournir l’assurance raisonnable que les états financiers sont exempts d’inexactitudes importantes.

Une vérification comprend la mise en œuvre de procédures pour obtenir des éléments probants sur les montants et d’autres 
éléments d’information fournis dans les états financiers. Les procédures choisies dépendent du jugement des vérificateurs et 
peuvent comprendre l’évaluation des risques liés à la présence d’inexactitudes importantes dans les états financiers, qu’elles 
résultent de fraudes ou d’erreurs. En faisant ces évaluations de risques, les vérificateurs tiennent compte des contrôles internes 
pertinents à la préparation et à la présentation fidèle des états financiers de l’entité afin de concevoir des procédures de  
vérification appropriées aux circonstances, mais non pas pour exprimer une opinion sur l’efficacité des contrôles internes de  
l’entité. Une vérification comprend également l’évaluation des conventions comptables utilisées et du caractère raisonnable  
des estimations comptables faites par la direction, ainsi que l’évaluation de la présentation globale des états financiers.

Nous croyons que les éléments probants obtenus au cours de notre vérification sont suffisants et appropriés pour servir  
de base à notre opinion de vérification.

Opinion

À notre avis, les états financiers présentent fidèlement, à tous les égards importants, la situation financière de  
VOYAGE MANITOBA au 31 mars 2017, ainsi que les résultats de son exploitation et de ses flux de trésorerie pour  
l’exercice clos à cette date, selon les normes comptables du secteur public du Canada.

Comptables professionnels agréés 
Winnipeg (Manitoba) 
26 mai 2017

RAPPORT DU VÉRIFICATEUR INDÉPENDANT

BDO Canada LLP 
200, av. Graham, bureau 700 
Winnipeg (Manitoba)   
R3C 4L5 Canada

Tél. : 204 956 7200 
Téléc. : 204 926 7201 
Sans frais : 866 863 6601 
www.bdo.ca
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VOYAGE MANITOBA
ÉTAT DE LA SITUATION FINANCIÈRE

Les notes afférentes font partie intégrante des états financiers.

En date du 31 mars		  2017		  2016

Actifs	

À court terme	  
	 Trésorerie et dépôts à court terme (note 2)	 	 2 352 344 	 $	 1 322 354	 $ 
	 À recevoir de la Province du Manitoba (note 3)		  -	 	 1 400 000 
	 Comptes clients		  309 517	 	 214 580 
	 Charges payées d’avance		  57 366	 	 62 468

				   2 719 227		  2 999 402

À recevoir de la Province du Manitoba (note 3)		  74 839	 	 78 532

Immobilisations (note 4)		  401 093	 	 415 447

			  	 3 195 159 	 $	 3 493 381	 $

Passif et actif net	

À court terme	  
	 Créditeurs et charges à payer	 	 1 980 108 	 $	 849 911	 $ 
	 Produit comptabilisé d’avance		  166 467		  1 335 105

				   2 146 575		  2 185 016

Allocations de retraite et autres prestations à payer (note 5)		  529 702		  554 737

				   2 676 277		  2 739 753

Éventualités et engagements (note 7)	

Actif net	   
	 Non affecté		  115 181		  320 042 
	 Investi dans les immobilisations		  401 093		  415 447

				   516 274	 	 735 489

	 Gains de réévaluation accumulés		  2 608		  18 139

				   518 882		  753 628

			  	 3 195 159    	 $	 3 493 381	 $

Approuvé au nom du conseil d’administration :

Membre du conseil d’administration

Membre du conseil d’administration
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VOYAGE MANITOBA
ÉTAT DES RÉSULTATS D’EXPLOITATION

Pour l’exercice clos le 31 mars		  2017		  2016

Produits	  
	 Province du Manitoba	 	 10 596 000	 $	 7 471 000	 $ 
	 Partenariats et marketing		  1 479 683		  1 073 515 
	 Autres initiatives – Financement fédéral et provincial		  1 200 000		  327 500 
	 Autre		  45 266		  3 009

