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SOMMAIRE EXECUTIF

STRATEGIE REGIONALE TOURISTIQUE
GRAND SUD-EST Du NOUVEAU-BRUNSWICK

Introduction et objectif

La région du Grand Sud-est (GSE) du Nouveau-Brunswick est incontestablement 'une des plus belles
parties de la Province. Avec le tourisme qui est au ralenti a travers le Canada atlantique, le Nouveau-
Brunswick et la Région, Entreprise Sud-est et Entreprise Kent se sont associés afin de développer une
stratégie touristique régionale pour cette région extraordinaire. Tourism Synergy Ltd. est la firme
indépendante qui a entrepris un exercice de planification approfondie durant la période de décembre
2008 a mai 2009, afin de produire une stratégie de développement touristique détaillée de trois ans.

Le but de la stratégie consiste a positionner la Région du Grand Sud-est du Nouveau-Brunswick comme
destination touristique régionale prospeére dont I'attention visera a batir:

e Un groupe de produits et expériences touristiques multi-saisonniers unigue et attrayant;

e Un positionnement solide et une mise en marché coordonnée pour rejoindre les marchés clés ciblés;

e Une capacité de mise en ceuvre efficace, avec une direction et des partenariats solides avec l'industrie.

Les objectifs spécifigues du processus de planification visaient a :

1. Développer un inventaire de produits et d’expériences touristiques pour la Région du GSE et
classifier les produits (attractions, activités et événements) en utilisant une approche de groupe
(culture, patrimoine, nature) et également d’inclure une évaluation des installations et des services
touristiques (ex. les ClV, la signalisation, 'hébergement, les services alimentaires);

2. ldentifier les tendances en matiére de produits et marchés touristiques pertinents au Grand
Sud-est NB et aux attentes concernant la performance future de l'industrie;

3. Spécifier les occasions de développement de produits pour la Région du Grand Sud-est, ainsi
que les lacunes et les occasions entrepreneuriales avec I'accent sur le prolongement de la saison;

4. Spécifier les marchés généraux et spécialisés qui correspondent le mieux aux
produits/expériences existants ou potentiels (rapport produit/marché);

5. Présenter une stratégie de marketing coordonnée afin de pouvoir cibler ces marchés de maniere
efficace, de positionner et désigner la Région du Sud-est comme destination touristique majeure (qui
compléte I'approche de la Province et celle de Moncton);

6. Identifier les liens et les partenariats a développer afin de mobiliser I'appui organisationnel
requis pour aider les intervenants touristiques et les dirigeants clés de I'industrie a mettre en ceuvre
la nouvelle stratégie régionale et a batir la capacité du secteur a tous les niveaux, y compris les
intervenants au niveau Fédéral, Provincial, Municipal et Régional;

7. Présenter un plan de mise en ceuvre global pour une stratégie touristique durable qui comprend a)
les roles des intervenants), b) les délais, et c¢) les colts estimatifs pour répartir la stratégie sur les
trois prochaines années.

Approche du bas vers le haut

a) Des visites sur place a travers toute la région;

b) Entretiens avec plus de 30 intervenants touristiques;

c) Trois tournées de sessions d’échanges d’idées avec les intervenants régionaux;

d) Rencontres avec les représentants de Tourisme et Parcs NB (TEP), la Commission du tourisme
acadien du Canada atlantique (CTACA), le département du tourisme de la Ville de Moncton, les
Agences Entreprise (Kent et Sud-est), plusieurs attractions et municipalités a travers la région;

e) Révision des recherches, études et plans existants.
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Résultats et observations

e Plusieurs produits touristiques ne sont pas a jour et ne correspondent pas aux demandes du marché;
e La perception gue nous sommes en retard en matiére de:

- L’adoption de technologies touristiques; - L’adoption d’expériences interactives/engageantes;
- Réinvestissement dans les infrastructures; - L’investissement dans les compétences/formations;
- L’accés a l'information; - Professionnalisme.

- Vision pour le tourisme;

Grand changement vers le = Tourisme expérientiel
Un produit touristique est ce que I’on achéte.
Une expérience touristique est ce que I’'on se souvient.

Points saillants de I'inventaire de produits

Plus de 300 opérateurs touristiques (combinaison de national, provincial, municipal, & but non lucratif et privé);

- “Principales” attractions naturelles solides;

- Patrimoine humain/bati solide avec I'accent sur la culture acadienne, par contre I'histoire n’est pas
racontée;

- Le secteur des arts se développe et offre des opportunités expérientielles;

- Les liens entre I'agriculture et les péches doivent étre accentués;

- Les besoins culinaires prennent de 'ampleur et pourraient s’allier aux produits locaux;

- Expériences directes limitées;

- Hébergement: 81 hébergements a toit ; 733 unités (16 — 4 %) et 26 terrains de camping; 3 740 sites

(50% saisonnier).

GSE NB Typologie
de la destination

3. Ag/Péche/lndustrie,

En ordre d'importance a partir du centre - Orange: Produits d’appel, Vert: Produits d’appui,
Violet: Soutenu (bijoux locaux) Bleu: Non-exploité (en cours, planifié, a explorer)
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Rapport produit/marché

Principaux motivateurs de visite
au Canada atlantique et le N.-B.

Grand Sud-est
Forces

Grand Sud-est
Faiblesses

1. Expériences cotiéeres

Atouts cotiers solides

Besoin d’expériences

2. Visite de points d’intérét et
visites organisées

Panoramas touristiques, aires de pique-
nigue, attractions, galeries, musées.

Endroit panoramiques et aires de
pigue-nique non identifiés/reliés; peu
d’itinéraires régionaux autoguideés;
pas de visites organisées.

3. Culture, divertissements et
patrimoine

Culture acadienne, attractions
majeures, histoire riche; producteurs —
agriculture/péches.

Histoire régionale non racontée;
activités interactives, directes
limitées; peu d’expériences
culinaires.

»

Activités en plein air

5 attractions-nature majeures

Peu d’activités directes

5. Hébergement expérientiel

Chalets pres de la mer.

Terrains de camping (50%
saisonniers, certains épuises); peu
d’auberges du patrimoine.

6. Evénements d’envergure et
internationaux

Partenariat avec Moncton.

Tendance vers les centres urbains.

Principaux marchés

Les visites au N.-B. ont baissé de 22% entre 2002-2008; les dépenses ont augmenté de 2% durant la

méme période.

e Etats-Unis

e Ontario

e Québec

e Régional (y compris le N.-B)
e Autres

Provenance des principaux marchés

29%
23%
20%
19%
9%

Route du littoral de Fundy Route du littoral acadien

15%
21%
42%
15%
7%

Le GSE doit se concentrer sur :
1. La Région (N.-B., N.-E., I-P-E)

2. Le Québec ]
3. L’Ontario et les Etats-Unis

Aussi: S’intégrer aux marchés de Tourisme et Parcs et du Grand Moncton (Moncton, Riverview, Dieppe).

Recommandations

Coordination

1. Mettre sur pied un Comité régional de coordination;
Sous-comités : a) Développement de produits,
b) Marketing, c) Education et formation;

aghwnN

Assurer la mise en place des ressources de coordination;
Adopter un plan de financement de trois ans pour le comité;
Obtenir des ressources techniques pour les projets spéciaux;
Adopter des points de références pour mesurer les résultats.

TOURISM SYnercy




La cote culturelle -- Stratégie touristique régionale du Grand Sud-est du N.-B. iX

Partenariats
6. Etablir des partenariats continus avec: Moncton, TEP, la CTACA;
7. Encourager les partenariats internes entre opérateurs ¢ Mini-place au marché — partenariats
rapides Speed Dating.

Développement de produits

8. Etablir un Scénario régional (Storyline);

9. Développer et renforcir les Produits expérientiels;

10. Développer des itinéraires régionaux autoguidés et des routes thématiques;

11. Compléter la carte GPS pour la région;

12. Explorer la possibilité d’établir une Biosphére du Littoral acadien;

13. Sentiers : Relier et tracer le systéme de sentiers actuel;

14. Assurer la disponibilité d’activités en plein air dans les secteurs clés;

15. Faciliter le développement de nouvelles expériences touristiques qui impliquent le secteur d’arts;

16. Agriculture et Péches : Travailler avec les producteurs pour développer des expériences directes;

17. Culinaire: Rassembler les producteurs et les chefs pour développer des mets et une route
signature;

18. Mettre la liste des festivals et événements sur un portail Web; encourager une programmation
orientée vers le tourisme;

19. Travailler avec les opérateurs en hébergement pour encourager I'adoption de la technologie, les
améliorations, les nouvelles expériences, les partenariats.

Commodités et services aux visiteurs
20. Assurer la disponibilité des informations sur les produits régionaux dans tous les CIV’s (FAM);
21. Signalisation : Routes 11, 15 et 2 pour relier les routes de I'’Acadie et de Fundy a travers de la
région; assurer la mise en place d’enseignes régionaux et de direction — musées, etc;
22. Offrir un réseau attrayant d’aires de pique-nique et de scénes panoramiques.

Marchés et Marketing
23. Effectuer un sondage aupres des visiteurs a tous les trois ans (a partir de 2010);
24. Adopter formellement un identificateur graphique et un slogan;
25. Développer une banque de photos;
26. Développer un portail Web pour le tourisme régional;
27. Effectuer des promotions aupres des consommateurs;
28. Rejoindre les média touristique et coordonner la participation aux foires touristiques;
29. Informer les exploitants touristiques des nouveautés dans le secteur;
30. Etablir des partenariats de marketing, surtout avec la région du Grand Moncton;
31. Examiner les marchés niches selon les occasions de partenariats;
32. Sensibiliser le public aux bénéfices du tourisme.

Développement des capacités communautaires/RH/Formation

33. Encourager les opérateurs a adopter une capacité Web transactionnelle (ex : www.tt.com);

34. S’assurer que les opérateurs du GSE sont conscients et ont accés aux ressources d’affaires et
aux programmes de formation appropriés, offerts par '’APECA-Tourisme atlantique, TEP et
autres;

35. Promouvoir les programmes d’éducation existants pour le personnel (Super Accueil, e-merit);

36. Développer le Programme pilote des Ambassadeurs touristiques (Sackville, Cap-Pelé, Shediac)
pour en faire un réseau plus étendu;

37. Adhérer & et organiser un programme de réceptivité au marché, offert par TAPECA—Tourisme Atl.

38. Organiser des tournées de familiarisation pour le personnel de front;

39. Organiser des ateliers de pratiques exemplaires de la Céte culturelle.
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Les grandes priorités pour 2009-2010 sont :

>
>

Etablir un mécanisme de coordination et des ressources de coordination:

Continuer a batir le momentum chez les opérateurs en encourageant les occasions de
sensibilisation et de promotion croisée cet été . Développer et distribuer un bulletin pour les
opérateurs (du nouveau, ce qui se passe...), en format électronique et développer un
programme a la radio (s) dont ’Ambassadeur touristique découvre les petits bijoux locaux
(ceci aura également des bénéfices de renseigner les gens locaux, les opérateurs et les
visiteurs dans la région) ;

Effectuer une tournée de familiarisation (FAM) pour le personnel de premiere ligne a travers
le GSE (batir a partir des initiatives de I’Association touristique de Kent et de la région de
Sackville);

Finaliser la signature qui correspond a I'identité graphique (tester cet été avec TEP);
Développer le portail Web touristique régional;

Développer une carte téléchargeable de la région qui identifie les attractions clés, les
scenes panoramiques, les aires de pique-nique;

Diriger deux ateliers : 1. Développer des expériences et 2. Partenariats rapides (Speed
Dating).
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1. INTRODUCTION

La région du Grand Sud-est (GSE) du Nouveau-Brunswick (NB) est incontestablement 'une des
plus belles parties de la Province. Avec le tourisme qui est au ralenti a travers le Canada
atlantique, le Nouveau-Brunswick et la Région, Entreprise Sud-est et Entreprise Kent se sont
associés afin de développer une stratégie touristique régionale pour cette région extraordinaire.

Ce rapport présente les buts, les objectifs et 'approche utilisé pour développer cette stratégie.
Les produits et les marchés sont analysés. Suite a ceci, il y a plusieurs recommandations pour
positionner la région comme destination touristique a I'avenir.

Le Comité directeur qui a guidé ce travail est noté a 'Annexe A.

2. BUTS et OBJECTIFS

Le but de la stratégie consiste a positionner la Région du Grand Sud-est du Nouveau-Brunswick comme
destination touristique régionale prospére dont I'attention visera a batir:

e Un groupe de produits et expériences touristiques multi-saisonniers uniques et attrayants;
e Un positionnement solide et une mise en marché coordonnée pour rejoindre les marchés clés ciblés;
e Une capacité de mise en ceuvre efficace, avec une direction et des partenariats solides avec l'industrie.

Les objectifs spécifiques du processus de planification visaient a :

1. Développer un inventaire de produits et d’expériences touristiques pour la Région du
GSE et classifier les produits (attractions, activités et événements) en utilisant une approche
de groupe (culture, patrimoine, nature) et également d’inclure une évaluation des installations
et des services touristiques (ex. les CIV, la signalisation, 'hébergement, les services
alimentaires);

2. ldentifier les tendances en matiere de produits et marchés touristiques pertinents au
Grand Sud-est NB et aux attentes concernant la performance future de l'industrie;

3. Spécifier les occasions de développement de produits pour la Région du Grand Sud-est,
ainsi que les lacunes et les occasions entrepreneuriales avec I'accent sur le prolongement de
la saison;
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Spécifier les marchés généraux et spécialisés qui correspondent le mieux aux
produits/expériences existants ou potentiels (rapport produit/marché);

Présenter une stratégie de marketing coordonnée afin de pouvoir cibler ces marchés de
maniére efficace, de positionner et désigner la Région du Sud-est comme destination
touristique majeure (qui compléte I'approche de la Province et celle de Moncton);

Identifier les liens et les partenariats a développer afin de mobiliser 'appui
organisationnel requis pour aider les intervenants touristiques et les dirigeants clés de
l'industrie a mettre en ceuvre la nouvelle stratégie régionale et a batir la capacité du secteur a
tous les niveaux, y compris les intervenants au niveau fédéral, provincial, municipal et
régional;

Présenter un plan de mise en ceuvre global pour une stratégie touristique durable qui
comprend a) les réles des intervenants), b) les délais, et c) les colts estimatifs pour répartir la
stratégie sur les trois prochaines années.

3.

LA SITUATION

3.1 Le contexte touristique

Atlantique et Nouveau-Brunswick

Il N’y a aucun doute que le tourisme est trés important a 'économie du Canada Atlantique
(Tableau 1). Ces statistiques sont présentées pour chacune des provinces maritimes. Le
tourisme occupe le cinquieme rang au N.-B.

Tableau 1:Survol du tourisme au Canada Atlantique -- 2008

Statistiques de 2008 liées au tourisme :

Visiteurs 5 millions (comparativement a 5,3 million en 2007)
Dépenses touristiques 3,29 $ milliards (comparativement a 3,24 $ milliards en 2007)
Taxes de vente 450 $ millions

Emplois pour les gens de I'Atlantique 110 000

Contribution au PIB régional 5,5% (vs. 2,5% national)

En tant que secteur économique, le tourisme occupe les rangs suivants:
» 2e a Ille-du-Prince-Edouard

> 4e a Terre-Neuve et Labrador

» 5e au Nouveau-Brunswick et

> 6e en Nouvelle-Ecosse

Indicateurs du tourisme en 2008

—>Diminution de 2-3% sur le plan des visiteurs - Augmentation de 2-3% sur le plan des recettes
Gains e Pertes

- Arrivées du Canada - Arrivées des Etats-Unis

- Arrivées d’outre mer - Automobiles et véhicules

- Tourisme urbain - Tourisme rural

- Croisiéres - Autocar

Voyages aériens de plaisance
(APECA - Tourisme Atlantique, avril 2009)
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e Il y a une perception que nous sommes en retard dans la région Atlantique en matiere de:

- L’adoption de technologies touristiques; - L’adoption d’expériences
- Réinvestissement dans les infrastructures; interactives/engageantes;
- L’investissement dans les compétences/formations; - L’acceés a l'information;

- Professionnalisme; - Vision pour le tourisme.

e En 2007, le secteur touristique a généré des recettes de $1,2 billion environ (TEP 2008) alors
que la province a recu plus de 1,5 millions de visiteurs.

e De 2002 a 2008, le tourisme au N.-B. a connu une baisse de 22% dans le nombre de visiteurs
mais une hausse de 2% au niveau des recettes. Méme si les chiffres ont baissé, le retour a
été semblable.

e Il'y a eu une diminution de 1% dans le taux d’occupation du secteur de I'hébergement au
Nouveau-Brunswick. (I'lPE a connu une croissance de 1%, tandis que le Québec et la
Nouvelle-Ecosse sont demeurés les mémes).

e Le volume de trafic sur chaque route du N.-B. a baissé en 2008; pas de changements dans
les affaires.

e Le tourisme au N.-B., ainsi qu’au Grand Sud-est, suit les mémes tendances que les provinces
Maritimes — on est dans la phase de déclin dans le cycle de vie du produit touristique
(Figure 1).

Figure 1. Cycle de vie du produit touristique
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La Région du Grand Sud-est

Cette grande région comprend les territoires d’Entreprise Kent (Région du comté de Kent) et
Entreprise Sud-est (Westmorland, excluant le Grand Moncton), ce qui compte 13 municipalités
(voir ci-dessous) dont plusieurs ont leurs propres projets de développement et de marketing
touristiques. 1l y a deux associations touristiques régionales : I’Association touristique de la région
de Kent et I'’Association touristique du Sud-est / Tantramar.

Municipalités de la région du Grand Sud-est

Rogersville ¢ Rexton e Shediac e Port Elgin

Saint-Louis-de-Kent e Bouctouche e Cap-Pelé e Dorchester

Richibucto e Saint-Antoine e Beaubassin-Est e Memramcook
e Sackville

La Région du Grand Sud-est est riche en atouts culturels, patrimoniaux et naturels uniques sur
lesquelles elle peut développer un secteur dynamique. Il'y a plusieurs installations, services
et expériences touristiqgues avec des histoires intéressantes et des produits a valeur ajoutée.
La Région du Grand Sud-est est privilégiée de compter plusieurs des meilleurs attractions et
événements de la province. La grande région est illustrée a la Figure 2.

La région Sud-est de la province est reconnue depuis longtemps comme une des destinations
les plus populaires pour ses plages chaudes spectaculaires tout au long du détroit de
Northumberland, en plus de ses merveilleux marais. Etant, 'endroit de choix pour les plages,
le Grand Sud-est du N.-B. recoit toujours un grand nombre de visiteurs au cours des mois
d’été.

Le Grand Sud-est du N.-B. bénéficie également d’'un autre écosystéme cbtier unique —les
marais de la baie de Fundy et la Réserve nationale de faune de Tintamarre font partie de la
nouvelle région de la biosphére UNESCO de Fundy (2007).

3.2 Le principal défi

Créer une région destination plus large avec le territoire du Grand Sud-est du N.-B.

La région touristique du Grand Sud-est est bien située étant pres de la région du Moncton
(hub). Elle est le point d’entrée a la province pour les deux autres provinces maritimes avec
des connections géographiques uniques a I'lle-du-Prince-Edouard (Pont de la Confédération)
et & la Nouvelle-Ecosse (Aulac). (Figure 2)

Il y a de nombreuses possibilités pour créer des synergies avec d’autres régions voisines dans

la province, telles que le Grand Moncton, la baie de Fundy, la région Miramichi et la Péninsule
acadienne.

TOURISM Svynercgy




La Cote culturelle -- Stratégie touristique régionale de la Région du Grand Sud-est du N.-B.

Figure 2: Larégion touristique du Grand Sud-est
Un endroit stratégique le long de deux routes panoramiques

Littoral Acadien

L’objectif principal est de joindre
les deux territoires des agences

Entreprise Kent et Sud-est ainsi

gue différentes sections de deux
routes panoramiques ....

Pour créer une destination
touristique unique et dynamique
possédant des produits
expérientiels forts tout en
effectuant du marketing efficace et
un positionnement qui dépassent
les frontieres administratives et
qui rejoignent les marchés-cibles.

Littoral Fundy
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3.3 Ensemble, pour une grande région touristique

Il y a de nombreux bénéfices, ainsi que des défis, a promouvoir la Région du Grand Sud-est
comme destination touristique. Pour réussir cet objectif, les intervenants devront adopter une
vision commune et établir des partenariats solides a I'intérieur de la région en entier tout en
évaluant les forces, les faiblesses, les possibilités et les menaces (F.F.P.M.) notés au Tableau 2.

Tableau 2: F.F.P.M. de la Région pour établir une grande destination touristique

FORCES

FAIBLESSES

Excellente base de produits et d’atouts variés,
(catégories d’appel, d’appui et durable)
particulierement dans la nature et la culture;

Quelques communautés et exploitants ont établi
des partenariats (internes et externes): plusieurs
de ceux-ci travaillent déja avec la région du
Grand Moncton;

Des associations touristiques régionales et
regroupements actifs avec de trés bons leaders
bénévoles (Association touristique de Kent,
Association touristique du Sud-est/Tantramar,
Initiative touristique de Richibucto/ Rexton/Saint-
Louis-de-Kent).

Ressources limitées pour le marketing et le
développement de produits;

Pas de mécanisme de coordination régional en
place;

Manque de connaissances sur les produits
existants a travers la région a cause de I'étendue
du territoire et de la fragmentation de I'industrie;

Trés peu de promotion croisée;
Les exploitants ont trés peu de ressources a

consacrer pour aider a développer I'industrie
touristique régionale.

POSSIBILITES

MENACES

Région attrayante avec plusieurs possibilités de
regroupements de produits, intéressante a
promouvoir;

Il'y a un mouvement qui tend vers une
collaboration plus large: Agences Entreprise,
municipalités, attractions, associations
touristiques et autres partenaires;

Entreprise Sud-est et Entreprise Kent ont joint
leurs efforts pour appuyer le processus de
développement touristique et se sont engagés
d’aider a trouver des ressources pour appuyer la
mise en ceuvre de la nouvelle stratégie
touristique régionale;

Travailler ensemble réduit le chevauchement et
la duplication des efforts et facilite ainsi le
processus de mobiliser des ressources pour le
développement de produits et du marketing;

Rapprocher les frontiéres permet de rehausser
les occasions de sensibilisation et de promotion
régionales croisées.

Les communautés et les individus ont tendance
a travailler dans l'isolement, faute de perception
de concurrence et d’esprit de clocher qui regne
encore (manque de collaboration, manque de
sensibilisation, barrieres langagiéres, etc.). La
vraie question a répondre: Est-ce que les gens
sont préts a faire I'effort requis pour jouir des
bénéfices de travailler ensemble ?

Crainte de créer davantage de concurrence pour
des ressources qui sont déja rares — une
perception que la collaboration régionale peut
limiter les possibilités au niveau local;

Les exploitants ont de la difficulté a développer
des entreprises touristiques rentables, ce qui
affecte ainsi la capacité globale du secteur;

Difficile de mobiliser le leadership d0 aux
ressources restreintes (temps, argent) a la fois
pour le réinvestissement en affaires et les
initiatives régionales (pour faire croitre le
secteur);

Préoccupation d’ajouter un autre niveau de
gestion a une industrie déja assez fragmentée.
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3.4 Approches touristiques: I’Atlantique et le Provincial -- 2009

Un des fondements de la stratégie est le continuum recherche/produit/marketing (RPM). Le
continuum recherche/produit/commercialisation (marketing) est un processus perpétuel
d’enquéte, d’'invention et d’intervention (Figure 3). Les trois €léments (recherche, produit et

commercialisation) doivent aller de pair pour favoriser I'obtention de résultats optimaux.

L’illustration du continuum fait ressortir le fait que les exploitants et les organisations touristiques
passent souvent directement de la recherche a la commercialisation, sans trop réfléchir au défi
que pose le produit.

\ La recherche oriente = le produit qui oriente = le marketing qui oriente = la demande

Figure 3:

Le continuum recherche/produit/commercialisation

DEBUT DU CONTINUUM

Recherche préliminaire
" Examiner toutes les études
pertinentes;
® Cerner les produits en demande;
" Harmoniser la demande et la
realité du Canada atlantique.

