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PROFIL DES AGENCES DE VOYAGES ET
DES VOYAGISTES AU CANADA

est avec fierté que la CCT vous présente ce

premier profil des agences de voyages et

des voyagistes au Canada. Ce rapport est
novateur puisqu'il fournit une base de données
stratégiques au sujet des voyagistes, des grossistes
et des agences de voyages au détail canadiens.

Ce projet vise notamment a fournir aux entreprises
des renseignements qui leur permettront de com-
parer leur rendement a celui des autres entreprises
de l'industrie. Ces données serviront également a
mieux comprendre la portée, I'ampleur et I'impor-
tance de ces entreprises de distribution de voyages
pour le tourisme au Canada.

Le présent rapport met en évidence |'engagement
soutenu de la CCT a collaborer en partenariat avec
I'industrie afin d’élaborer des produits d'informa-
tion conformes a ses besoins. Nous espérons que
ce document fera mieux connaitre ce segment
important de l'industrie du tourisme.

Le rapport comprend deux parties :

* Premiére partie : agences de voyages

* Deuxiéme partie : voyagistes et grossistes
en voyages

Chaque partie comprend une analyse des carac-
téristiques, des revenus, de la structure des
dépenses, de la clientéle, des méthodes de mar-
keting et des tendances du commerce.

La distribution de voyages est un processus com-
plexe et un large éventail d'entreprises vendent
leurs produits aux voyageurs, mais les agences de
voyages et les voyagistes en sont les principaux
moteurs et mettent les produits en marché.

L'industrie de la distribution des voyages a connu
des changements draconiens au cours de la der-
niére décennie qui ont bouleversé la maniére de
concevoir et de mettre en marché ses produits.
Dans le cas des agences de voyages, des affilia-
tions et des alliances entre les petites agences de
voyages et d'importants consortiums d’'agences a

I’échelle nationale ont contribué a élargir 'accés
des petites agences aux ressources et a accroitre
leur pouvoir d'achat grace a l'acquisition partagée
de la technologie, de systémes de gestion et de
services de formation (40 % des agences ayant
fait I'objet de I'enquéte sont membres de consor-
tiums de marketing). Les alliances ont aussi per-
mis dans une certaine mesure d’atténuer les
menaces que représentent les réductions des
taux de commission, |'émergence de technolo-
gies de l'information et la croissance des ventes
directes sans la participation des agences. Ces
facteurs constituaient une plus grande menace
pour les agences de voyages que pour tout autre
segment de l'industrie du tourisme.

Dans le cas des voyagistes et des grossistes, la
déréglementation du transport aérien, la conso-
lidation de l'industrie et la croissance du nom-
bre de forfaits vacances vers des destinations
internationales sont autant de défis qui les ont
poussés a concevoir des produits munis d'un
atout concurrentiel, qu'il s'agisse des prix, des
marges ou du caractére distinct des produits et
des marques.

Dix années de déréglementation au Canada ont
mené a une croissance des propriétés croisées et
des alliances commerciales entre les lignes
aériennes, les voyagistes et les grossistes, et ont
ouvert de nouvelles routes créant des occasions
d’attirer un plus grand nombre de touristes. Cette
croissance se refléte notamment par le nombre
de billets pour vol régulier des compagnies
aériennes vendus pour des voyages d'agrément
qui ont connu une hausse de 20 % en 1995 et de
17 % en 1996. Le traité sur la régime Ciels Ouverts
a permis d'ajouter 140 nouvelles envolées (repré-
sentant 12 000 nouveaux siéges par jour) depuis
1995. En outre, la croissance fulgurante du nom-
bre de transporteurs de la clientele des vols noli-
sés du régime intérieur a aussi créé de nouvelles
occasions d‘affaires pour les agences de voyages,
les voyagistes et les grossistes (hausse de 231 %
de 1990 a 1995).



La consolidation de l'industrie et I'intégration des
compagnies de transport et des voyagistes sont
nées du désir de tirer pleinement avantage de la
gestion du rendement. Les exploitants autonomes
équilibrent la situation en établissant des relations
de fournisseurs privilégiés avec les lignes aérien-
nes. Certains exploitants en Amérique du Nord
cherchent a resserrer les lignes avec des fournis-
seurs de voyages a I'étranger afin de prendre
mutuellement de |'expansion.