				   13 320 949		  8 875 024

Charges	  
	 Marketing et relations avec l’industrie		  11 722 462		  6 558 894 
	 Services généraux		  848 509		  991 442 
	 Services aux visiteurs		  863 950		  839 497 
	 Amortissement		  105 243		  47 624

				   13 540 164	 	 8 437 457

(Déficit) excédent des produits sur les charges pour l’exercice  		  (219 215)	 $	 437 567	 $

VOYAGE MANITOBA
ÉTAT DE L’ÉVOLUTION DE L’ACTIF NET

Pour l’exercice clos le 31 mars 2017

Actif net, début d’exercice				   320 042 $		  415 447 $		  735 489 $	 	 297 922 $

(Déficit) excédent des produits sur les charges pour l’exercice				   (113 972)		  (105 243)		  (219 215)		  437 567

Transferts interfonds 
	 Acquisition d’immobilisations 
	 (412 595 $ en 2016)				   (90 889)		  90 889		  -		  -

Actif net, fin d’exercice  				   115 181 $		  401 093 $		  516 274 $	 	 735 489 $

Non affecté

Investi  
dans les 

immobilisations

Total de 
2017

Total de  
2016

Les notes afférentes font partie intégrante des états financiers.
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VOYAGE MANITOBA
ÉTAT DES GAINS DE RÉÉVALUATION

Pour l’exercice clos le 31 mars		  2017			   2016

Gains de réévaluation accumulés, début d’exercice		  18 139	 $		  12 185	 $

(Perte) gain latent(e) attribuable aux opérations de change		  (15 531)			   5 954

Gains de réévaluation accumulés, fin d’exercice		  2 608	 $		  18 139	 $

VOYAGE MANITOBA
ÉTAT DES FLUX DE TRÉSORERIE

Pour l’exercice clos le 31 mars		  2017		  2016

Flux de trésorerie provenant de l’exploitation	  
	 (Déficit) excédent des produits sur les charges pour l’exercice		  (219 215)	 $	 437 567	 $ 
	 Ajustement des éléments hors trésorerie	  
		  Amortissement d’immobilisations		  105 243		  47 624 
		  Perte liée aux sorties d’immobilisations		  -		  36 492 
		  (Perte) gain latent(e) de réévaluation		  (15 531)		  5 954

				    (129 503)		  527 637

	 Variations du fonds de roulement hors caisse	  
		  À recevoir de la Province du Manitoba		  1 403 693		  (1 400 000) 
		  Comptes clients		  (94 937)		  76 213 
		  Charges payées d’avance		  5 102		  36 117 
		  Créditeurs et charges à payer		  1 130 197		  (559 986) 
		  Produit comptabilisé d’avance		  (1 168 638)		  1 056 035 
		  Allocations de retraite et autres prestations à payer		  (25 035)		  23 595

				    1 120 879		  (240 389)

Flux de trésorerie provenant des activités		  -		  -

Flux de trésorerie provenant des activités d’investissement	  
	 Acquisition d’immobilisations		  (90 889)		  (412 595)

Hausse (baisse) nette de la trésorerie et des dépôts à court terme		  1 029 990		  (652 984)

Trésorerie et dépôts à court terme, début d’exercice		  1 322 354		  1 975 338

Trésorerie et dépôts à court terme,  fin d’exercice		  2 352 344	 $	 1 322 354 	 $

Les notes afférentes font partie intégrante des états financiers.

de financement et de placement
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VOYAGE MANITOBA
NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS

1.	 Nature de l’organisme et sommaire des principales conventions comptables

a. 	 Nature de l’organisme

	 Voyage Manitoba a été constitué en tant que mandataire de la Couronne, le 1er avril 2005, en vertu de la Loi sur  
la Société Voyage Manitoba, à la fin d’un long processus de consultation et grâce au leadership de l’industrie touristique  
et du gouvernement provincial. La mission de Voyage Manitoba consiste à accroître les recettes touristiques en stimulant 
les investissements collectifs en tourisme afin de créer des liens solides entre les visiteurs et les expériences manitobaines 
uniques. Voyage Manitoba travaille en étroite collaboration avec l’industrie du tourisme et les gouvernements pour  
attirer des visiteurs au Manitoba, créant et maintenant ainsi des emplois et des entreprises dans le secteur touristique  
de la province.

