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Introduction

= Motivée par le lancement d’'une nouvelle marque mondiale et les défis auxquels doivent
constamment faire face les marchés prioritaires du Canada, la Commission canadienne du
tourisme (CCT) a instauré la Veille touristique mondiale (VTM) en 2007, dans le but de recueillir
davantage de renseignements sur les consommateurs de ses marchés principaux.

= En 2011 (5° année), le programme de recherche a été mis en ceuvre dans 12 marchés : le
Canada, les Etats-Unis, le Mexique, le Brésil, le Royaume-Uni, la France, I'Allemagne, le
Japon, la Corée du Sud, la Chine, I'Inde et I'Australie.

= Les recherches réalisées en 2011 ont été cofinancées par un groupe de partenaires régionaux
incluant [I'Alberta, la Colombie-Britannique, le Manitoba, [I'Ontario, le Québec, le
Nouveau-Brunswick, Terre-Neuve-et-Labrador, les Territoires du Nord-Ouest, la
Nouvelle-Ecosse, le Nunavut et le Yukon.

" Les objectifs globaux de la VTM sont les suivants:

o assurer le suivi de la notoriété, des intentions de voyage et d’autres indicateurs de marché
clés pour le Canada et ses régions;

o évaluer les perceptions du Canada et assurer le suivi du rendement de la marque Canada
au fil du temps;

o déterminer les expériences que recherchent les voyageurs en général, évaluer la position
concurrentielle du Canada sur des produits clés et cerner les possibilités de croissance au
niveau des produits;

o contribuer aux plans stratégiques de marketing en relevant les facteurs qui motivent les
voyages au Canada et ceux y font obstacle ainsi qu’en cernant les sources médiatiques qui
peuvent servir a atteindre les voyageurs long-courriers.

= Chacun des 12 marchés fait I'objet d’'un rapport, déja présenté a la CCT, qui fournit des
résultats détaillés, y compris une analyse approfondie de I'évolution des tendances clés au fil
du temps. Le présent rapport sommaire vise avant tout a comparer les résultats des
12 marchés afin d’en relever les principales différences et ressemblances.

= Aux fins de I'étude, la population cible se compose de résidents agés de 18 ans ou plus qui ont
fait, au cours des trois derniéres années, un voyage d’agrément comprenant au moins une nuit
dans un établissement d’hébergement payant, ou qui prévoient en faire un dans les deux
prochaines années (ou au cours de l'année qui vient dans le cas de I'étude du marché
canadien).

=  Pour étre inclus dans I'étude, les voyages devaient durer une nuit ou plus pour les résidents
des Etats-Unis, deux nuits ou plus pour les résidents du Canada et quatre nuits ou plus pour les
résidents des autres marchés. La définition géographique des voyages admissibles variait aussi
selon les marchés, comme le montre le tableau ci-apres. Essentiellement, I'étude menée au
Canada portait sur les voyageurs interrégionaux, celle menée aux Etats-Unis, sur les voyageurs
internationaux, et celles menées dans les autres marchés, sur les voyageurs long-courriers.
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m Définition géographique des voyages admissibles

Canada A I'extérieur de leur propre province ou région
Etats-Unis A I'extérieur des Etats-Unis
Mexique A I'extérieur du Mexique et de '’Amérique centrale

Rayaume-Uni, Allemagne, A I'extérieur de I'Europe, de I'Afrique du Nord et des pays méditerranéens

France

Japon, Corée du Sud A l'extérieur du Japon, de la Corée du Sud et de la Chine

Chine A I'extérieur de I'Asie de I'Est (Chine, Hong Kong, Macao, Japon et Corée du Sud)

Inde A I'extérieur de I'Inde, du Moyen-Orient et de I'Asie du Sud (Bangladesh, Népal, Pakistan,
Sri Lanka)

Australie A I'extérieur de I'Australie, de la Nouvelle-Zélande et des fles du Pacifique

Brésil A l'extérieur de 'Amérique du Sud

= Au Mexique et dans chacun des neuf marchés outre-mer, nous avons réalisé une enquéte par
panel sur Internet auprés d’environ 1 500 voyageurs d’agrément long-courriers, y compris un
guota de 200 a 300 voyageurs ayant recemment visité le Canada (au cours des trois dernieres
années. En Chine, pour garantir une bonne représentativit¢ de I'échantillon de voyageurs
long-courriers, nous avons modifié cette méthode et recruté d’abord les répondants en
personne avant de poursuivre le sondage en ligne. En Inde, nous avons mené des entrevues
en personne, en raison du faible taux d’utilisation d’Internet dans le marché.

= L’échantillon était réparti a I'’échelle nationale dans tous les marchés sauf les suivants:

o au Mexique, I'échantillon s’est limité a Mexico, Guadalajara et Monterrey. Environ la moitié
des entrevues ont eu lieu a Mexico;

o en Chine, I'échantillon se divisait également entre Beijing, Shanghai, Guangzhou et
Shenzhen;

o en Inde, le sondage a été mené a Bangalore, Chennai, Delhi, Hyderabad, Kolkata et
Mumbai;

o au Brésil, I'échantillon s’est limité a Brasilia/Distrito Federal, Belo Horizonte, Curitiba,
Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador et S&o Paulo (classes sociales
ABC seulement).

= Aux Etats-Unis, I'échantillon se composait de 3 000 voyageurs répartis également entre trois
régions : les états frontaliers, moyen-courriers et long-courriers (ou du Sud)?!, y compris des
guotas respectifs de 450, 350 et 250 voyageurs ayant récemment visité le Canada.

L |es Etats frontaliers sont les suivants : Idaho, le Maine, le Michigan, le Minnesota, le Montana, le New Hampshire, le Dakota du Nord, le Vermont, Washington
et New York.

Les Etats moyen-courriers sont le Connecticut, le Delaware, le district de Columbia, I'lllinois, IIndiana, ITowa, le Maryland, le Massachusetts, le New Jersey,

I'Oregon, Rhode Island, le Dakota du Sud, le Wyoming, I'Ohio, la Pennsylvanie et le Wisconsin.

Les Etats du Sud ou long-courriers sont |'Alabama, I'Alaska, I'Arizona, I'Arkansas, la Californie, la Floride, la Géorgie, Hawaii, la Louisiane, le Mississippi, le
Nouveau-Mexique, I'Oklahoma, la Caroline du Sud, le Texas, le Colorado, le Kansas, le Kentucky, le Missouri, le Nebraska, le Nevada, la Caroline du Nord, le

Tennessee, |'Utah, la Virginie et la Virginie-Occidentale.
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Au Canada, I'échantillon cible se composait de 4 000 voyageurs, répartis également entre six
régions : la Colombie-Britannique, I'Alberta, le Manitoba et la Saskatchewan, I'Ontario, le
Québec et le Canada atlantique. L’échantillon comptait des quotas de 2 500 voyageurs a
I'étranger, de 1 200 voyageurs interrégionaux et de 300 voyageurs potentiels.

Dans l'ensemble des marchés, l'enquéte sur le terrain s’est échelonnée de février a
décembre 2011

o La définition d’'un voyage long-courrier, telle qu’établie par la CCT, différe d’'un marché a
l'autre en fonction de la situation géographique, de la durée des déplacements, de la
maturité des marchés, de la comparabilit¢ avec les études précédentes et d’autres
considérations propres a chaque marché. Ainsi, cette définition sera moins restrictive dans
certains marchés qu’ailleurs. Signalons qu’aux Etats-Unis, elle englobe tous les voyages a
I'extérieur du pays, y compris des voyages qu’on pourrait qualifier de court-courriers pour
les habitants des états frontaliers qui se rendent au Canada ou au Mexique. De méme, la
définition de voyage long-courrier applicable au marché mexicain inclut les voyages
transfrontaliers aux Etats-Unis.

o Il nest pas toujours possible de comparer les résultats obtenus dans le marché intérieur a
ceux des marchés étrangers, étant donné que le sondage mené au Canada ne portait pas
exclusivement sur les voyages long-courriers, mais sur les voyages de vacances en général
(y compris les voyages intérieurs et interrégionaux. En outre, I'évaluation des futures
intentions de voyage se fonde sur les intentions pour 'année qui vient, et non pas pour les
deux prochaines années.

o Pour évaluer le positionnement du Canada dans chaque marché, on a demandé aux
personnes interrogées de classer le Canada par rapport a six destinations long-courriers
concurrentes, déterminées par la CCT. Etant donné que les destinations choisies varient
d’'un marché a l'autre, le degré de compétitivité n’est pas nécessairement le méme pour
tous les marchés.

o Comme les années précédentes, le travail sur le terrain a débuté aprés la période de
marketing de pointe, laquelle difféere d’'un marché a l'autre. Il convient de tenir compte de
cette différence temporelle au moment d’évaluer les résultats, puisque l'incidence de
certains facteurs extérieurs, comme le séisme au Japon (en mars), la mort de Ben Laden
(en mai) et la crise de la dette souveraine dans la zone euro (qui s’est aggravée vers la fin
de 2011), dépend de la période de sondage dans chaque marché.
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Février 2011 Canada

Mars 2011 Etats-Unis

Avil 2011 Australie, Chine

Mai 2011 Royaume-Uni, Allemagne
Juin 2011 France, Japon, Corée du Sud
Juillet 2011 Mexique, Brésil

De septembre & décembre 2011 Inde

o A cause de différences linguistiques et des nuances qui se perdent parfois a la traduction,
certains résultats pourraient s’avérer difficiles a comparer. Par ailleurs, les particularités
culturelles peuvent inciter les répondants des divers marchés a répondre différemment aux
guestions du sondage. Les questions ouvertes, par exemple, obtiennent davantage de
réponses dans certains marchés, tandis que les cotes extrémes peuvent intimider ou attirer
les répondants issus de cultures différentes.

o |l faut se montrer particuliérement prudent au moment de comparer les résultats obtenus en
Chine et en Inde a ceux des autres marchés de la VTM. Il est bien connu, en effet, que les
Chinois et les Indiens interrogés dans le cadre de sondages ont tendance a donner des
réponses exagérément positives ou socialement acceptables, qui résultent en un biais
optimiste. Cet effet se remarque surtout au niveau des indicateurs assistés.

o Tout au long du présent rapport, on a entouré certains résultats de cercles orange pour
signaler un écart positif important, ou de carrés bleus pour signaler un écart négatif
important par rapport aux autres marchés. Ces cercles et ces carrés ne sont que des
indicateurs, car un panel en ligne ne peut étre considéré comme un échantillon probabiliste
pur.
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Croissance des voyages d’'une nuit ou plus au Canada

CROISSANCE DES VOYAGES D’UNE NUIT OU PLUS AU CANADA (de 2010 & 2011)

30 %
250%

20 % A

10 % - 8.7 % 9.6 % 9.1 %

54 %
4.1 %
Royaume-
[I Etats-Unis Uni Allemagne Corée Japon
0%
Chine  Mexique  Brésil Inde France Australie EI . D
-32%

45%  49%

Variation 2011/2010 (%)

10 % - -8,0%
-10,4 %

-20 % A

-30 % -

Source : Statistique Canada.

= En 2011, une multitude de facteurs ont exercé une influence sur le climat des voyages
long-courriers a I'échelle mondiale, qu’il s’agisse de I'agitation politique au Moyen-Orient et en
Afrique du Nord, du séisme qui a secoué le Japon au début de I'année, de I'assassinat de Ben
Laden par 'armée américaine au printemps, ou de I'aggravation de la crise financiere dans la
zone euro vers la fin de 'année. L’incertitude économique, les fluctuations des taux de change,
l'inflation galopante et le chdmage persistant ont également réfréné les envies de voyage dans
de nombreux marchés de la VTM.

= |l n’est guére étonnant qu’en 2011, le Canada ait généralement obtenu ses meilleurs résultats
dans les marchés nouveaux ou émergents. En téte de liste, la Chine affiche une hausse
impressionnante de 25 % du nombre de visiteurs au Canada. En fait, la plupart des principales
destinations long-courriers ont enregistré une solide croissance a deux chiffres des arrivées de
Chinois I'année derniére, conséquence d’'une performance économique supérieure a celle de
tous les autres marchés de la VTM (PIB en hausse de 9,2 %) et de l'optimisme des
consommateurs (niveau de confiance moyen de 106 sur I'échelle Nielsen, pour les quatre
trimestres de 'année). Le Canada profite en outre de 'obtention récente du SDA, qui lui ouvre
essentiellement le marché des voyages en groupe.
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= Le Canada a également bien fait au Mexique, au Brésil et en Inde, trois marchés nouveaux ou
émergents ou il enregistre une progression de 9 a 10 % du nombre de Vvisiteurs.
Economiquement, I'lnde ressort comme le deuxiéme marché le plus solide du point de vue
économique, derriere la Chine (croissance de 7,4 % du PIB), et le chef de file sur le plan de la
confiance des consommateurs (indice moyen de 125). De plus, la hausse des revenus
disponibles, le rapide développement de la culture de consommation et le désir croissant
d’acquérir des produits de grandes marques étrangéres contribuent a nourrir I'essor des

voyages long-courriers dans ce marché. De toute évidence, le Canada en récolte sa part.

= Tout comme en Inde, le Canada enregistre des résultats impressionnants au Brésil grace a la
progression fulgurante du marché des voyages long-courriers. En effet, le montant par habitant
que consacrent les Brésiliens aux voyages internationaux dépasse celui de tous les autres
marchés. Malgré la croissance modérée de I'économie en 2011 (2,9 %), les consommateurs
brésiliens affichent un niveau de confiance appréciable (104), encouragés par I'envolée des
revenus, un taux de chémage plus faible que jamais et 'optimisme national suscité par la venue
prochaine de la Coupe du monde et des Jeux olympiques. Le marché profite en outre de
I'appréciation du réal, de I'accessibilité accrue du crédit et du désir de plus en plus pressant des
consommateurs d’acquérir des biens.

= L’instauration d’'un visa d’entrée obligatoire pour les visiteurs mexicains au Canada a gravement
affecté la croissance de ce marché en 2009 et 2010, mais, depuis, on observe un certain
rétablissement, qui replace le Mexique au nombre des marchés les plus solides de 2011. Le
Canada y enregistre des gains considérables, alimentés par une saine croissance du PIB
(4,1 %, au troisieme rang derriére la Chine et I'Inde) et la fermeté du peso durant la majeure
partie de I'année.

= La situation est radicalement différente en Corée, un autre marché long-courrier relativement
jeune, qui détonne dans cette catégorie en ce qui concerne les voyages au Canada. En effet, la
Corée se classe, avec le Japon, parmi les marchés ayant le moins bon rendement pour le
Canada. Méme si le PIB enregistre une saine croissance (3,9 %) comparativement a celui des
autres marchés de la VTM, le climat économique coréen s’est passablement assombri durant
'année, au fil du ralentissement des exportations. En outre, les dépenses des ménages ont
ralenti en réaction au pessimisme du marché, nourri par linflation, le repli des marchés
boursiers et la hausse de l'endettement des ménages. Effectivement, l'indice Nielsen de
confiance des consommateurs n’atteint que 50, le plus faible niveau observé dans les marchés
de la VTM. Dans ce contexte, on ne s’étonne pas de la baisse du nombre de visiteurs coréens
dans des destinations colteuses comme le Canada.