La concurrence est de plus en plus vive pour les
voyagistes et les grossistes dans le cas des forfaits
destination soleil habituelles, mais aussi sur le mar-
ché des destinations parcs thématiques et centres de
villégiature, des croisiéres et destinations qui offrent
une expérience unique. Le défi n'a pas changé:
concevoir des produits et forfaits en tenant compte
de la demande du marché en pleine évolution.

Méthodologie

Statistique Canada a instauré cette enquéte en
1986 dans le cadre d'un programme visant a
consolider les données sur les industries de servi-
ce. A l'origine, I'enquéte été congue dans le but
de satisfaire les besoins internes de I'agence par
I'intermédiaire de son systéme de comptes natio-
naux. Au début des années 1990, des questions
furent ajoutées a la suggestion de certains des
principaux clients afin de recueillir des rensei-
gnements sur les sources de revenus. Pour faire
suite a la publication d'un rapport précédent en
1994 faisant briéevement état des tendances qui
touchent la distribution des voyages, la CCT et
Statistique Canada ont lancé conjointement un
projet en 1995 afin de restructurer I'enquéte.
Dans cet esprit, un comité directeur consultatif
fut constitué en 1996 avec la participation de
Statistique Canada, de I'Alliance canadienne des
agences de voyage (ACTA) et de |'Association de
Ilindustrie touristique du Canada (AITC) afin
d’assurer que les renseignements recueillis sont
pertinents aux fins d'analyse de l'industrie.

La CCT a également investi des fonds afin d’élargir
I'échantillon des agences de voyages et des voya-
gistes et d'établir de plus solides liens de données
avec les données des comptes nationaux et le
compte satellite du tourisme. Des questions furent
également ajoutées au questionnaire.

L'enquéte de 1995 était fondée sur un échantillon
sélectionné avec soin regroupant environ 1 650
agences de voyages, voyagistes et grossistes.
L'enquéte visait notamment a assurer la plus
large couverture possible des entréprises enre-
gistrant les revenus les plus élevés dans chaque
segment de l'industrie, ainsi que dans chaque
province en respectant le nombre prévu d'unités
d’enquéte. Les données ont été recueillies en
fonction de «l'emplacement opérationnel » réel
plutét qu'en fonction de l'centité juridique ».
Malgré I'envergure de |'échantillon, cette enqué-
te ne constitue pas un recensement complet de
chaque propriété des divers segments.

L'enquéte visait principalement les entreprises
dont le montant minimal des revenus bruts attei-
gnait 250 000 $, bien que certaines petites entre-
prises aient déclaré des revenus moindres.

Les segments de |'industrie désignés dans ce rap-
port sont conformes aux industries des agences
de voyages et des voyagistes et des grossistes
désignées dans les groupes 9961 et 9962 de la
Classification type des industries (CTI).

La Commission canadienne du tourisme et
Statistique Canada remercient tous ceux qui ont
participé a ce projet, tout particuliérement les
agences de voyages, les voyagistes et les grossistes
qui ont répondu au questionnaire de l'enquéte.
Nous remercions I’ACTA, I'AITC et Statistique
Canada qui, par leur participation au comité direc-
teur consultatif et leurs précieux commentaires,
nous ont permis d'apporter de nombreuses amélio-
rations a I'enquéte.

Nous tenons a souligner I'‘apport de Statistique
Canada qui nous offre son soutien constant et sa
précieuse collaboration.




AGENCES DE VOYAGES

Résultats en bref

En 1995, on dénombrait prés de 4 000 agences de voyages au Canada, dont Ie>
total des ventes dépassait 10 milliards de dollars.'

L'industrie est caractérisée par une vive concurrence. La moyenne de la marge
bénéficiaire déclarée est de 5 %. Environ le quart des agences ayant répondu a
I'enquéte fonctionnaient a perte.

On note une trés forte concentration géographique en Ontario et au Québec et il
s'agit d'un segment a forte densité de main-d'ceuvre.

Les traitements, les salaires et les avantages sociaux des employés atteignent 53 %
des dépenses d'exploitation et 85 % des employés occupent un poste permanent a

plein temps.

¢ La vente des destinations a I'étranger représente 55 % du total des revenus des

agences.

¢ Plus de la moitié des ventes aux visiteurs étrangers proviennent des E.-U. (55 %).