	 Voyage Manitoba reçoit un financement de base de la Province du Manitoba pour assurer ses opérations et pour mobiliser 
les ressources publiques et privées dans le but de favoriser la croissance et le professionnalisme de l’industrie touristique  
au Manitoba. Voyage Manitoba dépend économiquement de la Province du Manitoba, qui lui fournit une grande partie  
de ses revenus.

b. 	 Responsabilité de la direction relative aux états financiers

	 La direction est responsable des états financiers. Ceux-ci ont été préparés conformément aux normes comptables pour les 
organismes sans but lucratif du secteur public du Canada établies par le Conseil sur la comptabilité dans le secteur public.

c. 	 Méthode comptable

	 Les états financiers ont été préparés à l’aide des normes comptables pour les organismes sans but lucratif du secteur  
public du Canada.

d. 	 Trésorerie et dépôts à court terme

	 La trésorerie et les dépôts à court terme sont composés de la trésorerie et des dépôts à court terme d’une durée  
de moins de 90 jours, à compter de la date d’acquisition.

e. 	 Contributions à recevoir

	 Les contributions à recevoir sont comptabilisées à titre d’actif lorsque les montants à recevoir peuvent être raisonnablement 
estimés et que le recouvrement final est raisonnablement assuré.

f.  	 Instruments financiers

	 Les instruments financiers sont comptabilisés à leur juste valeur au moment de leur acquisition ou de leur émission.  
Au cours des périodes postérieures au bilan, les actions négociées sur un marché actif et les dérivés sont comptabilisés  
à leur juste valeur, et tout gain ou perte non réalisé est constaté dans l’état des gains et pertes de réévaluation. Toutes les 
obligations et tous les placements garantis ont été placés dans la catégorie de la juste valeur, et les gains et les pertes ont  
été consignés dans l’état des gains et pertes de réévaluation. Tous les autres instruments financiers sont reportés au coût  
ou au coût amorti moins la moins-value, le cas échéant. Les actifs financiers font l’objet de tests de dépréciation lorsque des 
changements de circonstances indiquent que les actifs pourraient avoir subi une dépréciation. Les coûts de transaction pour 
l’acquisition, la vente ou l’émission des instruments financiers sont comptabilisés pour les éléments qui ont été réévalués  
à leur juste valeur, à la date de l’état de la situation financière, et imputés à l’instrument financier pour ceux qui ont été 
mesurés au coût amorti.

g. 	 Immobilisations

	 Les immobilisations sont notées au prix coûtant, moins l’amortissement cumulé, et sont amorties selon la méthode 
d’amortissement dégressif pendant la durée estimée de leur vie utile, aux taux suivants :

	 Matériel informatique 	  30 %, balance décroissante 
Logiciels	  30 %, balance décroissante 
Mobilier et équipement  	 5 %, balance décroissante 
Améliorations locatives	  5 %, balance décroissante 
Technologie du Centre d’information touristique	 5 ans, amortissement linéaire

Pour l’exercice clos le 31 mars 2017
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VOYAGE MANITOBA
NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS

1.	 Nature de l’organisme et sommaire des principales conventions comptables (suite)

h. 	 Allocations de retraite et avantages postérieurs à l’emploi

	 L’organisme offre des allocations et des prestations de retraite à ses employés.  

	 Certains employés admissibles ont droit à des allocations de retraite. Les prestations sont offertes dans le cadre d’un régime 
de retraite de fin de carrière. Les frais liés aux prestations obtenues par les employés sont portés aux dépenses lorsque les 
services sont rendus. Ces frais sont déterminés sur une base actuarielle à l’aide de la méthode des prestations projetées et 
reflètent les estimations de la direction quant à la durée de service, aux augmentations salariales et à l’âge des employés au 
moment de la cessation d’emploi. Les gains et les pertes actuariels sont comptabilisés immédiatement à titre de produits. 