On a tendance a concentrer Iy a un manque de leadership
toute l'attention sur la relativement au développement
commercialisation stratégique de produit
Commercialisation Développement de produit

* Exécuter la campagne; " S'attarder aux produits propices aux
" Raffiner le profil de la clientéle au moyen visites;
de demandes de renseignements; ®* Trouver des techniques de

® Faire de la recherche pour verifier la mobilisation et de mise en ceuvre;
connaissance du produit et le rendement. ® Offrir de nouveaux produits.

Source: APECA - Tourisme Atlantique, 2008, 2001.

3.4.1 Défis pour le développement touristique au Canada Atlantique

En plus de ne pas adopter tres bien ce modele ci-dessus, dans sa nouvelle stratégie touristique
(2009), ’APECA note qu'’il y a encore plusieurs défis a surmonter dans le domaine touristique.
Ces facteurs s’appliquent également au Grand Sud-est.

Saisonnalité;

Acces;

Tendance vers 'urbain vs. le rural,

Technologie;

Pratiques durables et respect de I'environnement;
Manque de coopération et de vision au sein de l'industrie.

Cette stratégie vise a surmonter ces défis.
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3.4.2 Themes de développement de produits au Nouveau-Brunswick

La nouvelle approche de développement de produits dans le cadre de la stratégie touristique
provinciale s’appelle les ‘voyages-découverte’ (avril 2009). Cette collection est fondée sur une
série d’expériences qui visent '’épanouissement et le mieux-étre personnel des principaux
marchés touristiques (Tableau 3).

Il est évident que la Stratégie touristique du Grand Sud-est doit miser une approche de produits et
de marketing coordonnée avec celle de la province.

Tableau 3: Nouveaux thémes de produits touristiques ‘Voyages-découvertes’ du N.-B. (avil 09)

o Défi-action: aventures sécuritaires et participation physique des consommateurs.
o Jeu d'enfant: activités amusantes pour les enfants, les adultes ou tous ages confondus.

o Confort et contemplation: épanouissement personnel dans des établissements
d'hébergement spécialisés et découvertes éducatives des merveilles naturelles.

o Cuisine: entreprises du domaine de la restauration ou de l'alimentation proposant aux gens
de vivre des expériences interactives ou d'apprécier des menus mettant I'accent sur les
produits néo-brunswickois.

o Cultures et coutumes: produits axés sur la participation et sur le contact avec I'histoire, le
patrimoine, la musique, les contes et les traditions.

« Festivités: festivals et activités ou événements festifs qui illustrent le bonheur d'étre au N.-B.

3.5 Tendances touristiques

Aujourd’hui le marché touristique global est trées compétitif et les destinations doivent combler les
besoins des visiteurs qui sont a la recherche de produits et d’expériences uniques. Les visiteurs
sont d’autant plus sophistiqués: 60% aiment étre pres de la nature et environ la moitié choisissent
des activités de facon impulsive.

Plus de gens sont a la recherche d’expériences dynamiques et innovantes. Un sommaire des
tendances touristiques et leur pertinence pour la Région du Grand Sud-est est présenté aux
Tableaux 4 et 5.
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Tableau 4: Tendances touristiques et leur pertinence a la Région du GSE

La globalisation du Tourisme

Pertinence a la Région du GSE

Récession mondiale, économie faible.

Moins de revenus discrétionnaires pour voyager.

Prix du carburant élevé.

Moins de voyages a des endroits €éloignés.

On voit que le tourisme offre des bénéfices a plusieurs
pays du monde (investissement étranger direct,
création d’emplois, dév. économique et social, etc).

La Région du Grand Sud-est désire tirer des
bénéfices positifs du secteur touristique.

Plusieurs pays émergeants, comme nouvelles
destinations touristiques.

Tout le monde est dans le jeu — concurrence
accrue.

L’adoption et I'utilisation de la technologie pour faire
des réservations en ligne.

La simple présence sur le Web est insuffisante;
les exploitants doivent avoir la capacité de faire
des réservations et des transactions en ligne. Les
sites régionaux devront indiquer le GPS.

On se sert davantage de partenariats pour rejoindre
les marchés et pour développer des produits
touristiques.

Les municipalités, les agences de financement et
le secteur privé devront travailler en étroite
collaboration.

Evolution des comportements des consommateurs

Pertinence a la Région du GSE

Tendance vers des destinations urbaines vs rurales;
(tourisme urbain a la hausse/tourisme rural a la baisse)

Le GSE doit travailler en étroite collaboration
avec la région de Moncton afin de promouvoir la
complémentarité de la destination.

Les tendances démographiques:
Les voyageurs des Baby Boomers vs les générations
X&Y et les vacances familiales inter-générations.

La Grande région du sud-est N.-B. doit offrir des
expériences attrayantes pour tous.

Demande croissante pour des produits touristiques
authentiques, expérientiels et thématiques.

Le GSE doit développer des produits
expérientiels, sinon on risque de continuer le
déclin dans le cycle de vie de la destination.

Augmentation dans la demande pour des forfaits sur
mesure et selon les préférences du visiteur (do it
yourself).

Des itinéraires autoguidés deviennent importants;
les sites web interactifs sont absolument
nécessaires.

Le Canada et I’Atlantique

Pertinence a la Région du GSE

Compétitivité accrue par rapport au prix, et le
positionnement du Canada Atlantique en termes de
valeur percue.

Le Canada Atlantique est percu comme une
valeur faible pour I'argent dépensé.

Le tourisme est stagnant ou en déclin; les statistiques
des visiteurs qui reviennent sont en croissance tandis
gue les premiéres visites sont a la baisse.

Il faut s’assurer que les visiteurs sont satisfaits:
leur fournir une occasion pour donner leur
feedback (sondage).

Infrastructure vieillissante.

Les produits sont moins attrayants vis-a-vis la
concurrence.

La fréquentation des CIV est en déclin.

La tendance vers les renseignements en ligne.

Manque de main-d’oeuvre.

Il faudra intéresser le marché des jeunes a
travailler dans la région; la formation sera trés
importante.

Croissance dans l'industrie des croisiéres.

Possibilités de poursuivre cette démarche a
Pointe-du-Chéne (petites croisieres).

Déclin dans les voyages des amércains au Canada.

Partenariat avec la Province et le Grand Moncton
pour viser les marchés américains a proximite;
accent sur le marché domestique.
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Tableau 5: Tendances touristiques reliées au Marketing et Produit

Relié au Marketing

Pertinence a la Région du GSE

Promotion touristique est sous-financée

Doit continuellent étre a la recherche de fonds
pour le marketing. “Payer pour jouer ” semble
étre la tendance.

Plus de marketing ciblé; segmentation accrue — plus
de marketing spécialisé (niches)

Doit mieux définir et cibler les marchés.

L’Internet et en ligne (TEP, 2008)

» 80% des gens de ’Amérique du Nord vont sur
I'Internet pour faire des recherches; 90% de
ceux-ci se servent des moteurs de recherche
(search engines)

Il est essentiel d’identifier les mots clés utilisés
par le consommateur pour faire la recherche sur
I'Internet. De plus la Région GSE doit
promouvoir son positionnement et ses produits
sur I'lnternet.

» 63% indique que la recherche en ligne influencent
leurs décisions de voyage.

Besoin de blogues gérés et d’extraordinaires
sites Web

> 60% font de la recherche et sélectionnent a cause
du mot “expérience”

Focus sur I'expérientiel est crucial

> 4 sur 10 utilisateurs de I'Internet au Canada se
servent des réseaux de média sociale

Des mauvaises expériences peuvent étre
annoncées immédiatement; on a besoin d’'une
présence positive sur le média (réseau) social.

Relié au Product

Pertinence a la Région du GSE

Les produits “expérientiels” sont en demande

On doit développer des expériences pratigues,
interactives, mémorables Kouchibouguac a une
grande expertise dans ce domaine.

Intérét accru pour la culture et le patrimoine (ex,
événements, théatre, festivals, musées, galeries d’art
et attractions patrimoniales).

Les éléments de I'Acadie et des événements
spéciaux doivent étre consolidés et promus; les
musées ont besoin d’aspects plus expérientiels;
studios d’artistes, galeries et classes.

Les accréditations sont importantes

ex : UNESCO Biosphére = Renommée
mondiale; Parcs nationaux = Kouchibouguac;
Canada Select, — Focus sur la qualité et
I’accréditation.

Doit rencontrer les attentes du consommateur = le
rapport prix/valeur doit étre bon

Toujours améliorer et ajouter de la valeur aux
produits touristiques.

Culinaire — mouvement du Slow Food; 100 Mile Diet;
produits frais locaux.

Peu de restaurants misent sur les produits
locaux et trés peu offrent des expériences
culinaires.

Tendance éco (vert) — consommateurs ont tendance
a acheter vert; le recyclage est crucial

Continuer les projets verts
(ie. Cap Pelé, Sackville, Bouctouche)
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4. METHODOLOGIE
L’approche a mobilisé les joueurs-clés de l'industrie touristique du Grand Sud-est
dans un processus qui a créé une synergie entre les joueurs-clés, ce qui a eu
comme résultat une carte de route vers une destination touristique vibrante.
Figure 4: Le processus de développement de la Stratégie touristique
Etape 1: Analyse de la situation
(incluant l'inventaire et I'analyse des produits et des expériences touristiques)
Etape 2: Identification et analyse des marchés
Etape 3: Priorisation des produits et marchés
Etape 4: Positionnement et stratégie de marketing
Etape 5: Organisation, coordination, leadership & partenariats
et plan de mise en ceuvre

4.1 Inventaire et analyse des produits et des expériences touristiques

Cette étape comptait la mise a jour, la classification, le regroupement et I'analyse de produits
existants dans la région.

a) Développé un cadre de travail et des critéres pour classifier les produits et les expériences

selon des produits d’appel, d’appui et durables avec un accent sur les produits/expériences

suivantes: 1. Produits-reliés a la nature, 2. Culture et patrimoine 3. Croisieres et tournées
4. Attractions, festivals et événements 5. Installations et services.

a) Effectué I'inventaire des atouts touristiques et classifié les produits et expériences selon les

regroupements proposés (i.e., culture, patrimoine, nature). Ceci comprenait les attractions, les

installations et services — les CIVs, la signalisation, 'hébergement, les restaurants et autres.

c) Révisé: guides pour visiteurs, sites web, plans.
d) Examiné le potentiel pour accueillir des croisiéres a Pointe-du-Chéne.
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Figure 5: Sources de renseignements du marché

REGION TOURISTIQUE DU CANADA ATLANTIQUE :
® Enquéte surles attitudes et motivations (EAMS)
e Partenariat du tourisme du Canada Atlantique (PTCA)
e Commission du tourisme acadien du Canacda Atlantique (CTACA)

TOURISME ETPARCS N.-B. DONNEES
o Profil dumarché du Québec 2008)
\. o Profil duLittoral Acadien (2005)
N\ o Profil duLittoral Fundy (2005)

\ e Analyse des marchés (2007)

N\ DONNEES LOCALES :
\ ® (Grand Moncton
N, e Visiteurs (ClVs]

N, * Municipalites

“Anractions

4.2 Source de données primaires

Des visites sur place a travers toute la région;

Entretiens avec plus de 30 intervenants touristiques, incluant des membres du Comité de

direction.

Trois tours de sessions d’échanges d’idées avec les intervenants régionaux;

i) Lancement du processus de consultation (Grande-Digue en Janvier), ii. 1°" session a
trois localités (Richibucto, Sackville, Shediac en février) afin d’obtenir I'opinion des
intervenants, réviser l'inventaire et le F.F.P.M. ; 2°™ session (Grande-Digue en mars);

. Rencontres avec les représentants de Tourisme et Parcs NB (TEP), la Commission du

tourisme acadien du Canada atlantigue (CTACA), le département du tourisme de la Ville
de Moncton, les Agences Entreprise (Kent et Sud-est), plusieurs attractions et
municipalités a travers la région;

Révision des recherches, études et plans existants.
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4.3 Sources de données secondaires

a) Démontrer comment la Région du Grand Sud-est se démarque comparativement aux
tendances régionales, provinciales, nationales et internationales;

b) La nouvelle approche de développement de produits et la stratégie touristique provinciale
du ministéere de Tourisme et Parcs du N.-B. (pour assurer la complémentarité du GSE;

c) Plans et projets de développement touristique dans la région:

YV VYV VYV

Entreprise Kent & Entreprise Sud est: plans et priorités régionales;

Municipalités et communautés: priorités stratégiques reliées au développement et au
marketing touristique incluant celles de divers groupes de la région;

Associations touristiques régionales (Kent, Tantramar): structure, mandat et projets;

13

Principaux intervenants touristiques: attractions, exploitants touristiques (hébergement,

restaurants, autres activités);

Autres organismes, ministeres et agences reliés au tourisme: qui pourraient offrir de
I'appui et des ressources pour le développement de produits et / ou marché, tels que
AITNB, CTACA, Parcs Canada, Patrimoine Canada, Tourisme Grand Moncton et
partenaires, '’APECA et Tourisme Atlantique;

Diverses stratégies et initiatives touristiques en cours, tels que la stratégie agro-
touristique du Grand Sud-est, le projet-pilote Célébrons nos Quais, le Biosphere
UNESCO Fundy et autres;

Recherches Web et par téléphone pour monter une étude cas -- comparaison de la
Région GSE avec autres destinations semblables (de plage): 1. Old Orchard, et 2.
Cavendish.

4.4 Identité graphique

Plusieurs taches ont été effectuées pour monter un concept de design pour la région, incluant:

VVVYVYY

Considérer les marchés qui fréquentent la région;

Accent sur les motivations de visites au Canada Atlantique;

L’inventaire des atouts et des regroupements de produits de la région;

Incorporer les themes identifiés par les intervenants aux sessions de consultation
Révision du matériel promotionnel (électronique et publications) de la Province, le
Grand Moncton et les groupes touristiques de la région.

TOURISM Svynercgy




La Cote culturelle -- Stratégie touristique régionale de la Région du Grand Sud-est du N.-B. 14

5. RESULTATS

5.1 F.F.P.M. des produits et regroupements

La Région a des produits naturels et culturels solides, mais il y a également des faiblesses. Ces
facteurs menent a diverses possibilités et a certaines menaces, tel que démontré dans le
F.F.P.M. du Tableau 6.

Tableau 6: FFPM des produits touristiques du GSE

FORCES

FAIBLESSES

Endroit stratégique: Prés d’un centre urbain
majeur (Grand Moncton) et la porte d’entrée
de la N.-E. et I-P-E;

Longue tradition en tourisme, surtout
comme destination de plages;

Riche patrimoine dans toute la région,
particulierement la culture acadienne;
Parmi les meilleures attractions touristiques
au N.-B., dans les domaines de la nature et
de la culture;

Région dotée de richesses en agriculture et
péches/fruits de mer;

Forte communauté artistique.

Région pergue surtout comme destination
estivale;

Manque de produits expérientiels (actifs —
choses a faire, toucher, voir, sentir, golter);
Certains produits sont fatigués
(hébergement, établissements de
nourriture, musées);

La signalisation est une préoccupation
(directions et informations)

(Routes 2, 11, 15);

Manque de source centrale de
renseignements touristiques hors saison
lorsque les CIVs sont fermés;

Pas de présence virtuelle comme
destination; seulement quelques liens de
base sur les sites individuels dans la région.

POSSIBILITES

MENACES

On doit tisser I'histoire de la région tout en
reliant notre historique et patrimoine a
travers de toute la région (ex: liens
acadiens, agriculture, péches, transport);
Diversité/gamme de produits de plages
(découverte et baignade);

Acadie et Fundy, les deux routes
panoramiques les plus populaires de la
province;

Le mouvement agro-touristique offre de
nouvelles expériences;

Les produits culinaires locaux a développer
comme experiences touristiques;

Sentiers Trans Canada et N.-B. — liens et
cartes;

Développer des circuits et des itinéraires qui
relient les produits et les expériences
touristiques;

Relier les marinas et les quais (activités et
événements).

Statistiques touristiques et perspectives
économiques en déclin;

Gens sont méfiants de travailler ensemble;
Exploitants ont des ressources limitées pour
rehausser leurs produits;

Pénurie de main-d’ceuvre (surtout hors
saison) et formation limitée pour le
personnel touristique et les compétences en
affaires et en gestion;

Manque de ressources suffisantes pour
appuyer la coordination globale et les
efforts des bénévoles en développement
touristique.
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5.1.1 Inventaire et analyse des produits et expériences touristiques

Un cadre de travail a été développé pour classifier les produits et les expériences touristiques
pour la Région du Grand Sud-est selon: a) cing principaux regroupements a la page suivante et
b) leur capacité d’attirer des visiteurs tel que décrit ci-dessous au Tableau 7.

Tableau 7: Catégories d’attrait touristique des produits de la Région du Grand Sud-est

1. Produits d’appel (LEAD): classement désigné pour les icbnes touristiques, soient les
attractions vedettes qui sont/ont :

= Trés bien développée

= Haute qualité

= Bien interprété

= Le facteur “‘wow” (habituellement)

= Normes de service élevées pour les visiteurs

= |mportance dans le marché touristique (en régle générale)

2. Produits d’appui (SUPPORTING): classement désigné pour les attractions et expériences qui
sont/ont:

= Moins développés que ceux en téte de catégorie (en général)

= Bon ou niveau acceptable de qualité

= Bon ou niveau acceptable dinterprétation

= Sans le facteur "wow" de celles de la catégorie des produits d’appel (en général)

= Bon ou acceptable dans les normes de service pour les visiteurs

= Moins de place dans le marché du tourisme que dans les produits d’appel (en régle générale)

3. Produits durables (SUSTAINING): classement désigné pour les attractions et expériences que
I’on nommerait des “ petits bijoux ” communautaires qui sont/ont:

= Expérience touristique qui est plus limitée en taille ou en portée que ceux qui figurent dans des
catégories d’appel ou d’appui

= Bon ou niveau acceptable de qualité

= Bon ou niveau acceptable d’interprétation

= Relativement faible niveau de services offerts aux visiteurs (mais pas nécessairement)

= Parfois, « les diamants bruts »

4. Non-développé: expériences en attente d'étre développé .... (Par exemple « ressources
latentes») qui peuvent notamment s'agir de projets a divers stades de développement :

= En cours (travaux débutés)

= En préparation (planifié mais non débuté)

= A explorer (examiner/étudier)
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5.1.2 Regroupements de produits et expériences

Les catégories d’expériences sont réunies en cinq groupes d’expériences qui tiennent compte de
divers facteurs, tels que le niveau de préparation pour le marché touristique, I'authenticité et les
motivateurs de voyages pour la Région du Grand Sud-est :

Figure 6: Cadre de travail des regroupements de produits/expériences touristiques

N

Patrimoine
naturel

~_
N

Patrimoine
humain/

Patrimoine
agricole,
péches et
industriel

~

Regroupement 1: Patrimoine naturel

L'environnement naturel, y compris la topographie, les paysages, la géologie, la flore et
la faune, et les expériences qui mettent I'accent sur I'environnement naturel.

Catégories d’expériences: jardins décoratifs, festivals d'histoire naturelle, des musées d'histoire
naturelle, des phénoménes d"histoire naturelle, des centres d'interprétation de la nature, les
sentiers en nature, les paysages et les vues panoramiques, la flore et la faune unique.

Regroupement 2: Patrimoine humain

L'héritage de I'établissement humain et des expériences qui mettent I'accent sur cet
héritage. Il comprend des éléments tangibles et intangibles.

Catégories d’expériences: expériences autochtones, sites archéologiques, les promenades
architecturales, des archives, quartiers historiques et culturels, coutumes et traditions, le
folklore, des événements et festivals du patrimoine, maisons historiques, sites historiques, des
musées d'histoire, langages et expressions, bibliothéques, histoire vivante et sites religieux.

Regroupement 3: Les Arts

Les arts de la scéne, les arts visuels, arts littéraires, arts médiatiques, les arts multi-
disciplinaires, et des expériences qui mettent I'accent sur ces formes d‘art.

Catégories d’expériences: centres d'artistes, cours d’art et retraites artistiques, ateliers
d'artistes, galeries d'art et d'artisanat, événements et festivals darts littéraires, événements et
festivals en arts médiatiques, événements et festivals en arts multi-disciplinaires, événements
et festivals en arts de la scéne des, I'art public, les galeries d'art, les arts visuels.

Regroupement 4: Patrimoine agricole, péches et industriel

Les expériences qui portent sur le patrimoine de I'activité humaine, spécifiquement liés
a l'agriculture, la péche et a I'activité industrielle.

Catégories d’expériences: festivals agricoles et de péche, musées agricoles et de péche,
entreprises de transformation artisanales, fabricants de produits artisanaux, des visites d'usine,
les marchés de poisson, les marchés agricoles, festivals et musées industriels, fermes
ouvertes et vergers.

Regroupement 5: Culinaire

Les expériences qui mettent I'accent sur les aliments et les boissons.

Catégories d’expériences: événements et festivals sur les aliments et les boissons, cours de
cuisine et retraites culinaires, événements et festivals culinaires, restaurants, cuisines locales
et régionales.

Steven Thorne,2007
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5.1.3 Typologie de la Destination de la Région du Grand Sud-est du N.-B.

La Grande Région du Sud-est présente les différents niveaux de groupes de produits comme le
montre la Figure 7. La taille et la portée de chaque groupe représente son importance dans la
région. Les cercles indiquent lI'importance relative des produits d’appel entouré par les produits

d’appui, avec le cercle extérieur constitué de produits durables (locaux). Les figures 7 a 12
fournissent une description plus détaillée de chacun des cing regroupements des produits et des

expériences touristiques en vue de leur importance relative .

Figure 7: Typologie de la destination du Grand Sud-est

1. Patrimoine naturg

2. Patrimoine bati

1. Regroupement du patrimoine naturel

Ce groupe est le plus fort. Il existe une masse critique de produits d’appel, d’appui et durables
pour attirer des visiteurs, incluant des attractions majeurs reconnues parmi les meilleures au
Nouveau-Brunswick. Il y a le maintien de ressources dans nombre de collectivités locales méme

si il y a une limite de base de plein air opérateurs.

Figure 8: Regroupement du patrimoine naturel

1) PATRIMOINE NATUREL

APPEL : Parc national Kouchibouguac, Dune de
Bouctouche, Cap Jourimain, Parlee Beach,
Sackville Waterfowl Park

APPUI: Parc Aboiteau, Observation d’oiseaux
Johnson’s Mills, Plage Murray, Little Big Bear
Safari

DURABLE: Tantramar Wetlands Centre, Sentier
Tantramar, Parc Jardine, plages locales, sentiers
locaux, programmes d’observation d’oiseaux,
vasiéres et marais, tournées autoguidées

terrains de golf, sentiers de ski, etc.

NON-DEVELOPPE:

- En cours : La nouvelle désignation du biosphére
Fundy Unesco

- En préparation : Rogersville Lac Després,
astronomie au PNK

- A explorer : Isle de Shediac, vues panoramiques et

sites de piqune-nique, résau de sentiers complet,

activités du plein air, excursions et tournées

(Tantramar Touring Series), parcs communautaires,
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2. Regroupement du patrimoine humain / bati

C'est le deuxieme groupe le plus fort. Les produits d’appel de cette catégorie ont tendance a étre
de moindre ampleur et plus fragmentées que celles du regroupement des produits de nature, en
termes d'un théme général. Le soutien et le maintien de catégories sont plus orientés vers
I'histoire et ont un potentiel pour des liens solides dans I'ensemble de la région.

