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Market Areas of Focus for 2024

Continue to build momentum from marketing activity in 2023 with a
multi-channel consumer campaign launching in September 2024.

Maximise the opportunity of new direct flights into Atlantic Canada.

Inspire the media to feature stories that support our brand and
our business objectives.

Priorités du marché en 2024

Poursuivre sur la lancée des activités de marketing de 2023 en
langant une campagne multicanal aupres des consommateurs en
septembre 2024.

Tirer avantage des nouveaux vols directs vers le
Canada atlantique.

Inspirer les médias afin qu'ils présentent des articles venant
appuyer notre marque et nos objectifs d’affaires.
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Market Areas of Focus for 2024

Capitalise on global publisher partnerships, including:
* National Geographic Open Photography Brief

* Fiennes: Return to the Wild

* FT Weekend Festival UK

Create Team Canada co-investment opportunities with key trade
partners.

Priorités du marché en 2024
Tirer profit de nos partenariats avec des diffuseurs mondiaux,
notamment :

* e projet de missions photographiques Open Canada avec
National Geographic;

* ['émission Fiennes: Return to the Wild;

* le FT Weekend Festival au Royaume-Uni.

Chercher des occasions de co-investissement pour 'Equipe
Canada et les principaux professionnels des voyages. g—toon
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Dﬁng DANCES CLES

INCREASED INTEREST IN ATLANTIG
CANADA, YUKON AND NUNAVUT

INTERET ACCRU POUR LE CANADA
ATLANTIQUE LE YUKUN ET LE NUNA\IUT
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SIGNIFICANT INTEREST IN RAIL TRAVEL, R\I PACKAGES ALSD GRUWING
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" INTERET MARQUE POUR LES \IDYAGES EN TRAIN ET EN \IEHIBULE RECREATIF



KEY TRENDS / TENDANCES CLES -

DEMAND FOR BOUTIQUE/B&B ACCOMIMODATION, WILDLIFE

LODGES AND ADVENTURES, AUTHENTIC EXPERIENCES
L —

DEMANDE POUR LES GITES TDURISTIQUESIHﬁTELS-BUUTIQUES,
LES CHALETS ET AVENTURES AU PLUS PRES DE LA FAUNE ET
LES EXPERIENCES AUTHENTIQUES
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T R TR TR R T
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Burntcoat Head Park / Parc Burntcoat Head Nova Scotia / Nouvelle-Ecosse




RENDS / TENDANCES'

RECENT GROWTH HAS OPENED UP THE
’SECUND-\IISIT' DI’PDRTUNITY
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NUU\IELLES UBGASIUNS DE FRIRE REVENIR LES




BOOKING WINDOW SHIFTING WITH LONGER
CONVERSION TIMES

BHANGEI\IIENTS PAR RAPPORT A LA PERIODE DE
RESER\IATIUN ET TEMPS DE CONVERSION PLUS LONG

T . e i
e " .
B 4% s ok =
s *‘r et

&
4 Fem = el i ,’-d- v
R S 5 -

- il P’ s,
- A : : . == Ontario,,




DS / TENDANCES CLES

THE EXPERIENCE STILL SELLS, NOT THE PRICE,

BUT \Il\LUE CBUNTS
?/ . MVEREA\\

- LES EXPERIENCES SE VENDENT TUUJDURS BIEN, MAIS
PRIX. UR LA \IALEUR GUI\III’TE PUUR BEAUBUUI’
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_ Principales tendances chez
Key Buyer Trends in 2024 les acheteurs en 2024

WHAT ARE BUYERS LOOKING FOR? QUE RECHERCHENT LES ACHETEURS?