	 Les employés de l’organisme obtiennent des prestations de retraite par l’intermédiaire de la Caisse de retraite de la  
fonction publique (« la Caisse »). À l’article 6 de la Loi sur la pension de la fonction publique, l’organisme est décrit comme  
un « employeur tenu de verser des cotisations de contrepartie », et ses cotisations aux prestations de retraite sont limitées  
à l’équivalent des cotisations des employés à la Caisse.

	 En outre, une personne a le droit à des prestations de retraite améliorées. Ce régime est indexé et fondé sur le dernier salaire. 
Les frais liés aux prestations que l’employé obtient sont portés aux charges lorsque les services sont rendus. Ces frais sont 
déterminés de façon actuarielle à l’aide de la méthode des prestations projetées et reflètent les meilleures estimations de  
la direction quant aux augmentations salariales et à l’âge auquel l’employé prendra sa retraite.

	 Les congés de maladie qui s’accumulent sans être acquis sont déterminés au moyen des techniques de valeur actuelle et 
reflètent les meilleures estimations de la direction quant aux tendances futures des coûts pour des avantages et des taux 
d’intérêt semblables. Le rajustement des coûts découlant des changements apportés aux estimations et les gains et pertes 
actuariels sont amortis dans les revenus au cours de la durée de vie utile restante moyenne estimative pour les groupes 
d’employés, selon une méthode d’allocation uniforme.

i. 	 Comptabilisation des produits

	 L’organisme utilise la méthode du report des contributions. Les produits provenant de subventions sont comptabilisés  
dans la période où elles sont obtenues. Les produits provenant de partenariats et du marketing sont comptabilisés lorsque  
les services sont rendus si les montants à recevoir peuvent être raisonnablement estimés et que le recouvrement est 
raisonnablement assuré.

	 L’organisme ne note les recettes provenant d’opérations non pécuniaires dans la période où les services sont rendus que  
si les montants à percevoir peuvent raisonnablement être estimés et que le recouvrement est raisonnablement assuré.

j. 	 Bien et services fournis

	 Les biens et services fournis par l’organisme, qui sont utilisés dans le cours normal de ses activités et qui auraient par ailleurs été 
achetés, sont comptabilisés à leur juste valeur à la date où ils sont fournis si la juste valeur peut être raisonnablement estimée.  

k.	 Utilisation des estimations

	 La préparation d’états financiers, selon les principes comptables du secteur public canadien pour les organismes sans but 
lucratif du secteur public, exige que la direction fasse des prévisions et qu’elle formule des hypothèses ayant une incidence 
sur les montants d’actif et de passif à la date des états financiers et les montants de revenus et de dépenses indiqués pendant 
la période de déclaration. Les résultats réels peuvent donc différer des montants estimés par la direction une fois que  
de nouveaux renseignements auront été obtenus.

2.	 Trésorerie et dépôts à court terme

	 L’organisme investit tous ses excédents dans des dépôts à court terme auprès de la Division de la trésorerie de la Province.  
Ce sont des dépôts à terme remboursables de 30, 60 et 90 jours.

	 Un compte spécial a été créé pour préserver l’obligation de l’organisme concernant les allocations de retraite et les prestations de 
retraite améliorées. Les intérêts resteront dans le compte. Le solde au 31 mars 2017 s’établit à 120 473 $ (113 160 $ au 31 mars 2016).

	 L’organisme dispose d’une facilité de crédit maximale de 500 000 $ ayant un taux d’intérêt au taux préférentiel plus 1 %  
(taux effectif de 3,70 % au 31 mars 2017), qui est garantie par un contrat de sûreté générale. Au 31 mars 2017, la facilité  
demeurait inutilisée.

Pour l’exercice clos le 31 mars 2017
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3.	 À recevoir de la Province du Manitoba

	 À sa création, le 1er avril 2005, l’organisme a enregistré un solde cumulé d’indemnités de cessation d’emploi débiteur et créditeur 
de 368 937 $ transféré par la Province du Manitoba pour ses employés. Ce solde débiteur, ou une portion de celui-ci, sera recouvré 
par l’organisme à mesure que les indemnités de cessation d’emploi sont versées aux employés inscrits au 1er avril 2005.  
Au 31 mars 2017, le montant à recevoir de la Province du Manitoba était de 74 839 $ (78 532 $ au 31 mars 2016).