Figure 9: Regroupement du patrimoine humain / bati

APPEL: Sites historiques nationaux (Chignecto: Fort Beausejour/Fort Lawrence),
Mount Allison University, Institut de Memramcook, Homard Géant, Savonnerie Olivier

APPUI: Monument Lefebvre, Keilor House, Bonar Law,
Carriage Factory, Pascal Poirier, Autres: Hudson
Oddities, Centre for Speed Raceway

DURABLE: Musée de Kent, Monro Centre,
Boultonhouse, Irving Chapel, Eglises historiques
(Barachois, B M A ption, Musée
des pionniers de Grande-Digue, Sackville Harness Shop,
monuments et parcs locaux, certaines marinas (Cape-de-
Cocagne, Marina de Cocagne, Sawmill Point Boat Basin,
Shediac, etc) Sports Moto (motocyclette, VTT, motoneige)

NON-DEVELOPPE:

- En cours: Sir Pierre Landry House (Dorchester), Concept
de 'écomusée a Memramcook

- En préparation: Rexton Tall Ships Interpretation Centre,
Centre d'interprétation du drapeau acadien a Saint-Louis

- A explorer: Lhistoire de I’Acadie et les liens dans la

région, aboiteau et digues du Tantramar, patrimoine du

transport, tournées architecturales, tournées des églises

historiques, programmes de généalogie, expériences

autochtones (4 réserves)

3. Regroupement du patrimoine agricole, péches et industriel

Ce groupe a trés peu de produits d’appel, par contre la plupart de ses plus grands produits sont
tous situés dans la région de Shediac. Le soutien et le maintien de produits ont développé le
tourisme axé sur les expériences de ces derniéres années. La sous-catégorie offre un potentiel, si
les champions peuvent étre trouvés pour développer ces produits et les mettre sur le marché (par
exemple, hareng fumé et de la péche sur la glace).

Figure 10: Regroupement du patrimoine agricole, péches et industriel

APPEL: Shediac Bay Cruises, Quai de Pointe-du-Chéne,
Festival du homard a Shediac

APPUI: Verger Belliveau et économusée, Seawind
Buffalo Ranch, Winegarden Estates, Exposition
agricole de Kent

DURABLE: Festivals des fruits de mer (Bouctouche,
Richibucto), certains quais, nourriture locale —
producteurs de fromage, vins aux fruits, marchés de
poisson, marchés de fermiers, vergers de pommes, etc.

NON-DEVELOPPE:

- En cours : Boucaniéres de Cap-Pelé et nouveau festival en 2009
(Festival au coeur de I’Acadie, Pays des boucaniéres), Stratégie
agrotouristique du Sud-est (La récolte de chez nous)

- En préparation : Célébrons nos quais, canneberges a Rogersville

- A explorer: Shediac Quarry Stoneworks, tournées d’interpération

des huitres, péche sur glace.
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4. Regroupement des Arts

Le Pays de la Sagouine est la seule téte de cette catégorie, mais il y a une certaine masse
critiqgue dans les catégories de produits d’appui et durables, en particulier dans les arts visuels.
Celles-ci ont tendance a étre plus dépendantes de groupes de bénévoles et a but non-lucratif. Ce
secteur présente plusieurs opportunités avec de nombreuses ressources latentes, exigeant le
leadership et la concertation des efforts de développement.

Figure 11: Regroupement des Arts

APPEL: Pays de la Sagouine (Célébration de la culture acadienne)

APPUI: Owen’s Art Gallery, Live Bait Theatre, festivals de musique
(Bluegrass - Rogersville, Shediac Memramcook, Sappy Fest (Sackville)
* Sackville - grande variété de festivals d’art, programmes et
événements artistiques)

DURABLE: Galeries d’art (10), festivals d’art et d’artisanat (10+),
festival des banniéres, Art on the Marsh (tournée des studios
d’artistes annuelle), tournée des studios d’artistes de la baie de
Shediac (pas annuelle), St. James Textile Museum
(démonstrations), théatre communautaire, séries de concerts et
soirées musicales d’été (Barachois, Memramcook, Beaumont,
Sackville, Cap Pelé), musique locale au parc (divers endroits),
exposition annuelle de photos (Dorchester)

NON-DEVELOPPE:

- En cours: Centre des arts de Richibucto et expositions des peintres|
des chefs

- En préparation: les hookeuses du bor’de’lo

- A explorer: Route des artistes et tournées de studios (plus de 50
artistes & artisans, retombées des émissions de tv et de films
(Bouctouche - Belle Baie, Saint-Louis - La Petite Séduction),
festivals de poésie et litérature, Bouctouche / Kent Hookers,
Amphithéatre a Shediac

5. Regroupement culinaire

La Région du Grand Sud-est a une forte base dans la péche et I'agriculture avec d'excellents
produits locaux, offrant de nombreuses possibilités pour des expériences culinaires et d'établir
des liens avec les secteurs de I'agriculture et la péche.

Figure 12: Regroupement culinaire

APPEL: Homard et fruits de mer

APPUI: Mets acadiens (poutines, rapée), expériences
gastronomiques a des auberges (plus de 5), La Causerie
Sugar Bush, dégustation annuelle de vin a Winegarden,
soupers théatres et démonstrations de cuisine acadienne au
Pays de la Sagouine et la 'Chuisine a Mathilda)

DURABLE: Festivals célébrant les fruits de mer et les
produits agricoles, soupers au homard communautaires
(Shediac, Cap Pelé, Pointe-Sapin), certaines spécialités de
fruits de mer locaux (coques frites, chaudrée aux fruits de
mer, guédilles de homard), boulangeries, produits locaux,
fruits et petits fruits, etc.

NON-DEVELOPPE: Routes des fruits de mer et des
expériences culinaires, restaurants avec mets vedettes
et autres expériences locales, etc.
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5.2 Sommaire des produits

20

la culture acadienne;

* Plus de 300 exploitants touristiques;
+ « Principales » attractions naturelles solides;
« Patrimoine humain/béti solide (dont I’histoire n’est pas racontée) avec I’accent sur

+ Le secteur des arts se développe et offre des opportunités expérientielles;

» Les liens entre I’agriculture et les péches doivent étre accentués,;

* Les besoins culinaires prennent de I'ampleur et pourraient s’allier aux produits
agricoles et aux poissons produits localement;

* Expériences directes limitées.

5.2.1 Produits d’appel (générateurs de demande)

La Plage Parlee demeure I'attraction la plus populaire de la province, accueillant plus de 300 000

visiteurs annuels (TAP 2006). Au cours des 12 derniéres années, d’autres types de produits de

plages ont été développés pour présenter les aires de découvertes cotieres par le biais
d’installations et de programmes d’interprétation de grande qualité, tels que I'Eco-centre Irving et
le Cap Jourimain. Le Parc national Kouchibouguac est un site bien établi qui offre également une
expérience de baignade a la dune en plus de toute une gamme d’activités de plein air.

Les visites des produits d’appel sont démontrées au Tableau 8.

Tableau 8 : Nombre de visiteurs aux attractions majeures

Produit d’appel Pério'de - 2006 2007 2008
d’opération (de mai a octobre seulement)

Pays de la Sagouine Juin-Sept. 65 797 60 915 52 306
Eco-centre Irving (dune) A l'année 104 631 98690 | 116858
Parc national Kouchibouguac A l'année 166846 | 135652 | 113858
Savonnerie Olivier A l'année 30 274 30 652 38 078
Plage Parlee Juin — Sept. 323751 | 380791 | 300000 +
Cap Jourimain 95000 90 000 86 000
Mount Allison (Conférences) 10000+ | 10000 + 13 623
Fort Beauséjour-Fort St-Lawrence | Juin — Sept. 23 484 23 556 22 561
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5.2.2 Festivals et Evénements

On retrouve environ 75 festivals dans la région, principalement durant les mois d’été. Plusieurs
collectivités offrent des concerts hebdomadaires et de la musique amateur pour le grand public,
soit dans les parcs, en salle ou dans des églises historiques. Des spectacles professionnels ont
lieu a différents moments de 'année y compris hors-saison, entre autres au Pays de la Sagouine,
au ‘Performing Arts Series’ de Mount Allison et au Monument Lefebvre. Il y a un intérét
grandissant pour la musique Bluegrass, surtout a Memramcook et a Rogersville.

Presque toutes les collectivités ainsi que plusieurs attractions organisent des célébrations
guelconques autour de la Féte du Canada, du Nouveau-Brunswick et des Acadiens. Les
événements culinaires concentrés sur les fruits de mer demeurent populaires. Le Festival du
homard de Shediac existe depuis plus de 60 ans et il et le seul festival signature a faire partie de
I'inventaire touristique de la province. Des expositions traditionnels on encore lieu a Sainte-Marie
et Port Elgin. Les festivals émergeants on tendance a se pencher sur des thémes
environnementaux. Depuis 2008, Le Pays de la Sagouine ajoute a sa programmation du
dimanche, des journées communautaires (ex. En 2008, Rogersville, Richibucto, Ste-Anne-de-
Kent. En 2009, Memramcook, Saint-Louis-de-Kent, Bouctouche).

Les foires culinaires et soupers de homards communautaires abondent durant les mois d’été. Il y
a un intérét accru pour les activités d’hiver, avec les carnavals, les patinoires extérieures, les
pistes de ski, de péche sur glace dans plusieurs localités.

Le défi est qu'il existe trop de sources d’informations sur les festivals (environ 12 publications
différentes). Les visiteurs ont besoin de retrouver les informations & un endroit, préférablement en
ligne.

5.2.3 Hébergement

Il existe environ 81 logements a toit fixe dans la Région, avec environ 733 unités. En plus, 26
terrains de camping se retrouvent dans la région, comprenant environ 3 740 sites. Prés de 50%
de ces sites sont saisonniers.

L’occupation pour la région, comparée a celle des villes du NB est démontrée au Tableau 9.
L’occupation annuelle dans le Sud-est du Nouveau-Brunswick se trouve parmi les plus basses de
la province, se situant entre 31% et 43%. En 2008, les taux d’occupation rural étaient a la hausse
de 7%, tandis que I'occupation urbaine était a la hausse de 11%.

e En 2007 ainsi qu’en 2008, la région du Grand Moncton a su maintenir sont statut de ville ou
région touristique avec la plus haute performance a I'est de Montréal.

e L’inventaire d’hébergement a toit fixe est épuisé et certains terrains de camping n’ont pas su
se maintenir au rythme du temps. C’est un modéle général répandu a travers le N.-B.

e |l existe quelques points positifs dans le secteur de ’hébergement, avec un bon nombre de
propriétés haut de gamme parmi les gites touristiques et les auberges de campagne/du
patrimoine a divers endroits. || semble y avoir un intérét accru chez les aubergistes pour offrir
des mets locaux bien préparés par des chefs sur place.
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Tableau 9 : Taux d’occupation pour le GSE — 2006 a 2008

Grand Sud-est du N.-B. 2006 2007 2008
Grand Moncton aux frontieres 41% 43% 43%
dela N.-E. & de I'l.-P.-E.

Shediac to Cape Tormentine  37% 40% 37%
Miramichi au Grand Moncton 31% 30% 31%
Villes au NB (pour fins de comparaison)

Grand Moncton 63% 62% 60%
Fredericton 59% 61% 61%
Saint John 56% 61% 59%
Edmundston 47% 48% 39%

5.2.4 Services aux visiteurs et commodités
e Restauration: plus de 75 établissements

Le secteur de la restauration dans la région du Grand Sud-est est passablement diversifié, offrant
une gamme d’options de fast-food, de fruits de mer, de franchises familiales et de repas
gastronomiques. Un bon nombre sont des entreprises saisonnieres, offrant des fruits de mer.

Il y a une plus grande concentration de restaurateurs dans la région de Shediac, avec I'ajout
récent de nouveaux menus, y compris des resto-bars et des petits cafés.

Plusieurs régions offrent des mets acadiens dans certains restaurants, y compris des plats
principaux ainsi que des desserts. Le Pays de la Sagouine présente des soupers-théatre et des
expériences culinaires directes avec les visiteurs sur I'lle-aux-puces, a la t'chuisine a Mathilda.
Plusieurs boulangeries a travers la région offrent une variété de desserts acadiens traditionnels,
tels que la poutine a trou et les pets de sceur.

Il'y a plusieurs occasions d’offrir des produits locaux frais soit dans les marchés et les kiosques
de fermiers, les u-pick, les vergers de pommes, les vignobles, les cabanes a sucre et les
marchés de poisson.

e Centres d’information aux visiteurs (CIVs)

Il'y a un centre provincial d'information aux visiteurs a Aulac qui est la porte d’entrée de la
Nouvelle-Ecosse. Par contre, celui-ci a une visibilité réduite puisque I'autoroute a changé il y a
quelques années. Les centres provinciaux accueillent environ 17 000 a 20 000 visiteurs par
année (2006-2008) Le Cap Jourimain est un autre point d’entrée clé, a la frontiére de I'lle-du-
Prince-Edouard.

Quelques centres d’information aux visiteurs sont saisonniers et ils sont opérés par les
municipalités. Shediac, Bouctouche Cap-Pelé, Richibucto, Rogersville, Dorchester, Sackville.
Celles-ci consacrent un temps et des efforts considérables pour monter, maintenir et gérer leur
CIV. Certains possedent des ressources saisonnieres permanentes pour opérer leurs centres.
D’autres ont ajouté des présentations interprétatives.
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Les attractions majeures telles que le Parc national Kouchibouguac, I'Eco-centre Irving, la Plage
Parlee et le Cap Jourimain ont également des centres d’information au sein de leurs installations.

e Signalisation

Plusieurs niveaux de signalisation doivent étre considérés en ce qui a attrait & une destination
régionale, y compris au niveau des directions, de la collectivité, des exploitants. Lorsqu’il s’agit
d’'une grande région comme celle du Grand Sud-est, la signalisation directionnelle est critique
lorsqu’on veut guider les visiteurs vers des communautés. Les trois principales Routes (la 11 —
Nord — Sud qui traverse le comté de Kent; les Routes 2 & 15, de Moncton vers la Nouvelle-
Ecosse et I'lle-du-Prince-Edouard) traversent la Région du Sud-est et contournent plusieurs
collectivités, ce qui peu ajouter a la confusion. Certaines collectivités et attractions majeures ont
érigés des grands panneaux publicitaires sur les routes principales qui traversent leurs régions.

La province est dans le processus d’installer des nouveaux indicateurs de routes panoramiques.
Le défi a relever demeure celui de relier la partie de la route qui est la Haute (I'est) région de
Fundy (Memramcook, Sackville, Dorchester) aux basses sections populaires qui comprennent le
Parc national de Fundy et la Route panoramique de Fundy présentement en construction. Le
Grand Moncton divise davantage cette Route panoramique, ce qui affecte la circulation des
visiteurs. Des plans a long terme existent pour rejoindre les sentiers de Dieppe a Memramcook
par le biais du projet de Biosphére UNESCO pour Fundy.

Aulac, qui sert d’entrée (gateway) au Nouveau-Brunswick et qui est le point de liaison pour les
deux routes panoramiques les plus populaires de la province, n’est pas bien indiqué, plutét terne
et frecquemment contourné puisqu’il est difficile de s’y rendre, méme le Fort Beauséjour est difficile
a trouver.

C’est un défi autant pour les exploitants que pour les agences de développement économique
gue de travailler avec les reglements qui existent présentement; le lobbying et les partenariats
sont nécessaires si on veut changer la reglementation et améliorer les affiches dans les
communautés rurales. Bien que le plus grand défi soit de relier, dans la mesure du possible, les
territoires de Kent et du Sud-est par la signalisation, il est plus facile de le faire avec la
cartographie et la promotion Internet.

e Réseau des aires de pique-nique et des panoramas touristiques

Bien des collectivités ont développé des parcs communautaires et des aires de pique-nique. Etant
une vaste région, il vaut la peine de promouvoir les divers sites comme un réseau relié d’aires de
pigue-nique de qualité. Ceci pourrait étre lié aux produits locaux, aux fruits de mer frais et aux
vins locaux. Certains sites offrent des BBQ publics pour 'usage des visiteurs.

Il existe des opportunités pour offrir des produits culinaires (ou des expériences) pour enrichir
I'expérience des visiteurs (paniers-repas, coupons pour mets signature a travers la région). Cette
approche est une fagon d’encourager les visiteurs de découvrir les collectivités et les produits
locaux qui sont disponibles.

Les panoramas touristiques et les sentiers augmentent la gamme d’expériences du littoral et
devraient étre tracés et promus.
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Plusieurs collectivités ont développé des sentiers locaux et envisagent de compléter un plus
grand réseau et de se relier aux collectivités environnantes. Plusieurs sentiers sont reliés aux
Sentiers NB et Trans Canada, offrant une autre occasion de mappage.

e Pointe-du-Chéne

Une analyse F.F.P.M. et une évaluation « mobilité portuaire » du potentiel pour le tourisme de
croisieres a Pointe-du-Chéne ont été effectuées et sont démontrés a I’Annexe B. Un document
séparé comprend le niveau de développement nécessaire pur la « mobilité portuaire » (pour
desservir le marché des croisiéres); les occasions qui pourraient existées du point de vue des
croisiéristes, et des recommandations pour aller de I'avant avec les « prochaines étapes ».

5.2.5 Autres destinations concurrentes — Old Orchard et Cavendish

En tant que comparaison avec le Sud-est du Nouveau-Brunswick, Old Orchard Maine et la Plage
Cavendish sont décrites comme des études de cas. Un résumé des points de comparaison
majeurs est démontré au Tableau 10. Ceux-ci sont élaborés dans un document séparé. Il est
évident que la région du GSE présente des intéréts différents que les deux autres, avec I'accent
sur la nature et la culture. La Région semble étre sous-évaluée en ce qui concerne les attractions,
mais concurrentielle avec Cavendish par rapport au prix dans la catégorie de 'hébergement.

Tableau 10: Principaux points de comparaison: GSE, Old Orchard et Cavendish

GSE du N.-B. Old Orchard Cavendish
e Concentration Nature, Culture Centre de plage familial ~Attraits multiples; imprécis
e Visiteurs Environ 350,000 2,3 millions 1 nuitée 223 278 1 nuitée
-Tendances A la baisse A la baisse A la baisse
e Marchés QC., ON, E-U, Région Mass, NH, NY, Conn.  Région, Autres CA,E-U., Intl.
e Principaux produits. Attrac. Nature supérieures Parcs d’attractions Attraits multiples
e Attractions 5-10 $ — adultes 30-35 $ — adultes 19 $ - adultes
Prix moyen
e Hébergement Propriétés : 81 Propriétés : 90 Propriétés :65+270 Chalets
(Toit fixe) Unités : 733 Unités : 1 130 Unités : 1 223 +
- $ moyen/saison 90 — 120 $ /nuit 170 $/nuit 110 $/nuit
(les chalets peuvent atteindre 200 $/nuit)
e Camping Propriétés : 26 Propriétés : 12 Propriétés : 16
# sites: 3 740 (50% saisonnier) # sites: 3 170 # sites: 942
- Moy. Plein service 30$/nuit — saison. 60 $/nuit — saison 34 $/nuit — saison

e Restauration 75 + 40+ 24+
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5.3 Marchés - Identification et Analyse

Tel que noté dans 'analyse de la situation, en 2007 (plus récentes données), le N.-B. a accueilli
plus de 1,5 millions de visiteurs non-résidents, représentant une injection de fonds de 1,2 $
milliards dans I’économie provinciale.

De ce nombre de visiteurs, on estime que :
e 60% ont pris la Route du littoral de Fundy (route dominante) et
e 42% ont pris la Route du littoral acadien (route au 2° rang).

Le N.-B. fait face a plusieurs défis dans le marché qui affectent I'industrie a tous les niveaux et
ces guestions se traduisent et affectent également la région du Sud-est (Tableau 11).

Tableau 11 : Défis du marché touristique au Nouveau-Brunswick

Général :

e Récession économique;

Prix de I'essence;

Concurrence mondiale a la hausse;
Valeur du dollar canadien;
Olympiques 2010 (Vancouver).

Spécifigue au NB

e Mangue de sensibilisation par rapport aux destinations;

e Manque de produits expérientiels et de nouveaux produits et certains produits épuisés;
e Météo défavorable en 2008.

Les informations sur le marché proviennent de trois niveaux: 1.Pan-atlantique pour les données
régionales du Canada Atlantique; 2. Provincial pour les données du Nouveau-Brunswick et 3. Les
données des attractions majeurs et des événements ont ajouté a la combinaison, la ou
disponible. Les points saillants de cette information sont démontrés dans les pages qui suivent.
Les considérations clés du marché sont démontrées au Tableau 12.

Tableau 12 : Quelques facteurs clés du marché

Bien que les données officielles du marché pour 2008 n’aient pas été publiées, 'année fut
paralléle a celle de d’autres marchés des Maritimes. L’année a bien débuté mais a chuté au
milieu de I'année, de concert avec la chute de I'’économie nord-américaine.

e Les marchés clés pour le Nouveau-Brunswick sont : le Québec, I'Ontario, la Région
atlantique, les Etats-Unis (Nouvelle-Angleterre) et d’autres marchés internationaux.

e Performance : Les marchés extérieurs sont non performants, mais le marché régional, surtout
le marché des résidents du NB, est fort.

e Voyageurs des E.-U. se déplacent vers des voyages d’activités a la derniére minute, planifiés
sur Internet, ainsi que des voyages spécialisés et d’apprentissage.

* Les marchés du Québec s’intéressent aux plages ainsi qu’aux aventures douces, aux

sentiers, aux velos et aux randonnées; ils sont a la téte des sondages canadiens avec leur

intérét dans le tourisme durable et bon pour I'environnement.
(Tourisme et Parcs Nouveau-Brunswick, 2008, 2007)
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5.3.1 Qui sont les visiteurs?
a) Les marchés de I’Acadie (Atlantique)

La Commission du tourisme acadien du Canada Atlantique (CTACA) identifie la région touristique
du Sud-est comme étant 'une des cinq principales régions acadiennes au Canada Atlantique. En
ce qui concerne la CTACA, la région comprend Bouctouche, Shediac, Dieppe, Memramcook et
les environs.

La CTACA se dirige vers un modele de marketing basé sur I'expérience touristique, et recherche
des partenaires non acadiens pour faire partie d’expériences acadiennes dans chacune des cinq
régions acadiennes de du Canada Atlantique. En plus du développement de produits, le mandat
de la CTACA est de promouvoir ces regroupements aupres des marchés local, régional, national
et international.

Positionnement/Marque : Bien qu’'une marque n’ait pas encore été retenue, deux options sont
privilégiées: « Vacances Acadie » comme premier choix, et « Les Couleurs de I'Acadie » en
deuxieme.

Les marchés clés sont : 1. Le Québec, 2. Les E.-U., 3. L'International. Une vue d’ensemble de
ces marché est démontrée a I’Annexe C.

b) Les profils de marché du Littoral de Fundy et du Littoral Acadien
Bien que les profils du littoral de Fundy et du littoral Acadien aient été développés en 2005, le

profil des visiteurs est le méme encore aujourd’hui (TEP 2009). Un sommaire des profils est
démontré au Tableau 13.

Plus la Région du Grand Sud-est sera en mesure d’attirer les visiteurs
sur les deux routes, meilleur sera le rendement pour la région

e Littoral de Fundy: les visiteurs semblent plutdt venir des E.-U., méme s'il est clair que ce
marché est a la baisse. Cette Route recoit également un nombre relativement élevé de
nouveaux (premiers) visiteurs et un nombre, au-dessus de la moyenne, qui voyageront
également dans d’autres Provinces de I'atlantique.

e Le Littoral Acadien : les visiteurs sont divisés en deux types. 1. Les voyageurs qui sont « en
tournée » et qui bougent constamment (typiquement de I'Ontario), et 2. Les vacanciers de
destination (considérent le NB et '’Acadie comme destination finale), qui « restent et en profite ».
Les 2 groupes sont a l'aise, entreprennent des voyages flexibles et aiment la nature, les plages,
d’autres attractions et pour qui le service de haute qualité est essentiel.
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c) Le marché québécois au NB

Un apercu du marché québécois au Nouveau-Brunswick est démontré au Tableau 14.
L’utilisation marquée de I'Internet est consistante avec les autres marchés du NB.