= Avec une baisse de 10,4 % des arrivées de visiteurs en 2011, le Japon s’affiche comme le
marché le plus difficile du Canada. On comprend que les voyages long-courriers au départ du
Japon aient souffert de la triple catastrophe (séisme, tsunami et crise nucléaire) qui s’est
abattue sur le pays, donnant lieu a trois trimestres de baisse durant 'année. L’'indice de
confiance des consommateurs se situe en moyenne a 56, ce qui place le Japon en situation
délicate, a peine meilleure que celle de la Corée, et contribue au climat de restriction qui régne
dans le marché. Soutenus par la force du yen, les voyages vers des destinations asiatiques peu
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éloignées ont quelque peu repris, mais les destinations de vacances long-courriers, parmi
lesquelles le Canada, subissent encore une forte pression a la baisse.

Parmi les marchés européens, c’est en France que le Canada enregistre ses meilleurs
résultats en 2011, soit une progression de 5,4 % des arrivées de visiteurs, contre un recul aussi
bien au Royaume-Uni qu'en Allemagne, et ce, malgré la situation économique plus favorable
de I'Allemagne (croissance du PIB de 3,0 %, contre 1,6 % en France) et un niveau de confiance
plus élevé chez les consommateurs allemands (89) que francais (60). Le rendement vigoureux
du marché frangais s’explique sans doute par l'essor des voyages long-courriers que
connaissait déja ce marché avant que ne frappe la crise financiére mondiale; de fait, I'indicateur
des perspectives du marché y est toujours demeuré plus élevé qu’en Allemagne. En outre,
comme le Canada reste plus populaire en France qu’en Allemagne, il ne faut pas s’étonner si
les visiteurs continuent d’arriver en plus grand nombre de la France, malgré le contexte
économique.

Au Royaume-Uni, I'un des pays les plus durement touchés par la débéacle économique
mondiale, la situation ne s’est guére améliorée en 2011, comme en témoigne la croissance
anémique de 0,9 % du PIB. Par suite de la faiblesse de la livre sterling, du taux élevé de
chémage, de la hausse de la taxe sur la valeur ajoutée (TVA) et des mesures d’austérité
imposées par le gouvernement, le revenu disponible des consommateurs a accusé une baisse
qui n’a rien fait pour améliorer les faibles résultats du Canada dans ce marché en 2011.

A linstar de la France, I'Australie a connu un essor des voyages long-courriers, alimenté par
une population de plus en plus blasée a I'égard des voyages intérieurs, la hausse des salaires,
un taux de chdmage parmi les plus faibles enregistrés dans les pays développés, la confiance a
toute épreuve des consommateurs (103) et une monnaie a son plus haut niveau en 30 ans.
Ensemble, ces facteurs ont contribué a faire augmenter de 4,1 % le nombre d’arrivées de
voyageurs australiens au Canada, de méme que dans plusieurs autres destinations
long-courriers, ou I'on note une croissance de moyenne a forte des arrivées en provenance de
ce marché en 2011.

Bien que le contexte économique commence enfin & se rétablir aux Etats-Unis, ou le PIB s’est
accru de 1,8 % en 2011, la situation est demeurée précaire jusqu’au quatriéme trimestre. En
fait, I'indice de confiance des consommateurs a continué de reculer presque jusqu’a la fin de
'année. La majeure partie de I'année a été marquée par un taux d'inflation élevé et un
affaiblissement de la devise, deux facteurs qui ont freiné la croissance espérée par bien des
destinations long-courriers, y compris le Canada.
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Perspectives pour les voyages au Canada

Probabilité de visiter le Canada dans les deux prochaines années

i & éri 1
| La prochaine année | Deux cotes supérieures

Canada*®

Deux prochaines années

Chine 56 %
Mexique
Brésil
France

Corée

Etats-Unis 10 %] 25% l 35%

Allemagne [14 %] 24% ] 250
Australie 8 % [ 16 % i 24 ﬂ/:]

Royaume-Uni

0,
23 % @ Certainement

Inde |7 %il ]
| 2% ® Fort

Japon [3 %] 13 % | [15 %] probablement

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. * Base : VVoyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarques : Comprend a la fois les voyages longs (quatre nuits ou plus) et les voyages plus courts ou complémentaires (une a trois nuits pour les marchés
éfrangers, deux a trois nuits pour le marché intérieur).

Les indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus; les carrés bleus indiquent un résultat
considérablement inférieur a ceux de sept groupes ou plus.

" Deux cotes supérieures = « certainement » ou « fort probablement » surune échelle de cing points.

= Bien entendu, on peut esquisser certains paralléles entre les intentions de voyage et l'intérét
envers le Canada. Si on tient compte du pourcentage de personnes qui affirment qu’elles
visiteront certainement le Canada (une fagon plus stricte de mesurer les intentions de voyage),
on trouve les trois marchés qui affichent la plus forte intensité d’intérét, soit le marché intérieur,
le Mexique et la France, en téte de liste des marchés les plus riches en visiteurs potentiels.
Etant donné que l'indicateur des perspectives annonce un rétablissement complet des voyages
long-courriers en France et, dans une moindre mesure, au Mexique, il convient de considérer
ces deux marchés comme ayant un fort potentiel de conversion pour le Canada dans un proche
avenir.

= D’apres la proportion de voyageurs ayant répondu qu'ils visiteraient certainement le Canada,
les Japonais et les Chinois sont les moins susceptibles de voyager au Canada, ce qui concorde
avec les niveaux d’intérét et de considération exceptionnellement faibles qu'on observe dans
ces marchés. Comme lindicateur des perspectives laisse entrevoir un rétablissement
léthargique du marché japonais des voyages long-courriers, toute tentative de séduire ces
voyageurs risque de s’avérer vaine tant que le pays n’aura pas renoué avec ses performances
économiques et son optimisme antérieurs. La situation différe en Chine. Méme si I'indicateur
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des perspectives annonce une tendance au ralentissement, il est probable que le Canada ne
s’en ressente pas, étant donné que la récente obtention du SDA lui permet encore de profiter
de 'engouement initial dont jouissent les destinations nouvellement accessibles aux voyageurs
chinois.

L’Inde, le Royaume-Uni et le Brésil, dont a peine 7 % des répondants estiment certain qu’ils
visiteront le Canada, se retrouvent aussi vers le bas du tableau des intentions de voyage. En
Inde et au Brésil, ce résultat peu reluisant traduit la faible présence du Canada dans le marché,
révélée par la faible notoriété spontanée. Toutefois, comme il s’agit de marchés émergents, il
est probable que ces deux marchés poursuivront leur solide progression pour le Canada au
cours des prochaines années.

Par contre, le faible résultat enregistré au Royaume-Uni illustre le faible pouvoir d’attraction que
peut exercer le Canada dans un marché établi. Conjugué aux perspectives peu favorables des
voyages long-courriers en général, ce résultat semble indiquer que les arrivées en provenance
du Royaume-Uni risquent fort de stagner, du moins a court terme, tandis que le pays demeure
aux prises avec une reprise économique anémique.
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Taille du marché potentiel pour le Canada

Taille du marché potentiel du Canada (deux prochaines années)

Marché cible (milliers)

Potentiel immédiat (milliers)

Potentiel imminent (milliers)

Etats-Unis 58 003 Etats-Unis 28 044 Etats-Unis 8 091
Royaume-Uni 14 611 France 6120 France 2142
Allemagne _:13 022 Allemagne _35 064 Royaume-Uni 11461
France _-12239 Royaume-Uni - 4 801 Corée 1083
Japon -:ﬂ 372 Corée 4250 Allemagne ]723

Corée  [JJo 094
:|5 911

Australie

Japon

HE
Chine .2

888

651

Australie

:Iasa

M exique3 .632

Chind“Jli3 172 Australie [ g0 Japon ]542
J 2]
Mexique 33 041 Mexique® [TJ1 935 Inde 264
5
Inde |2 755 Brasils 1 461 — Brésil 238
Selon lintérat Selonla probabilité réelle Selonla probabilité réelle
Sné d’effectuerun voyage d’effectuer un voyage
- énéral pour une . o2 yag
Bresil sjff2 480 ?,isite aupCanada Inde *J868 w:’:i?:ﬁ:;;{fn Chine” 189 | (certainementseulement)
0 20000 40000 60000 80000 0 10000 20 000 30 000 40 000 0 2000 4000 6000 80@0 10000

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers.

Remarques : L'estimation du marché cible se fonde sur le nombre de répondants trés ou plutét intéressésa visiterle Canada dans les deux prochaines années; le potentiel
immédiat tient compte de ceux qui visiteront certainement ou frés probablement le Canada dans les deux prochaines années; le potentiel imminenttient compte de ceux qui
visiteront certainement le Canada dans les deux prochaines années. Les résultatsdu marché canadien ne sont pas comparables.

" Pour évaluerl'intérét, on a demandé auxrépondants de présumerqu’ils possédaient un visa d’entrée au Canada. ? L'estimation du marché se fonde sur quatre villes:
Beijing, Shanghai, Guangzhou et Shenzhen. * L'estimation du marché se fonde surtrois villes : Mexico, Guadalajara et Monterrey. ¢ L'estimation du marché se fonde sur six
villes : Mumbai, Bangalore, New Delhi, Kolkata, Chennaiet Hyderabad.” L'estimation du marché se fonde sur neuf villes : Brasilia/Distrito Federal, Belo Horizonte, Curitiba,
Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvadoret S&o Paulo.

Les Etats-Unis comptent prés de 60 millions de voyageurs potentiels, ce qui en fait évidemment
le plus vaste marché du Canada. Suivent les trois marchés européens et le Japon (qui
comptent chacun de 10 & 15 millions de voyageurs potentiels). A I'exception du Japon, il s’agit
également des principaux marchés du Canada en ce qui concerne le nombre de visiteurs.

En Chine, au Mexique, en Inde et au Brésil, les estimations du nombre de voyageurs reposent
sur le nombre de voyageurs recensés dans quelques villes clés seulement. Pour cette raison,
ces pays ressortent comme les marchés cibles les plus restreints pour le Canada (moins de
3,5 millions de voyageurs potentiels chacun). Le marché cible de l'Australie est lui aussi
relativement limité (environ 6 millions), surtout a cause de la faible population du pays.

L’analyse des estimations du marché potentiel imminent du Canada révéle des écarts
significatifs par rapport a la taille du marché potentiel général. L'Allemagne, par exemple,
compte une importante population qui la place au troisieme rang pour la taille du marché
potentiel, mais les faibles intentions de voyage de cette population la releguent en cinquieme
place quant au potentiel imminent. Il en est de méme au Japon, cinquieme marché cible en
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importance, mais huitieme quant au potentiel imminent, et en Chine, huitieme en importance,
mais dernier sur le plan du potentiel imminent).

Par contre, les robustes intentions de voyage observées au Mexique et en Corée rehaussent de
deux rangs le classement de ces marchés en matiére de potentiel imminent.
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Préférences en matiere de destinations

Destinations canadiennes susceptibles d’étre visitées

Destinati ROVS:;"E' Allemagne France Japon Chine Corée Australie Mexique F;:I::' Brésil Canada’
SIHIEIHe (n=971) (n=851) (n=1043) [TECTZ00 (n=1260) | (n=1122) (GSEI (n=1249) [(BEPRei] (n=1148) | (n=3089)

Destinations susceptibles
d’étre visitées

Onlario 73% 80% | 78% | 73%  58% | 81%  @6%) 80% 66% | @8
Colombie-Britanniaue | 77 % 82% | 70% | 77% @ 82% 59 % 70%
Québec 46% 63% | B8%) 45%  18% | 61%  27% | 64% 53% | @2%)
Aberta 44.% 48% 35% | 42% | 20% @ 49% | 24% 39%
Canada allantique 27 % 42 % 44 % 25% 23 % 35% 36 % 43 % 45 % 34 % 45 %
Nord du Canada 20% 0% | 16% 8% | 21% | 17% 19%
peanowan et 16% 20% | 3% | 6% | 11% 6% 14%
Destinations les plus
susceptibles d’étre
visitées
Onlario 41% 3B% | 42%  35% 349 34% | 41% | 14%
Colombie-Britannique | 33 % 26 % 9% 31% 49%)  31% 22% 21% 31% 24 %
Québec 6% 10% 6% T% 3% 7% 7% 7% 10 %
Aberta 4% 2% 5% 5% 4% 5% 5%
Canada aflantique 4% 4% 4% 6% 5% 2% 4% 2% 3%
Nord du Canada 3% 3% 2% 1% 03% | 3% 2% 3% 1% 3%
paskalchawan ot 29% 2% 1% 0% 1% 1% 0,3% 29 1% 29 2% 3%
Base : Voyageurs qui visiteront probablement le Canada dans les deux prochaines années et/ou ceux qui y songent, ont décidé de le visiter ou y ont réservé
un voyage.
* Base : Personnes susceptibles d'effectuer un voyage intérieur de quatre nuits ou plus au Canada dans la prochaine année.
Remarque : Les indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus.

= La vague de référence de la VTM couronnait I'Ontario au titre de région canadienne de choix
dans la quasi-totalité des marchés, mais la situation a bien changé depuis. En 2011, la
Colombie-Britannique devance les autres régions dans tous les marchés sauf la France (ou le
Québec méne le bal), I'Inde (ou I'Ontario est en téte) et le Mexique (ol I'Ontario arrive ex aequo
au premier rang). On peut en conclure que l'intérét accru éveillé par les Jeux olympiques d’hiver
de 2010 pourrait se répercuter encore longtemps.

= Les voyageurs mexicains et brésiliens se montrent plus intéressés que la moyenne a visiter
toutes les régions du pays, tandis que les Australiens manifestent le désir de voir une grande
partie du Canada. Cet intérét, également manifest¢é dans une certaine mesure par les
voyageurs allemands, concerne entre autres des destinations relativement peu connues,
comme le Nord du Canada et les Prairies.

= Quand on leur demande spécifiquement de choisir la destination qu’ils sont le plus susceptibles
de visiter, les répondants privilégient encore I'Ontario aux dépens de la Colombie-Britannique,
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souvent par une marge considérable. Ce n’est qu’en Chine, en Australie et dans le marché
intérieur que la Colombie-Britannique déclasse I'Ontario au titre de région canadienne
incontournable.

Les voyageurs chinois, coréens et indiens sont les moins portés a s’éloigner des sentiers
battus : seuls de 16 a 20 % d’entre eux choisissent une destination autre que I'Ontario ou la
Colombie-Britannique comme lieu de vacances a voir a tout prix. Le Canada atlantique occupe
cependant une place a part aux yeux des voyageurs indiens, qui lui conferent un potentiel aussi
élevé que celui donné par les voyageurs américains.

Les voyageurs allemands sont proportionnellement plus nombreux (7 %) que les Canadiens a
choisir le Nord comme destination de choix. Le Japon représente un autre marché cible
intéressant pour la région du Nord, sans doute a cause de l'attrait particulier qu’exercent
toujours les aurores boréales aux yeux des Japonais.

La France constitue évidemment un marché essentiel pour le Québec, nommé comme
destination de choix par pres de la moitié des voyageurs long-courriers. Signalons toutefois que
le Brésil, le Mexique et les Etats-Unis présentent également un excellent potentiel pour cette
région, peut-étre parce que ces marchés connaissent relativement bien la gamme de produits
qu’on y trouve.