4.	 Immobilisations

5.	 Allocations de retraite et autres prestations à payer

	 Allocations de retraite

	 L’organisme évalue chaque année, au 31 mars, son obligation au titre des prestations constituées pour déterminer l’allocation  
de retraite et les prestations de retraite améliorées. Le dernier rapport d’évaluation actuarielle pour l’allocation de retraite date du 
1er avril 2016 et le dernier rapport d’évaluation actuarielle finalisé et approuvé pour les prestations de retraite améliorées remonte, 
quant à lui, au 31 décembre 2015.  

	 Lors de l’évaluation de l’obligation au titre des allocations de retraite et des frais connexes de l’organisme, on a adopté  
les hypothèses actuarielles suivantes :

				    2017 				    2016 

			   	Amortissement 				   Amortissement 		
		  Coût 		  cumulé 		  Coût 		  cumulé 

Matériel informatique	 	 57 776 $		  33 614 $		  36 929 $		 23 259 	$ 
Logiciels		  61 213		  40 210	 	 33 115		 31 209 
Mobilier et équipement		  24 940		  2 561		  22 020		  1 384 
Améliorations locatives		  43 100		  14 507	 	 43 100		 13 002 
Technologie du CIT	 	426 954		  121 998		  387 930		 38 793

	 	 613 983 $		  212 890 $		  523 094 $		 107 647 $

Coût moins l’amortissement cumulé			   	401 093 $				   415 447 $	

		  2017 		  2016 

Coût des prestations pour l’exercice clos le 31 mars  
	 Taux d’actualisation		  6 %		  6 % 
	 Taux d’augmentation des salaires		  3,75 %		  3,75 % 
	 Contributions de l’employeur	 	199 806 $		 191 608 $	

	 Lors de l’évaluation des prestations de retraite améliorées et des frais connexes de l’organisme, on a adopté les hypothèses 
actuarielles suivantes :

		  2017 		  2016 

Coût des prestations pour l’exercice clos le 31 mars   
	 Taux d’actualisation		  6 %		  6,50 % 
	 Taux d’augmentation des salaires		  3,75 %		  3,75 % 
	 Contributions de l’employeur	 	 13 202 $		  13 053 $ 
	 Effets des changements apportés aux hypothèses	 	 - $		  - $ 
	 Rajustement des pertes ou des gains en fonction des chiffres réels	 	 - $		  - $

VOYAGE MANITOBA
NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS
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5.	 Allocations de retraite et autres prestations à payer (suite)

	 Congés de maladie

	 Les congés de maladie qui s’accumulent sans être acquis sont déterminés au moyen de techniques de valeur actuelle et sont 
considérés comme des éléments de passif de 34 000 $ au 31 mars 2017 (34 000 $ en 2016). Selon la direction, le montant est 
négligeable et il n’a donc pas été comptabilisé comme élément de passif dans l’état financier de l’organisme.

6.	 Risque lié aux instruments financiers  

	 L’organisme s’expose à divers types de risques dans la conduite habituelle de ses activités, notamment le risque de crédit  
et le risque du marché. En matière de gestion du risque, l’organisme vise à maximiser le profil risque-rendement, selon des  
limites établies, au moyen de la mise en œuvre de stratégies, de politiques et de procédures intégrées de gestion et de  
contrôle du risque dans l’ensemble de ses activités.

	 Risque de crédit

	 Le risque de crédit est le risque qu’une partie à un instrument financier ne s’acquitte pas d’une obligation et soit ainsi à l’origine 
d’une perte financière pour une autre partie. Les comptes clients, les montants à recevoir de la Province du Manitoba et les dépôts 
à court terme sont les principaux instruments financiers qui peuvent soumettre l’organisme au risque de crédit.