Plus d’attractions et d’excusions (pas

seulement des options de transport et
d’hébergement)

More attractions/excursions
(not just transport/accommodation)

Initiatives suppliers are taking regarding
sustainability

Year-round wholesale rates Des tarifs de gros offerts toute I'année
A
€€

Des fournisseurs aux pratiques durables

Plus d’entreprises proposant des visites
touristiques et de guides privés

More sightseeing companies and private
guides
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Market Areas of Focus for 2024

France is growing HVG revenue across Canada from
November to March.

 running familiarization and press trips in season

« promoting Canada from June to December

Priorités du marcheé en 2024

La France cherche a accroitre les recettes provenant
des IVE partout au Canada de novembre a mars :

« organisation de visites de familiarisation et de voyages
de presse durant cette période

» promotion du Canada de juin a décembre
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Market Areas of Focus for 2024

» Differentiate Canada’s seasonal value proposition
from key competitors by aligning legendary
experiences and values to HVG passions in line
with regenerative and indigenous tourism

» Work with key account tour operators and media to
develop and promote new winter itineraries

* Run a multi-channel, coordinated seasonal
campaign leveraging airline partnerships to drive
demand for connected access regions : radio, TV,
trade and media KAs

gl

Prioritées du marché en 2024

Distinguer la proposition de valeur saisonniére du
Canada de celle de ses concurrents en misant sur
les expériences inoubliables et les valeurs
correspondant aux centres d’intérét des IVE tout en
respectant les pratiques du tourisme régénérateur
et autochtone.

Travailler avec les comptes principaux parmi les
voyagistes et les médias pour concevoir et
promouvoir de nouveaux itinéraires d’hiver.

Mener une campagne saisonniére multicanal
coordonnée exploitant les partenariats avec les
compagnies aériennes afin d'augmenter la
demande pour les régions accessibles par des
voies aériennes directes : radio, télévision,
professionnels des voyages et comptes principaux
parmi les médias.
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Market Areas of Focus for 2024

- Showcase Europe in Paris (Nov 12-14) for
Canadian sellers to meet European buyers

- IMM Paris (March) to pitch the French media

Priorités du marché en 2024

- Showcase Europe in Paris (12-14 nov)
pour mettre en relation les vendeurs canadiens
avec les acheteurs européens

- IMM Paris (mars) pour rencontrer les médias
francais

Victoria
British Columbia / Colomi




FRENEH HDUSEHULDS I’RIURITIZE TRA\IELING

LES MENAGES FRANGAIS ABBURDENT 4
LA PRIORITE AUX VOYAGES




KEY TRENDS I TENDANCES-CLES
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REAL IMMERSION

Essipit Québec




KEY TRENDS / TENDANCES-CLES

TECH SAVVY AND ADOPTING Al
SONT FRIANDS DE TECHNOLOGIES ET ADOPTENT L'IA

Toronto Ontario



France Buyer Trends in 2024

WHAT ARE BUYERS LOOKING FOR?

=

Quaint accommodations, small boutique hotels,
chalet with conciergerie service

Discovering unusual and immersive experiences
across Canada

Family trips ideas to discover Canadian
wilderness

Green/sustainable experiences

©000

Cultural activities such as museums, festivals,
restaurants to experience the Canadian cuisine

23

Tendances chez les

g

acheteurs francais en 2024

QUE RECHERCHENT LES ACHETEURS ?

Hébergements charmants, petits hétels-
boutiques, chalets avec service de concierge

Expériences immersives et authentiquement
canadiennes

Voyages en famille pour explorer la nature
canadienne

Expériences durables et écologiques

©0006¢

Activités culturelles (musées, festivals et
gastronomie canadienne)
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Market Areas of Focus for 2024

Grow HVG revenue across Canada in the fall

« Differentiate Canada by leveraging HVG passion points and aligned values
through German HVG key account tour operators and non-traditional
partnerships

* Increase consideration and drive bookings for fall travel in lesser visited
regions and gateways that have direct air access

Priorités du marché en 2024

Accroitre les recettes provenant des IVE partout au
Canada pendant I'automne

» Différencier le Canada en tirant profit des centres d’intérét et des valeurs
connexes des IVE et a l'aide des comptes principaux parmi les voyagistes
et de partenariats non traditionnels ciblant les IVE allemands.

» Stimuler la considération pour les voyages a I'automne dans les régions
moins visitées et dans les villes carrefours accessibles par vol direct et
encourager les réservations.