A part le marché intérieur, ce sont les marchés établis, comme le Royaume-Uni, le Japon, les
Etats-Unis et I'Australie, qui présentent le meilleur potentiel pour I'Alberta, peut-&tre parce que
les voyageurs de ces marchés ont déja visité I'Ontario et la Colombie-Britannique lors d’un
voyage précédent.
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Niveaux de notoriété du Canada

Notoriété spontanée de la destination

Notoriété du Canada (total dans chaque pays’)

40 % -
31%
30 % -
23 %
21% 21% 0%
20 % 3erang ° 5%
4¢rang N 17 % 17 %
3¢ ran: e
£ FrEg 4¢ rang
6°rang
4¢rang 6°rang
10 %
10 % 7¢rang
6°rang
0% ~ T T T T
Mexique France Royaume- Australie Allemagne Corée Etats-Unis Japon Inde Brésil Chine
Canada* Uni

Autres destinations privilégiées, par marché

E.-U. (50 %) E-U.(35%) E-U.(36%) E.-U.(53%) NEINCERRNNINELEAN E-U. (40 %) Ntalie(29%) W RINLILAN E-U.(45%) E-U.(45%) E-U.(25%)
Mexique (19 %) [France (24 %) Aust (26%) Aust. (48 %) IiEINVELORUEAVER YN Aust. (36 %) FAUSEN25 %) WL A P2 L0V Singa. (38 %) France (31 %)France (23 %,
Cuba (13 %) Esp.(24%) Mex.(14%) N.-Z.(27 %) [UILCIGED MR AGtE ) RFrance (21 %)France(24%)8 =1 CXgEVON R.-U. (22%) Italie (29%) Aust.(20%)

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. *Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarque : Les indiquent un résultat considérablement supérieur & ceux de sept groupes ou plus; les carrés bleus indiquent un résultat
considérablement inférieur a ceux de sept groupes ou plus.

' Total des mentions de la marque par pays, p. ex. pourcentage des personnes qui ont répondule Canada ou toute destination au Canada.

= Evidemment, parmi les marchés de la VTM, c’est dans le marché intérieur que le Canada jouit
de la plus forte notoriété spontanée en tant que destination de vacances. Les Etats-Unis
demeurent toutefois le lieu de vacances privilégié des voyageurs canadiens. On peut y voir le
besoin de maintenir et de promouvoir la notoriété du Canada aupres de sa population et de
rehausser I'enthousiasme envers les voyages intérieurs, surtout si le dollar canadien, déja fort,
continue de s’apprécier.

= Etonnamment, la notoriété du Canada est presque aussi robuste au Mexique que dans le
marché intérieur, malgré la baisse de popularité survenue depuis quelques années en raison de
l'instauration du visa obligatoire pour les visiteurs mexicains, ainsi que de la concurrence de
plus en plus féroce livrée par certaines destinations sud-américaines a tres bas prix (Argentine,
Chili et Pérou).

= Le Canada jouit toujours d’une forte notoriété (de 20 a 25 %) dans les marchés européens. De
ces trois marchés, la France enregistre les meilleurs résultats, ce qui concorde avec les
données de 2011 quant aux arrivées de voyageurs.
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Naturellement, étant donné la récente pénétration de la CCT dans les marchés du BRIC, le taux
de notoriété du Canada et les 6° et 7° places qu’il obtient par rapport aux destinations
concurrentes laissent nettement a désirer. De vigoureuses mesures s'imposent pour établir la
notoriété et rehausser la présence du Canada dans ces marchés, surtout compte tenu de la
concurrence acharnée que lui livrent les multiples autres destinations désireuses de séduire ces
voyageurs.

Le Canada n’obtient pas de meilleurs résultats au Japon que dans les marchés du BRIC, mais
dans ce cas-ci, on peut sans doute attribuer les difficultés a la prudence actuelle des
consommateurs japonais, a leur préférence pour les destinations asiatiques peu éloignées et a

la maturité de ce marché pour les voyages au Canada.

Les Etats-Unis livrent une concurrence redoutable au Canada; ils occupent en effet le premier
rang des destinations de voyage dans tous les marchés de la VTM, y compris le marché
intérieur. L’Australie, un autre concurrent sérieux, devance le Canada dans tous les marchés
sauf le Mexique, le Brésil et le marché intérieur.
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Notoriété spontanée de la publicité (trois derniers mois)

Notoriété de la publicité pour le Canada (total dans chaque pays?)
40 % -

30% A

20 % A
16 %
42 rang m
10% - o 9%
| 8% 8% 8% . .
2¢ran 7% 7% 6 %
¢ |
4¢ rang 6°rang -
m 4¢rang 9¢ rang
0% - T T T T T T T T T T

Mexique  Australie France  Allemagne Royaume- Brésil Etats-Unis Chine Japon Corée Inde
Canada™ Uni

Autres destinations privilégiées, par marché

E-U. (27 %) E-U. (38 %) NNGLEAN E-U. (10 %) WRNFLAY Aust. (26%) E.-U.(36%) Aust. (14%) JSRINZIEAN Aust. (23%) Singa. (20%
Mexique (23 %) Esp. (16%) [GRINGEEAN Aust.(7%) W-USACEAN E.-U.(22%) France (19%) E-U.(10%) [RELEICEAY E-U.(9%) | E-U.(18%)
Cuba(17%) Argent. (15%)B1 CUNCEAR Thail. (5%) [EICLEECR, N-Z.(11%)  Italie (13 %) France (6%) M TIGAAM Thail. (6%) | Aust.(12%)

Base : VVoyageurs d'agrément long-courriers. * Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarque : Les indiquent un résultat considérablement supérieur & ceux de sept groupes ou plus, les carrés bleus indiquent un résultat
considérablement inférieur a ceux de sept groupes ou plus.

" Total des mentions de la marque par pays, p. ex. pourcentage des personnes qui ont répondu le Canada ou toute destination au Canada

= La CCT n’ayant mené aucune campagne au Canada en 2011, la notoriété spontanée de la
publicité pour les voyages intérieurs a beaucoup souffert, dégringolant de 27 % en 2010 a tout
juste 16 % cette année, et de la premiere a la quatrieme place. Pour que les Canadiens
continuent d’envisager spontanément des voyages intérieurs, les destinations et les attractions

canadiennes devront prendre la releve de fagon a contrer la menace que représentent les
Etats-Unis.

= Au sein des marchés étrangers, c’est au Mexique que la publicité pour le Canada recueille la
plus forte notoriété spontanée, soit 23 %. C’est beaucoup plus que dans le marché intérieur et
plus du double des résultats des autres marchés étrangers. L’Australie devance aussi plusieurs
destinations, avec un taux de 11 %. La deuxieme place occupée par le Canada dans ces deux
marchés indique que la publicité y laisse sa marque et ressort dans un paysage publicitaire fort
encombré.

= La pénétration de la publicité est de I'ordre de 8 a 9 % dans les marchés européens, parmi
lesquels la France donne au Canada sa meilleure position concurrentielle. Méme si le Brésil
accorde une cote absolue assez semblable a celle observée dans les marchés européens, il
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faut noter que le Canada n’y arrive qu’au sixieme rang, loin derriere les destinations
concurrentes, un classement sans doute plus révélateur de son rendement dans ce marché.

Le Canada souffre de son taux de rappel spontané de la publicité le plus anémique en Inde, en
Corée et au Japon (de 5 % a 6 %). L’Inde ressort comme le plus difficile de ces trois marchés,
puisque le Canada n’arrive qu’en neuvieme place par rapport aux destinations concurrentes. Il
s’agit cependant d’un résultat prévisible, étant donné que la CCT vient a peine de pénétrer ce
marché et qu’elle doit y affronter quelques concurrents tres solidement établis.

Encore cette année, la publicité pour les Etats-Unis domine le classement, en figurant au
premier ou au deuxiéme rang dans tous les marchés de la VTM. L’Australie, qui occupe toutes
les premiéres places laissées par les Etats-Unis, s’avére également un concurrent redoutable
pour le Canada.
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Considération spontanée de la destination (deux prochaines années)

Envisage le Canada pour un voyage (total dans chaque pays’)

40 %
La Deux prochaines années
prochaine
année
30 % +
27 %
20 % +
- 12 % 12 %
2°rang . S 1% 1%
3°rang 10 %
0 -
4¢ rang 4 rang 4¢rang
||
0% - T T T T T T T
Mexique France Allemagne Royaume- Etats-Unis Australie Inde Corée Japon Brésil Chine
Canada” Uni
Autres destinations privilégiées, par marché
E.-U. (44 %) E-U.(37%) E-U.(27%) BRINE*LAN E.-U. (40 %) IRINVIATAN E.-U. (33 %) | E-U. (24 %) N=UNEIEAN E.-U. (37 %) France(15%)
Mexique (11 %) N EERARVTEREER R Aust. (16 %) LU AFIED] CEINCELSN Singa. (24 %) | Aust.(21%) IYSHEOEAY Italie (21%) E.-U.(13 %)
Cuba(8 %) France(13%) Mex.(8%) BLEAGLEON N.-Z. (12 %) ILETRGERN Aust. (12%) France (10 %) EIICIIE) BFrance (21 %) Aust. (10 %)

Base : Répondants prévoyant faire un voyage long-courrier dans les deux prochaines années. * Base : Répondants prévoyant faire un voyage long-courrier
dans la prochaine année.

Remarque : Les indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus; les carrés bleus indiquent un résuitat

considérablement inférieur a ceux de sept groupes ou plus.

' Total des mentions de la marque par pays, p. ex. pourcentage des personnes qui ont répondu le Canada ou toute destination au Canada.

= Comparativement aux voyageurs des autres marchés de la VTM, les Canadiens sont les plus
susceptibles d’envisager des vacances au Canada. lls sont 27 % a [affirmer, mais
malheureusement, ce n’est rien par rapport aux 44 % qui envisagent de se rendre aux
Etats-Unis dans un proche avenir. On y voit encore une fois la nécessité de stimuler
'enthousiasme envers les voyages intérieurs, surtout compte tenu du recul constant des
niveaux de considération que I'on observe depuis que la CCT a interrompu ses campagnes
publicitaires au Canada.

= De fagon générale, les résultats de l'indicateur de considération s’apparentent a ceux de la
notoriété spontanée de la destination. Le Canada et le Mexique arrivent en téte de liste, suivis
des marchés européens et, enfin, des marchés asiatiques et émergents. Il convient toutefois de
signaler quelques variations dans le classement des douze marchés sur le plan des voyages
réellement envisagés, par rapport a la notoriété de la destination. L’Australie, notamment, se
classe moins bien sur le plan de la considération, signe que le Canada y jouit surtout d’'un statut
de destination révée. C’est aussi le cas de la Corée, ou la tendance actuelle privilégie les
destinations de vacances peu éloignées.

= Cet indicateur clé affiche malheureusement une tendance générale a la baisse dans les
marchés de la VTM, notamment au Mexique, au Royaume-Uni, en Australie, en Chine et dans
le marché intérieur, tous en recul par rapport aux années précédentes. En fait, a I'exception de
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I'Australie, tous ces marchés enregistrent un niveau de considération plus bas que jamais.
Cette tendance avait touché I'Allemagne et la Corée ces derniéres années, mais ces deux
marchés remontent légérement la pente en 2011. Il reste a espérer que les autres marchés
suivront le mouvement en 2012.

Comme bien d’autres résultats, ceux-ci témoignent de la popularité des Etats-Unis, destination
favorite dans tous les marchés de la VTM sauf la Chine (ou la France domine). Egalement trés
populaire, I'Australie figure au nombre des trois premiéres destinations dans sept marchés sur
onze.
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Profil démographique des voyageurs long-courriers et

des voyageurs au Canada

Profil démographique des voyageurs long-courriers

Royaume-
Uni
(n=2011)

France
(n=1514)

Chine
(n=1538)

Corée
(n=1533)

Inde
(n=1528)

Mexique
(n=1542)

Etats-
Unis
(n=3028)

Brésil
(n=1 506)

Canada™
(n=4 066)

18 a 34 ans

Amis ou famille au Canada

Cen | mn | es | wn | me me | ws  Go mn ms

Enfants a la maison

3asians | 37% 8% 33% 30% 35% 32% 36 % 33% 31%
SSansetps | 33% 31% 32% 14% 19% 21% 28% 17% 31% 20% 31%

T e wn s (@n G GH | e @D we | @

Etat civil

Marié en couple | 67 % 64% 67 87 % 64% 64 6% 65% 57 % 65% 52% 8%
Celioataire /jamais | 934, 23% 22 27% 27% 24% 22% 21%
Adre | 10% 13% 1% 6% 29 3% 7% 1% 9% 129 1% 1%

universitaire

Fiudes secondaires 24% 24% 16% 29% % 30% 28% 33% 19%
B ey | 10% 14% 11 21% 6% - . 7% 6% 11 -
e everstare | 49% 48 59 55% 59 56 58 48%

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. *Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.
Remarques : Les cercles orange indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus.

Les niveaux d’études ne sont pas nécessairement comparables a 100 % d'un marché a 'autre.
La base du marché canadien étant différente, les résultats ne sont pas comparables.

= Dans beaucoup de marchés nouveaux ou émergents (Chine, Mexique, Inde et Brésil), la
population de voyageurs compte une plus forte proportion d’hommes que de femmes. Cette
inégalité, particulierement marquée en Chine (57 %), pourrait étre attribuable au plus grand
nombre d’hommes qui combinent leurs voyages d’agrément a des voyages d’affaires. Au
Japon, on note une tendance opposée, peut-étre due & une résurgence des voyages en groupe
chez les femmes.

= Les voyageurs les plus jeunes proviennent généralement des marchés de la VTM dotés d’'une
population relativement jeune, soit la Chine, le Mexique, le Brésil, I'inde et, dans une moindre
mesure, la Corée, ou plus ou moins 40 a 50 % du marché se situe dans la tranche des 18 a
34 ans. A l'opposé, les voyageurs les plus 4gés proviennent du Japon : 40 % d’entre eux ont

55 ans ou

plus.
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Etant donné la jeunesse de leurs voyageurs, il n’est pas étonnant que ces cinqg marchés aient
tendance a compter la plus forte proportion de célibataires. Malgré cela, ces voyageurs sont les
plus susceptibles d’avoir des enfants a la maison (de 39 a 54 %).

Comme les années passées, le Mexique compte, de loin, la plus forte proportion de voyageurs
ayant des amis ou de la famille au Canada (prés de 40 %), tandis que les Japonais sont les
moins susceptibles (un peu moins de 10 %) de se trouver dans cette situation.
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Profil démographique des voyageurs ayant récemment visité le Canada

Etats-
Unis
(n=1063)

Royaume-
Uni
(n=303)

France
(n=308)

Mexique
(n=213)

Hommes | 47 % 54% 51% 37% 51% 54% 43% 46 % 49% 49% 47%

Femmes |  53% 48% 49% 49% 46% 57% 54% 51% 51% 53%
1834 ans 19% 27% 28% 22% 36% 18% 22% 35% 15% 36%
Basdans | 34% 44% 38% 25% 43% 49% 39% 26 % 45% 35% 39%

55 ans et plus 29% 34% 35% 35% 15% 43% 20% 25%

Amis ou famille au Canada

Enfants a la maison

Tl we s we e | s | e | an b | an | G |

Etat civil

Marié / en couple 72% 73% 75 % 68% @ 66 % 77 % 75% 62% 71 % 60 %

Célibataire / jamais

mas | 1g 19% 17% 15% 16% 15% 15% 25%

Autre 10 % 8% 8% 5% 2% 3% 17 % 10 % 11 % 14 % 15 %

Fiudes secondares ou 18% 13% 21% 19% 19% 22% 19% 18%

Etudes techniques /

professionnelles 9% 1% 8% 6% - - 6% 6% 10 % -
Drplome colégial ou | 49 95 57% 66 % 65% 72% 80 % 81% 72% 75% 80 %

Base : Voyageurs d'agrément ayant récemment visité le Canada.

Remarques : Les cercles orange indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus.
Les niveaux d’études ne sont pas nécessairement comparablesa 100 % d'un marché a l'autre

Les résultats du marché canadien ne sont pas comparables.