Tableau 13 : Profils — Littoral de Fundy vs Littoral Acadien (2005)

Variable Littoral de Fundy Littoral Acadien
- Route a la téte - Route en 2e place
Provenance des principaux marchés
E.-U. 29% 15%
Ontario 23% 21%
Québec 20% 42%
Régional (y compris le NB) 19% 15%
Autres 9% 7%
Premier voyage au NB 48% 44%
De retour 22% 22%
Voyageurs en groupe
Couples adultes 44% 44%
Familles avec enfants de moins de 18 ans 36% 36%
Hébergement utilisé
Hétels ou Motels 52% 45%
Terrains de camping 29% 35%
Auberges et Gites 17% 17%
Séjour(en moyenne) au NB 5.1 nuitées 6.3 nuitées
Dépenses (en moyenne) au NB 199 $ par groupe, par 191 $ par groupe, par
jour jour
Dépenses totales durant le séjour au NB 1060 $ 1196 %
Mots Clés (Motivateurs) Nature Nature
Qualité Qualité
Plages
Attractions

Tableau 14 : Faits saillants du marché québécois

- 22% -> 30-59 jours
- 54% - 1-59 jours;

50% sont des familles;

plans de vacances;

e Québécois qui réservent leur voyage a I'avance :
1/3 sont des campeurs/avec caravane;

40% visitent pour la premiére fois;

60% des québécois utilisent I'lnternet pour leurs recherches/

e La sensibilisation au Nouveau-Brunswick est élevée, par contre la
province n’est pas pergue comme lieu de vacances exotiques.

(TEP, 2008)
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d) Lacroissance du marché touristique du Grand Moncton:

Des bonnes nouvelles pour 2008

Au milieu d’un marché inchangé en 2008, la région du Grand Moncton a obtenu des bons

chiffres quant au tourisme :

» Deépenses : 376 $ (croissance de 6% pour atteindre un nouveau sommet), avec une
majorité des dépenses par les résidents du NB

> Visites : 2,2 millions (croissance de 5%), avec pres de la moitié qui ont passé la nuit.

» Ventes de chambres : Croissance de 6% (méme avec une augmentation de 25% de la
capacité).

Le Grand Moncton posséde un pouvoir d’attraction pour les résidents du NB (nuitées), avec
une croissance de 13% dans ce marché, ce qui représente environ la moitié des visiteurs du
Grand Moncton.

Autrefois la saison de choix, le mois de juillet est aujourd’hui a la baisse. Le taux d’occupation
a diminué a pres de 67% en 2008, du 83% pour la province et du 93% pour le Grand Moncton
en 1999. Il s’agit du plus bas taux depuis les années ‘80. Le mois de juillet dernier a connu du
temps froid et un nouveau record pour les prix d’essence

Le Grand Moncton excelle dans les domaines suivants : 1.Evénements (ex. le Atlantic
Nationals Automotive Extravaganza, le Festival des vins du monde et le Festival de 'lhumour
HubCap); 2. Evénements sportifs (Championnats de curling) et 3. Les grands concerts.

5.3.2 Pourquoi viennent-ils ici? Les motivateurs clés

L’APECA (2008) a identifié deux types de motivateurs de visite au Canada Atlantique.

1.

Motivateurs primaires: Il s’agit des produits d’appel — des atouts touristiques qui d’eux-
mémes motivent une visite ou sont la raison premiére de visiter une destination.

Motivateurs secondaires : La/Les raisons « additionnelles » qui contribue(nt) a la décision
de visiter, ou bien quelque chose d’autre a faire lorsqu’en visite dans la région.

Des recherches menées par Tourisme Atlantique (APECA), & partir de différentes sources, ont
révélées que six théemes clés ressortent comme étant des motivateurs primaires et secondaires
pour visiter le Canada Atlantique (Tableau 15). Le Sud-est du Nouveau-Brunswick souligne au
moins quatre de ces motivateurs de facon importante.
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Tableau 15 : Principaux motivateurs de voyage au Canada Atlantique
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Expériences cotieres

Primaire: bains de soleil, baignade, observation du littoral, produits ruraux;
Secondaire: navigation de plaisance, la voile, exploration de la plage, snorkelling.
Points d’intérét et visites organisées

Primaire: visites organisées d’un jour autoguidées, routes panoramiques, urbaines

et rurales;

Secondaire: visites guidées dans la nature; dégustations de vin et de nourriture;
théatre, agrotourisme, spas, expériences autochtones.

Culture, Divertissements et patrimoine

Primaire: cuisine, sites historiques, foires et festivals, concerts/attractions,
produits ruraux/urbains;

Secondaire: magasinage, I'artisanat.

Activités de plein air

Primaires: camping/camping motorise, randonnée/marche, péche;

Secondaire : exercice, jogging, observation de la faune, vélo, moto, équitation.
Hébergement expérientiel

Primaires : chalets au bord de la mer, centres de villégiature prés de la mer/d’un
lac/d’une riviére;

Secondaire : camping et camping motorisé, auberges du patrimoine ou de
campagne.

Evénements d’envergure et internationaux

Primaire: golf, événements culturels spéciaux (i.e. Congres);

Secondaire: événements sportifs professionnels.

Les motivateurs sont définis de facon générale et peuvent également étre vus dans le contexte
urbain versus rural versus urbain/rural.

Le ministere TEP Nouveau-Brunswick a de plus spécifié les principaux motivateurs pour les
visiteurs du Québec comme étant :

Les plages;

La culture acadienne;

Les merveilles de la nature;
Les fruits de mer.

Les informations additionnelles sur comment les visiteurs planifient et réservent leurs voyages,
ainsi que les activités poursuivies durant les vacances sont démontrées a ’Annexe D.
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5.3.3 Intéréts spéciaux et les marchés spécialisés

Considérant la poussée vers les marchés spécialisés, certains ont été explorés pour le Sud-est
du Nouveau-Brunswick. Le potentiel pour chacun est élaboré ci-dessous.

En analysant le potentiel pour ces marchés, il est crucial d’examiner I'ampleur du marché et la
participation dans les diverses activités. Les données les plus compléetes de ce domaine se
trouvent dans 'Enquéte sur les activités et les motivations des touristes (EAMT), entreprise en
2006 (les révisions et mises a jour sont présentement en cours) (site Web du PTCA). La
participation a des activités durant les vacances est démontrée au Tableau 16.

Tableau 16 : Marchés canadiens et américains —
Activités recherchées lorsqu’en visite au Canada Atlantique
(Enquéte sur les activités et motivations des touristes, 2006)
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Visiteurs canadiens Visiteurs américains
Nombre qui ont pris un voyage 1928 287 3154 797
de plaisance au Canada Atlantique principalement le régional, principalement
Ont, Qué ensuite Alta, C.-B. NE, MA, SA

Pourcentage qui ont visité le N.-B. 60% 44%
Culture & divertissement
Magasinage et nourriture 88% 88%
Sites historiques, musées et

& galeries d’art 73% 80%
Foires et festivals 46% 62%
Parcs a théme et expositions 41% 55%
Restaurants (Fine Dining), Spas n/a 45%
Concerts de musique, festivals &

attractions 40% n/a
Théatre — Live 28% 30%*
Agrotourisme 19% 25%
Tournois d’amateurs 14% 11%
Activités de plein air
Activités dans I'océan (baignade, etc.) 60% 48%
Observation de la faune 56% 54%
Navigation, nage 45% 27%
Randonnées, escalades, paddling 44% 38%
Bicyclette 18% 12%
Péche 35% 22%
Sports et jeux individuels 26% 28%
Golf 21% 15%
Motoneige et VTT 11% 10%

Motocyclette 5% 6%
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1. Le marché des VTT

e Le Nouveau-Brunswick compte environ 45 000 conducteurs de VTT, 60 clubs de VTT et
8 800 membres. Le Sud-est du Nouveau-Brunswick comporte les Région 4 (Rogersville)
et 5, avec environ 2 500 membres.

e |l existe environ 36 clubs de VTT en Nouvelle-Ecosse, avec quelques 7 200 membres (en
moyenne, 200 membres par club).

e Six clubs appartiennent & la Fédération des VTT de I'l.-P.E. Avec environ 100 membres par
club, le nombre de membres est estimé a 600.

Le potentiel : Peu élevé; Seulement environ 10-11% des voyageurs se proménent en VTT
durant les vacances. Par contre, ce marché a un certain potentiel hors-saison et pourrait étre
réalisable si un certain nombre d’exploitants dans 'hébergement et la nourriture formaient un
partenariat pour cibler cette niche pour un temps (ou un événement) spécifique a 'automne ou au
printemps.

2. Golf et activités sportives

Avec 15-21% des visiteurs qui pratiquent le golf, le potentiel existe de motiver les consommateurs
vers une région (Tableaux 16 et 17). La base de produits dans le GSE est limitée a 4 terrains (Le
Club de golf de St-Ignace (18 trous), le Golfe Bouctouche (18 trous), le Wikiwak Executive Golf
(18 trous, Shediac) et le Pine Needles (le seul 36 trous au NB), tous étant situés sur la Route du
littoral acadien avec les liens de TEP et Golf Nouveau-Brunswick (http://www.golfnb.ca/acadian-
coastal-drive).

La Région possede également des installations qui peuvent étre utilisées par des équipes
sportives. Typiquement, les municipalités accueillent des tournois de hockey, de base-ball, de
soccer et autres, dans le cadre de leurs programmes récréatifs. Bien que I'impact économique et
social de ces visiteurs soit important, ceux-ci ne sont pas considérés un marché « touristique » en
tant que tel. Selon Tourisme Atlantique (APECA), d’autres activités sportives ont un potentiel bas
ou moyen d’agir comme motivateurs pour visiter la Région (Tableau 17).

Potentiel : Golf - Bien que le golf soit un motivateur primaire pour venir au Canada Atlantique,
son potentiel pour le GSE est bas da aux restrictions du produit et & la saturation du marché;

Potentiel : Autres activités sportives - Peu élevé; seulement entre 10 et 14% des voyageurs se

livrent aux sports d’équipes amateur et ceux-ci sont présentement ciblés par les municipalités et
les organisations de sport amateur.
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Tableau 17: Potentiel du domaine de sports d’agir comme motivateur de voyage a la Région

A a » o

Golf X Rural Elevé
Evénement sportifs Faible (plutot urbain)
professionnels (ex : IIHF) X Plutdt urbain (Aucun)
Evénements sportifs (équipes) X Moyen
(ex : Championnats nationaux

de balle molle) Plutdt urbain (Tous)
Evénements sportifs — X Moyen
Individuel (ex : Triathlon/Iron

Man) Rural et urbain (Tous)
Evénements sportifs - X

Amateurs Rural et urbain Faible
(ex : Jeux du Canada) (Tous)

Source: APECA - Tourisme Atlantique, 2008
3. Naturalistes, Observateurs d’oiseaux

Les groupes tels que les naturalistes et les observateurs d’oiseaux peuvent étre facilement ciblés
par I'entremise du Web. On peut facilement accéder aux clubs et organisations listés au Tableau
18, via des bases de données gratuites ou pour tres peu. Ces organismes sont des marchés
spécialisés appropriés pour les attractions du patrimoine naturel du GSE. Le marché est estimé a
environ 7 750 pour les Maritimes. L’accés aux bases de données et leur développement sont
relativement simples et le marché peut étre ciblé pour des événements spéciaux, des
programmes et des schémas de migration.

Potentiel : Moyen a élevé; les attractions nature sont bien positionnées pour travailler ensemble,
se promouvoir mutuellement et développer une base de données ciblée de ces groupes. Un
étudiant pourrait étre embauché a I'été pour monter cette base de données.

4. Cyclistes

Avant que les cyclistes puissent étre activement ciblés comme un marché, les pistes cyclables
appropriées de la région doivent étre tracées et promues (y compris les distances, le type de
surface et le degré de difficulté).

Les organismes responsables pour la promotion du cyclisme a travers leurs provinces respectives
sont : Vélo Nouveau-Brunswick, Bicycle Nova Scotia et Cycling Prince Edward Island. Il existe
également des clubs a divers endroits a travers les Provinces Maritimes. Par contre, les cibles les
plus probables pour les cyclistes sont les cyclistes de plaisance qui aiment explorer leur
destination. Une grande partie des visiteurs québécois font du vélo, tout comme bien des familles.

Potentiel : Moyen — Environ 18% des visiteurs canadiens font du vélo, alors le marché a le

potentiel d’étre ciblé, mais les pistes doivent étre reliées et tracées avant qu'on en fasse la
promotion une fois que les visiteurs sont ici.
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Tableau 18 : Organismes et clubs naturalistes régionaux accessibles via le Web
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La Fédération des
naturalistes du N.-B.
Marché estimé a 2 800

La Fédération des n,aturalistes
de la Nouvelle-Ecosse
Marché estimé a 3 750

Organismes environnementaux
de I’'lle-du-Prince-Edouard
Marché estimé a 1 200

http://www.naturenb.ca

www.naturens.ca

http://www.gov.pe.calinfopei/index

Bouctouche Annapolis PEI Wildlife Federation
Gagetown Barrington Environment Coalition

Chignecto Bloomidon Island Nature Trust

La Péninsule acadienne Cape Breton Island Trails

Memramcook Cole Harbour Islanders for a Better Tomorrow
Madawaska Antigonish Natural History Society

Nature du sud-est (Dieppe) East Hants PEI Eco-Net

Fredericton Halifax North Queens Wildlife Federation

Kennebecasis

Les Amis du Plein air —

St. Peter's Environmental

Cape Breton Committee
Miramichi Pictou Nail Pond Community
Enhancement

Grand Moncton

South Shore

Restigouche

Truro

Saint John

Tusket River

NS Wild flora Society

NS Bird Society

5. Plaisanciers

Le littoral de la Région du GSE offre suffisamment d’opportunités pour les amateurs de navigation
d’embarcations de plaisance a partir de divers points d’acces le long du Détroit de
Northumberland et de la Baie de Fundy. Le marché des embarcations de plaisance est
relativement petit. Tel que démontré au Tableau 19, les marinas de la région du Sud-est
desservent relativement peu de visiteurs par saison. Les postes d’'amarrage sont essentiellement
remplis. Les occasions existent pour cibler les plaisanciers si les marinas s’unissent et se
positionnent comme point d’arrét, avec I'acces a des attractions et des services pour les
conducteurs d’embarcations de plaisance.

Les marinas des autres Provinces maritimes et en bordure des états de la Nouvelle-Angleterre
sont les meilleurs cibles si des efforts sont faits dans cette direction. Le marché exigerait un
sérieux effort, bien ciblé, de la part d’'un partenariat formé des marinas du GSE.

Il vaudrait la peine que les directeurs de ces installations se rencontrent sur une base annuelle
pour étudier les partenariats possibles. Il serait également intéressant d’éventuellement
positionner la région au sein du corridor bleu a partir du Québec et du nord du Nouveau-

Brunswick.

Potentiel : Peu élevé, a moins d’efforts ciblés de la part d’un partenariat entre les marinas. Les
quais et les marinas de la Région du Grand Sud-est pourraient étre encouragés de participer
davantage au projet « Célébrons nos quais » et de favoriser de nouvelles activités a I'extérieur.
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Tableau 19: Nombre de visiteurs aux marinas de la Région du Grand Sud-est — 2008
MARINAS QUAIS | MEMBRES | VISITEURS | RESTAURANT | DOUCHES/ SAISON ACCUEIL

d'amarrage PAR SAISON BAR SALLES DE AUX
BAIN VISITEURS
RICHIBUCTO 60 45 70 bateaux NON oul 15 juin au 15 oct oul
BOUCTOUCHE 52 52 100 bateaux NON oul juin a sept. oul
SAWMILLE POINT
COCAGNE CAPE 69 67 200 bateaux oul oul 15 juin au 15 sept Ooul
(GRANDE-DIGUE)
COCAGNE 36 36 100 bateaux oul Ooul mai a sept. Oul
POINTE-DU- 100 + 900 1000+ oul Salles de bain mai a oct oul
CHENE (utilisateurs | bateaux (est.) seulement
réguliers)

SHEDIAC BAY 200 n/a 500+ bateaux CANTINE oul Mai a oct oul

(est)

Source: Compilé selon des entrevues par téléphone par Tourism Synergy Ltd in avec les responsables des marinas en mars 2009.
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6. JUMELAGE DE PRODUITS et MARCHES

Sur la base de profils de marché, les tendances, les facteurs de motivation et de I'offre touristique
régionale, cette section comprend des produits avec des marchés correspondants. Les produits
touristiques qui offrent une expérience unique ou de I'apprentissage par des activités
d'enrichissement et d'événements seront privilégiées pour la Région du Grand Sud-est, car ces
produits sont les plus susceptibles de réussir. L'analyse suivante du jumelage de produits et
marchés présente également des lacunes dans la région (tableau 20).

Tableau 20: Jumelage de produits et marchés touristiques du Grand Sud-est

Motivateur
(Tourisme Atlantique, 2008)

Motivateurs avec grand
potentiel pour I’Atlantique

e Expériences cotiéres

Motivateurs primaires Bains de soleil et baignade,
cotieres affichés (coastal viewing)
Motivateurs secondaires ~ Nature et beachcombing (H), la

navigation et la voile (M)

Match avec les produits
touristiques du Grand Sud-est

13 plages et endroits de baignade incluant

des attractions majeures (Parlee, Dune de

Bouctouche, Parc national Kouchibouguac)
Parcs de nature, plages, marinas, quais

e Visite de points d’intérét et visites organisées

Motivateurs primaires Visites guidées et auto-guidées, de

jour, routes panoramiques

Rivieres, excursions en milieu

sauvage, tournées de vignoble

e Culture, divertissements et patrimoine

Motivateurs primaires Restaurants, sites historiques, foires
et festivals, concerts, attractions

Motivateurs secondaires

Motivateurs secondaires  (H): dégustation de vin et de
nourriture, le théatre, l'agrotourisme
(M): spa, les expériences
autochtones, des magasins de
détail et l'artisanat

e Activités de plein air

Motivateurs primaires (H): Camping / RV, randonnées et
marche, péche, golf

Exercice / jogging observation de la
faune, vélo, moto, équitation

Motivateurs secondaires

e Hébergement expérientiel

Motivateurs primaires Chalets au bord de la mer et riviere
centres de villégiature

Motivateurs secondaires ~ Camping & RV'ing, heritage &

country inns

e Evénements d’envergure et internationaux

Motivateurs primaires Golf, activités culturelles majeures

Motivateurs secondaires  Evénements sportifs (professionnel
& amateur)

Tantramar Touring Series
(mettre a jour)

On a les atouts de base

20 musées et sites, 2 foires agricoles, 3
festivals de renommée, 50 festivals locaux,
concerts communautaires

Entreprises agrotouristiques, Le Pays de la
Sagouine, Live Bait Theatre, Théatre
Monument Lefebvre, Mount Allison
performing arts series, quelques spa,
artisanat

Peu de péche récréative (Shediac Bay
Cruises);5 terrains de golf

Sentiers Trans Canada, NB et
communautaires (200 km) (marche,
bicyclette), observation de la faune (ours,
bison, oiseaux, phoques), événement moto

35 exploitants de chalets / 231 unités;
plusieurs gites et auberges (environ 10
auberges de qualité supérieure)

26 terrains de camping

CMA 2009; Curling Mondial, concerts
Evénements professionnels a I'occasion,
plusieurs événements amateur

Lacunes

Promouvoir la gamme
d'expériences

Expériences de plein air
accessibles

Peu de visites auto-guidées
ou de jour

Pas organize

Besoin de plus
d’interprétation et produits
expérientiels

Promouvoir une
programmation réguliére pour
les marchés régionaux.
Améliorer la gamme de
produits dans I'ensemble de
ces catégories.

Pas assez d'activités
interactives

Trés peu de sentiers indiqués
sur les cartes et liés
ensemble. S’en servir pour
appuyer les expériences.

Peu d’auberges -patrimoine
et centres de villégiature.

Terrains de camping (50%
saisonniers); promouvoir les
activités

Partenariat - Grand Moncton
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6.1 Occasions de développement de produits selon les marchés du GSE

Le passage a lI'expérience du tourisme est le plus important facteur a considérer en termes
d'adopter une approche globale de développement de produits. Les touristes sont a la recherche
d'aventure et de I'éducation Voyage. Il sera important pour les opérateurs touristiques et les
collectivités dans le Grand Sud-est a comprendre et développer des expériences authentiques.

Il existe une forte base d'actifs du tourisme dans la région du GSE de collaborer avec le
développement de produits a partir d'un point de vue, en particulier avec la nature, la culture et du
patrimoine.

Le tourisme expérientiel d'aujourd'hui doit répondre a dix éléments essentiels pour avoir recours a
des clients (tableau 21). Ces éléments essentiels s'appliquent également aux attractions,
hébergement, tourisme culinaire et d'autres opérations.

Unproduitt our i sti que est etee qug |’ on
Une expériencet our i sti que est ce due | ' on

Tableau 21: Dix (10) éléments essentiels aux produits touristiques performants

. Theme approprié: L'expérience correspond a un theme ou a une marque distincte.

. Authentique: Vrai versus faux.

. Evoque des émotions: L’expérience déclenche une réaction émotionnelle.

. Accessible: Facile d’acces: a) renseignements sur le produit, b) achat, c) location du site et d) mobilité sur le site.
. Educatif: L’expérience fournit une occasion unique d’apprentissage.

. Enrichissant: Le client est affecté par I'expérience.

. Divertissant : L’Expérience évoque de la joie et du fun.

. Hands-on: Le client est un participant actif plutét qu’un spectateur.

. Valeur-ajoutée: L'expérience livre plus promis; donne un élément de surprise.

10. Dépasse les attentes: L’'expérience a un factor WoW ! — époustouflant !

© 00 ~NOoO o1k~ WN PP

6.2 Lacunes et occasions entrepreneuriales potentielles

Durant la mise en ceuvre de cette stratégie, un groupe de travail chargé de la gestion du
développement de produits pourrait aider a identifier les lacunes qui pourraient étre transformées
en nouveaux produits et nouvelles expériences. Les Agences Entreprise et les partenaires
gouvernementaux pourraient aider a promouvoir I'implication du secteur privé. Un atelier de
développement de produits expérientiels faciliterait la création de nouvelles occasions.

Plusieurs municipalités sont impliquées dans I'exploitation d’installations touristiques
(terrains de camping, parcs, musées, etc.). Plusieurs s’occupent également de la
planification et du développement de nouvelles attractions et de nouvelles infrastructures
touristiques dans leurs collectivités, afin d'augmenter la circulation de visiteurs.
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Genres de nouvelles occasions touristiques

- Augmenter la faisabilité et la compétitivité des exploitants existants (produits nouveaux et
améeliores);

- Revenu additionnel pour d’autres genres d’entreprises (ex. les péches, I'agriculture);

- Groupes communautaires (ajouter des activités, des services directeurs, charger frais);

- Nouveau développement (exploitants d’activités en plein air, expériences culinaires, art
et artisanat, visites guidées et services d’interprétation, expériences de géocache,
économusées, etc.).

» Croisiéeres : Dans le cadre de cette stratégie, une évaluation du potentiel de développement
du marché des croisiéres fut menée avec Pointe-du-Chéne. L’analyse F.F.P.M. est démontrée
a ’Annexe B et explorée davantage dans un rapport séparé.

» Festivals & événements : Ces événements ajoute une énergie et un dynamisme a la région
ou ils se tiennent et contribuent grandement a 'économie de la municipalité. Il est nécessaire
de les consolider, de les relier et d’en faire la promotion.

» Se concentrer sur le prolongement de la saison (y compris celle des attractions, des
événements et d’autres produits) -- La saison des sucres au printemps, les événements de
récolte a 'automne, les événements de VTT durant la période hors-saison, la migration des
oiseaux (printemps, automne).

» Ressources latentes : Quelles ressources dans la communauté ont le potentiel de devenir
des expériences pour les visiteurs? Les individus et les groupes, y compris les professionnels
a la retraite tels :

- La communauté des arts : artistes-peintres, artisans, artistes de la scéne, musiciens,
associations culturelles;

- Ressources patrimoniales : associations historiques, historiens locaux;

- Industrie spécifique : pécheurs, fermiers, initiative en agrotourisme de la Récolte de Chez-
nous, associations de péche récréative, association des conchyliculteurs, association des
boucaniéeres de hareng et les usines de poisson, etc.