Vancouver

British Columbia / Colombie-Britannique
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Market Areas of Focus for 2024

MAIN ACTIVATIONS

Legendary/Luxury Tour Operator Activation
Fall consumer campaign: Komoot

Porsche Magazine/360 degrees Canada
Showcase / Team Canada Inhouse Training

Roadtrip America goes Canada

Prioritées du marché en 2024

ACTIVATIONS PRINCIPALES

Voyagistes offrant des expériences inoubliables et de luxe
Campagne d’automne auprés des consommateurs : Komoot
Magazines Porsche/360° Kanada

Showcase/formation interne offerte par 'Equipe Canada

Emission Roadtrip America goes Canada

Fogo'Island / Tle Fogo

Newfoundland and Labrador / Terre-Neuve-et-Labrador







INCREASED DEMAND FROM BES'I?_AGERS

DEMANDE ACCRUE DES VOYAGEURS DANS LA GINIUANTAINE
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- KEY TRENDS / TENDANCE
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GROWTH FOR SHOULDER SEASONS
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IMPORTANCE OF NON-STOP FLIGHTS
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IMPORTANCE DES VOLS DIRECTS

Halifax Nova Scotia / Nouvelle-Ecosse
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ESCLES

REGENERATIVE TRAVEL OPTIONS

OPTIONS DE VOYAGES REGENERATEURS
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Market Buyer Trends in 2024 Tendances chez les acheteurs
en 2024

WHAT ARE BUYERS LOOKING FOR? QUE RECHERCHENT LES ACHETEURS?

Tour operators are looking forward to (re- Les voyagistes ont hate de revoir les autres
)connecting, learning about product news incl. membres de I'industrie, d’en apprendre
legendary experiences, updates and strategy davantage sur les produits, notamment les

experiences inoubliables, les mises a jour, les
stratégies ainsi que les occasions de
diversification des fournisseurs.
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Market Areas of Focus for 2024

Fall & Winter

+ Differentiate Canada’s legendary fall and regenerative
experiences

+ Differentiate Canada’s holistic winter value proposition from
key competitors.

Priorités du marché en 2024

Automne et hiver

« Différencier les expériences inoubliables en automne au
Canada et les expériences de tourisme régénérateur

+ Distinguer la proposition de valeur compléte d’'un voyage
hivernal au Canada de celle des principaux concurrents
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Market Areas of Focus for 2024

MAIN ACTIVATIONS

David Jones Partnership
Helloworld OMC Vancouver 2025
Carols in the Domain

Qantas Partnership

KarryOn Partnership

Priorités du marchée en 2024
PRINCIPALES ACTIVATIONS :

Partenariat avec David Jones
Helloworld OMC Vancouver 2025
Carols in the Domain

Partenariat avec Qantas

Partenariat avec KarryOn

Québec

Quebec 1




KEY TRENDS / TENDANCES CLES
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KEY TRENDS
TENDANCES CLlfgs

LEGACY TRAVEL / TRAVEL FOR PURPOSE

-

LES VOYAGES PORTEURS DE SENS




_KEY TRENDS / TENDANCES CLES

RISE IN "CONSCIOUS CONSUMERS”
UNE HAUSSE DU NOMBRE DE CONSOMMATEURS RESPONSABLES
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Tendances chez les acheteurs Nﬂ
Australia Buyer Trends in 2024 de I'Australie en 2024

WHAT ARE BUYERS LOOKING FOR? QUE RECHERCHENT LES ACHETEURS?

@, Le ciblage des voyageurs qui accordent la priorité
aux voyages

Vi,
|: n

Regenerative immersive experiences

Unique sustainability product La proposition de valeur

Unique product and itinerary options Les voyages porteurs de sens

Une hausse du nombre de consommateurs

New operator partnerships responsables

N New attractions and hotels E‘;E Une hausse des voyages intergénérationnels

More inventory La demande pour les voyages de bien-étre

00000
500000

Private touring options Un besoin de produits de tourisme régénérateur

L'engagement envers le marché dans I'ensemble

Earlier release of Rates du Canada
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