= Dans tous les marchés de la VTM, les visites a des amis ou a de la famille (VAF) représentent
une source féconde de voyageurs au Canada, comme en témoigne la proportion uniformément
supérieure de voyageurs ayant récemment visité le Canada qui affirment y avoir des amis ou de
la famille. En général, le facteur VAF a une plus grande incidence relative sur les visites de
touristes britanniques, allemands et asiatiques; en effet, la proportion de voyageurs de ces
marchés ayant des amis ou de la famille au Canada est plus du double au sein des voyageurs
ayant récemment visité le Canada que dans I'ensemble des voyageurs long-courriers. Les
voyages en provenance du Japon et de la Chine, en particulier, doivent beaucoup aux VAF;
ainsi, le pourcentage de voyageurs ayant des amis ou de la famille au Canada est presque trois
fois plus élevé chez les personnes ayant récemment visité le Canada. On peut en conclure qu’il
faut continuer a améliorer I'image et les produits du Canada, de sorte que les voyageurs en
viennent a décider de visiter le pays en fonction de ses mérites, et non seulement pour rendre
visite a des gens qu’ils connaissent.

= Le Canada continue de puiser ses visiteurs dans les segments relativement agés de ses
marchés principaux. On constate en effet que les voyageurs ayant réecemment visité le Canada
sont plus 4gés que I'ensemble des voyageurs long-courriers, et ce, dans presque tous les
marchés. Les visiteurs les plus agés proviennent de I'Australie, des Etats-Unis et du
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Royaume-Uni : plus de 45 % d’entre eux ont 55 ans ou plus. On peut en conclure que le
Canada a encore beaucoup a faire pour projeter une image dynamique et attirante aux yeux
des jeunes. L’'exception a cette regle se trouve au Japon, ou le Canada a tendance a attirer les
jeunes (40 % ont entre 18 et 34 ans), peut-étre en raison de la maturité d’'un marché dans
lequel un grand nombre de voyageurs plus vieux ont déja visité le Canada.

En Allemagne et au Mexique, les voyageurs ayant des enfants sont proportionnellement plus
nombreux parmi les voyageurs qui ont déja visité le Canada que dans I'ensemble du marché
long-courrier. On peut présumer que ces marchés ont plus tendance que les autres a
considérer le Canada comme une destination familiale.

En général, les voyageurs ayant récemment visité le Canada jouissent d’'un statut
socioéconomique trés favorable. Dans la plupart des marchés, ils se révelent mieux nantis et
plus scolarisés que I'ensemble des voyageurs, une tendance a laquelle le Royaume-Uni fait
exception. On observe les plus vastes écarts de revenus dans les marchés nouveaux ou
émergents de la Corée, du Mexique, de la Chine et de I'Inde, et les écarts en matiére d’études
les plus prononcés en Inde et au Brésil. Ces résultats mettent en évidence le besoin de cibler la
classe supérieure dans ces marchés, étant donné que le Canada demeure indéniablement une
destination haut de gamme. Aux Etats-Unis, par contre, les écarts relativement restreints, tant
au chapitre des revenus qu’a celui des études, révelent un marché cible beaucoup plus vaste.
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Forces et faiblesses du Canada en matiere de produits

Carte des forces et des faiblesses des produits

FORTE Saveurs régionales (Tous les marchés) . ( \
Attractions historiques et culturelles (Tous saufIN) |: | Beauté des paysages (Tous les marchés) . L.
Culture urbaine (Tous saufIN) |: | Parcs nationaux (Tous sauf IN) Produits genéraux
Caractére unique/Modes de vie locaux (Tous sauf CH, IN) Nature a proximité de la ville (Tous sauf R.-U., IN) forts
Activités urbaines (Tous sauf R.-U., FR, IN) Villes a proximité de la nature (Tous sauf R.-U., AL)
Culture autochtone (R.-U., AL, FR, CS) Faune (Tous sauf R.-U., AL, IN)
Festivals de gastronomie ou de vins (AL, CH, CS, BR, ME) Tourisme indépendant sur plusieurs jours (CA, E.—U., R.-U., AL FR)
Tourisme indépendant sur plusieurs jours (AU, BR, ME) |: | Caractére unique/Modes de vie locaux (CH, IN)
Faune (R-U., AL, IN) Activités urbaliin’eé (R-U., IN)
Villes & proximité de Ia nature (R.-U., AL) Centres de villégiature dans un cadre naturel (CS)
Nature  proximité de la ville (R.-U., IN) Culture autochtone (CH)
: Activités estivales (CA)
Activités estivales, Arts et spectacles, Grands événements (BR) Attractions historiques et culturelles, Culture urbaine (IN)
Rarcs nationaux, Centres de villégiature dans un cadre naturel (IN) /

4 Apprentissage culinaire (Tous les marchés)\ /Vacances de ski et planche & neige (Tous les marchés) N
Produits- Visites de groupe de plusieurs jours (Tous saufIN) | : | Autres activités hivernales (Tous les marchés)
créneaux faibles Fiis @i e EElEs (e sEiifElR) Voyages d'exploration sur I'eau (Tous sauf CH, IN, BR)
Gienik é\{énements s lins s o ) Voyage d'exploration sur la terre ferme (Tous sauf CH, CS, ME)
Activités estivales (E.-U., AU, R.-U., AL, JA, CH, CS, ME) H —— — ’
Festivals de gastronomie ou de vins (CA, E.-U., AU, R--U., FR, JA, IN) Centres de villégiature dans un cadre naturel (CA, E.-U., AU, FR,
Culture autochtone (E.-U., AU, JA, IN, BR, ME) | : | YA BR,ME)
Centres de villégiature dans un cadre naturel (R-U., AL, CH) | : | Activites estivales (FR, IN)
Voyages d'exploration sur la terre ferme (CH, CS, ME) | : | Tourisme indépendant sur plusieurs jours (CS, IN)
Voyages d'exploration sur 'eau (CH, IN, BR) Grands événements (CA, IN) Produits-
Visites individuelles de plusieurs jours (JA, CH) | : Culture autochtone (CA) créneaux forts
Activités urbaines (FR) H . . .
\ j : kV|5|tes de groupe de plusieurs jours (IN) j
FAIBLE FORTE

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers.
Base pourle Canada : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

= Les résultats sommaires de I'analyse des forces et des faiblesses du Canada en matiére de
produits dans chaque marché révélent des tendances évidentes dans la perception qu’ont les
voyageurs potentiels des produits canadiens. Malgré les différentes interprétations de ce qui
constitue un produit « général » ou « créneau », on constate que les forces et les faiblesses du
Canada demeurent relativement les mémes dans la plupart des marchés.

= Les produits forts :

o Les perceptions les plus favorables des produits ressortent dans le marché intérieur, ou
quatorze produits se classent dans la catégorie des produits forts. Ce résultat n’a rien
d’étonnant, étant donné leur forte notoriété et leur caractére familier, surtout depuis que la
campagne Secret d’ici a révélé de nouvelles destinations de voyage et des trésors cachés
aux Canadiens. De fait, le marché intérieur est le seul dans lequel les activités estivales
figurent au tableau des produits généraux forts et la culture autochtone, au nombre des
produits créneaux forts.

o Tous les produits associés a la nature (paysages, parcs nationaux, observation de la faune,
nature a proximité de la ville, centres de villégiature dans un cadre naturel) ressortent
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comme des produits forts universels pour le Canada (inscrits au nombre des produits
généraux ou créneaux forts dans au moins huit des douze marchés).

o Il en est de méme pour la plupart des produits de plein air (vacances de ski ou de planche a
neige, autres activités hivernales, voyages d’exploration sur I'eau et voyages d’exploration
sur la terre ferme).

o Dans le marché de I'inde, la connaissance limitée du Canada se traduit par des impressions
du Canada qui laissent a désirer sur le plan des produits associés a la nature et au plein air,
dont plusieurs semblent considérés comme des handicaps plutét que des forces. La CCT
devrait se donner comme priorité de susciter un intérét aussi élevé auprés des voyageurs
indiens que dans les autres marchés, de facon a profiter de leur penchant plus prononcé
que la moyenne pour la nature et des possibilités de croissance considérables de ce
marché potentiellement lucratif pour le Canada.

o Sur une note optimiste, mentionnons que les voyageurs indiens sont plus portés que les
autres a associer au Canada des points forts qui vont au-dela des produits de nature et de
plein air, comme les activités urbaines, la culture urbaine, les modes de vie locaux, les
attractions historiques et culturelles et les visites en groupe.

o Le concept des villes débordant de vie a proximité de la nature offre au Canada une
excellente possibilité de tirer parti de ses points forts pour éveiller I'intérét des voyageurs
envers ses produits urbains plus faibles, et ce, dans tous les marchés a I'exception de
I’Allemagne et du Royaume-Uni.

o Le tourisme indépendant joue fortement en faveur du Canada dans le marché intérieur, aux
Etats-Unis, en Europe et dans certains marchés asiatiques, et représente une excellente
facon de diversifier le portefeuille de produits du Canada dans ces marchés.

Les produits faibles :

o Les voyageurs britanniques et allemands, les plus critiques envers les expériences de
voyage canadiennes, classent quinze produits au tableau des produits faibles. Cette
perception contribue sans aucun doute a quelques-unes des difficultés éprouvées
récemment par le Canada dans ces marchés.

o La plupart des produits culturels ressortent comme des faiblesses universelles pour le
Canada (inscrits au nombre des produits généraux ou créneaux faibles dans au moins huit
des douze marchés). On peut y voir un besoin d’améliorer les perceptions du marché, en
particulier pour les attractions historiques et culturelles, une des activités de vacances
préférées dans la quasi-totalité des marchés de la VTM. D’'une maniere plus générale,
'amélioration de la présence culturelle du Canada aiderait a stimuler lintérét des
voyageurs, a convertir les voyageurs hésitants et a enrichir substantiellement la marque du

Canada dans les marchés étrangers.

o Les produits gastronomiques du Canada font également partie des produits unanimement
jugés faibles : tous les marchés placent les saveurs régionales, I'apprentissage culinaire et
les festivals de gastronomie ou de vins dans cette catégorie. Parmi ces produits, les
saveurs régionales doivent d’abord faire I'objet d’'une amélioration des perceptions, étant
donné qu’elles font partie des trois activités de vacances les plus prisées dans tous les
marchés sauf un. En général, il faut mieux renseigner les voyageurs internationaux au sujet
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des expériences gastronomiques typiquement canadiennes, puisque 'appellation « cuisine
canadienne » n’évoque habituellement aucune spécialité ni saveur distinctive dans I'esprit
de la plupart des voyageurs.

o Considérés individuellement, la plupart des produits urbains (culture urbaine, activités
urbaines, arts et spectacles et grands événements) ne suscitent aucune impression
particuliere dans le monde. Ici encore, il conviendrait d’inciter les voyageurs a percevoir le
Canada comme un pays doté de villes dynamiques et cosmopolites, de fagon a diversifier
son image de destination de vacances. Une telle mesure est particulierement cruciale dans
certains marchés nouveaux ou émergents (Inde, Brésil et Mexique), ou les lumiéres et
'animation des villes modernes exercent un fort pouvoir d’attraction.

o Malheureusement, les faiblesses du Canada en matiére de produits culturels,
gastronomiques et urbains ont tendance a accentuer son image de destination
exclusivement axée sur la nature et le plein air et a miner de fait sa capacité a séduire les
touristes en quéte d’'une expérience de vacances plus diversifiée. De toute évidence, le
Canada doit s’attarder avant tout a élargir les perceptions de ses expériences de voyage s'il
veut accroitre ses recettes touristigues en provenance des marchés étrangers, attirer a

répétition les voyageurs des marchés établis et livrer une réelle concurrence a des
destinations aussi éclectiques que les Etats-Unis.

o Alors que le tourisme indépendant figure généralement au nombre des produits forts du
Canada, les visites guidées en groupe sont le plus souvent considérées comme des
faiblesses. Méme si elles font partie des produits créneaux faibles au Japon et en Chine, la
CCT devrait leur accorder une attention spéciale, étant donné l'importance des visites
guidées aux yeux des voyageurs de ces marchés.

o Enfin, dans la majorité des marchés, les produits faibles comprennent les activités estivales,
généralement & titre de produits créneaux. Il ne faudrait cependant pas les négliger,
puisqu’en améliorant les impressions du portefeuille de produits incomparable que recéle
I'été canadien, la CCT aiderait le Canada a se présenter comme une destination de choix,
été comme hiver.
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Attitudes envers les produits touristiques écologiques

Attitudes envers les produits touristiques écologiques

Royaume-
Uni
n=2 011

Allemagne
n=1511

Japon
n=1516

Chine Corée Inde
n=1538 n=1633 n=15623

Australie
n=15617

Mexique
n=1542

EU‘:: Brésil Canada®
n=3028 n=1506 n=4 066

Je tiens toujours compte des

aspects écologiques avant de
prendre une décision sur une
de voyage.

Je ccn5|dere que le Canada est une
de voyage écologique
par rapport @ mon propre pays.

Je c0n5|dere que le Canada est une
ion de voyage écologique
par rapport a d’autres destinations.

S’agissant d'une expérience
équivalente, je suis plus susceptible
de préférer une destination de
voyage écologique a une qui ne I'est
pas

S’agissant d’une expérience
équivalente, je suis prét a payer
davantage pour une destination de
'voyage €cologique que pour une qui
ne l'est pas.

Dans le cadre d’'une expérience
authenfiqgue qui permet de découvrir
le patrimoine culturel et naturel d’'une
destination, je suis prét a payer un
prix supeneur pour une destination
de voyage écologique que pour une
qui ne l'est pas

Dans le cadre d’'une expérience
authenfique qui permet de découvrir
le patrimoine culturel et naturel d’'une
destination, je suis prét a payer un
prix superleur pour une destination
de voyage écologique cerifiée que
pour une qui ne I'est pas.

24 %

38 %

39%

30%

21%

27 %

26%

33%

41%

52%

39%

27%

8%

34 %

58 %

70 %

62%

41 %

48 %

47 %

31%

47 %

39%

46 %

25%

8%

36 %

00 6

J

59 %

63 %

89 % 87 %

34 %

43 %

52%

38 %

25%

3%

29%

61%

62 %

32%

51%

56 %

41 %

25%

3%

30 %

68 %

67 %

62%

50 %

30 %

n.d?

55 %

40 %

24 %

28 %

28 %

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. * Base : VVoyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarques: Les

indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus.

" Deux cotes supérieures = 4 ou 5 sur une échelle de 5 points, oli 1 signifie « pas du tout d’accord » et 5 signifie « tout a fait daccord ».

2 Enoncé non évalué au Canada.

= Régle générale, les voyageurs des marchés du BRIC et des nouveaux marchés semblent plus
sensibilisés a I'environnement que ceux des autres marchés de la VTM. |l se peut toutefois
qu’un biais favorable entache certains résultats. Aux premiers rangs, I'Inde, la Chine et le Brésil
comptent plus ou moins 70 a 90 % de voyageurs qui affirment tenir compte des principes
environnementaux au moment de choisir une destination de voyage. Les voyageurs mexicains,
trés portés a soupeser

coréens et

francais sont

également
environnementales dans leurs choix de destination.

les

considérations

= Dans ces six marchés, les voyageurs sont susceptibles de préférer une destination de voyage
écologique a une qui ne l'est pas et, surtout, se disent disposés a payer davantage pour ce type
d’expérience. Parmi eux, les voyageurs asiatiques se montrent les plus convaincus, ce qui
indiqgue que ceux-ci seraient les plus intéressés par des produits écologiques haut de gamme.
Les voyageurs frangais restent a la traine, surtout lorsqu’il s’agit de débourser davantage :

seuls 40 % se disent préts a
pres de 50 a 70 % dans les autres marchés.

payer un supplément pour des produits écotouristiques, contre
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=  Comme les années précédentes, c’est au Royaume-Uni que les voyageurs affichent le plus
faible taux de sensibilisation a I'environnement et hésitent le plus a payer davantage pour des
produits écotouristiques (a peine un peu plus de 20 % sont disposés a le faire).