1. STRATEGIE DE MARKETING et POSITIONNEMENT

7.1 Stratégie de Marketing

Dans I'ensemble, le but de la stratégie de mise en marché est de repositionner et de sensibiliser
le public a la Région du GSE du Nouveau-Brunswick comme étant un bijou culturel et cétier. Les
objectifs de mise en marché spécifiques pour le GSE sont :

1. Augmenter les visites et les dépenses dans la Région;

2. Mieux identifier les marchés qui visitent présentement la Région;

3. Capitaliser sur : 1. Le marché domestique (Nouveau-Brunswick) et 2. Le marché régional
(Nouvelle-Ecosse et |.-P.-E.);

Travailler comme partenaire avec Tourisme NB et Tourisme Grand Moncton;

Positionner et promouvoir le Sud-est du N.-B.en tant que bijou culturel et cotier.

ok
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La stratégie touristique de la Région du Grand Sud-est doit concorder avec I'approche de
marketing de TEP pour 2009 et au-dela (Tableau 22).

Tableau 22 : Tourisme et Parcs N.-B. — Accent sur le marché 2009

» Concentrer sur les marchés a proximite :
e Québec, états a proximité (E-U.);
e Régional (nouveau focus sur la clientéle qui habite au N.-B.);
» Ameéliorations au site web pour les consommateurs (Tourisme N.-B.);
» Utilisation de la technologie (i.e. gestion des relations avec la clientéele — CRM);
> Evoluer les campagnes de marketing;
» Maximiser I'utilisation des données du CMA (Census Metropolitan Area) ;
» Interception — capturer le marché de I'Ontario et autres.

Cette approche de base a la place du marché touristique est démontrée au Tableau 23, et les
éléments clés sont soulignés dans les pages qui suivent.

Tableau 23 : Accent sur le marché du GSE et approche de marketing visée

e Ultiliser des messages simples et uniques lors des communications;

e Focus sur: 1. Marché régional (NB, NE, IPE), le marché le plus stable, avec des possibilités
d’intercepter les visiteurs de passage; 2. Québec, 3. Ontario & Etats-Unis;

e Mettre 'accent sur le marketing digital et électronique; faire la transition graduelle de
I'imprimerie;

e Miser sur les attraits émotifs qui touchent les forces de nos produits et regroupements dans
les catégories d’attractions expériences naturelles et culturelles.

e Le message communiqué doit inclure d’autres expériences (produits d’appui et durables) qui
peuvent rehausser les principaux regroupements pour donner des raisons additionnelles a
visiter la Région car 60% des visiteurs retournent;

e La “Céte culturelle” n’est que le début — la pointe de l'iceberg; poursuivre le développement de
divers types d’expériences culturelles et cétieres (qui se relient aux six motivateurs de visite
au N.-B. et a la Région).

PROMOTION

a) Consommateur :

Les principales communications dirigées vers les consommateurs doivent mettre I'accent sur et
incorporer : a) le Web, b) une carte de produits (cluster map) régional, c) Une annonce régionale
dans le Guide touristique et sur le site Web du Grand Moncton. Il sera important de travailler avec
TEP afin d’assurer le maximum de couverture pour le GSE cet été.

Un portail régional sert a rediriger les visiteurs vers d’autres sites individuels. Le portail sert de
boutique centralisée pour les Festivals et les Evénements dans la Région. Puisque la SETTA et
'ATRK produisent déja d’importantes pieces de promotion (guides, cartes), nous devons travailler
avec ces organismes afin de batir un contenu approprié. L’'idée est d’utiliser un gabarit pour la
soumission de festivals et d’événements, aviser tous les festivals et événements que ce gabarit
existe, et d'y insérer les données regues. De plus, il sera important de s’assurer que les atouts
sont en liens avec les sites Web de Tourisme NB et du Grand Moncton. TQURISM Sneray
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Le Centre de communication de TEP, a Campbellton (ligne 1-800) agit comme premiere ligne
pour les demandes de renseignements par téléphone et il est important que le GSE soit reconnu
par ces employés comme destination; conséquemment, le GSE peut faire des présentations pour
s’en assurer.

b) Les medias et I'industrie

On doit également s’occuper des médias; il sera important de collaborer avec TEP et le Grand
Moncton pour coordonner les tournées des médias et de familiarisation a travers la Région.

Plusieurs collectivités participant a des foires commerciales a travers la région. Par contre, il
existe beaucoup de duplication. Une présence régionale qui « vend » la Région et ses produits de
voyages est nécessaire si on veut cibler I'industrie.

c) Le Programme d’interception 2009 — Approche locale de TEP

Parce que plusieurs de nos visiteurs ont un itinéraire de voyage flexible, TEP a renouvelé
son Programme d’interception : Approche locale, qui vise les collectivités, pour inciter les
visiteurs a passer plus de temps dans la province. Si seulement 10% peuvent étre
encourageés a rester une journée de plus, cela augmente le rendement, ce qui est un objectif
clé de la stratégie de marketing. www.gnb.ca/0397/documents/2009 _intercept grassroots-f.pdf

d) Préparation a la commercialisation : Guide de marketing

Les exploitants ont besoin de savoir quelles ressources leur sont disponibles. TEP publie un
Guide de marketing que tous les exploitants peuvent télécharger (gratuit).

Intégrer autant que possible la stratégie provinciale, tout en étant conscient que I'agence de
référence de TEP changera probablement cette année et que 'approche de marketing pour

2010-2013 pourra changer.
www.gnb.ca/0397/documents/2009 tourism_strateqy-f.pdf

7.2 Positionnement de la Région

Le positionnement : implique « d’établir une place distincte dans I'esprit des clients, relativement
une destination compétitive ». Le positionnement peut nécessiter I'ajout de nouveaux produits ou
I'abandon de certaines offres et/ou le retrait complet de certains marchés.

Thématique : Les messages de commercialisation peuvent varier selon 'auditoire ciblé, mais il
devrait y avoir un theme cohérent. Ceci comprend la publicité, I'affichage et toutes autres formes
de communication. (Lovelock, 2006)

Développement d’un concept : le but est de créer une impression visuelle — c’est-a-dire un
traitement graphique qui impregne tous les véhicules de communication et de promotion utilisés
par la Région du GSE, dans le but de présenter aux marcheés identifiés, une identité graphique qui
est cohérente, unique et distincte.
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Positionnement : Themes et lllustrations

Trois combinaisons de thémes et d’illustrations ont été développées comprenant :

* un identificateur graphique avec slogan, en francais et en anglais

* une annonce pour le guide touristique de la province, présentée en anglais seulement
* un panneau bilingue pour foire commerciale

Les trois themes initiaux

1. LE SUD-EST DU NOUVEAU-BRUNSWICK

C’est I'endroit désigné pour commencer — en utilisant le nom régional comme théme.

Nous avons ajouté a ce fait que le Sud-est offre des points d’entrée multiples a la province, de la
le slogan : ... all roads lead (you) here... toutes les routes vous menent ici.

2. A LA PORTEE DE LA NATURE

Fondé sur les résultats obtenus suite a la participation des intervenants a un atelier sur les
themes, « la nature » a regu le plus haut classement. Le theme/l'illustration associe I'endroit aux
éléments naturels mais fait également référence a la culture acadienne, et le slogan

« fantastique » est directement relié au slogan provincial.

3. COTE CULTURELLE

Encore une fois, basé sur les résultats obtenus suite a la participation des intervenants a un
atelier sur les themes, « la culture » a été classé en-dessous de « la nature ». Ce théme/cette
illustration va plus loin dans I'identification de « I'endroit » (la Région du Sud-est) et associe
I'importance de la culture a la nature, en utilisant le mot « c6te ». L’idée de la « cote culturelle »
rejoint les références globales telles que : Céte d’Or, Cote d’lvoire, Cote d’Azur, etc. et semble
regrouper toutes les caractéristiques de la région, mais a un niveau plus élevé que les autres
thémes présentés et en offrant une plus grande gamme d’applications. Un des slogans suggérés,
« Ou I'Acadie accueille Fundy », confirme la position unique de la Région du Sud-est, située sur
la route du Littoral acadien et sur la route du Littoral de Fundy.

La Céte culturelle est le choix unanime du Comité directeur (voir la figure 13) et I'identificateur
graphique recommandé par Tourism Synergy Ltd., avec trois slogans proposeés.

| Lintention est que ces thémes soient testés sur le marché avant de faire un choix final.

Une bibliotheque limitée d’outils promotionnels qui pourrait ensuite étre produite et utilisée par la
Région, est offerte séparément et comprend des ceuvres digitales pour : 1. Identificateur
graphique, 2. Banniére pour kiosque et 3. Annonce promotionnelle pour le Guide touristique du
Nouveau-Brunswick.
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Figure 13: La recommandation pour I'identité graphique régionale
et les trois options pour signatures
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8. ALLIANCE DE LA COTE CULTURELLE
ORGANISATION ET MISE EN OEUVRE

Plusieurs groupes et municipalités a travers la Région du GSE (Annexe E) sont impliqués dans des
activités reliées au tourisme, ce qui démontre l'intérét et I'implication, a plusieurs niveaux, dans le
secteur du tourisme. Par contre, la fragmentation actuelle des ressources confirme le besoin d’un
mécanisme de coordination centralisée, bien organisé, pour communiquer I'information entre les
divers intervenants a travers toute la région.

8.1 Mécanisme de coordination

Un mécanisme de coordination centralisée devrait étre créé pour mettre en application et gérer la
nouvelle stratégie touristique régionale (Figure 14). Il est concu dans le but de rassembler les
divers intervenants et batir sur I'élan actuel des exploitants, des municipalités et des groupes qui
sont intéressés a travailler ensemble pour créer la nouvelle destination touristique du GSE — La
Cote culturelle du Nouveau-Brunswick.

Figure 13 : Alliance de la Céte culturelle — Composition proposée

Alliance de la Cote culturelle

Coordinateur(rice) Ressources -- Partenaires

Entreprise Sud-est Entreprise Kent,
Min. Tourisme et Parcs NB (TEP), Agence de promotion
économique du Canada atlantique (APECA)

(coordination, ressources
techniques et administratives)

Associations touristiques

régionales Municipalités Exploitants

Association touristique de
la région de Kent (ATRK)

Francophone — Aftractions

Association touristique
= du Grand Sud-est/ Anglophone — Hébegement
Tantramar (SETTA)

Groupestouristiques de
Shediac et Cap-Pelé En général(at large) - Restauration/Cuisine
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8.1.1 Facteurs clés

Bien que le mécanisme de coordination se veuille une structure bénévole, il est important
d’assurer la meilleure représentation possible et la participation progressiste des nombreux
intervenants dans le processus de mise en ceuvre. Voici quelques principes directeurs pour aider
a diriger le travail de I'Alliance de la Céte culturelle :

e Le but de cette nouvelle structure n’est pas de remplacer le réle des Associations touristiques
régionales, mais plutdt de promouvoir une alliance stratégique des nombreux intervenants au
niveau d’une plus grande destination régionale. Elle ne doit pas répéter les efforts de tout
intervenant touristique, mais plutdt encourager la collaboration et les partenariats, en
cherchant a augmenter la capacité organisationnelle dans la région. |l se peut qu’elle évolue
pour devenir une structure de coordination au cours des prochaines années.

e L’Alliance de la Céte culturelle devrait créer un environnement habilitant pour encourager une
direction active de l'industrie, un support municipal et une participation active des intervenants,
tout au long du processus de mise en ceuvre de la stratégie. Il en résulte un modéle de
pratiqgue exemplaire du bas vers le haut.

e |’approche globale est fondée sur le principe d’appuyer tous les joueurs-clés dans leur réles
respectifs afin qu'’ils soient efficaces dans la mise en ceuvre de la stratégie. Les leaders
doivent partager le sens de responsabilité envers le mandat commun et appuyer le travail des
Sous-comités.

e Encourager les représentants a créer, autant que possible, des liens de communication avec
leurs homologues (ex. qu’ils puissent revenir a leurs groupes régionaux avec des rapports et
obtenir continuellement des réactions (associations municipales, groupes touristiques, etc.).

e Lacunes a remédier : Nouveau représentant de TEP pour la Région du GSE; groupe(s)
touristique(s) pour Shediac/Cap-Pelé; encourager la participation éventuelle des
communautés autochtones.

8.1.2 Sous-comités

Trois sous-comités de I'Alliance de la Céte culturelle serait créés pour avancer le travail dans les
sections prioritaires de la stratégie. En impliquant les intervenants et individus clés qui possédent
des aptitudes pour les secteurs spécifiques, ils deviendront des groupes de travail solides dans
leur propre domaine tout en fournissant un leadership particulier dans le processus de mise en
ceuvre de la stratégie touristique régionale.

- Deéveloppement de produits : se concentrer sur 'expérientiel, les cartes et les connexions,
initiatives de secteur spécifiques.

- Mise en marché: nouveau positionnement, tactiques de mise en marché et partenariats.

- Education et Formation: renforcement de capacités des exploitants, formation de premiére
ligne et services aux visiteurs.
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8.1.3 Coordination et appui technique

Il est crucial d’assurer que les ressources appropriées soient mobilisées pour mettre en ceuvre la
stratégie. Ultimement, les résultats seront étroitement liés a la capacité organisationnelle de
mettre les recommandations a exécution. Les divers intervenants veulent participer, mais ils sont
principalement des dirigeants bénévoles, avec des ressources trés limitées, et ils auront besoin
de ressources professionnelles et techniques pour soutenir leurs efforts de leadership.

Bien que ce ne soient pas toutes les initiatives dont la mise en ceuvre colte cher, plusieurs
prennent beaucoup de temps et requiérent un soutien organisationnel solide. C’est toute une
tache, en soi, que de coordonner 'ensemble des efforts et de batir des partenariats comme
priorité clé a court terme. C’est crucial dés le départ si on veut batir a partir de I'élan du moment
et développer la direction a long terme et la capacité de la communauté.

Les ressources de coordination devraient comprendre une combinaison de ressources
professionnelles, techniques et administratives. Le besoin d’avoir un agent de développement
touristique professionnel pour servir de coordonnateur de I'ensemble de la stratégie est capitale;
une personne qui s’engagerait a la pleine longueur de la stratégie touristique régionale, de 3 a 5
ans. Cette personne ressource jouera un réle décisif de support pour le mécanisme de
coordination; elle devra mobiliser les ressources et consolider les efforts des divers intervenants
pour exécuter les recommandations de la stratégie. On aura besoin de ressources administratives
et techniques additionnelles pour des initiatives et le travail des comités.

8.1.4 Roles des intervenants

C’est une énorme entreprise que de regrouper les nombreux intervenants qui sont impliqués dans
le développement touristique dans le Grand Sud-est : au moins 300 exploitants directement
impliqués dans une forme de tourisme quelconque, y compris les secteurs sans but lucratif et
privé, en plus des nombreuses autres entreprises et organismes qui bénéficient indirectement du
tourisme, ainsi que l'implication des trois paliers de gouvernement.

Plusieurs ont des différents degrés de responsabilité et d'implication, puisqu’ils portent différents
chapeaux au sein de leurs organismes ou entreprises. L’Alliance de la Cote culturelle doit étre
pertinente a 'ensemble de la situation, la consolidation des efforts et I'inspiration de tous ceux et
celles qui travaillent dans la méme direction. Cela exigera des communications ouvertes et
continues avec les intervenants pendant qu’ils assument divers réles.

- Direction / Champions : Inciter I'industrie a diriger le processus de développement en
mobilisant des champions dans chaque domaine. On devra également aider les organismes
clés a augmenter leur capacité de diriger dans les domaines reliés a la nouvelle stratégie;

- Soutien : Développer un systéme de soutien pour participer a la mobilisation des ressources et
offrir de I'assistance technique aux exploitants de I'industrie. Cela comprendrait également
d’inciter les Agences Entreprises et les ministéres et agences du gouvernement a mettre sur
pied une équipe d’appui technique pour donner des informations et pour appuyer les initiatives
de développement de produits et une compétitivité améliorée des affaires;

- Partenariats : Promouvoir des partenariats entre les exploitants, les collectivités et les régions,
pour offrir des produits complémentaires, du marketing régional et des programmes de
formation.
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8.2 Sources de financement potentielles

Divers niveaux de financement sont requis pour la mise en ceuvre de la Stratégie touristique
régionale du Grand Sud-est. D’abord et avant tout, de s’assurer que 'engagement des divers
exploitants impliqués assurera le fondement d’'un soutien organisationnel et de direction, pour
aider a mobiliser les ressources nécessaires.

Les besoins de financement peuvent essentiellement étre divisés comme suit : professionnel /
ressources humaines, couts de matériel et d'immobilisation du capital. Pour les fins de la nouvelle
stratégie, les besoins de financement seront basés sur trois grandes catégories : I'appui
technigue général / le renforcement des capacités, le développement de produits et la mise en
marché ainsi que divers autres.

8.2.1 Ressources locales

Certaines ressources organisationnelles seront utiles pour supporter le mécanisme de
coordination and pour mener des initiatives par le biais de la participation du personnel
ressources des organismes d’intervenants. Bien que les Associations touristiques régionales
possédent des ressources d’opération limitées, elles pourraient contribuer en nature, contribuant
ainsi a 'ensemble de la mise en application.

Des structures pour les frais d’adhésion ne sont pas recommandées a ce moment, vue la nature

de I'alliance de renforcement des capacités. Par contre, il serait possible pour les exploitants, les

attractions, les municipalités et les autres groupes d’intervenants de commanditer certains projets
et de participer aux initiatives de mise en marché.

Ce qui suit est une liste d’idées pour possiblement générer des revenus qu’on pourrait étudier
davantage pour combler le mécanisme de financement de la stratégie en plus de soumettre des
demandes aux programmes gouvernementaux:

- Organismes d’intervenants : Des partenaires-clés qui investissent des ressources pour
commanditer certains projets qui seraient également avantageux pour la stratégie touristique,
y compris d’exploiter leurs contributions en nature, leur investissement en espéces et leurs
ressources humaines (ex. groupes sectoriels qui ménent certaines initiatives de
développement de produits).

- Exploiter les ressources existantes pour la mise en marché du tourisme régional
coopératif : Réunir certaines portions des fonds de marketing des municipalités, des
attractions et des exploitants majeurs, qui pourraient étre exploitées dans les tactiques de
mise en marché de la Cote culturelle.

- Payer pour jouer et Récupération des colts : Les plus petits exploitant paieraient pour
participer dans diverses tactiques de mise en marché, tandis que I'éducation et les
programmes de formation pourraient comprendre des frais de participant (les visites FAM,
sessions de formation, etc.).

- Activités futures pour générer des profits : Des articles promotionnels pour la Céte
culturelle (ex. cartes postales, etc.) des événements commandités par I'industrie qui
pourraient générer des fonds et autres idées novatrices (ex. soirées de reconnaissance,
évenements culinaires, etc.). TQURISM Srmeray
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8.2.2 Ressources et programmes gouvernementaux

Il est a noter que la liste suivante contient des idées préliminaires pour exploiter davantage avec
le nouveau Comité de coordination, les Agences Entreprises et les ministéres du gouvernement.
Des sources potentielles de financement et de ressources sont démontrées au Tableau 24.

Tableau 24 : Sources potentielles de financement et de ressources

Eléments-clés
Appui technigque et
Renforcement des
capacités

Développement de
produits et Mise en
marché

Divers / Autres

Source potentielle

- Agences Entreprise (fonds de développement
économique communautaire)

- APECA (Tourisme Atlantique, non-commercial,
nouveau fonds pour la relance économique, langues
officielles, etc)

- La Société de développement régional du N.-B.
(SDR) fonds pour la planification et développement
de projets spéciaux, de plus la région de Kent
(section nord) est éligible au fonds du Nord du N.-B.

- Ministére de I'éducation postsecondaire, travail et
formation N.-B.

- AITNB: programme de technologie touristique (tt.com)
- Tourisme & Parcs N.-B. (TEP)

- Dialogue NB
- RDEE

- Ministére du mieux-étre, culture & sports N.-B.

- Ministere de I'agriculture & aquaculture N.-B.
- Ministére des péches N.-B.

- Sentiers N.-B. et regroupements de sentiers
- Ministere d’environnement N.-B.

- Patrimoine Canada

- Musées virtuelles
- Développement autochtone
- Parcs Canada

- Programmes de satisfaction des visiteurs (Régie
d’évaluation touristique des provinces Atlantique —
Grading Authority ETPA - ACTGA, Tourisme
Atlantique)

- Agriculture Canada (Pratiques exemplaires rurales)
- Fondations de charité

Notes

Certaines initiatives peuvent étre
admissibles

Note spécial: nouveau programme
de préparation au marché (Market
Readiness Programs) (Day Clinic)
Certaines initiatives peuvent étre
admissibles

Appui au développement des
ressources humaines, la main-
d’ceuvre et la formation

Session d’information et
programme pour les exploitants
Critéres pour le développement de
produits, Marketing & Média
Traduction

Certaines initiatives peuvent étre
admissibles

Ressources limitées, mais
certaines sont disponibles pour les
musées, l'interprétation, les arts
Agro-tourisme

Développement durable, habitat de
péche récréative

Certaines initiatives peuvent étre
admissibles. Nouveau programme
pour festivals.

Communautés qui ont des sites de
patrimoine
Exploitants d’hébergement

Patrimoine, arts, culture,
environnement et themes reliés

* Certaines sources sous la rubrique Appui technique / Renforcement des capacités pourraient offrir de I'assistance
pour certains genres de besoins qui sont présentés comme une initiative spécifique.
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8.2.3 Future taxe de marketing pour I’hébergement

Il y a beaucoup de discussions sur la possibilité d’appliquer une taxe de marketing (également
appelée Taxe sur ’hébergement, Taxe d’hétel) pour générer des fonds pour le marketing. La mise
en ceuvre de la taxe serait un défi pour la Région du Sud-est du NB. Les exploitants en
hébergement et les municipalités doivent étre consultés, convaincus des bénéfices et étre de la
partie avant que cela ne se réalise. C’est un processus de planification d’'une durée minimum de 3
abans.

De tels frais sont normalement pergus par le secteur de 'hébergement et gérés par une
Organisation de marketing de destinations (OMD) locale. Les OMD sont financées par des taxes,
des subventions du gouvernement et/ou des frais d’adhésion; elles sont parfois appelées les
Bureaux des conventions et des visiteurs (BCV).

Statut de la taxe au Nouveau-Brunswick

Au Nouveau-Brunswick, les villes de Saint-Jean, St. Andrews et Bathurst ont mis en
application soit une taxe de 2% par chambre ou 2,00 $ par chambre par nuit.

L’industrie hételiére du Grand Moncton travaille a la formation d’'une association hételiére afin
de pouvoir initier un systéme de taxes sur I’hébergement.

Destination Halifax et Tourisme Charlottetown percgoivent actuellement une taxe volontaire. Le
taux de recouvrement varie, jusqu’a 3% a travers le Canada.

Les fonds sont utilisés pour le marketing et/ou le développement de produits et ils sont percus
et administrés par un ODM ou un tiers indépendant (pas une municipalité).

L’AITNB a développé une série de principes directeurs pour une Taxe sur 'hébergement.

vV V VvV V V

Les implications pour le Grand Sud-est

Une taxe de marketing pourrait éventuellement générer des revenus annuels de 30 000 $ a 50
000 $, basé sur des frais de 2 $ /chambre par nuit, avec la participation & 100% des toutes les
unités disponibles — avec la majorité qui opére sur une base saisonniére avec un taux
d’occupation global de 40%. Il serait nécessaire que les municipalités soient de la partie avec
d’explorer cette option. Présentement, avec une Alliance de départ, ce serait une étape trop
ambitieuse a entreprendre.
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9. RECOMMANDATIONS

Approche régionale -- Globale

1. COMITE DE COORDINATION : Mettre sur pied un Comité de coordination régional, avec
des sous-comités, pour gérer la mise en application de la nouvelle stratégie régionale. Les
principales étapes de mise en application sont démontrées au Tableau 24.