	 L’exposition maximale de l’organisme au risque de crédit, sans compter les nantissements et les autres améliorations  
des termes de crédit, est la suivante : 

	 Comptes clients – L’organisme n’est pas exposé à un risque de crédit considérable, car les montants à recevoir sont répartis  
sur une vaste clientèle et le paiement complet est habituellement recouvré au moment prévu. L’organisme établit, pour les 
créances douteuses, une provision qui correspond à une estimation des pertes de crédit potentielles. Cette provision pour 
créances douteuses repose sur les prévisions et les hypothèses de la direction en ce qui concerne les conditions actuelles  
du marché, l’analyse de la clientèle et les tendances passées en matière de paiement. On tient compte de ces facteurs pour 
déterminer si les créances antérieures doivent être autorisées ou annulées.  

	 À recevoir de la Province du Manitoba – L’organisme n’est pas exposé à un risque de crédit considérable, car les montants  
à recevoir sont l’objet d’ententes sous-jacentes pour appuyer leur recouvrement.

	 Risque d’illiquidité

	 Il s’agit du risque que l’organisme soit incapable d’assumer ses obligations financières à mesure qu’elles viennent à 
échéance. L’organisme est doté d’un processus de planification et de budgétisation qui lui permet de déterminer les fonds 
nécessaires pour financer ses activités normales de façon continue. Il doit veiller à avoir des fonds suffisants pour répondre 
à ses besoins à court terme, compte tenu des rentrées d’argent résultant de ses activités, de ses espèces en caisse et de  
ses autres actifs. Pour y arriver, il fait le nécessaire en vue de toujours avoir suffisamment de fonds pour couvrir au moins  
les dépenses prévues pour une période minimale de 90 jours. Le tableau suivant indique les échéances contractuelles  
des obligations financières (selon le flux contractuel de trésorerie non actualisé) :

		  De 0 à 30 jours 	 De 31 à 60 jours   	 Plus de 60 jours 

Comptes clients 
	 (moins réserve de 15 000 $)		  126 803 $		 18 110 $		 164 604 $ 
À recevoir de la Province du Manitoba		  -	  	 -		  74 839

			   126 803 $		  18 110 $		 239 443 $

VOYAGE MANITOBA
NOTES AFFÉRENTES AUX ÉTATS FINANCIERS 

For the year ended March 31, 2017

		  De 0 à  30 jours  	 De 31 à 60 jours  	 Plus de 60 jours  

Comptes fournisseurs		 1 973 692 $		  32 627 $		  6 416 $
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7.	 Éventualités et engagements

	 L’organisme a signé des baux, qui expirent en juin 2035, pour louer des locaux à divers endroits. Le montant des paiements 
annuels s’élève à 463 100 $ au total. De plus, l’organisme a conclu des accords de location pour du matériel informatique  
et une camionnette qui viennent à échéance en janvier 2022, pour des paiements annuels totaux de 15 100 $.

	 L’organisme a accès à une garantie d’emprunt d’une valeur de 1 500 000 $, par l’intermédiaire de la Province du Manitoba.  
Cette garantie permettra à Voyage Manitoba d’avoir une marge de crédit ne pouvant pas dépasser cette somme afin de pouvoir 
offrir des avances et des garanties de profits dans le cadre de soumissions et d’activités de préparation visant à attirer diverses 
manifestations au Manitoba. Au 31 mars 2017, Voyage Manitoba n’avait pas encore eu recours à cette marge de crédit.  

8.	 Transactions non monétaires

	 Au cours de l’exercice, l’organisme a conclu des accords d’échange de services non monétaires contre d’autres services du même 
genre ne donnant lieu qu’à peu de contrepartie financière, voire aucune. Ces opérations, qui ont lieu dans le cadre des activités 
normales, ont été effectuées dans le but de mener à bien le mandat de l’organisme.    

	 Le montant global des opérations non monétaires pour l’exercice en cours s’élève à 86 146 $ (94 604 $ en 2016).

	 L’organisme n’a enregistré aucune perte ni aucun gain pour l’exercice en cours en ce qui a trait aux opérations non monétaires.

VOYAGE MANITOBA
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Voyage Manitoba
21, chemin Forks Market
Winnipeg (Manitoba)  R3C 4T7
1-800-665-0040
www.travelmanitoba.com