= La proportion de voyageurs préts a payer davantage augmente dans la plupart des marchés si
on leur propose une expérience authentique et respectueuse de I'environnement qui permet de
découvrir le patrimoine culturel et naturel d'une destination. Cette augmentation est
particulierement évidente en Allemagne et au Japon, signe que ces marchés sont les plus
susceptibles d’attacher de la valeur a l'authenticité dans le cadre de leurs expériences
écotouristiques. Cependant, les voyageurs, quelle que soit leur provenance, ne percoivent
généralement pas la valeur supplémentaire que pourrait leur donner une expérience certifiée.

= Les voyageurs du Mexique, de la Corée, de la Chine et de la France sont les plus portés a
considérer le Canada comme une destination de voyage écologique, par rapport a leur propre
pays comme a d’autres destinations. D’aprés ce résultat, on peut présumer qu’ils seraient
réceptifs a des produits écotouristiques canadiens et a des messages axés sur un theme
environnemental.
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Les perceptions du Canada

Perception assistée de la personnalité de la marque

Traits de )

personnalité R"_ijime Allemagne Japon Chine Inde Australie Mexique Brésil Canada®
(deux cotes (n=1511) (n=1516) L) (n=1528) |NCCHCVIMM  (n=1542) (n=1506) | (n=4066)
supérieures)!

Beau 84% 83 % 85% 83 % 72% 73% 82 % 86 % 82% 79%
Ouvert 71% 1% 62% = 69% | 70% | 69% = T1% 72% | 54%
Authentique 63 % 70 % 82 % 53 % 72% 37% 74 % 67 % 66 % 65 % 73%
Poli 65 % 58 % 4% | B9% | 32% 63 % 65% | 61%
Sr de lui 59 % 59 % 60% | 31% 44% 59 % 53 % 62 %
Fascinant 57 % 80%) (81%) 61% | 40% 58% @ 43% 53 % 45% | B2%
Décontracté 52% 6% | 56% | 56% | 30% | 48% | 35% @ 54% | 34%
Chaleureux 47 % 30 % 83% 56 % 41% 43% 43% 40 % 63 % 61 %
Froid 43% 40% 9% 24% | 25% | 45% 53% 429%
Jeune 37 % 33% 55 % 32% 50 % 43% 54 % 37 % 44.% 53 %
Conservateur 34% 26 % 45% | 29% 0% | 27% | 42% 35% 37%
Plein d'esprit 26 % 39 % 55% | 24% 6% @ 29% 58 % 30 % 32% 48 %
Ordinaire 15 % 1% 13% 13% 14% 21% 20 % 20 %
Ennuyeux 1% 9% 7% 8% 10 % 10 % 1% 13% 1%
Moyenne des huit

g::i :: lamarque | 52% 56 % 45% 68 % 49% 52% 58 % 519% 57 %

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. *Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarques: Les indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de huit groupes ou plus.

Les lignes ombragées représentent les traits de la marque Canada.

"Deux cotes supérieures = 4 ou 5 sur une échelle de 5 points ot 1 signifie « ne décrit pas du tout le Canada » et 5 « décritle Canada en grande partie ».

= De toute évidence, le Canada ne se départira jamais de son image de pays magnifique. Cet
attribut arrive en effet au premier rang dans tous les marchés sauf la Chine. Les caractéres
ouvert et authentique, largement plébiscités, figurent au nombre des cing traits les plus
reconnus dans la plupart des marchés. Il ne faut pas s’en étonner, puisque ces traits, déja bien
ancrés dans 'ancienne marque du Canada, font I'objet de promotion de la part de la CCT dans
les marchés étrangers depuis des années.

= Si on examine les caractéristiques plus dynamiques, qui traduisent une réelle adoption de la
nouvelle marque (p. ex. sOr de lui, fascinant, jeune et plein d’esprit), la France, le Mexique et le
Brésil ressortent comme les marchés les plus évolués (abstraction faite de la Chine et de I'Inde,
qui accordent une cote élevée a tous les traits), tandis que le Japon reste encore une fois
derriere.

= On constate sans étonnement que les voyageurs des marchés nouveaux ou émergents (Chine,
Corée, Mexique, Inde et Brésil) sont plus portés que les autres a voir le Canada comme un
endroit ennuyeux et ordinaire, sans doute a cause du manque de notoriété du Canada et de
connaissances quant aux particularités des voyages. Les Etats-Unis appartiennent aussi a ce
groupe, peut-étre par suite des attitudes stéréotypées des voyageurs. Dans ces marchés, la
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CCT aurait avantage a dissiper ces aspects négatifs de 'image du pays en communiquant avec
insistance un message présentant une destination de vacances passionnante, emballante et
vivante.

= Le Canada pourrait en outre mettre en valeur la chaleur et I'ensoleillement de ses étés auprés
des voyageurs mexicains et brésiliens, plus portés que les autres a qualifier le Canada de froid.
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Perception de la valeur

Attributs relatifs a la

valeur Royaume-  [yN/ENRE. France Japon Chine Inde Australie [T Brésil Canada*
(n=1511) Lo (n=1516) GG (n=1528) (MO (n=1542) (n=1506) | (n=4066)

1]
(deux cotes (n=2rl|:ll11)
supérieures)’

Un endroit aux
caractéristiques uniques

que d'autres destinations 61% 67 % 65 % 51 % 60 % 49 % 61% 55 % 57 % 65 %

n'offrent pas
(CARACTERE UNIQUE)

Une destination de réve

que je visiterais sijen o o o o o o o o o
o e movens 6% | 61%  ©9% |38% = 63% @ 55% | 61% 42%  59% | 56%
(ATTRAIT)

Une destination qui offre

les expériences

touristiques que je 50% | 55% 47 % 52% 56 % 48% | l48%) | s8%
recherche précisément

(PERTINENCE)

Une destination pour

laquelle je paierais un a4 % 49% | 47% | 43% 7% | BT%)  44% 31w | a2% | (399

peu plus cher (QUALITE)

Base : loyageurs d'agrément long-courriers. * Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarques: Les indiquent un résultat considérablement supérieur & ceux de huit groupes ou plus; les carrés bleus indiquent un résultat considérablement
inférieura ceux de huit groupes ou plus.

" Deux cotes supérieures = 4 ou 5 sur une échellede 5 points, ot 1 signifie « pas du tout d’accerd » et 5 signifie « tout & fait d’accord ».

2 Enoncé reformulé pourle Canada : Une destination qui offre des endroits que j'ai toujours révé de visiter.

= Les voyageurs mexicains et chinois sont les plus portés a considérer le Canada comme une
destination de vacances qui leur en donne pour leur argent; les voyageurs frangais, indiens,
allemands et australiens accordent aussi une cote élevée a la valeur du Canada. Comme
plusieurs de ces marchés enregistrent aussi une trés bonne perception de la marque, on peut
présumer qu’une perception favorable de la marque se traduit par une évaluation favorable de
la valeur. De ces six marchés, le Mexique accorde les cotes les plus élevées aux différents
criteres, celui de la qualité étant le seul ou il ne figure pas en premiéere place.

= A l'opposé, la valeur du Canada fait I'objet de perceptions particulierement défavorables au
Japon et aux Etats-Unis, un résultat qui concorde avec la cote peu impressionnante obtenue
par I'image de la marque dans ces marchés. Ces perceptions conjuguées pourraient fort bien
étre au coeur des probléemes que connait le Canada dans ces deux marchés et qui ont donné
lieu a un recul de plus de 50 % du nombre de visiteurs au cours des dix derniéres années. Du
coté du Japon, I'attrait pose des problémes particuliers, tandis qu’aux Etats-Unis, le Canada
doit s’efforcer en premier lieu d’améliorer la perception de qualité. Aux yeux des voyageurs
ameéricains, le Canada est sans doute trop prés pour étre considéré comme un lieu de
vacances de choix.

= Regle générale, la qualité ressort comme le critére de valeur qui doit faire I'objet de plus

d’attention, puisqu’elle figure au dernier rang dans tous les marchés sauf I'lnde et le Japon. En
fait, la Chine, I'lnde et le Mexique sont les seuls marchés dont plus de la moitié des voyageurs
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estiment raisonnable de payer un peu plus pour un voyage au Canada (signalons encore une
fois la surestimation probable des résultats de la Chine et de I'lnde). Dans ce contexte, le
Canada aura du mal a concurrencer efficacement les destinations moins colteuses en se
fondant sur la haute qualité de ses produits et de ses expériences.

= Sur une note plus optimiste, signalons que les perceptions relatives a la valeur tendent
généralement a progresser. En France, en Australie et aux Etats-Unis, les perceptions de la
valeur, en hausse depuis quelques années, atteignent des sommets en 2011. On observe en
outre une tendance a la hausse en Allemagne, au Mexique et, dans une moindre mesure, au
Japon, aprés trois ans de recul constant. Cette tendance pourrait bien annoncer une reprise de
ces marchés. Enfin, seul le marché intérieur enregistre un recul des perceptions de la valeur,
sans doute a cause de I'absence de campagne publicitaire au Canada en 2011.
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Perception des prix

Attributs relatifs aux
prix

(deux cotes
supérieures)’

Un endroit ou les prix
sont raisonnables tant
pour la restauration que
les arts et spectacles

Une destination ot I'on
peut se rendre en avion
a tarif abordable

Un endroit qui présente
un hon rapport qualité-
prix

Un endroit ot le colt de
I'hébergement est
raisonnable

Une destination qui offre
des forfaits touristiques
a prix raisonnable

Royaume-
Uni
(n=2011)

Chine In Brésil

(n=15086)

Australie
(n=1517)

France
(n=1514)

Japon
(n=1516)

Allemagne Mexique

(n=1511)

(n=1 538) (n=1542)

47% | 39% | 45% | B0%) | 51% 42% 42%

3
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19 % 50 %
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o
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39 % 32 %) 41 %

[¥)
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46 % 55 % 51%

[¥%)
©
=

56 % 51%

41 % 2 23 % 34 %) 38 %
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o
!

39 %

]
o
>

5

27 %

]

)
==

38 % 2 38 % 39 %

N
o
=

40 %

06 €

Base : VVoyageurs d'agrémentlong-courriers. * Base | Voyageurs d'agrément extrarégionaux.

Remarques: Les
inférieura ceux de huit groupes ou plus.

" Deux cotes supérieures= 4 ou 5 sur une échellede 5 points, o 1 signifie « pas du tout d’accord » et 5 signifie « tout & fait d’accord ».
2 Enoncé reformulé pourle Canada : Une destination ot I'on peut voyageren avion & tarif abordable.

Comme on pouvait s’y attendre, la proximité dicte généralement la perception des prix. Ainsi,
les voyageurs américains et mexicains entretiennent les meilleures perceptions des prix du
Canada. Aux Etats-Unis, ce résultat tient surtout a la perception favorable du prix des billets
d’avion, tandis qu’au Mexique, il découle de la perception du prix des forfaits; dans ces deux
marchés, le prix raisonnable de la restauration et des arts et spectacles contribue a soutenir les
perceptions des prix. Bien que les voyageurs chinois et indiens semblent également accorder
des cotes de l'ordre de celles données par les Américains et les Mexicains, tout indique gqu’ils
se montrent excessivement généreux, étant donné le colt exorbitant des billets d’avion et des
forfaits pour le Canada dans ces marchés.

Sans doute & cause de la distance, les autres marchés de la région Asie-Pacifique (Japon,
Corée et Australie) affichent les plus faibles perceptions des prix, ce qui semble confirmer le
caractere douteux des cotes accordées par la Chine et I'Inde. L’analyse du classement des
différents criteres révéle que le prix des billets d’avion et de I'hébergement préoccupe
particulierement 'ensemble des voyageurs de cette région.

Abstraction faite des marchés de I'Asie-Pacifique, le Canada obtient ses pires résultats en
Allemagne, ou la perception assez négative du prix des billets d’avion et des forfaits pousse les
perceptions des prix a la baisse. En fait, le prix des forfaits ressort comme le facteur le plus
préoccupant dans I'ensemble des marchés européens, ou il ne fait pas mieux qu’une 4° ou une
5° place.
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= Dans le marché intérieur, les perceptions des prix se révelent étonnamment faibles, bien
inférieures en fait que celles constatées aux Etats-Unis ou au Mexique. Malgré une perception
assez favorable du prix de la restauration et des arts et spectacles, les perceptions des prix
souffrent des perceptions trés faibles entretenues a I'égard du prix des billets d’avion et des
forfaits. Effectivement, ces deux facteurs ont dégringolé cette année, vraisemblablement par
suite de la hausse du co(t des voyages intérieurs, maintes fois soulignée par les médias durant
les mois qui ont précédé I'enquéte. D’aprés ce résultat, des promotions visant les billets d’avion
ou les forfaits pourraient s’avérer efficaces pour convaincre les Canadiens de voyager dans leur

pays.

= A léchelle mondiale, les voyageurs percoivent le Canada comme une destination colteuse, ce
qui entrave grandement sa popularité en tant que destination de vacances. Cette constatation a
de quoi inquiéter par les temps qui courent, alors que les voyageurs de nombreux marchés,
réagissant au climat d’incertitude économique qui perdure, réduisent leur budget de voyage ou
privilégient les séjours de courte durée dans des destinations peu éloignées. Heureusement,
certains voyageurs semblent reconnaitre le bon rapport qualité-prix du Canada, puisque ce
facteur arrive en premiére ou en deuxiéme place dans neuf des douze marchés. Le Canada
peut y voir une priorité tactique intéressante dans les marchés ou il n'est plus possible de
baisser les prix.
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Facteurs de motivation a visiter le Canada

Principaux facteurs de motivation a visiter le Canada

Royaume-Uni Allemagne Corée Australie Mexique
(n=886) (n=881) (n=1126) (n=787) (n=1232)

Admiration de 2 beauté des paysages | 84 % 84 % 0 % 81 % 85% o2 % 81%

Visite de parcs nationaux et de zones protégées 82 % 84 % 87 % 84 % 88 % 7% 80 % 90 % T4 %

Observation de la faune dans son environnement naturel 73 % 75 % 85 % 67 % 88 % 69 % 76 % 84 %

84 %
70 %
Expérience du caractére unique et des modes de vie . . ” . - 5 5 5 -
locaux du pays 1% 6% 52 % 0% 659 % 5% 67 %
67 %
61 %
65 %

Exploration de villes débordant de vie a proximité de la

nature 69 % 68 % 84 % % 89 % 70 % 68 % 85 % 63 % 60 %

@
<

Visite d'attractions historiques et culturelles 69 % 69 % 80 % 66 % 84 % % 70 % 81 % %

Exploration de la nature & proximit dune ville
cosmopolite

alle
=20

68 % 7% 81 % % &7 % % 70 % 82 % 65 %

ﬁ]c;;l;?‘:gr:)ames (ex. - visite de points d'intérét et 51 % 5% 0% % - 7% e 65 %

De de saveurs re 64 % 57 % 72 % 86 % 56 % 64 % 3% 67 %
Circuit indépendant sur plusieurs jours en voiture ou en

e 60 % 66 % 68 % 33 % 46 % 60 % 69 % 62 % 65 %

Expériences culturelles urbaines 57 % 52 % 67 % 48 % 7% 54 % 54 % 80 % 62 % 56 %

Expérience des atractions et de la culture autochtones 42% 4% 8% 519 86 % 56 % 43% 61 % 42%

Visites guidées de groupe de plusieurs jours en autobus
ou en train

% 48 % 42 % 0% 36 % 40 % 57 % 38 % 29 %

IS
by
Ed

I
@

Participation a des activités estivales 36 % 54 % 60 % 42% 2% 39 % 57 % 47 % 50 %
;;L;yn'ages d'exploration d'une nuit ou plus sur laterre 359 54 57 % 299 55 9 40 % ag o 58 % 43 % 399
nExa;uperg(‘ence des centres de villégiature dans un cadre 48 % 7% % 58 % "% 0 % 44% 5%

Participation & des festivals et événements de

P 33% a1% 37% 28 % €8 % 9% 0% 57 % 4% 43%
Arts et spectacles 31% 28% 27 % 0% &1.% 28% 36% = % 5% 38%
Grands événements 20% 33% 45% 25 % & % 4% 3% = % 43% 42%
Voyages dexploration d'une nuit ou plus sur leau 25% 51% 51% 34 % 52 % 43% 2% 51 % 30 % 30%
Participation & des expériences d'apprentissage ¢ ulinaire 259% 31% 38 % 4% 8% 29 % 30% 49 % M % 20%
Vacances de sk et de planche 2 neige 23% 38 % 33 % 73 % 41% 34% 5% 27 %
Participation & d'autres activites hivernales | r 22 %) 33% 53 % 33% 74 % a7 % 34 % 64 % l 27% I 21 %

Base : Voyageurs qui visiteront probablement le Canada dans les deux prochaines années et/ou ceux quiy songent, ont décidé de le visiter ou y ont réservé un voyage. ‘Base :
Voyageurs qui visiteront probablement le Canada I'année prochaine et/ou ceux quiy songent, ont décide de le visiter ou y ont réserveé une expérience de voyage de réve.
Remarques : Les cercles orange indiquent un resultat considéerablement supérieur a ceux de sept groupes ou plus; les carrés bleus indiquent un résultat considerablement inferieu
4 ceux de sept groupes ou plus.