Mécanisme d’intégration : Comité régional (ex. 'Alliance de la Cote culturelle)
Constitution suggérée du Comité : 9 membres — 3 représentants municipaux; 3 groupes
touristiques régionaux (Kent, SETTA, Shediac/Cape-Pelé); 3 exploitants (attractions,
hébergement, restaurant/culinaire). En plus de 2 membres sans droit de vote (agences
Entreprise) (Trouver un champion pour présider).

Raison d’étre : Doit étre dirigé par I'industrie, mené par les intervenants et supporté au
niveau municipal.

Colts estimés et frais administratifs : Environ 10 000 $.

Délai : Immédiatement - pour juillet 2009

Responsabilité : Comité directeur.

Tableau 25: Etapes clés de la mise en ceuvre

Etape 1

Mettre sur pied un nouveau Comité de coordination pour représenter toute la Région du Grand Sud-est,
pour guider et gérer la phase de mise en ceuvre de la stratégie. Ce comité central servirait de liaison avec
les groupes d’intervenants clés de la Région du GSE. Le Comité directeur devra initier ce processus, avec
'appui des Agences Entreprise et les partenaires clés, afin d’assurer la transition appropriée au nouveau
Comité de coordination. Trouver un champion régional pour présider l'initiative et s’assurer que les
ressources de coordination sont en place pour soutenir la mise en application.

Etape 2

Adopter une vision commune (voir page suivante) pour la Région et s’assurer de « 'engagement » de la
collectivité face au positionnement de la nouvelle Région (Cote culturelle), et intégrer le nouveau
positionnement du GSE dans le Guide touristique 2010 du Nouveau-Brunswick.

Etape 3

Faire circuler la vision proposée, les recommandations de la stratégie et le plan d’action (délai) pour les
prochaines 3 a 5 années. S’assurer que la stratégie et le positionnement soient acceptés par les
Intervenants (municipalités, associations touristiques régionales, gouvernements, exploitants individuels) a
travers tout le Grand Sud-est.
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Etape 4

Inviter toutes les organisations intervenantes et les exploitants a participer a la stratégie. Inciter les
intervenants et groupes clés a occuper un réle de direction dans les diverses initiatives, selon leur
domaine d’expertise, tout en participant au processus régional de renforcement des capacités. Mettre en
place des sous-comités « ad hoc », pour entreprendre les taches actuelles — créé dans le but de mettre en
application les éléments clés de cette stratégie. Des sous-comités suggérés : 1. Développement de
produits, 2. Mise en marché, 3. Education et formation en tourisme.

Etape 5

Allez de l'avant avec les activités soulignées dans I'échéancier pour la mise en ceuvre. S’assurer que les
nouveaux développements d’infrastructures, les nouveaux produits, les expériences et les services soient
en accord avec le nouveau positionnement et qu’ils s’allient a la stratégie en général.

. Vision régionale suggérée
(A étre complétée par le Comité de coordination)

Dans le but de créer une destination cétiere vibrante et durable, avec des expériences
naturelles et culturelles qui soient passionnantes, authentiques et qui intéressent les
résidants et les visiteurs.

2. COORDINATEUR : S’assurer que les ressources de coordination appropriées soient en place
pour la mise en application de la stratégie (ex. 3 ans).
Raison : Des ressources professionnelles dévouées sont requises afin de supporter les
efforts du Comité de coordination de I'Alliance de la Céte culturelle.
Responsabilité : Les Agences Entreprise — pour aider a mobiliser les ressources
nécessaires, en collaboration avec le Comité de coordination et les partenaires
gouvernementaux.
Codt estimatif : 50 000 $ -- 75 000 / année.
Echéancier : Immédiat et continu.

3. PLAN DE FINANCEMENT : Adopter une approche de financement régionale, pour trouver les
ressources nécessaires pour la mise en ceuvre de la stratégie (plan de financement - 3 ans).
-Alliance de : municipalités, mise en marché coopérative (payer pour jouer), programmes
gouvernementaux, etc.)

Raison : S’assurer que le Comité a les ressources nécessaires pour garantir la réussite de la
mise application de la stratégie.

Responsabilité : Agences Entreprise — pour aider a mobiliser les ressources nécessaires, en
collaboration avec le Comité de coordination et les partenaires gouvernementaux.

Co0t estimatif : Fonctionnement élémentaire pour le comité et les projets spéciaux.
Echéancier : Juin 20009.
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4. RESSOURCES TECHNIQUES : Identifier et obtenir les ressources techniques pour se
concentrer sur les divers éléments pertinents de la stratégie (ex. conception Web et
I'entretien, interprétation et développement de la programmation, support de consultants
professionnel, initiatives de formation (pratiques exemplaires dans la région), etc.
Raison : Pour s’assurer que les diverses initiatives soient bien établies.

Responsabilité : Agences Entreprises -- pour aider a mobiliser les ressources nécessaires,

en collaboration avec le Comité de coordination et les partenaires gouvernementaux.
Co0t estimatif : Support organisationnel
Echéancier : Septembre 2009

5. ADOPTER DES POINTS DE REFERENCE : Pour évaluer le succés du développement
touristique. Faire circuler a tous les sous-comités et autres organisations clés, pour qu’ils
soient en mesure de participer au processus de transmission annuelle des résultats.

50

Raison : Il est crucial de surveiller pour voir si, a long terme, les initiatives de développement

sont un succes.

Responsabilité : Comité de coordination
Co0t estimatif : Support organisationnel
Echéancier : Immédiat et continu

Partenariats

6. Dans larégion et au-dela : Etablir des partenariats continus avec TEP, Tourisme Grand
Moncton, la Commission du tourisme du Canada Atlantique (CTACA), le groupe de travail,
Biosphere UNESCO pour Fundy, le Regroupement du Littoral Acadien (RLA), etc.

Raison : Sensibiliser, promouvoir la position et soutenir les produits régionaux.
Responsabilité : Coordinateur touristique, Comité de coordination.

Co0t estimatif : Support organisationnel.

Echéancier : Immédiat et continu.

7. Partenariats internes : Développer et mettre en application une session intitulée « Speed-
dating —Liaisons rapides pour partenariats » (ex. mini place du marché) pour les exploitants

de la région.

Raison : Commencer a créer des synergies et encourager les idées pour de nouvelles
expériences.

Responsabilité : Coordinateur touristique et Comité de coordination.

Co0t estimatif : 3000 $

Echéancier : Janvier 2010
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Produits

8. THEME GLOBAL : Embaucher un spécialiste de I'interprétation professionnel pour
développer un scénario régional qui se dégage a travers la région et qui établit un lien entre
I'histoire de chacune des communautés a un certain moment donné.

Responsabilité : Sous-comité pour le Développement de Produits, avec les sociétés
historiques locales, groupes du patrimoine, attractions, Mieux-étre, Culture et Sport NB, etc.
Codt estimatif : 25 000 $

Echéancier : Automne 2009 — Hiver 2010

9. SOLIDIFIER LES PRODUITS EXPERIENTIELS :

i. Adopter les 10 points essentiels pour des produits touristiques performants (Tableau
21) comme formule de développement de produits.

ii. Mettre en place une Equipe de développement de produits du GSE qui réunirait des
ressources professionnelles en tourisme et en développement des affaires (info, capital,
technique), pour travailler directement avec les exploitants touristiques de la région Ceci
comprendrait des représentants des Agences Entreprise, des CBDCs, Tourisme et Parcs,
I'’APECA, et d’autres agences qui supporteraient la direction du Sous-comité pour le
Développement de produits (basé sur le modéle de Team-Kent, approche « mini CEE?)

iii. Animer un “Atelier sur le développement de produits expérientiels” qui offre des
conseils et une formation pratiques pour créer, évaluer, promouvoir des produits
expérientiels.

iv. Encourager le développement professionnel par la participation des exploitants et des
intervenants aux Missions de Pratiques exemplaires de Tourisme Atlantique (APECA),
ainsi qu’a d’autres programmes (ex. Gros Morne Institute of Sustainable Tourism (GMIST),
Bonavista Institute for Cultural Tourism (BICT).

Raison : Afin d’augmenter l'inventaire de produits expérientiels a travers la région et les

capacités des exploitants de pouvoir créer ces nouvelles expériences.

Responsabilité : Sous-comité de développement de Produits

Colt estimatif: Cette recommandation nécessite le recentrage des efforts de la part des

professionnels du développement économique du domaine, et qui pourrait donc étre menée

par I'entremise des Agences Entreprise (ressources organisationnelles, 9.ii). Les colts
additionnels sont basés sur les diverses initiatives telles que I'atelier (9.iii, estimé a 3 000 $).

Les autres programmes au paragraphe 9c présentent des frais de participation individuels qui

peuvent étre partagés ave 'APECA.

Echéancier : a) Immédiat; b) Atelier : hiver 2010; ¢) Pratiques exemplaires : printemps et

automne

CEE : Initiatives de Conservation et Expansion des Entreprises qui comprennent les visites entrepreneuriales.
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10.

11.

12.

13.

ITINERAIRES AUTOGUIDES et ROUTES A THEME : Rassembler des circuits de produits
touristiques régionaux reliant des expériences clés qui plairont aux visiteurs. Des exemples
d’'idées de la Session 2 des intervenants sont démontrées a 'Annexe F.

Raison : Des expériences uniques sont développées et des renseignements pertinents sont
disponibles aux visiteurs (plaisants et faciles a utiliser), y compris le développement
d’expériences de géocache.

Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits.
Co0t estimatif : Rédaction technique et publication : 5 000 $
Echéancier : Printemps 2010.

MAPPAGE GPS : Utiliser le modéle de I’Association touristique de la Région de Kent pour les
coordonnées de mappage pour la Région du GSE.

Raison : Double - a) Les visiteurs peuvent facilement repérer les points d’intérét de la Région,
et b) peut servir d’aire de lancement pour des expériences de géocache régionales.
Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits.

Cout estimatif : Mappage GPS des coordonnées, 20 000 $, selon les ressources techniques
nécessaires.

Echéancier : Hiver 2010-2011.

BIOSPHERE DU LITTORAL ACADIEN : Explorer la possibilité d’établir une Biosphére pour
compléter la Biosphére (UNESCO) de Fundy et solidifier davantage I'unicité environnementale
et culturelle de la Région. Trouver un Champion crédible pour mener cette initiative.

Raison : Cette désignation aide a préserver, rehausser et promouvoir les attributs uniques de
la Région et elle est reconnue mondialement.

Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits, avec la collaboration de I'U de
M, Parcs Canada, les groupes des bassins-versants locaux, etc.

Co0t estimatif : Evaluation initiale de 10 000 $.

Echéancier : Début de I'exploration en 2011,

SENTIERS : Promouvoir des méthodes pour développer les sentiers locaux en expériences
de produits locaux et s’assurer qu'ils soient préts pour le tourisme, adéquatement entretenus,
affichés et tracés, avec les distances et les liens aux attractions et activités. Encourager le
raccordement éventuel des sentiers pédestres et cyclables existants (y compris Trans-
Canada, Sentiers NB, Sentier de I'Etoile, Biosphére & Parkway de Fundy), ainsi que les
sentiers hors-saison tels que motoneige, ski, etc. Travailler en collaboration avec Fundy
UNESCO Biosphére et d’autres organismes de coordination, lorsque possible.

Raison : Les sentiers sont une infrastructure durable qui relie les divers points d’intérét.
Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits avec Fundy Biosphere et divers
groupes de sentiers locaux et provinciaux.

Colt estimatif : 5 000 $ uniguement pour la carte des Sentiers.

Echéancier : Printemps 2010 et continu.
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14.

15.

16.

Expériences de plein air: Assurer la disponibilité d'activités de plein air dans des domaines
clés, y compris les cours d'eau, sur une base cohérente par a) la promotion de ce qui est déja
disponible b) la promotion de nouvelles opportunités de développement c) encourager I'appui
des facteurs (utilisation des installations publiques et les sites, les questions d’assurance, la
formation, etc.)

Raison: Pour réduire I'écart dans ce domaine et de faire des expériences en plein air plus
facilement accessibles aux visiteurs.

Responsabilité: Sous-comité du Développement de Produits avec la collaboration des
attractions nature, TEP, 'AITNB, les infrastructures telles que les quais et la marina de
groupes, etc.

Colt estimé: Appui organisationnel (peut-étre 2000 $ pour la planification initiale du travail)
Echéancier : 2010 - 2011

ARTS: Développer de nouveaux produits touristiques et d'expériences qui impliquent le
secteur des arts et d'assurer des liens plus étroits avec d'autres produits touristiques dans la
région. Cela inclut le soutien existants et de nouvelles initiatives, telles que:

a) Célébrons nos quais, qui est un excellent projet pour continuer a batir

b) Promouvoir un horaire régulier pour les tournées de studio d’artistes, programme: jouer
avec un artiste

c) Diverses idées dans chaque secteur d'activité, y compris les arts de la scéne, raconter des
histoires, etc.

Raison: Il existe plusieurs ressources latentes dans les différents domaines du secteur des
arts, mais chacun est comme un sous-produit de tourisme et de I'expérience de ces types de
produits sont en demande.

Responsabilité: Sous-comité du Développement de Produits avec les intervenants clés.
Encourager les différents groupes du secteur a prendre un réle actif dans le développement
de nouveaux produits touristiques avec le secteur des arts, y compris les diverses sociétés
culturelles dans toute la région. Codt estimé: Temps (également le développement des
produits et des co(ts en fonction de l'initiative) (Peut-étre 5000 $ pour les travaux de
planification initiale et des projets)

Echéancier : Hiver 2010 et continu.

EXPERIENCES AGRICOLES et de PECHE:

I. Agriculture: Soutien de la nouvelle stratégie agrotouristique du Grand Sud-est visant a
promouvoir de nouvelles opportunités et d'assurer des liens plus étroits avec d'autres produits
touristiques dans la région.

ii. Péche: Travailler avec des producteurs et groupes de l'industrie dans chaque catégorie
pour mettre au point une tournée interactive avec un programme d'interprétation pour les
visiteurs: i) fumeurs d’hareng (boucaniéres), ii) la péche sur glace, iii) 'aquaculture (huitres)
Raison: Il existe des opérateurs actifs dans chaque secteur, mais chacun est comme un
sous-produit de tourisme et de I'expérience de ces types de produits sont en demande.
Responsabilité: Sous-comité de développement de produits avec les principaux intervenants
de l'industrie. Chaque groupe représente une industrie qui peut servir comme point de départ.
Co0t estimé: Temps (également le développement des produits et des colts en fonction de
I'initiative) (Peut-étre 5000 $ pour les travaux de planification initiale et des projets)
Echéancier : Hiver 2010 et continu.
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17. CULINAIRE: Mettre en place un éventail d'expériences culinaires qui rehausse le niveau de
disponibilité des produits alimentaires locaux et de plats préparés dans la région ainsi que de
développer des nouvelles expériences actives impliquant d'autres produits touristiques.

i. Mettre en place un (best of) culinaires liaison qui comprend les produits vedettes (fruits de
mer - homard acadien plats - fricot, poutine & trou, produits du terroir - les légumes et fruits),
qui impliquent: a) Restaurants, b), Boulangeries, c) les marchés de poisson et d) d'autres
attractions et installations.

ii. Intégrer les éléments dans I'expérience actuelle qu’offrent les produits touristiques.

iii. Veiller a ce que les restaurants sont en vedette dans le site Web diningpick.com.

iv. Obtenez le mouvement ... Associer les chefs locaux, les producteurs, les interprétes,
I'industrie des ressources (c'est-a-dire: agronomes, biologistes, etc.)

Raison: Nouvelles expériences culinaires sont importantes pour la qualité de I'ensemble du
tourisme d'expérience. Les ressources existent dans la région, mais doivent étre liés. Le
diningpick.com site Web est la seule source pour les liens figurant sur les sites web de
Tourisme Nouveau-Brunswick et a Tourisme Moncton.

Responsabilité: Sous-Comité de Développement de Produits de la Coop de la Récolte de
Chez Nous, des producteurs et des restaurants locaux.

Co0t estimé: $ 7 000 (fonds potentiels: CEDA et RDEE)

Echéancier: Hiver 2010 et continu.

18.FESTIVALS ET EVENEMENTS : Pour améliorer I'offre de produits provenant des festivals et
événements et :

i. Rassembler les listes multiples courantes a un endroit commun sur le portail Web, pour
possiblement étendre le format du guide SETTA « Choses a faire » pour inclure toute la
Région du GSE.

ii. Examiner le potentiel de diriger des événements de programmation vers les visiteurs; ceci
pourrait impliquer I'étude des pratiques exemplaires dans d’autres régions et de la formation
pour les organisateurs bénévoles sur le développement et la gestion de ce genre
d’événements.

iii. Réunir les organisateurs de festivals et d’événements régionaux sur une base annuelle,

pour coordonner les dates et pour s’assurer des offres complémentaires (non compétitifs).

Raison : Les festivals et événements sont les motivateurs premiers, faisant partie intégrante

de la culture, des divertissements et du patrimoine; ils doivent étre accessibles autant sur le

Web que durant la période qu’ils sont offerts.

Responsabilité : Sous-comité du Développement de produits, avec les organisateurs des

principaux festivals, ainsi qu’avec les municipalités et les attractions qui offrent une

programmation.

Co(t estimatif : 2000 $

Echéancier : Printemps 2010 et continu.

19.HEBERGEMENT : Travailler avec les exploitants d’hébergement & toit fixe et de terrains de
camping, pour les encourager dans leurs efforts :
a) de modernisation et d’'améliorations;
b) de développement de produits expérientiels sur place;
c) de partenariats avec d’autres qui offrent des expériences;
d) de mise en application d’'un nouveau programme de satisfaction des visiteurs (ex. le
nouveau programme de satisfaction des visiteurs (VSP), parrainé par Tourisme Atlantique
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(APECA) et la Régie d’évaluation touristique du Canada Atlantique (Grading Authority).
Raison : L’hébergement est généralement dans la phase de déclin par rapport au cycle de vie
d’un produit et a besoin d’étre revitalisé; les exploitants peuvent jouer un rdle clé pour orienter
les visiteurs vers les attractions locales et on devrait également les encourager a organiser
leurs propres expériences locales.

Responsabilité : Sous-comité du Développement de produits et les organismes clés reliés au
secteur, tells que TEP, AITNB, les organisations du secteur de I'hébergement (associations
des gites, auberges de campagne et terrains de camping, le Atlantic Canada Tourism Grading
Authority).

Co0t estimatif: Réunion du secteur de I'hébergement et distribution de I'information (2 000 $).
Echéancier : Hiver 2010 et continu.

Services aux visiteurs et commodités

20.

21.

CENTRE D’INFORMATION AUX VISITEURS (CIV) : S'assurer que l'information aux visiteurs
est consistante partout dans la région et encourager la promotion croisée des attractions et
des activités. Donc, il faut :

a) S’assurer que les CIV offrent des niveaux de services et de commodités appropriés
(Internet sur place, systéme de renseignements hors-saison - ex. bureaux municipaux
qui sont ouverts durant toute I'année);

b) Etablir des méthodes efficaces pour la distribution annuelle des informations — nouvelles et
courantes;

c) Coordonner la formation annuelle du personnel des CIV, tout en encourageant le
développement professionnel des individus, surtout les superviseurs (ex. certification e-
merit).

Raison : Que le niveau des services aux visiteurs soit consistant a travers la région.

Responsabilité : Sous-comité du Marketing, avec les municipalités et les attractions.

Codt estimatif : Support organisationnel et des outils d’information (Possiblement 2 000 $

pour le travall initial de planification et de projet).

Echéancier: a) Sensibilisation a I'été en 2009 b) Organisation / Coordination au Printemps

2010 et continu par la suite.

SIGNALISATION (directionnelle et régionale) : S’assurer que la signalisation appropriée

est en place a travers la région (que se soit des enseignes des gouvernements, de la

communauté ou des exploitants) :

i. a) Signalisation directionnelle qui ménent a la région a partir des autoroutes (routes
panoramiques, points d’entrée);
b) Signalisation régionale conforme pour les collectivités et les exploitants, et qui souligne
les attraits clés tels que les aires de pique-nique, les musées, les marais, les rivieres.

ii. Développer un identificateur pour la C6te culturelle pour les aires de pique-nique et le
réseau des belvéderes (#22).

Raison : La Région du Grand Sud-est présentée comme étant une destination qui plait et

facile a trouver.

Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits

Coat estimatif : Support organisationnel; par la suite, les codts rattachés au développement

de projet lorsqu’applicables (ex. indicateurs du littoral).

Echéancier : 2011-2012.
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22. AIRES DE PIQUE-NIQUE ET SITES PANORAMIQUES
Offrir un attrayant réseau d’aires de pique-nique, de sites panoramiques du genre belvéderes
(et de toilettes publiques) pour 'agrément des visiteurs. Cela signifie : a) d’identifier les
endroits, b) assurer la qualité conforme des commodités, ¢) promouvoir le réseau (mappage,
signalisation, etc.).
Raison : Les visiteurs seront incités a découvrir la région.
Responsabilité : Sous-comité du Développement de Produits, avec les municipalités.
Co0t estimatif : Support organisationnel, puis les codts rattachés au développement de
I'identité graphique (la Cote culturelle)
Echéancier : 2011-2013.

Marchés et Commercialisation (Marketing)

23. SONDAGE AUPRES DES VISITEURS : Pour obtenir un meilleur sens des visiteurs qui
viennent et qui visitent la Région :
a) Se tenir a jour avec la recherche et les tendances actuelles (selon le continuum de
marketing de la recherche, du produit a la page 7), sur une base annuelle (les sites Web de
TCPA et TEP, et les départements de recherche).
b) Effectuer un sondage régional aupres des visiteurs, a tous les trois ans, concernant les
attractions, I'hnébergement et les CIV. Utiliser une prime afin d’obtenir une image plus précise
des visiteurs dans la région (ex. prix).
Raison : Besoin de mieux connaitre le visiteur, et de se tenir au courant des changements.
Responsabilité : Sous-comité de Marketing.
Colt estimatif : Le temps pour étudier les sources secondaires de recherche et des colts
additionnels pour le sondage régional aupres des visiteurs (environ 15 000 $ ou moins, en
partenariat avec l'université).
Echéancier : 2011

24. POSITIONNEMENT : Adopter de fagon formelle la Cote culturelle comme identificateur
graphique et finaliser le slogan. a) Tester sur le terrain durant I'été 2009. b) Adopter son
utilisation dans les outils de marketing et inciter les exploitants et les municipalités a l'utiliser
également (directives graphiques).

Raison : Cet identificateur correspond aux motivateurs pour le Canada Atlantique, il inclut les
produits culturels et artistiques de la région et indique que la région est proche de la mer.
Responsabilité : Comité de Coordination avec le Sous-comité de Marketing.

Co0t estimatif : 5000 $

Echéancier: Eté et automne 20009.

25.BANQUE D’IMAGES : Développer une banque d'images professionnelles, des photos de la
région qui représentent des activités expérientielles avec des personnes en train de découvrir
la région. Demander aux exploitants de fournir leurs meilleures images et encourager TEP a
rassembler des nouvelles images de la région.
Raison : Besoin de photos pour les fins de promotion et de marketing.
Responsabilité : Sous-comité de Marketing.
Co(t estimatif : 5000 $
Echéancier : Eté 2009 et continu.
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26. SITE WEB — PORTAIL : Développer un Portail pour le Tourisme régional qui fait la promotion
de la Destination et qui sert de point de départ pour diriger les visiteurs vers des liens avec les
produits existants, les activités, services et hébergement, services de restauration. La priorité
immédiate serait de s’assurer que les liens appropriés soient en place sur les sites Web local,
municipal et régional.

a) Sert de Concierge qui pointe le visiteur dans la bonne direction; offre une palette de choses
a faire qui deviennent des itinéraires autoguides;

b) Fournit les raccordements appropriés entre les exploitants, les autres régions et les
produits;

c) Les demandes de renseignements et visites sur le site doivent étre surveillées et
comparées, en utilisant Google Analytics. Il sera nécessaire d'intégrer les réseaux sociaux
(par exemple, peut-étre interroger les touristes pour les vidéos et leur demander de les
envoyer a des amis pendant les vacances - Blogspots (Web 3.0);

Raison : De regrouper I'offre touristique de la région dans un outil central et d'en maximiser

I'exposition sur le web.