'Deux cotes supérieures =4 ou 5 sur une échelle de 5 points, ot 1 signifie « Pas du tout important» et 5 signifie « Trés important ».

=  Conformément a I'intérét manifesté pour 'ensemble des produits et a leur enthousiasme envers
tous les types d’activités touristiques, les voyageurs indiens, mexicains et chinois accordent une
note élevée a la plupart des facteurs susceptibles de motiver un voyage au Canada. Les
voyageurs frangais, hautement désireux de visiter le Canada, donnent également des cotes trés

généreuses aux facteurs de motivation, surtout ceux qui ont trait & la nature et a la culture.

= Ce sont les voyageurs japonais et canadiens qui accordent les cotes les plus faibles aux
facteurs de motivation des voyages au Canada, un résultat qui concorde encore une fois avec
le peu d’'intérét qu’ils manifestent envers 'ensemble des produits touristiques. Les voyageurs
britanniques ne se montrent pas beaucoup plus généreux, surtout dans les cotes données aux
activités de plein air et aux produits du créneau culinaire.

= L’analyse du classement relatif des facteurs de motivation révele clairement que, partout dans
le monde, la nature demeure la raison la plus convaincante de visiter le Canada. Effectivement,
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la beauté des paysages et les parcs nationaux occupent les deux premiers rangs dans presque
tous les marchés, tandis que l'observation de la faune figure habituellement parmi les cing
premiers facteurs et la nature a proximité de la ville figure au nombre des dix premiers. Alors
que les cing produits jugés les plus intéressants dans le cadre des voyages long-courriers en
général couvrent a la fois les aspects de nature et de culture, les facteurs qui motivent les
voyages au Canada ont plutdt tendance a calquer les points forts du pays. Ainsi, dans tous les
marchés sauf I'lnde et le Brésil, les produits associés a la nature occupent trois ou quatre des
cing premiéres places au tableau des facteurs de motivation.

o Alors que les voyageurs indiens manifestent généralement une forte préférence pour la
nature lors de leurs voyages long-courriers, ils insistent beaucoup moins sur cet aspect au
moment de nommer les facteurs susceptibles de les motiver a visiter le Canada. Ce résultat
est sans doute attribuable au manque de notoriété du Canada dans ce marché émergent.

o L’observation de la faune attire généralement peu les Brésiliens, qui placent ce facteur au
10° rang et lui donnent la cote absolue la plus faible de tous les marchés.

o L’idée d’explorer la nature a proximité des grandes villes canadiennes semble plaire
énormément aux Allemands; I'’Allemagne ressort effectivement comme le seul marché ou
ce facteur atteint 'une des trois premiéres places au classement.

CLASSEMENT DES FACTEURS DE MOTIVATION A VISITER LE CANADA
Classement des facteurs de motivation dans chaque marche

Motivati Rnylj".m & Allemagne France Japon Chine Corée Australie Mexique El:as- Brésil Canada®
otivation [n=1'|‘]'45) (n=888) (n=1096) [NTEIZEINM (n=1283) | (n=1150) (n=ss7)  WUSELON =2"f“} (n=1187) | (n=3601)
1 1 1 1 1 1 1 1

Beauté des paysages 1 1

1
Parcs nationaux 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Observation de la faune 3 4 3 5 3 5 3 3
Modes de vie locaux 4 5 4 8 4 8 5 7 @
Villes a proximité de la nature 7 8 5 3 6 3 8 6 8
Attractions historiques et culturelles 6 7 7 6 7 6 7 5 5
Nature & proximité de la ville 5 @ 6 4 5 4 6 8 7
Activités urbaines 9 11 11 10 9 9 10
Saveurs régionales 8 9 7 9 9 4 4 6
JEL:QSme indépendant sur plusieurs 10 9 1 3 1 10 @
Culture urbaine 11 14 10 14 10 D) 11 (3D 11
Culture autochtone 12 @ 8 9 15 14 15
Visites de groupe de plusieurs jours 14 21 17 @ 13 13 19 17 21
Activités estivales 13 12 12 13 17 12 12
}guryrfr’:lges d'exploration sur la terre 15 @ @ 15 @ 15 16 18 17
Sl L e ne 16 16 16 10 14 16 13 15 13
Festivals de gastronomie ou de vins 17 17 16 16 18 14 @ 16
Arts et spectacles 18 22 23 23 19 20 (D) 18
Grands événements 20 19 19 20 17 18 iz
Voyages d'exploration sur l'eau 19 @ 18 19 18 21 21 19
Apprentissage culinaire 22 20 21 23 23 20 21 20
Vacances de ski et planche a neige 21 23 22 21 22 19 23 19 23
Autres activités hivernales 23 18 15 20 21 @ 22 @ 22

Base : Voyageurs qui visiteront probablement le Canada dans les deux prochaines années et/ou ceux qui y songent, ont décideé de le visiter ou y ont
réservé un voyage. * Base : Voyageurs qui visiteront probablement le Canada I'année prochaine et/ou ceux qui y songent, ont décidé de le visiter ou y ont
réservé une expérience de voyage de réve

Remarque : Les cercles orange indiquent un résultat classé plus favorablement que dans les autres marchés; les carrés bleus indiquent un résultat
classé moins favorablement que dans les autres marchés.
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Bien qu'’il faille admettre que le Canada ne brille pas par le positionnement concurrentiel de ses
produits culturels, les voyageurs du monde entier manifestent un intérét généralisé envers
'expérience de la culture et des modes de vie des destinations qu’ils visitent, y compris le
Canada. C’est ainsi que les modes de vie locaux, les attractions historiques et culturelles et la
dégustation de saveurs régionales se retrouvent au nombre des dix principaux facteurs qui
motivent les voyages au Canada dans la quasi-totalité des marchés. Signalons toutefois que
tous les marchés sauf I'Inde classent les attractions historiques et culturelles et les saveurs
régionales beaucoup moins favorablement pour le Canada que pour les voyages long-courriers
en général, ces produits étant considérés comme faibles au Canada.

o Les activités culturelles ont plus de chance d’inciter les voyageurs indiens que les autres a
visiter le Canada. En effet, ces voyageurs accordent aux saveurs régionales, aux attractions
historiques et aux modes de vie locaux une place au tableau des cing principaux facteurs
de motivation. L’Inde devient ainsi le seul marché ou trois des cinq principales raisons de
visiter le Canada ont trait a la culture, ce qui concorde avec la tendance de ce marché a
considérer les produits culturels comme des forces pour le Canada.

o Comme l'ont montré les résultats relatifs a I'intérét général suscité par les produits, les
possibilités de faire I'expérience de la culture autochtone attirent particulierement les
voyageurs allemands, francais et chinois, lesquels accordent a ce facteur des cotes de 74 a
78 % et le placent au moins au 8° rang. En Chine, le désir de se plonger dans la culture des
peuples autochtones arrive au 3° rang des facteurs de motivation pour les voyages au
Canada, devant les modes de vie locaux et les attractions historiques et culturelles.

o Comme on pouvait s’y attendre, les modes de vie locaux suscitent moins d’intérét dans le
marché intérieur qu’a I'extérieur du Canada.

Aprés la nature et la culture, les villes possédent un fort pouvoir de motivation auprés des
voyageurs intéressés par le Canada, surtout lorsqu’on les présente associées avec la nature.
De fait, le désir de visiter des villes a proximité de la nature figure au nombre des dix principaux
facteurs de motivation dans tous les marchés, et méme au nombre des cing premiers en Asie.
Ces résultats confirment le bien-fondé du concept de villes & proximité de la nature en tant
gu’idée maitresse des campagnes de marketing dans tous les marchés principaux de la CCT.
Signalons toutefois que, pris isolément, les produits urbains n’offrent pas un aussi bon
rendement.

o Comme on pouvait le prévoir compte tenu de leurs préférences générales quant aux
produits, les voyageurs du Mexique et du Brésil sont plutot attirés par les villes
cosmopolites du Canada. Les villes a proximité de la nature apparaissent au tableau des
trois principaux facteurs de motivation au Mexique, tandis que les arts et spectacles et les
grands événements obtiennent un classement plus favorable au Brésil que dans tout autre
marché. En outre, ces voyageurs attachent beaucoup plus d'importance a la culture urbaine
du Canada (au 7° rang ou mieux) que ceux de tous les autres marchés).

o A linstar des produits qui motivent les voyages en général, les produits susceptibles de
motiver les Indiens a se rendre au Canada incluent des activités urbaines telles que le
magasinage et la visite d’attractions. Ce genre d’activités semble cependant trop touristique
pour motiver les voyageurs francais, mais aussi leurs homologues allemands.
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o Tandis que les arts et spectacles peuvent arriver a tenter les voyageurs américains, les
grands événements motivent une bonne proportion de Canadiens.

= Le tourisme indépendant devance les visites guidées dans la plupart des marchés de la VTM
(lécart atteint 38 points de pourcentage dans le marché intérieur), conformément a la
préférence générale des marchés pour les voyages indépendants. Les voyageurs chinois et
japonais, moins a l'aise de voyager seuls au Canada, font cependant exception.

= Abstraction faite des saveurs régionales, les expériences gastronomiques n’ont pas tendance
a motiver les voyageurs a visiter le Canada. La Chine se distingue a ce chapitre, puisque les
festivals de gastronomie ou de vins et I'apprentissage culinaire y figurent beaucoup mieux que
la moyenne en tant que facteurs de motivation. Les Brésiliens ressentent également 'attrait des
festivals de gastronomie ou de vins, tandis que les Japonais préferent le c6té plus pratique des
cours de cuisine et d’autres activités d’apprentissage du méme genre. Les voyageurs indiens et
frangais, par contre, sont peu motivés par les événements de gastronomie ou de vins, comme
l'indiquent leurs préférences générales en matiére d’activités de vacances.

= Alors que les activités de plein air font normalement peu pour motiver les voyages
long-courriers en général, les voyages d’exploration sur la terre ferme, les voyages
d’exploration sur 'eau, les vacances de ski et les autres activités hivernales figurent en bonne
place au sein des facteurs qui motivent les voyages au Canada, et ce, dans plusieurs marchés.
On peut y voir une reconnaissance de la supériorité des produits hivernaux et de plein air du
Canada.

o En général, les marchés nouveaux ou émergents constituent les meilleures cibles pour les
produits hivernaux et de ski du Canada. En effet, la Chine, I'Inde, la Corée, le Mexique et le
Brésil classent les vacances de ski plus favorablement que les autres marchés et font de
méme (sauf dans le cas de I'Inde) pour les autres activités hivernales. Il ne faut toutefois
pas oublier que ces voyageurs enthousiastes, déterminés a tout essayer, ont parfois
tendance a accorder des cotes exagérément élevées a ces activités créneaux.
Vraisemblablement, ils ne consacreront pas leur premier voyage au Canada entierement au

ski, mais peuvent certainement intégrer une journée sur les pentes a un séjour hivernal.

o Les voyageurs francgais sont également trés susceptibles de se laisser convaincre par les
expériences hivernales du Canada, mais préferent généralement la motoneige, le traineau
a chiens, les promenades en traineau et les paysages hivernaux au ski.

o La France et I'Allemagne figurent parmi les marchés les plus motivés par les activités
estivales du Canada, notamment les voyages d’exploration sur I'eau et sur la terre ferme.
La Corée et I'Inde présentent en outre un bon potentiel pour les voyages d’exploration sur
I'eau, tout comme I'Australie dans le cas des voyages d’exploration sur la terre ferme.
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Obstacles aux voyages au Canada

Principaux obstacles aux voyages au Canada

Corée Australie Mexique Canada*
(n=619) (n=640) (n=409) (n=678) (n=358) (n=390) (n=735) (n=304) (n=447)
Je préfére visiter d’autres destinations 82 % 75 % 79 % 79% 2% 79% 78 % 71 % 86 % 65 %
Trop cherfje n'ai pas les moyens 2% 79 % 85 % 78 % 87 % 90 % 78 % 74 % 55% 73 %
Aucune véritable raison d'y aller 56 % 54 % 59 % 68 % 73 % 79 % 54 % 52 % 70 % 46 %
Taux de change défavorable 48 % 38 % 51 % 54 % 59 % 77 % 41 % 66 % 42 % 5.0.2
Destinations st aftraits trop éloignés | 45 o, 53 9% 51% | (63%) | (70%>  (71% 44% 49% | 53% 49%
les uns des autres
Je ne connais pas assez bien le pays 43 % 44 % 44 % 64 % 85 % 75 % 42 % 45 % 42 % 23%
Mauvaises conditions météorologiques. 41 % 51 % 64 % 53% 74 % 59 % 41 % 52% 54 % 38 %
Trop loin/vol trop long 37 % 53 % 46 % 72% 69 % 82 % 52 % 39% 29% 5.0.2
o Ve Pas (es actIES | 56 g 42% 54% | (61%)  (65%) | (68% 34% % | 53% 34%
Trop ennuyeux/pas assez emballant 36 % 42 % 55 % 55 % 64 % 61 % 31% 41 % 54 % 38 %
Aucune histoire ni culture unique 34 % 42 % 53 % 56 % 68 % 67 % 30 % 40 % 44 % 31%
Dflals ot embSlementsauxaropots | 259 31% 42% 51% 83% 54% 259% 37% 36 % 20%
Sxigencesen matiere de passeportet | 229 31% 44% | 44% | (BB%> | (58% 18% %% | 27% s0°
Préoccupations quant a la sécurité 15 % 27 % 37 % 53 % 63 % 48 % 16 % 25% 23% 14 %
Risques pour la santé 14 % 30 % 33 % 47 % 62 % 42 % 15 % 30 % 22% 16 %
Barriére linguistique s.0.! 30 % 31% 58 % 63 % 60 % s.0’ 42 % s.0' 19 %

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers peu susceptibles de visiter le Canada dans un proche avenir. *Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux peu susceptibles de
visiter le Canada dans la prochaine année.