Responsabilité : Sous-comité de Marketing

Cout estimatif : 10 000 $ (conception, recherche, traduction, etc.)

Echéancier : Automne 2009 et continu.

27. PROMOTION AUX CONSOMMATEURS:

i. Carte de tourisme: Mettre en place une carte touristique thématique, téléchargeable qui
regroupe les principales attractions, aires de pique-nique et belvéderes (vues
panoramiques) dans chaque communauté de la région.

ii. Levier de soutien: Tirer profit du soutien des partenaires, dans la mesure du possible, par
exemple, une publicité coopérative est suggérée pour la carte a la fois pour les versions
électronique et imprimée (si utilisés).

iii. Programmes TEP : Utiliser les programmes TEP qui créent des relations directes, en ligne,
avec les consommateurs, dans la mesure du possible (i.e. données de marketing)

iv. Publicité : Explorer la possibilité de placer des annonces régionales coordonnées sur les
sites du Grand Moncton et de la province, ainsi que dans les guides touristiques.

v. Interception : Encourager les collectivités a participer au Programme d’interception 2009 —
une approche locale, de TEP. Il n'y a pas de frais de participation, ni de critéres relatifs au
produit. Cependant, il existe un engagement de ressources humaines locales, ou une
communauté est responsable de la supervision du programme au niveau local.

Raison : Afin de consolider les efforts de promotion et de positionner la région comme

destination.

Responsabilité : Le coordinateur et le Sous-comité de Marketing.

Colt estimatif : La carte, 5 000 $; les annonces 20 000 $ (partagé); Interception - soutien des

ressources humaines de chaque communauté. * Eté 2009: Radio — Ambassadeur Touristique

Echéancier : a) Carte, 2009; b) partenariats, 2010; c) prog. TEP, 2010; d) annonces co-op,

2010.
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28.MEDIAS TOURISTIQUES ET COMMERCE

I. Tournées de familiarisation (FAM) médiatiques et commerciales : Aider et participer aux
tournées de FAM médiatiques et commerciales de TEP et du Grand Moncton a travers la
Région.

ii. Foires et marchés : Coordonner / consolider la participation des régions dans les grandes
foires et marchés qui sont pertinents pour les marchés cibles du GSE.

Raison : Pour faire en sorte que la région soit bien représentée dans les principaux marchés

et d'éviter les doubles efforts des collectivités participantes.

Responsabilité : Sous-comité de Marketing, avec les attractions et les municipalités.

Coat estimatif : Bannieres et matériel promotionnel pour les kiosques, 15 000 $

Echéancier: 2010 et continu.

29. SENSIBILISATION DES EXPLOITANTS REGIONAUX : Faire connaitre les nouvelles
initiatives, expériences, produits et événements a l'interne.
a) Mettre au point et se servir d’'un Bulletin de la Cote culturelle et des explosions de courriels
comme source pour informer les exploitants et les CIV de ce qui se passe dans la région.
Raison : Les intervenants du tourisme et les résidents n'ont souvent pas connaissance de ce
qui se passe ailleurs. Les exploitants en hébergement et les CIV sont sans doute les meilleurs
pourvoyeurs d'événements régionaux et ils prennent souvent la responsabilité de rechercher
eux-mémes les informations. Une communication efficace est essentielle dans cette vaste
zone de destination.
Responsabilité : Coordonnateur du tourisme et le Sous-comité de Marketing.
Colt estimatif : le support organisationnel et le travail technique pour rédiger, traduire et
publier I'information électronique (3 000 $/ année)
Echéancier: a) Eté 2009 : b) trimestriel et plus régulierement tout au long de I'été.

30. PARTENARIATS EN MARKETING :
a) Position de la Région du Sud-est comme complément a celle du Grand Moncton.
b) Positionner la Région du Sud-est au sein d’autres groupes de marketing et de produits
régionaux.
Raison : Pour créer une relation de travail positive avec la région du Grand Moncton et
d'autres, pour générer le développement de produits et les occasions de marketing.
Responsabilité : Coordinateur du tourisme et Sous-comité du Marketing.
Co0t estimatif : Temps et éventuellement, du matériel de marketing complémentaire.
Echéancier: Une partie a I'été 2009; planification formel & 'automne, puis & chaque année, de
facon continue.

31. MARCHES SPECIALISES : Approcher les marchés spécialisés avec prudence et
uniquement sur l'initiation de groupes du secteur privé.
Raison : Si les partenariats entre exploitants ont été auto-initiés, le travail avec ces groupes
(par exemple, les sites naturels, les marinas, les clubs de golf, et de nature) pour les aider,
dans un réle d'orientation, tant pour le développement de produits que pour les efforts de
marketing.
Colt estimatif : n/a
Echéancier: Continu
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32.Communication et sensibilisation de la collectivité: les collectivités doivent étre
continuellement tenues au courant de I'importance du tourisme, son impact économique, les
nouveaux projets et les activités en cours. Cette sensibilisation est essentielle si I'Alliance de
la Cote culturelle veut rester en vie. Utiliser amplement les communiqués de presse pour les
publications régionales, les journaux, les sites Web, etc., pour informer le grand public des
initiatives de tourisme local. Faire un large usage de communiqués de presse aux
publications, journaux, sites web pour informer le grand public des initiatives de tourisme local.
Raison : Les municipalités doivent non étre conscientes de I'importance du tourisme, mais
elles doivent également sentir que les dollars dépensés ont un rendement. La région doit avoir
une idée d’elle-méme comme étant une "entiere” région, et les habitants sont dans une
position de force pour influencer les amis et la parenté en visite (APV); Les APV représentent
environ 25% de I'ensemble du marché des visiteurs au Nouveau-Brunswick.
Responsabilité : Coordonnateur et Sous-comité de Marketing.
Co0t estimatif : Appui organisationnel.
Echéancier: Immédiat et continu.

Renforcement des capacités communautaires/RH/Formation

33.CAPACITES TECHNOLOGIQUES
a) Encourager et former les exploitants d'attractions et d'hébergement a avoir des sites Web
attrayants et de fournir des capacités transactionnelles (pour les réservations);
b) Utiliser le tt.com Programme Tourism Technology.com) pour travailler avec les exploitants
individuels.
Raison : Il s'agit d'une faiblesse générale dans l'industrie du tourisme de la région, en
particulier les exploitants en hébergement, dont seulement 20% ont la capacité d'effectuer des
transactions sur le Web.
Responsabilité : Le Sous-comité de I'Education & de la Formation
Colt estimatif : Organiser une séance d'information avec le Coordinateur des Ressources de
technologie touristique de I'AITNB. Le colt réel du programme tt.com est de 125 $ par
exploitant.
Echéancier: Hiver 2010 et en cours.

34. EDUCATION & FORMATION DES EXPLOITANTS TOURISTIQUES : Veiller & ce que les
exploitants du GSE aient acces a une formation appropriée dans des domaines qui favorisent
le développement de produits, le marketing, la planification des ressources humaines et
I'ensemble de la compétitivité des entreprises.

Raison : Pour renforcer les capacités des exploitants.

Responsabilité: Le Sous-comité d’Education & Formation, pour identifier les besoins avec
I'appui organisationnelle par le Coordinateur du tourisme et le personnel de la main-d’ceuvre
des Agences Entreprise.

Co0t estimatif : Utiliser les programmes existants ou organiser des sessions de formation
Echéancier: Automne 2009 et Continu.
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35.EDUCATION ET FORMATION DU PERSONNEL DE PREMIERE LIGNE : Promouvoir les

60

programmes disponibles, destinés au personnel de premiére ligne, au personnel des CIV, aux

interpretes. (Promouvoir des programmes destinés a disposition le personnel de premiéere
ligne, VIC personnel, d'interpretes. (Programmes de certification SuperHost, e-merit, offerts
par l'intermédiaire de I'AITNB).

Raison : Pour assurer la formation des ressources humaines et encourager le développement

professionnel. ]
Responsabilité: Le Sous-comité d’Education & Formation, pour identifier les besoins avec
I'appui organisationnel par le coordinateur du tourisme et du personnel responsable de la

main-d’ceuvre des Agences Entreprise et travailler avec les établissements d'enseignement et

les groupes de l'industrie pour offrir des programmes.

Co0t estimatif : Utilisation des programmes existants ou organiser des sessions de formation.

Echéancier : Juin 2010 et continu.

36: PROGRAMME AMBASSADEUR : Etendre le projet pilote Ambassadeur du tourisme,
actuellement en cours a Shediac, Sackville et Cap Pelé, a I'ensemble de la région du GSE.
Raison : Afin d'assurer qu'il existe un réseau d'ambassadeurs du tourisme dans la région.
Responsabilité : Coordinateur touristique avec le Sous-comité d’Education & Formation
Colt estimé : le développement et les colts de formation.

Echéancier : 2011 - 2012

37.PROGRAMMES ‘PRET POUR LE MARCHE’: Adhérer & et organiser un programme pour
notre région, qui cible les exploitants qui seront recrutés. Des nouveaux programmes de
cliniques d’un jour et de préparation pour le marché a étre livrés par le biais de Tourisme

Atlantique (APECA) et les bureaux de district (Programme de clinique d’un jour ou intensive).

Raison : Afin de renforcer la capacité des exploitants régionaux et individuels et mettre en
place des ressources de mentorat.

Responsabilité : Coordinateur touristique avec le Sous-comité d’Education & Formation
Co0lt estimatif : Le partage des codts avec le nouveau programme Tourisme Atlantique

(APECA) (50%), éventuellement avec une autre remise de 25% par la province, le solde étant

verseé par I'exploitant (colt minimum de 25%). Co0t total : minimum de 10 exploitants a un
cout approximatif de 2 500 $ / chacun.
Echéancier : 2010 -2013

38. VISITES DE FAMILIARISATION REGIONALES (TOURNEES FAM x 2): Nécessité de
disposer de I'ensemble de la région. Prenons I'exemple d'un jour et de la perception d'une
redevance modeste ($ 10) par participant pour aider a défrayer les codts. N'importe qui peut
aller. Faire en une journée; fournir des itinéraires de ceux qui ne peuvent pas participer et
transmettre les principaux points de distribution (les stations d'essence, de CIV)

Raison : Pour donner une idée pratique du produit touristique de la région au personnel de
premiere ligne et des CIV.

Responsabilité : Le Sous-comité d’Education & Formation.

Co(t estimé : L'organisation et le transport (auto-récupération) (budget de base de $ 2.000)
Echéancier: Juin 2010, et ensuite annuellement.
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39. ATELIERS DE PRATIQUES EXEMPLAIRES — COTE CULTURELLE : Vitrine régionale des
produits touristiques "a I'interne" en tenant des "ateliers sur les pratiques exemplaires",
destinés aux exploitants touristiques de la région. Prenons I'exemple d'une session de 2-3
heures, organisée par « Meilleures pratiques », et de percevoir une redevance modeste pour
couvrir les colts.

Raison : Il existe de nombreuses d’excellentes pratiques exemplaires AU SEIN de la région,
qui pourrait aider a la formation des exploitants, au sujet de I'offre régionale et la promotion
croisée de la Région.

Exemples de pratiques exemplaires (et ce ne sont la que quelques-uns) :

e développement d’itinéraires autoguidés : Sackville

e développement de produits expérientiels : le PNK et le Cap Jourimain

e batir des partenariats : Tri-communautés de Rexton, Richibucto et Saint-Louis-de-Kent.
e Tournées FAM - Quoi et Comment : L’Association touristique de la Région de Kent et
Tourisme Sackville)

e Patrimoine / Interprétation du patrimoine : Dorchester (plusieurs sites innovants)

e pratiques municipales durables / vertes : Bouctouche, Cap-Pelé, Sackville.
Responsabilité : Coordinateur touristique avec le Sous-comité d’Education & Formation
Co0t estimatif : Colt du matériel et des sessions d'hébergement (environ 3 000 $)
Echéancier : a partir de la fin de I'automne 2009 et continu en 2010, puis annuellement.

Les grandes priorités pour 2009-2010 sont :
» Etablir un mécanisme de coordination et un coordinateur;

» Continuer a batir le momentum chez les opérateurs en encourageant les occasions de
sensibilisation et de promotion croisée cet été . Développer et distribuer un bulletin pour les
opérateurs (du nouveau, ce qui se passe...), en format électronique et développer un
programme a la radio (s) dont ’Ambassadeur touristique découvre les petits bijoux locaux
(ceci aura également des bénéfices de renseigner les gens locaux, les opérateurs et les
visiteurs dans la région);

» Effectuer une tournée de familiarisation (FAM) pour le personnel de premiere ligne a travers le
GSE (batir a partir des initiatives de I'’Association touristique de Kent et de la région de
Sackuville);

> Finaliser la signature qui correspond a 'identité graphique (tester cet été avec TEP);
» Développer le portail Web touristique régional;

» Développer une carte téléchargeable de la région qui identifie les attractions clés, les scénes
panoramiques, les aires de pique-nique;

» Diriger deux ateliers : 1. Développer des expériences et 2. Partenariats rapides (Speed
Dating).
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10. CEDULE D’IMPLANTATION, ESTIME DES COUTS, RESPONSABILITES, ECHEANCIER

Rec | Recommandation Codts Resp. Appui Echéancier

# estimés
Coordination et Administration (par an) 2009 2010 2011 2012 2013

1 | Comité de Coordination 10000 $ | Comité Agences Entreprise Juillet ‘09 Continu Continu Continu Continu

directeur

2 | Coordinateur (Resources 50 000 $ - | Agences Comité de Coordination et Immédiat Continu Continu Continu Continu
de Coordination) 75000 $ | Entreprise partenaires gouvernementaux

3 | Plan de financement appuiorg | Agences Ent | Comité de Coordination et Juin ‘09 Continu Continu Continu Continu

partenaires gouvernementaux

4 | Ressources techniques appui org | Agences Ent | Comité de Coordination et Sept ‘09 Continu Continu Continu Continu

partenaires gouvernementaux

5 | Points de référence appuiorg | Com Coord Immédiat Continu Continu Continu Continu
(Benchmarks)

Mise en ceuvre de la stratégie touristique
Partenariats

6 | Régional et au-dela appui org | Com Coord Immédiat | Continu Continu Continu Continu

7 | Partenariats internes 3000 $ | Com Coord Jan '10
(atelier de speed dating)

Développement de Produits
8 | Theme general 25000 $ | Dév - prod Groupes de partimoine, Automne Hiver ‘10
Attractions, Min. de mieux- ‘09 -->
étre, culture & sports (NB)

9 | Solidifier le produit 3000 $ | Dév - prod Equipe de soutien technique Automne Printemps | Printemps | Printemps | Printemps
expérientiel (atelier a I'hiver '09 2010 --> | &Automne | & Automne | automne
2010)

10 | ltinéraires autoguidés et 5000 $ | Dév - prod Printemps
circuits thématiques 2010 -->

11 | Carte GPS 20000 $ | Dév - prod Assoc.touristiques régionales 2010 --> 2011

12 | Biosphere du Littoral 10000 $ | Dév — prod TEP, UdeM, Groupes de 2011
Acadien (travalil protection des Bassins
exploratoire a initier) Versants, Parcs Canada

13 | Sentiers 5000 $ | Dév — prod Divers groups de sentiers Printemps 2011 2012 Continu

(local, provincial) et les 2010
municipalités
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Rec | Recommandation Colts Resp. Appui Echéancier
# estimés
14 | Activités de plein air 2000 % | Dév—prod | TEP, AITNB, attractions de 2010 --> 2011 Continu
nature, marinas, etc
15 | Arts 5000 $ | Dév —prod | Groupes d’art er culturel Hiver 10 | Continu Continu Continu
16 | Expériences agricoles et 5000 $ | Dév - prod NB Agriculture & Agqua Hiver Continu Continu Continu
de péches NB Péches, la Récolte de 2010
chez nous, Péche récréative
chonchyliculteurs,
Boucanniéres,
17 | Culinaire 7000 % | Dév—prod | Ci-dessus, plus des chefs, Hiver Continu Continu Continu
restaurants locaux et 2010
ressources expertes
18 | Festivals et événements 2000 $ | Dév - prod Principaux organisateurs, Spring Continu Continu Continu
attractions, municipalités 2010
19 | Hébergement 2000 % | Dév—prod | TEP, AITNB, La régie Hiver Continu Continu Continu
d’évaluation touristique du 2010
Canad Atlantique(Grading),
(B&B's, auberges, camping)
Services aux visiteurs et commodités
20 | Centres d'info aux 2000 $ | Marketing Assoc touristiques rég, Sensibillisation | Printemps | Continu Continu Continu
visiteurs (CIV’s) attractions et municipalités en 2009 2010
21 | Signalisation A determiner | Dév — prod Assoc touristiques rég, et 2011 2012 2013
] municipalités
22 | Réseau de sites de picnic | Adeterminer | Dév — prod Assoc touristiques rég, et 2011 2012 2013
et vues panoramiques municipalités
Marchés & Marketing
23 | Recherche en marketing 15000 $ | Marketing 2011
Sondage aupres
des visiteurs ,
24 | Positionnement - tester et 5000 $ | Com Coord Eté et automne
adopter l'identité 2009
graphique )
25 | Banque d’'images 5000 $ | Marketing Eté ‘09 Continu Continu Continu Continu
26 | Site Web regional — portail 10 000 $ | Marketing Associations touristiques Automne ‘09 -- Continu Continu Continu Continu
régionales
27 | Promotion aux 25000 $ | Marketing Associations touristiques Radio 2009 2010 Continu Continu Continu
consommateurs régionales
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Rec | Recommandation Colts Resp. Appui Echéancier
# estimés
28 | Média touristique et 15000 $ | Marketing Attractions, municipalités, 2010 Continu Continu Continu
commerce organismes de promotion
pour certains produits
(CTACA, RLA)
29 | Sensibilisation des 3000 $ | Marketing Eté ‘09 Continu Continu Continu Continu
exploitants locaux
30 | Parteneriats de Marketing appui org | Marketing Eté ‘09 Continu Continu Continu Continu
31 | Marchés niche — appui org | Marketing Continu Continu Continu Continu
32 | Sensibilisation appui org | Coordinateur Eté '09 Continu Continu Continu Continu
communautaire
Renforcer la capacité comm. RH / Formation
33 | Capacité technologique appui org Dév — prod Associations touristiques Hiver ‘10- Continu Continu Continu
régionales Continu
34 | Education & Formation Adeterminer | Education & | Associations touristiques Automne Continu Continu Continu Continu
exploitants touristiques Formation régionales ‘09 -->
35 | Education & Formation Adeterminer | Education & | Associations touristiques Printemps Continu Continu Continu
Personnel de front Formation régionales 10
36 | Programme Adeterminer | Education & | Associations touristiques 2011 2012 Continu Continu
d’Ambassadeurs Formation régionales
37 | Programmes de 25000 $ | Education & | Associations touristiques 2010 2011 2012 2013
préparation au marché (a partager) | Formation régionales
38 | Tournées de familiarisation 2000 $ | Education & | Associations touristiques Juin '10 Continu Continu Continu
régionales Formation régionales
39 | Ateliers des pratiques 3000 $ | Education & | Associations touristiques Automne 2010
exemplaires de la Céte Formation régionales ‘09 -->
culturelle

Coordination et Sous-comités : Développement de produits, du marketing et de I'éducation et la formation sont des groupes de travail (sous-comités), du
Comité de coordination régional (L’Alliance de la Céte culturelle) Une certaine coordination des ressources serait affectée a I'appui des travaux des sous-comités.
Colts estimatifs: Ce sont des prévisions générales pour les premiers travaux dans les recommandations. Celles-ci devront étre examinées plus avant et d'une

revue, des initiatives sont développées et ne pas envisager des programmes gouvernementaux et / ou de partenariats de partage des codts.

Appui org: De I'appui organisationnel et des ressources de coordination sont nécessaires dans I'ensemble du processus de mise en ceuvre. Dans certains cas,
la principale ressource nécessaire est du temps et des efforts a consacrer avec les coilts du projet et du matériel a déterminer.
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11. ELEMENTS LIVRABLES CLES et CONCLUSION

Bref, les résultats clés de ce travail sont :

e Une évaluation cruciale du potentiel a fusionner la Région touristique du Grand Sud-est du
Nouveau-Brunswick et des recommandations face au développement d’'un tourisme durable.

e Une analyse des tendances touristiques globales et régionales pertinentes et les implications
pour la Région du Grand Sud-est

e Un inventaire des produits touristiques catégorisés et regroupés et une révision des produits,
infrastructures et services touristiques clés.

e L’identification des marches cibles clés (envergure, grandeur, potentiel), ainsi que les produits
les mieux adaptés a ces marchés.

e L’identification et I'ordre de priorité des occasions de développement de produits régionaux qui
pourront offrir des expériences touristiques fascinantes (potentiel de marchés cibles).

e Approche de marketing coordonnée (stratégie, positionnement et identité graphique), y
compris une bibliothéque limitée d’outils promotionnels qui peuvent ensuite étre produits ou
mis en application par le comité directeur (ex. art digital pour un identificateur graphique, un
kiosque commercial (visuel et ressenti), une annonce promotionnelle pour le Guide touristique
du Nouveau-Brunswick).

e Mécanisme de coordination recommandé pour la mise en application du plan, y compris les
fonctions de développement de produits et commercialisation, renforcement des capacités,
ressources humaines et le développement de partenariats efficaces.

En conclusion, les résultats indiquent clairement que le GSE du Nouveau-Brunswick devrait aller

de I'avant avec une alliance, et utiliser les recommandations présentées dans cette stratégie,
comme guide.
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ANNEXE A: Membres du Comité Directeur

Paul Boudreau, ville de Shédiac

Rebekah Cant, ville de Sackville

Sabine Dietz, Cape Jourimain

Serge Doucet, Entreprise South East

Denise Lang, APECA

Guy Leger, Entreprise Kent

Pierre Lemonde, Initiative touristique de Richibucto/Rexton/Saint-Louis
Judy Morison, South East Tantramar Tourism Association
Shelley Pisegna, Tourisme et Parcs Nouveau-Brunswick
Francois Richard, Chalets Parc Aboiteau

Cécile Rousselle, RDEE

Danny Woods, Association touristique de la région de Kent

Un gros merci a Danny Pellerin de Entreprise Sud-est qui a coordonné le processus de

planification au nom du Comité directeur.

Appuyé par I'équipe professionnelle de Tourism Synergy Ltd:

Laurel Reid, Ph.D. — chef d’équipe

Rachelle Richard-Collette, Ec. D. — développement économique

Beth Kelly Hatt, Aquila Tours — évaluation du port et circuits touristiques
Bridget McGale, B. Des. — design graphique
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Annexe B : Analyse F.F.P.M. pour déterminer le potentiel
du marché des Croisieres a Pointe-du-Chéne

Forces

Profondeur et largeur qui peuvent soutenir des petits paquebots et les croisiéres style expédition;

Des expériences authentiques autour desquelles on peut béatir un produit touristique, a plus ou moins une heure du Port : Shédiac, le
patrimoine acadien, la dune de Bouctouche, le Pays de la Sagouine, Hopewell Rocks, la péche, les phares, les plages, le homard (péche
et dégustations), les sentiers pédestres;

Accés au littoral et plages spectaculaires, des plages de sable blanc aux cotes rocheuses;

Le quai posséde une zone commerciale avec restaurants et lieux de rassemblement;

Les Croisieres Shediac Bay Cruises, a proximité de Shediac, comme produit d’appel ;

Positionné comme un des meilleurs quais dans « Célébrons nos quais »;

Les services en place au port, comprennent la manutention, I'eau, I'électricité, les égouts, etc.;

Plan de sécurité et certification ISPS en place au Port; e Embauche d’un nouveau Directeur en cours;
Sécurité - Pratiquement aucun crime ni pollution; e  Chaleur et gentillesse des gens de la place.