Remarques: Les cercles orange indiquent un résultat considérablement supérieur & ceux de six groupes ou plus.

Le pourcentage correspond a la somme desréponses serapportant aux obstacles majeurs et aux obstacles mineurs.

1 Obstacle non proposé dans les marchés britannique, australien et américain. 2 Obstacle non proposé dans le marché canadien.

= Dans la presque totalité des marchés, on trouve parmi les trois principaux facteurs qui font
obstacle aux voyages au Canada le prix et la concurrence des autres destinations. En outre,
I'absence de réelle raison d’y aller, la distance entre les principales attractions et destinations et
la perception qu’il n’y a rien a faire ni a voir au Canada figurent au nombre des dix principaux
obstacles dans au moins dix des douze marchés. Encore une fois, ces résultats mettent en
évidence le besoin constant de rehausser la notoriété de certaines expériences de voyage
canadiennes et de susciter un sentiment d’urgence dans tous les marchés étrangers, de sorte
gue le Canada puisse livrer une concurrence adéquate aux destinations mieux connues ou plus
économiques.

= Les voyageurs britanniques et australiens voient moins d’obstacles que les autres, peut-étre
parce que le fait de partager la langue, la culture et I'histoire du Canada les réconforte. Or,
malgré cette impression, ce sont les moins susceptibles de trouver le Canada ennuyeux ou de
penser qu’il n'y a rien d’intéressant a y faire ou que le pays ne posséde aucune culture ni
histoire distinctive. En outre, leur envie de voyager risque moins de se buter a des obstacles
pratiques tels que la distance entre les destinations, la durée du vol (Royaume-Uni), les
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mauvaises conditions météorologiques, les embétements dans les aéroports, les exigences
frontaliéres, etc.

= Evidemment, le Canada a beaucoup plus de difficultés a surmonter dans les marchés
asiatiques, ou la plupart des obstacles aux voyages obtiennent une cote supérieure. En fait, a
part le prix, le désir de voir d’autres destinations et les mauvaises conditions météorologiques,
tous les obstacles recueillent des cotes considérablement supérieures de la part des voyageurs
asiatiques que de leurs homologues des autres marchés. En Asie, ce sont la Chine et la Corée
qui voient le plus d’obstacles aux voyages au Canada.

o Dans cette région, les Coréens sont particulierement portés a s’inquiéter du prix des
voyages au Canada et du taux de change, deux facteurs sans doute associés aux taux
d’inflation et d’endettement élevés qui accablent actuellement les consommateurs de ce
marché.

o Les voyageurs chinois manifestent le plus d’appréhension a propos des aspects pratiques
des voyages, notamment les exigences de passeport ou de visa et les embétements dans
les aéroports et aux frontieres. En outre, ils sont davantage hésitants a entreprendre un
voyage par peur de problemes de santé ou de sécurité. Pour cette raison, il est important
que le Canada insiste sur le fait qu’il demeure 'un des pays les plus sécuritaires du monde
pour les voyageurs.

= A l'extérieur des marchés asiatiques, le Canada souffre de 'absence de sentiment d’urgence
qui 'empéche de convertir bien des voyageurs américains et brésiliens, dont plus de 60 %
estiment ne pas avoir de raison particuliere de se rendre au Canada. Aux Etats-Unis, tout
indique que cette réaction découle de la maturité d’'un marché ou 60 % des voyageurs ont déja
visité le Canada. Dans le cas du Brésil, il s’agit d’'un probléeme de notoriété, puisque plus de
60 % des voyageurs (la plus forte proportion en dehors des marchés asiatiques) avouent ne
pas connaitre suffisamment le Canada pour avoir envie de s’y rendre.

= Aprés la Chine (83 %), c’est au Mexique (74 %) et au Brésil (59 %) que les exigences d’entrée
sont les plus susceptibles de décourager les voyageurs de se rendre au Canada. Prés de la
moitié des Brésiliens mentionnent en outre les embétements dans les aéroports et aux
frontieres au nombre des obstacles. Dans le cas du Mexique, la récente et soudaine décision
du Canada d’'imposer un visa d’entrée a de toute évidence eu des effets dévastateurs sur le
marché et sapé son potentiel. Les visiteurs brésiliens doivent aussi se procurer un visa pour
entrer au Canada. Comparativement a la procédure de demande de visa récemment simplifiée
aux Etats-Unis pour les visiteurs brésiliens, la procédure canadienne risque d’apparaitre lourde
et compliquée. Dans les deux cas, le Canada doit faire tout en son pouvoir pour que la
procédure, les délais et le taux d’acceptation soient jugés raisonnables par rapport aux normes
mondiales.
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Sources de renseignements

Sources de renseignements sur le Canada (trois derniers mois)

Australie
(n=1522)

Eimissions de tvision sur es 24% 34 % 36 % 41% 51% 46 % 32% 48% 26 % 67 %
Bouche & oreille 22% 21 % 37 % 1% 41 % 28 % 23 % 48 % 18 % 28 %
Articles dans des magazines de

YEERED €1 &2 o 18 % 16 % 31 % 21% 15 % 25 % 20 % 50 % 15 % 24 %
Articles de joumaux 16 % 14 % 13 % 10 % 15 % 14 % 18 % 25 % 3% 29 %
Articles dans des magazines non

S 15 % 13 % 17 % 8% 12 % 14 % 15 % 34 % 14 % 24 %
Guides touristiques et livies de voyage 12% 14 % 23 % 18 % 14 % 22 % 15 % 22 % 13 % 19 %
Sites Web/balados/hlogues de voyage 10 % 8 % 31 % 10 % 35 % 22 % 11 % 30 % 10 % 18 %
el e R [ L) 20 % 19.% 5% 3% 9% 10 % 26 % 10% s.0.f
Agents de voyages 9% 10 % 15 % 10 % 16 % 6% 13 % 24 % 5% 8%
s RIS 7% 8% 10% 6% 15.9% 9% 1% 22.9% 7% 17.%
Autres émissions de télévision 6 % 16 % 10% 8 % 24 % 11 % 9% 21 % 8 % 16 %
Emissions de divertissement 5% 9 % 11% 9 % 27 %% 5% 6 % 21 % 7 % s.0.!
Actualités télévisées 5% 9% 17 % 12% 58 % 14 % 5% 14 % 9% 22 %
Publicité extérisure 4% 3% 8% 6 % 4 % 4 % 3% 15 % 4 % 11.%
Salons pour consommateurs et

SESHINe 4% 6% 6% 3% 4% 3% 5% 11.% 4 % 5.0
Evénements au Canada 3% 4 % 9 %. 2% 11 % 3% 5% 11 % 6 % 19 %
Emissions de radio 2% 3% 6% 2% 7% 2% 2% 9% 3% 8%
Alcune 40 % l 32% 19 % 31% 4 % 17 % 36 % 7% 42 % 18 %

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. "Base . Voyageurs d'agrément extrarégion aux.

Remargues : Les cercles arange indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de six groupes ou plus

IJne fléche pointant vers le haut indique un résultat nettement supérieur a celui de 2008, les doubles fléches pointant vers le haut dénctent une importants tendance & |a hausse depuis 2007,
Une fléche pointant vers le bas indique un résultat netternent inférieur a celui de 2008, les doubles fléches pointant vers le bas denotent une importante tendance a la baisse depuis 2007,
TEnoncé non évalué au Canada

= Beaucoup plus que les autres, les voyageurs mexicains, brésiliens et canadiens se souviennent
d’avoir obtenu des renseignements sur le Canada de tout un éventail de sources, ce qui
concorde avec la forte notoriété de la publicité dans ces marchés (signalons encore une fois la
possibilité que les résultats du Brésil soient gonflés). La Chine, la France et la Corée
enregistrent aussi un taux de pénétration supérieur a la moyenne pour les renseignements de
certaines sources. Par contre, les renseignements touristiques sur le Canada atteignent
relativement peu de voyageurs au Royaume-Uni, en Inde et aux Etats-Unis.

= Quand on compare le classement relatif des sources de renseignements (page suivante), on
constate que les émissions télévisées sur les voyages s’averent en général la meilleure fagon
pour la CCT de communiquer avec les voyageurs de ses marchés principaux. Au premier ou au
deuxiéme rang des sources de renseignements dans tous les marchés, ces émissions
atteignent leur plus fort taux de pénétration en Corée et au Mexique, ou elles touchent pas
moins d’'un voyageur long-courrier sur deux.
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CLASSEMENT DES SOURCES DE RENSEIGNEMENTS SUR LE CANADA (TROIS DERNIERS MOIS)

Source de R“"J:i'“e' Allemagne France Japon Chine Corée Inde Australie Mexique ?J':::' Brésil Canada®
renseignements (n=2011) (n=1611) (n=t51a) [NCEEIDE (=1538) | (n=1833) | (n=1528) [NCERIUMN (n=1842) (SCESOR (n=1506) | (n=4066)
6 8 10 3 5 7 2 1

Publicité télévisée 3 9

Emissions de télévision sur les 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2
voyages

Bouche a oreille 1 2 2 4 6 4 2 2 4 3 5 6
Articles dans les magazines sur les

ik 5 3 3 2 5 3 1 4 3 5
Sites Web sur les voyages ou les -

P 4 4 4 5 3 4 3 5 2 4
Articles de journaux 6 10 12 9 9 13 @ 6 9 11 @
Articles dans d'autres magazines 7 6 8 8 6 7 5 6 6 7
Publicité dans les journaux et 9 1 10 8 11 12 10 10 6 7 12 9
magazines

Guides touristiques et livres de voyage 8 7 5 @ 12 6 12 8 12 8 9 12
Balados/blogues de voyage 21 19 15 15 @ 19 19 19 21 19
Longs métrages filmés au Canada ou -

dont I'histoire s'y déroule " @ 7 14 14 @ " 8 g 10 13
e, 10 12 9 6 @) 11 9 10 18 7
g;r\\igrlsmd;;nfcrmaticn &t promotions 14 16 13 18 12 14 14 14 1
Autres émissions de télévision 13 13 12 14 " @ 13 @ 10 1 10
Publicité en ligne 12 14 17 18 Ca D 15 15 13 15 13 15
Emissions de divertissement 16 15 14 10 @ m 7 14 1 13 8 17
Actualités télévisées 15 13 11 7 (@) 7 9 12 (D) 8
Publicité extérieure 18 22 16 16 16 21 16 21 15 22 22 16
Salons touristiques grand public 19 18 19 22 23 23 21 20 22 20 23 23
Evénements au Canada 20 20 15 23 23 17 20 16 18 14
Publicité radiophonique 22 24 22 24 24 24 25 24 23 25 18
e e xy 23 23 21 21 21 22 2 23 21 24
Concours 25 25 25 25 2 25 2 25 25 o
Sites de réseautage social 17 17 20 19 @ 17 14 16 16 17 16
Sites Web de partage de photos et de

= 21 21 24 20 Cio | G 20 2 23 24 20

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers. * Base : Voyageurs d'agrément extrarégionausx.
Remarque : Les indiquent un résultat considérablement supérieur a ceux de huit groupes ou plus.

= Pour promouvoir le Canada dans le monde, la CCT aurait en outre avantage a exploiter
d’autres sources, comme le bouche a oreille (contenu généré par les utilisateurs,
ambassadeurs touristiques), les articles dans les magazines sur les voyages et les sites Web
sur les voyages ou les destinations, lesquels figurent au tableau des cing sources les plus
consultées dans dix des douze marchés.

= Par ailleurs, dans la plupart des marchés, les autres médias imprimés offrent d’excellentes
occasions de faire passer le message de la CCT a propos du Canada. Les articles dans les
magazines non consacrés aux voyages, la publicité imprimée, les articles de journaux et les
guides touristiques et livres de voyage se classent au hombre des dix principales sources de
renseignements dans au moins huit des douze marchés. Les médias imprimés se révélent
particulierement efficaces au Mexique, ou les articles dans les magazines sur les voyages ou
les autres magazines et la publicité dans les journaux et les magazines touchent un lectorat
plus vaste que dans tout autre marché, aussi bien en termes de cote absolue que d’aprés le
classement relatif. Les articles de journaux, eux, se montrent plus efficaces dans le marché
intérieur que partout ailleurs, d’aprés le taux de pénétration et le classement.

= La Corée ressort comme le marché le plus réceptif au marketing en ligne. Les voyageurs
coréens mentionnent les blogues sur les voyages et les sites Web sur les voyages au nombre
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des cing sources les plus consultées et classent la publicité en ligne et les sites de partage de
photos et de vidéos plus favorablement que tous les autres marchés. Les réseaux sociaux et
les sites de partage de photos et de vidéos valent également la peine qu’on les envisage dans
le cadre d'initiatives de marketing menées en Chine, ou ils obtiennent une cote absolue et un
classement supérieurs a la moyenne. Par contre, les bulletins d’information et les promotions
par courriel donnent en général un meilleur rendement dans le marché intérieur (en 11° place),
peut-étre parce qu’ils y sont plus pertinents et faciles a cibler.

La France est sans doute le marché le moins accessible au moyen du marketing en ligne,
puisque les blogues sur les voyages, les bulletins d’'information par courriel, la publicité en ligne,
les sites de partage de photos et de vidéos et les réseaux sociaux y touchent relativement peu
de voyageurs comparativement a la plupart des autres marchés de la VTM.

Le sondage révele quelques autres résultats intéressants:

o La télévision semble un excellent moyen d’atteindre les voyageurs chinois, lesquels placent
a la fois les émissions sur les voyages, les actualités télévisées et les émissions de
divertissement au nombre des cing sources de renseignements les plus vues. Les
actualités télévisées peuvent également s’avérer utiles pour cibler les Brésiliens (qui les
classent aussi au tableau des cing principales sources).

o En Allemagne et en Inde, les longs métrages tournés au Canada ou dont I'histoire s’y
déroule apparaissent parmi les cing principales sources de renseignements et font
beaucoup pour rehausser I'image et la réputation du pays. En fait, le Canada pourrait
envisager de suivre 'exemple de Suisse Tourisme, qui a remporté un franc succés auprés
du grand public indien en invitant les réalisateurs de Bollywood a tourner leurs films sur
fond de montagnes suisses.

o La Chine, un nouveau marché composé de voyageurs relativement prudents, réglemente
encore les voyages en groupe vers les pays dotés du SDA et limite leur vente aux agences
de voyages. Il n’est donc pas étonnant de voir les agents de voyages au nombre des cinq
principales sources dans ce marché.

o Les voyageurs japonais demeurent passablement traditionnels quant a leur préférence pour
les guides touristiques et livres de voyage (le Japon étant le seul marché ou cette source de
renseignements figure au tableau des trois principales sources).
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Conclusion et considérations

44

Le présent rapport sommaire vise avant tout a tirer des conclusions générales a propos de
I'ensemble des marchés de la VTM. On trouvera les conclusions et les considérations détaillées
propres aux différents marchés dans les rapports qui analysent chacun de ces marchés.

Les résultats mitigés observés dans les marchés principaux de la CCT en 2011 découlent d’'un
climat d’incertitude économique marqué par la reprise anémique aux Etats-Unis au début de
'année, puis de 'aggravation de la crise dans la zone euro au fil des mois. Les fluctuations des
taux de change, la hausse fulgurante de [l'inflation et le taux de chémage toujours élevé ont
également atténué la propension aux voyages long-courriers dans bien des marchés de la VTM
et, dans certains cas (Corée et Japon), incité les voyageurs a privilégier les destinations a
proximité et/ou économiques.