Faiblesses

Besoin de 3 a 5 ans de ressources (RH et $$) pour béatir le marché des croisiéres;

Manque de sensibilisation a la destination;

Lacunes au niveau d'un plan ou d’une stratégie de marketing pour bétir le tourisme de croisiéres;

Aucune ou tres peu d'infrastructures au quai, (toilettes, stationnement désigné et section pour les autocars, taxis, trottoirs, info touristique);
Aucune infrastructure a I'extérieur du port (ex. toilettes publiques a travers la région);

La route d’acces au port et la circulation sur le quai devraient étre fermées a la circulation réguliére durant les 6 a 8 heures que les
bateaux seraient dans le port (lent a béatir et seulement durant les journées de bateaux de croisiéres, dont la plupart sont a 'automne);
Manque de transport local (ex. autocars, taxis, location de voitures) pour déplacer les passagers des croisiéres;

Le temps d'acceés a la plupart des sites régionaux est d'une heure; tres peu sont a proximité;

Manque d’expérience avec le marché des croisiéres; e La densité des produits accessibles a pied n’est pas suffisante;
Aucun forfait développé pour des excursions durant les escales.

Opportunités

Il pourrait y avoir des marchés en plein air dans les communautés ou les artisans vendent leur marchandise;

L’occasion d’encourager le développement de nouveaux produits et forfaits, y compris des produits d’aventures douces : ex. kayak, canot,
randonnées, cuisine locale et d’autres expériences;

Les excursions dans les ports d’escale pourraient s'appliquer a d’autres marchés (ex. visites guidées en autocar, voitures, visites
autoguidées);

Opportunités pour la vente au détail de souvenirs et d’autres produits que les visiteurs pourraient vouloir se procurer;

La commercialisation et le marquage de la région pour des croisieres met en valeur les autres marchés;

Apprendre des autres petits ports dans les Maritimes (les prix, les pratiques exemplaires, etc.);

Développe I'entrepreneuriat puisque plusieurs petites entreprises voient le jour grace a ce nouveau marchg;

Une plus grande collaboration inter-municipale pour toute la région puisque les bénéfices s'étendent;

La planification de 'aménagement du sol et le développement du tourisme durable;

Le développement de partenariats avec les communautés avoisinantes, d’autres petits ports, I'’Association des croisieres du CA, etc.;
Des emplois pour les étudiants d’été.

Risques

Situation géographique et la proximité a des ports comme Charlottetown, Summerside et Miramichi (peut aussi étre une opportunité, selon
la fagon que les gens travaillent ensemble et s'associent);

Risques associés a I'investissement (temps, argent); * RSl limité durant les 3 a 5 premiéres années;

Les 900 membres (payants) de marina et les pécheurs locaux pourraient résister & I'impact qu’auraient les visites des croisiéres;

Les pécheurs locaux pourraient également étre réticents;

D’autres ports a proximité pourraient étre plus « préts » pour la commercialisation

Le trafic des porte-conteneurs pourrait faire concurrence pour les mémes postes a quai;

Le quai Pan Am n'est pas assez profond pour les petits paquebots de croisiére;

II'y a des produits semblables retrouvés dans d’autres ports de la région, alors il est nécessaire de trouver ce qui rend I'endroit unique;
Les étudiants d'été — bien qu'ils soient une opportunité pour I'été, ils retournent aux études avant la haute saison des croisiéres, en
septembre et octobre — le financement gouvernemental est limité pour ce marché. TOURISM SYNercy
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Annexe C : Les marchés cibles pour L’Acadie (Canada Atlantique)

Ciblé par: La Commission du tourisme acadien du Canada Atlantique (CTACA) 2009

Marché #1 :

Québec; 3,4 million de résidents de Montréal et de la Ville de Québec; 682 000 résidents au CMA de la
Ville de Québec; autres régions : Montérégie, Bas-Saint-Laurent, Gaspésie, Saguenay-Lac-Saint-Jean,
La Mauricie.

Qui ?
- Les 35 ans et plus : avec revenu annuel d’environ 50 000 $, degré universitaire;
- Les familles : vacances a la plage; intérét pour la culture, la nature, les courtes randonnées, les
parcs nationaux, visites de sites et attractions, croisiéres d’interprétation, observation de la nature.
- Jeunes couples actifs : intérét pour la culture, la nature, la cuisine, les festivals et 'écotourisme;
courtes et longues randonnées, kayac sur mer, activités.
- Les Baby-boomers : intérét pour la culture, la nature, la cuisine, les festivals et I'écotourisme, les
courtes et longues randonnées, un hébergement et des restaurants accueillants, la relaxation dans un
environnement et un cadre évocateurs et exceptionnels, I'observation de la nature, les routes
panoramiques, les excursions en mer.

Marché # 2
Etats-Unis : Nouvelle-Angleterre ('Etat du Maine, le Mass, le Vermont et le New Hampshire); ensuite, la
Louisiane et la Nouvelle Orléans; les Acadiens et les Cajuns, I'Etat de New York

Qui ?

- Les 45 ans et plus, avec revenu annuel de 60 000 $, degré universitaire

- Les couples : excursions et exploration pour une premiére visite; la connexion acadienne, la nature
et 'observation de la nature; la culture et les traditions, la généalogie, les nouvelles expériences.

- Les « éco-touristes » américains —quelques 30 million.

Marché # 3
International : ’Europe francophone : France, Belgique, Suisse, Italie et Espagne; I'Angleterre.

Qui ?

- Les éco-touristes européens

- Les 35-55 ans; revenu stable, études universitaires, séjour moyen entre 7 et 14 jours.

- Les couples et les familles : enthousiastes de la nature, les parcs nationaux, les grands espaces
ouverts, les sites culturels, I'histoire, les voyageurs indépendants et les groupes d’intérét, hébergement
accueillant, authenticité.
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Annexe D : Les Marchés : Comment ils réservent et ce qu’ils font

Enquéte sur les activités et motivations touristiques (EAMT, 2006)

Tableau D-1 : Planification et Réservations

réservations

( :
Canada E-U
Utilisation de I'Internet pour la 68% 77%
planification
Utilisation de I'Internet pour les 46% 59%

Les médias-Voyages

La télé — Styles de vie, Habitation et jardins;
Les nouvelles et les medias d’actualités; les
stations de radio; (vieux succés, jazz/ grand
orchestre, musique contemporaine-adultes)

La télé éducative (biographies, histoire), les médias
nouvelles (toutes les nouvelles, les talk-shows, les

informations, les actualités) et les stations de radio

de musique classique.

Tableau D-2 : Les visiteurs américains et canadiens aux activités du Canada Atlantique (2006)

Canada EU.
Total des voyages de plus d’un 2 594 391
jour au CA
# de voyages de plaisir 1928 287 3154 797

Taux de voyages répétitifs élevé

Origine

Québec, Ontario

Maine, autres Etats de la Nouvelle-Angleterre

Age et état civil

Voyageur canadien, plus 4gé que la moyenne
et marié

Voyageur américain, plus &gé que la moyenne et
marié

Education

Plus probable d’avoir obtenu un degré
universitaire (38%)

Plus probable d'avoir obtenu un degré
postuniversitaire

Revenu familial

100 000 $ plus (34%)

Revenu au dessus de la moyenne.

Activités recherchées

Culture, divertissement, activités reliées a
Ihistoire; spectacles sur scéne, festivals
littéraires et de films, dégustations de vins,
biéres et d’aliments.

Prendre part a des activités éducatives (sites
historiques, musées, galeries) et des événements
culturelles (beaux-arts, théatre, festivals de film et de
musique)

Participer a des activités reliées a la nature
(observation de la faune, randonnée, escalade,
baignade, activités dans des zones naturelles)
et activités de conditionnement physique
(exercices, jogging, cyclisme)

Participer & des activités physiques en plein air
surtout dans les complexes hételiers (en mer, la
voile), ski de fonds et forme physique.

Ont participé a des visites guidées, des
croisiéres surtout autoguidées et organisées;
des visites multi et des promenades
panoramiques en campagne.

Ont participé a des visites guides et des croisiéres
(en mer et en eau douce), endroits multiples, visites
organisées, visites de vignobles, usines, casinos.

Choix d’hébergement

Les terrains de camping publics, prés d’un lac,
d’'une riviére ou des complexes hoteliers au
bord de la mer sont populaires.

Complexes hételiers (au bord de la mer, d'un lac,
d’'une riviére). Activités et hébergement autour de la
fine cuisine (dégustations de vins, bieres, d'aliments;
des auberges/complexes hételiers avec haute
gastronomie.

Vacances préférées

Destinations a culture distincte et avec
nouveautés, stimulation intellectuelle et
opportunités d’apprendre, pour créer des
souvenirs durables.

Vacances avec nouveautés, opportunités
d'apprendre, stimulation intellectuelle, histoire et
culture.

Par conséquent, promouvoir I'histoire, la
géographie et la culture uniques au CA.

Par conséquent, promouvoir I'histoire, la géographie
et la culture uniques au CA.
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Tableau D-3 : Routes du littoral Acadien et de Fundy — Activités recherchées

(Routes du littoral Acadien et de Fundy, 2005)

70

Activités recherchées Littoral de Fundy

Activités non-planifiées

Ont passé ¥ a 1 journée a prendre part a des 40%

activités non-planifiées

Sont restés plus de nuits que planifiées 15%

Se plaisent a étre dehors, prés de la nature; pas 58%

intéressés aux activités a haut risque.

Font des choses sur une impulsion 45%

Croient qu'il est important d’aller a un endroit différent 38%

a chaque année (faible potentiel de
retour)

Sont plus confortables avec ce qui est familier; aiment 39%

se sentir comme dans un second chez-soi.

Littoral Acadien

44%

18%
63%

45%
41%

38%
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Annexe E: Initiatives Touristiqgues Régionales —

Organismes et Municipalités

Tableau E-1: Organismes impliqués dans des activités reliés au tourisme

Organisme

| Appui au secteur touristique

| Activités reliées au tourisme

Associations touristiques régionales (ATR’s)

Association touristique
de la region de Kent
(ATRK)

- Association régionale avec membership
couvrant la région de Kent entiére (25 ans +)

- Ressources bénévoles (président siege aussi
sur le conseil d’administration de 'AITNB)

- Divisées en 7 zones

- Plus de 150 membres (frais: 60$ - 500$)
incluant les municipalités, les attractions
majeures et les exploitants

- Budget annuel: 12 000$ - 15 000$

- Publie carte touristique annuelle / piéce promotionnelle

- Site web régional

- Tournées de Fam annuelles pour le personnel du CIV

- Projets spéciaux: inscrire les coordonnées GPS pour tous
les membres

- Salons touristiques annuels - représenté par les attractions
majeures et le RLA

Southeast Tantramar
Tourism Association -
Association touristique
du Sud-est/Tantramar
(SETTA)

- Association touristique régionale couvrant les
4 municipalités de Sackville, Dorchester,
Memramcook, Port Elgin (depuis 1998)

- Frais de membership: contributions
municipales (500$ - 5,000%)

- Les exploitants participant dans les activités

- Budget annuel: 12 000$ - 15 000$

- Site web régional

- Publié le Touring Tantramar Series

- Publication annuelle de ‘choses a faire ’ dans la region Sud-
est (inclut aussi Shediac & Cap-Pelé) (colt: 12 000 $)

Agences Entreprise

Entreprise Kent

Travaille en étroite collaboration avec 'ATRK

Entreprise Sud-est

Nouveau poste d’agent de développement
touristique (2008 — 2010)

Liens avec autres grandes régions

Moncton

Partenariats Go Moncton
- Programme pour les attractions
- Programme pour Travel Trade (grossiste)

- Certains participent dans un ou les deux: Parc national
Kouchibouguac, Pays de la Sagouine, Savonnerie Olivier,
Shediac Bay Cruises, Institut de Memramcook, Sackville

Regroupement du Littoral
Acadien (RLA)

Partenariats de Marketing entre les
municipalités et les attractions au long du la
route du Littoral Acadien

- Salons touristiques
- Tournées de familiarisation
*Memramcook s’est récemment joint

Zones de musées

Deux zones dans le Grand Sud-est du N.-B.
(inclut Moncton & le comté d’Albert)

- Zone Francophone
- Zone Anglophone

Parcs et sites nationaux

Sites du Chignecto (incluant 5 sites)

Miramichi

Association touristique et OMD actifs

Rogersville et PNK y participent

Fundy

- Route du Littoral Fundy

- Biosphére UNESCO de Fundy
- Parc national Fundy

- Roches Hopewell

- Incluant Memramcook, Sackville, Dorchester

- Incluant Memramcook, Sackville, Dorchester

- PNK & Fundy initiatives conjointes

- Certaines attractions font de la promotion croisée

Commission du tourisme
acadien du Canada
Atlantique (CTACA)

- Restructuration correspond avec une des
cing zones - régions acadiennes

- Certains exploitants participatent dans le club de produits
- Nouvelle direction accentuer la promotion croisée

IPE

- Certains opérators (Cap Jourimain)

Nouvelle-Ecosse

- Certains opérators (Port Elgin)
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Tableau E-2: Municipalités et activités touristiques

Municipalités

Appui au secteur touristique

Activités reliées au tourisme

- Beaubassin-Est

- Communauté rurale

- Participe avec Cap Pelé

(6 765/ 398 $M)
- Sackville - Dept. de développement économique et tourisme - Capitale Culturelle en 2008, Partenariats avec Moncton,
Cultural Crossroads - Comité aviseur en tourisme Waterfow! Park fait aussi partie des expériences

(5411/ 464 $M)

- Tantramar Heritage Trust

recommandées de la baie de Fundy

- Plusieurs festivals et programmes d'interprétation

- Opére le Centre de Bienvenue

- Salons: Moncton Home Show, Moncton Lifestyle Show,
Ottawa, Ville de Québec

* Halifax, Ottawa et Boston sont des marchés clés

- Shediac - Département de Services de Loisirs - Opére le CIV, Parc Rotary — Gros Homard et kiosques
Capitale mondiale du homard | - Exploitants locaux veulent organiser un groupe - Participe aux salons (Saltscapes Halifax 09), Quebec, etc
(5497 / 374 §M) touristique local - Projet d’'un amphithéatre
- Memramcook - Agent de développement communautaire - Publie une brochure et carte régionale
La Belle Vallée - Projets majeurs: concept d'éco-musée
(4 638 /192 $M) - Institut de Memramcook actif dans le partenariat de Go
Moncton, RLA, salons touristiques, etc.
- Bouctouche - Comité de marketing touristique de Bouctouche - Opére le CIV et Parc Rotary
Grand Petit Havre (ville et les attractions majeures) - Contribue aux opérations du Pays de la Sagouine
(2383 /144 $M) - Kiosque au Moncton Lifestyle Show
- Guide de Bouctouche: Programmation du Pays de la
Sagouine avec une nouvelle section sur Bouctouche
(depuis 2008) Codit total du guide: 20 000 $
- Nouveau plan d’action communautaire (2009)
- Cap-Pelé - Dept. de Loisirs et Tourisme - Opére le CIV (nouveau centre en 2009)
Au Cliur de | - Participe aux salons: Salon Féte du Québec, Saltscape
(2279 /134 $M) Expo de Halifax, Moncton Kiwanis Lifestyle

- Organise nouveau festival en 2009

- Saint-Antoine
Petit village en campagne
(1546 /72 $M)

- Conseillére siége sur le Conseil d’administration de
'ATRK
- Dept de loisirs

- Brochure municipale
- Coordination de programmation communautaire avec
groupes locaux (sentiers, ski, festival d’automne, musique)

- Richibucto
Venez vy
(1290/84 $M)

j et

€

- Participe dans le projet tri-communautaire (RRStL)

- Appartient et opére le Parc Municipal Jardine

- Appartient et opére le centre d'interp.de Rich et le CIV

- Projets majeurs: Centre d’art avec exposition des ceuvres
des Chefs, Développement du Centreville et du Quai

- Rogersville
(1165743 $M)

- Représentants du Village sur les deux associations
touristiques régionales (Kent et Miramichi) (paie
deux frais de membership)

- Comité touristique local: Village et Chambre de
Commerce

- Opere le CIV dans la Station de Train VIA

- Participe dans la programmation locale et activités du
Monument, festivals, musique au parc

- Travaille sur un nouveau plan communautaire

- Projets majeurs: Site de loisirs Lac Després et le projet
de canneberges de Ocean Spray

- Dorchester
(1119/35 $M)

- Actif dans les projets historiques

- Westmorland Historical Society est trés active dans des
projets de restauration
- Opére le CIV

- Saint-Louis-de-Kent
Berceau du Drapeau Acadien
(960/ 40 $ M)

- Participe dans le projet tri-communautaire (RRStL)

- Appartient et opére le Parc Daigle Camping
- Projets majeurs: 125e du drapeau acadien 2009, Centre
d'interprétation du drapeau acadien

- Rexton - Village a un nouveau poste d’agent(e) de - Opére le site historique de Bonar Law

Hi story, N a t| développement économique qui s’occupe du (entente de gestion avec la province)

I n Har mony € tourisme - Projets majeurs: nouveaux développement a Bonar Law,
(862 /48 $M) - Participe dans le projet tri-communautaire (RRStL) Centre d'interprétation Tall Ships

- Port Elgin - Appui en développement communautaire - Projets courants: sentiers, nouveau kiosque d'info, quai

(451 /18 M)

- Liens avec la Nouvelle Ecosse

- Initiative touristique tri-communautaire (RRStL) compte un chargé de projet (projet de 2-3 ans avec Entreprise Kent).
- De nombreuses municipalités exploitent des parcs communautaires et des activités de programmation.
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Annexe F: Circuits touristiques proposes pour le Grand Sud-est

1. Soyez un(e) acadien(ne) pour une journée : Stimuler vos sens.

Une expérience locale, authentique et interactive avec des interprétes expérimentés pendant une pleine
journée. Vous serez immergés dans la joie de vivre acadienne.

Vivez le patrimoine et les traditions en tout dégustant I’Acadie.

VOIR:

La fabrication de cages a homard;

La réparation de filets de péche;

La flotte de pécheurs qui s’en vont au large;
Les couchers du soleil sur les rivages cétiers.

TOUCHER:
Le sable, la mer, la douce pluie, une fleur sauvage embrassée du soleil;
Tenir un homard, ouvrir une huitre, pécher le maquereau.

DEGUSTER:

Les fruits de mer, les mets acadiens locaux, les vins du terroir, les fromages;

Visiter une cuisine acadienne ou 'on prépare un bon fricot, des poutines rapées, des pets de sceur et
asseyez vous pour savourer un bon repas.

ECOUTEZ: Le son des violins au rythme de la musique acadienne animée tout en apprenant a jouer la
cuillere a la fois en faisant danser vos pieds. Appréciez le rugissement de la mer, les vagues, le calme d'un
coucher de soleil sur I'eau, le cliquetis des voiles contre le mét du bateau, les enfants riant sur la plage.
Ecoutez le silence de la nuit.

ODEUR: L'océan et I'air frais de la mer, le hareng fumé dans les boucaniéres, la cassonade et le beurre
de fusion dans les pets de sceurs, la cuisson du sirop d'érable a son point d'ébullition, la sarriette infusée
dans le fricot de poulet.

Cette visite sera guidée ou auto-guidée. Il y aura des options pour intégrer de petites ou de grandes zones
en fonction de la durée de la visite. Elle comprendrait les communautés acadiennes et les attractions,
comme Memramcook, Shediac, Cap Pelé, de Bouctouche, St-Antoine, Rogersville, Saint-Louis, Richibucto
et autres.

2. LES FRUITS DE MER EN ACADIE

JOUR 1

. Visite au Parc national Kouchibouguac (centre d’interprétation, canoe voyageur, batture de
coques et de palourdes;

. Dégustation optionnelle au Pays de la Sagouine et restaurants divers;

. Visite au Pays de la Sagouine.

[ ]

JOUR 2

° Croisiére sur la baie de Shediac avec l'interpretation de la péche;

. Visite d’'une boucaniére authentique et dégustation de produits;

. Lobster boil a la plage de I'aboiteau avec de la musique acadienne.
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3. TOURS HERITAGE

Cette visite sera une occasion parfaite pour un "sentier du patrimoine", qui pourrait éventuellement étre
une carte. Ce devrait étre plus qu’une simple liste, mais plutét un itinéraire auto-guidés qui permet aux
visiteurs de choisir ce qu'ils veulent faire le long de la route :

e Rogersville - Monument Assomption

e Acadieville -Little Big Bear Safari

e Parc national Kouchibouguac

e St-Louis-de Kent - Berceau du drapeau Acadien

¢ Richibucto-Centre Interprétation (Histoire) (Premiére Nation)
e Festival Des Bannieres- Richibucto/Rexton/ Saint-Louis
¢ Richibucto-Quais

¢ Rexton-Bonar Law-Tea Time-Farmers Golf-Tall Ships

e Bedec- Huitres

¢ Richibucto Village-Hudson Oddities

e Chockpish-Savonnerie

e St. Edward-Seawind Buffalo Safari

e Baie de Bouctouche-Dune de Bouctouche

¢ Bouctouche - Pays de La Sagouine

e Grande Digue - Musée des Pionniers

e Shediac-Homard Géant & Parlee Beach

4. ODYSSEE TERRE ET MER

Ce serait congu pour un récepteur de tourisme. Cela peut aussi étre une auto-guid car ces lieux sont tous

ouverts au public.

Commencez votre tour en autocar au Centre d’information aux visiteurs a Aulac, N.-B. Découvrez une
région musicale, délicieuse et culturelle. Visionner la mer, les sentiers, et les cours d'eau, écouter la
musique et déguster les cuisines régionales.

Aulac

Beaubassin-patrimoine culturel
Shediac (tournée en bateau)- homard
Bouctouche- Pays de la Sagouine
Richibucto-

St —Louis-de Kent
Kouchibouguac

Rogersville — canneberges
Sainte-Anne-de-Kent
Memramcook

Dorchester

Sackville
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5. EXTRAVAGANCE FRUITS DE MER

TOURNEE DE DEUX JOURS: JUIN A SEPTEMBRE

QUOI FAIRE QUOI VOIR QUOI ACHETER
La péche aux coques, moules, huitres et | Interprétation de la cultivation des Repas aux fruits de mer
homards huitres, coques, et palourdes
Tournées de bateaux Musiciens et divertissements Vins du terroir
Bouilli de fruits de mer sur la plage Démonstrations de cuisson Fruits de mer
Livres de recettes
Visiter les endroits de patrimoine et de Photos et souvenirs

culture

Randonnées sur la plage

Préparation et dégustation des mets
acadiens

Cuisiner et manger ce que vous péchez

Comment ouvrir et déguster les huitres.

Visite de marché de poissons

Un weekend d’amour et d’huitres Hébergement

Comment ? Partenariats et autres
Qui ? Compagnie de tournées et forfaits
Marchés ? Adultes/amis/groupes

6. EAU! GET WET ! GET WILD!
Marchés cibles: familles américaines avec enfants de 12 et 14.

1% journée

» Commencez a Kouchibouguac Park sur le canot Voyageur et voir des phoques et des sternes au Cape Saint-Louis;
» Déguster un repas acadien au Pays de la Sagouine;

* L'aprés-midi & la de péche aux huitres & Bouctouche ou croisiére de péche au homard sur la baie de Shediac

» Arrivée a un chalet a la plage de I'Aboiteau. Profitez du quai, d'un feu de camp et de la mer.

2°°" journée

* Déjeuner a Cap-Jourimain

* Visite du Silver Lake et du Sackville Waterfowl Park
» Souper de saumon au Bell Inn

» Groove au Blues, a Georgi's Roadhouse.

TOURS DE CHOIX WOW!
* Visites autoguidées: observation d’oiseaux, tournée de musée
» Tours sur I'eau: visiter les communautés en bateau
» Tournées découvertes: sortir des sentiers battus
« Studio d’artisans
« Vélos, bateaux et chariots
» Tournées en kayaks
» Dégustions de fruits de mer

COMMENT: WWW.WOW.NB.CA
Agents touristiques pourraient développer l'itinéraire et les voyages a forfait avec hébergement. Pour tous les ages.

REMARQUE: une 7iéme idée a été suggérée, soit un concept de Pavillon Voyage autour
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