En ce qui concerne le nombre de visiteurs, le Canada a généralement connu plus de succes
gu’ailleurs dans les marchés nouveaux et émergents (Chine, Mexique, Brésil et Inde), ou il
enregistre une croissance des arrivées qui dépasse 9 %. La Chine est sans conteste le marché
qui lui a offert le meilleur rendement en 2011, grace a une impressionnante progression de
25 % du nombre de visiteurs, largement attribuable a l'obtention du SDA qui a récemment
permis au Canada d’accueillir des groupes de voyageurs chinois.

Parmi les marchés plus traditionnels, les meilleurs rendements de 2011 reviennent a la France
et a I'Australie, dont I'essor sous-jacent des voyages long-courriers a suscité une croissance
raisonnable de l'ordre de 4 a 5 %, malgré les craintes a propos de la situation économique.
Dans tous les autres marchés établis, le Canada a subi des pertes, particulierement au Japon,
ou la triple catastrophe a eu des effets dévastateurs. Ces résultats laissent entrevoir une place
de choix pour les marchés nouveaux, émergents ou en essor, lesquels devraient s’avérer
essentiels pour soutenir les recettes tirées du tourisme au Canada, du moins jusqu’a ce que la
situation redevienne plus propice aux voyages.

L’indicateur des perspectives des marchés de la VTM confirme l'existence d’un climat plus
propice aux voyages dans les marchés nouveaux, émergents ou en essor (Brésil, Corée, Chine
et France) que dans les marchés établis (Japon, Royaume-Uni et Allemagne). Abstraction faite
des cotes absolues, ce parametre progresse dans tous les marchés apres avoir atteint son plus
bas niveau en 2009, par suite de la crise financiére et de la récession mondiales. En fait, la
France, I'Australie et I'Allemagne ont déja regagné tout le terrain perdu et le rétablissement va
bon train au Mexique et en Corée.

Partout dans le monde, les revenus disponibles se voient de plus en plus taxés et le colt des
voyages ne cesse d’augmenter. On ne s’étonne donc pas de voir encore le manque de moyens
au premier rang des obstacles qui entravent les voyages long-courriers dans la plupart des
marchés. Le climat économique difficile fait également partie des obstacles majeurs dans tous
les marchés, tout particuliérement au Mexique et aux Etats-Unis. On peut cependant se réjouir
de voir s’atténuer la prédilection envers les bréves escapades vers des destinations peu
éloignées, qui a prévalu un certain temps dans quelques marchés. Cette tendance pourrait
signaler un rétablissement partiel et/ou une demande refoulée pour les voyages long-courriers.
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En outre, le taux de change défavorable représente un obstacle moins imposant qu’avant dans
beaucoup de pays autres que les Etats-Unis, étant donné que la plupart des grandes devises
des marchés de la VTM se sont raffermies par rapport au dollar américain depuis 2010.

Sur le plan des ICR, le Canada obtient des résultats relativement uniformes d’'un marché a
l'autre. Evidemment, le marché intérieur devance tous les autres, affichant de trés bonnes cotes
aux chapitres de la notoriété spontanée, de la considération, de I'intérét et de la probabilité
(cotes supérieures). Dans les marchés étrangers, le Mexique et la France figurent aux deux
premiers rangs par rapport a tous ces criteres, ce qui contribue sans aucun doute a en faire les
deux marchés qui offrent la plus forte croissance du nombre de séjours d’'une nuit ou plus au
Canada, abstraction faite des marchés du BRIC. En général, le Canada enregistre les ICR les
plus faibles en Chine, au Brésil, en Inde et au Japon. La Corée fait un peu mieux, sauf en ce qui
concerne la considération et l'intensité de l'intérét. En plus de cotes absolues trés basses, le
Canada obtient un positionnement étonnamment médiocre, allant de la 4° a la 8° place, par
rapport aux destinations concurrentes, et ce, pour la plupart des indicateurs. Au Japon, étant
donné le climat de prudence qui regne chez les consommateurs et les pousse a choisir des
destinations asiatiques peu éloignées, tout indique que le Canada aura du mal a engranger de
réels gains dans un proche avenir. Cependant, pour tracer la voie de la future croissance, la
CCT a avantage a miser sur les marchés nouveaux ou émergents, notamment au moyen de
mesures vigoureuses destinées a rehausser la notoriété et la présence du Canada et a I'établir
au nombre des destinations réellement capables de séduire ces voyageurs hautement
convoités.

L’étude révele un fait inquiétant : le Canada est moins présent qu'’il ne I'était dans I'esprit des
voyageurs potentiels. La considération de la destination suit une tendance générale a la baisse
depuis quelques années et, dans plusieurs marchés principaux, atteint son niveau le plus bas
jamais enregistré. Malgré certains signes de reprise, le Canada devra multiplier ses efforts s’il
veut livrer une réelle concurrence a de gros canons tels que les Etats-Unis, qui le déclassent
sur le plan de la notoriété spontanée et de la considération dans la quasi-totalité des marchés, y
compris le marché intérieur. A cette fin, les initiatives de marketing devraient viser avant tout a
accroitre la visibilité du Canada, a susciter I'enthousiasme envers la destination et a rehausser
en général son cachet en tant que destination touristique.

Les solides campagnes publicitaires menées par le Canada ont sans aucun doute grandement
contribué aux succes engrangés au Mexique, en France et en Australie en 2011. Au Mexique,
le taux de rappel total de la publicité atteint pres de 60 %, soit plus que dans le marché
intérieur. La publicité enregistre en outre une portée considérable (plus de 30 %) en Australie et
en France. Dans ces trois marchés, seule la notoriété spontanée de la publicité pour les
Etats-Unis dépasse celle de la publicité pour le Canada.

La notoriété de la publicité pour les voyages intérieurs a beaucoup souffert du fait que la CCT
n’a pas mené de campagne au Canada en 2011. Les deux mesures, spontanée et assistée, ont
ainsi dégringolé de dix points de pourcentage. En ce qui concerne le taux de rappel spontané,
le Canada figure maintenant au quatriéme rang, derriére les Etats-Unis, le Mexique et Cuba,
alors qu’il dominait auparavant. Le Canada a toujours du mal a faire entendre sa voix dans les
marchés asiatiques, dont aucun n’affiche un taux de pénétration total supérieur a 20 %. Bien
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que l'on puisse pardonner a la CCT les résultats obtenus en Inde et en Chine, ou elle vient de
commencer a mener des campagnes visant les consommateurs, ceux enregistrés au Japon et
en Corée demeurent décevants. Le Japon a connu des circonstances atténuantes en 2011,
mais il n’en reste pas moins que la notoriété de la publicité pour le Canada y recule depuis
2008, signe que l'approche de marketing recéle des problemes fondamentaux. En Corée, il est
possible que les initiatives du Canada aient souffert dans une certaine mesure de lintérét
marqué pour les destinations asiatiques que manifeste actuellement le marché et qui
émoussent I'effet des campagnes de la CCT auprés des voyageurs. Le Canada aurait peut-étre
avantage a adopter une ligne d’attaque différente dans ces deux marchés s’il veut se distinguer
davantage par sa publicité et favoriser I'accroissement du flux de visiteurs dans I'avenir.

L’image de la marque du Canada et sa valeur en tant que destination de vacances sont tres
bien percues au Mexique et en France, et cette perception a certainement contribué aux
excellents résultats des ICR et a la solide croissance du nhombre de visiteurs en provenance de
ces pays. Le Canada obtient de loin son meilleur classement au Mexique, ou les perceptions de
la marque et les perceptions de la valeur dépassent celles enregistrées partout ailleurs et il
figure au troisieme rang pour les perceptions des prix. Le Canada suscite en outre des
impressions largement favorables en France et en Allemagne, bien que I'on conseille a la CCT
de s’efforcer d’améliorer les perceptions relatives aux prix dans ces marchés traditionnellement
sensibles aux prix.

Le Canada recueille en général des cotes trés favorables auprés des voyageurs chinois et
indiens, en particulier quant a la perception de la valeur et des prix. Il faut toutefois se méfier de
ces résultats, peut-étre un peu gonflés. Par ailleurs, les voyageurs canadiens lui accordent une
évaluation assez favorable, mais I'absence de cotes particulierement brillantes témoigne de
'image plutét terne des voyages intérieurs a leurs yeux.

A T'opposé, le Canada enregistre des indices trés faibles sur toute la ligne au Japon, ce qui
expligue en partie la fragilité des ICR dans ce marché et la disparition des visiteurs japonais au
Canada depuis une dizaine d’années. La Corée et les Etats-Unis posent également des
problémes au Canada. Tandis que la Corée figure au classement des trois pires marchés quant
aux trois indices, les Etats-Unis y échappent tout juste, grace aux impressions favorables des
voyageurs a I'égard du caractere abordable, un avantage sur lequel le Canada doit insister des
qu’il en a I'occasion.

Dans I'ensemble de ses marchés principaux, le Canada demeure pergu comme une destination
qui recéle d’incroyables merveilles naturelles et points d’intérét, ainsi que des expériences
touristiques authentiques et personnelles qui créent un lien émotif. Dans la plupart des
marchés, cependant, peu de voyageurs percoivent favorablement les aspects culturels et
sociaux de la marque, une situation qui n'a pas réellement évolué depuis la toute premiére
VTM. Si le marketing insistait davantage sur le caractére unique du Canada, son histoire, ses
modes de vie, ses cultures et ses communautés, le message envoyé aux voyageurs
internationaux serait davantage imprégné de l'esprit de la destination et susciterait des
perceptions plus équilibrées de la marque dans le monde.

En fait, la France et le Mexique témoignent parfaitement de la contribution d’'une image
diversifiée au succes du Canada. Dans ces deux marchés, la perception de la marque se révele
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non seulement plus équilibrée que dans les autres, mais également plus prés des traits de
personnalité que le Canada souhaite associer a sa marque, en particulier les caractéristiques
les plus dynamiques (s0r de lui, fascinant, jeune et plein d’esprit). En insistant davantage pour
communiquer des impressions amusantes, énergiques et fascinantes, la CCT aiderait les
nouveaux traits de personnalité de la marque a prendre racine dans les autres marchés de la
VTM et rehausserait considérablement 'image de la marque du Canada.

L’incertitude économique qui semble s’étre installée depuis peu dans la plupart des marchés
principaux du Canada a donné naissance a un nouveau type de voyageur absolument
déterminé a obtenir I'excellence a la fois pour la valeur, la qualité et le service. Bien qu'on
puisse s’encourager de la tendance générale a la hausse, les perceptions de la valeur
demeurent bien inférieures aux perceptions de la marque dans presque tous les marchés, signe
que la CCT doit s’attarder en priorité a rehausser les perceptions quant a la valeur. De facon
générale, la qualité est I'attribut qui a le plus besoin de soutien. A cet égard, la CCT pourrait
s’efforcer de promouvoir des produits touristiques de premier choix, des événements
prestigieux et des expériences uniques en leur genre, tout en communiquant des messages qui

insistent sur la qualité incomparable.

A Textérieur des Etats-Unis et du Mexique, les voyageurs voient généralement le Canada
comme une destination de vacances colteuse, ce qui affaiblit considérablement I'indice global
de santé de la marque. Cette constatation a de quoi inquiéter par les temps qui courent, alors
que les voyageurs du monde entier se serrent la ceinture. Effectivement, dans plusieurs
marchés, les voyageurs les moins nantis, qui avaient renoncé temporairement a leurs projets
de voyage long-courrier durant la récession, n‘ont pas encore réintégré le marché. Dans ce
contexte, il demeure extrémement important pour le Canada de gérer les perceptions relatives
aux prix, de promouvoir les séjours peu coliteux et de courte durée et de communiquer des
messages convaincants mettant en évidence le rapport qualité-prix. Il serait en outre prudent de
cibler les voyageurs les plus aisés dans les marchés émergents et les marchés ou les
voyageurs économes se sont repliés vers les destinations peu éloignées (Corée et Japon).

S'’il faut insister davantage sur les probléemes de colt, mentionnons que le prix fait en outre
partie des trois principaux facteurs qui font obstacle aux voyages au Canada dans tous les
marchés principaux sauf un. De plus, I'absence de réelle raison d’y aller et la perception qu'il
n’y a rien a faire ni a voir au Canada figurent au nombre des obstacles secondaires, ce qui met
encore une fois en relief le besoin de multiplier les efforts consentis pour établir la notoriété du
Canada, préciser ce que représente un voyage au Canada et fournir des raisons convaincantes
d’entreprendre un tel voyage (événements ponctuels, expériences exceptionnelles et produits
typiguement canadiens).

En ce qui concerne les préférences en matiére de produits et le potentiel des produits, on
constate que les voyageurs des marchés nouveaux ou émergents (Chine, Corée, Inde et
Mexique), relativement inexpérimentés, veulent tout voir et tout faire durant leurs voyages
long-courriers. Sachant cela, on peut présumer que des itinéraires variés et bien remplis leur
plairaient. Ce n’est cependant pas le cas dans les marchés établis (Royaume-Uni, Japon et
Canada), ou il conviendrait plutdt de cibler les voyageurs au moyen de vacances spécialisées
et d’expériences « profondes » ou d'immersion au Canada.
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= |l n'est pas étonnant de constater qu’en général, les Canadiens apprécient beaucoup les
produits touristiques de leur pays, au point de préférer le Canada aux destinations concurrentes
pour plus de la moitié des produits mentionnés dans le sondage. Le Canada jouit également
d'un positionnement enviable en France et en Australie, ou les perceptions favorables a son
égard contribuent sans doute aux bons résultats de ces marchés.

= La concurrence des autres destinations est sans doute le facteur qui entrave le plus la
croissance du marché pour le Canada. Le Canada jouit indéniablement d’un avantage
concurrentiel sur le plan des produits de nature et de plein air dans la plupart des marchés,
mais, dans l'esprit des voyageurs, son portefeuille de produits demeure unidimensionnel et
dépourvu de points forts d’autres catégories. Dans la quasi-totalité des marchés, les voyageurs
recherchent des destinations ou la nature et la culture coexistent et croient qu’ils trouveront les
aspects culturels plus facilement ailleurs qu’au Canada. En ce qui concerne les villes, une autre
passion commune a la plupart des marchés de la VTM, le Canada ne fait pas le poids non plus,
sauf peut-étre en Europe. Le Canada a un message fondamental a livrer : ce pays offre plus
que des paysages magnifiques et des vacances de ski. Ce message devrait sans doute faire
partie intégrante de toutes les campagnes publicitaires menées dans les marchés de la CCT.

= Pour résumer, on peut formuler quelques suggestions a partir des résultats de la VTM. D’abord,
la CCT a tout avantage a cibler les marchés nouveaux, émergents ou en essor (Chine,
Mexique, Corée, Brésil, Inde, France et Australie), piliers de la croissance pour I'avenir.
Toutefois, étant donné la concurrence féroce exercée par les destinations plus connues et/ou
plus économiques que le Canada, il faudra mener des campagnes de marketing
particulierement vigoureuses pour se distinguer de la masse et susciter a la fois l'intérét et un
sentiment d’urgence. Enfin, dans les marchés établis, la CCT devrait envisager des approches
novatrices ou radicalement nouvelles pour faire passer ses messages de diversité de la marque
et des produits auprés des voyageurs et raviver l'intérét de ces marchés souvent stagnants ou

en déclin.
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