COUP D'CEIL SUR LES AGENCES DE VOYAGES

L'apport des agences de voyages a |'économie
canadienne est important, les revenus annuels
atteignant plus de 10 milliards de dollars. De cha-
que dollar attribué directement au tourisme au
Canada, on peut retracer que 0,25 $ sont générés
par les agences de voyages, Les entreprises de ce
segment ont déclaré des gains (avant imp6t) de
1,8 milliard de dollars pour l'exercice financier
1995-1996. Ce segment emploie environ 30 000
personnes, dont 85 % a des postes permanents a
plein temps. Il s’agit d’une activité a forte densité
de main-d'ceuvre puisque les salaires et traite-
ments représentent plus de la moitié du total des
dépenses.

Dans le cas des agences qui ont répondu a
I'enquéte, plus de la moitié des ventes étaient
générées par des commissions, provenant princi-
palement des lignes aériennes et des voyagistes
(56 %).* La forte proportion des ventes provenant
des tarifs aériens exacerbe la vulnérabilité des
agents face au plafonnement des commissions et
aux voyages sans billet.

Vive concurrence

Parmi les services que les agences offrent aux
voyageurs, notons la vente de billets, I'informa-
tion aux voyageurs, le roéle d'agents pour les
voyagistes et la réservation d'hébergement et
de transport pour les voyageurs. Les agences de
voyages tirent la plus grande partie de leurs
revenus des commissions versées par les four-
nisseurs, principalement les lignes aériennes et
les voyagistes.

La grande majorité (95%) des agences de
voyages ayant répondu a l'enquéte étaient
constituées en société, 61 % étaient affiliées
a une chaine et 39 % a une franchise. De plus,
40 % de ces agences faisaient partie d'un
consortium.

Une vive concurrence s'exerce au sein du seg-
ment des agences de voyages; d'ailleurs, la
marge bénéficiaire n’atteint en moyenne que
5 % et le quart des agences ayant répondu au
sondage déclarent fonctionner a perte.

'Nota : Les ventes comprennent les tarifs des vols des régimes intérieur et international.
* Nota : Selon le Plan de réglement bancaire (BSP), les 3 000 agences canadiennes membres attribuent en moyenne prés de 75 % de leurs ventes aux vols aériens réguliers.




AGENCES DE VOYAGES

Répartition des revenus par catégorie
Agences de voyages

BILLETS D'AVION 56 %

DIVERS 11%

AUTRES
BILLETS 2 %

CROISIERES 3 %

CIRCUITS
A FORFAIT 28 %

REVENUS ET STRUCTURE DES DEPENSES

Les revenus des agences de voyages ont affiché
une croissance de 26 % de 1990 a 1995, atteignant
2,7 milliards de dollars, ce qui suit la conjoncture
économique générale au Canada (Le PIB a connu
une croissance de 16 %, y-compris l'inflation,
entre 1990 et 1995).

Les ventes des billets d’avion constituent la prin-
cipale source (56 % au total) des revenus des
agences. Les commissions générées par les ven-
tes de circuits a forfait et de croisiéres représen-
tent 31 % du total des revenus. En raison du pour-
centage élevé des ventes provenant des billets
d'avions, l'industrie est extrémement vulnérable
face aux efforts des principales lignes aériennes
en vue de réduire les commissions aux agents et
face aux changements technologiques, notam-
ment les voyages sans billet.

Concentration dans la région
centre du Canada

Les agences de voyages sont concentrées dans la
région centre du Canada. D'ailleurs, prés du 80 %
du total des revenus de l'industrie est attribuable
aux régions du Québec et de |'Ontario.

Les Canadiens utilisent plus couramment les ser-
vices des agences de voyages pour voyager a
I‘étranger qu'au pays. Les revenus des destina-
tions a I'étranger représentent 55 % des ventes,
le reste étant des destinations canadiennes.

Répartition des revenus par province
Agences de voyages

AUTRES 1 % ONTARIO 47 %

MANITOBA 3 %
ALBERTA 4 %

C-B. 7%

QUEBEC 38

Répartition des revenus par destination
Agences de voyages

DE L'ETRANGER 5 % REGIME

INTERIEUR 40 %

VERS LETRANGER 55 %

Clientéle

AFFAIRES 45 %

ETRANGERS 2 %

Clientele %

Les agences de voyages tirent plus de la moitié
(53 %) de leurs revenus des voyages d'agrément.
Les voyages d'affaires et les voyages des mem-
bres de I'administration publique assurent pour




leur part 45 % des revenus. Les ventes a des clients
étrangers constituaient moins de 2 % du total ;
la moitié étant attribuable a des clients des E.-U.

Dépenses d’exploitation y

Les traitements, salaires et avantages sociaux des
employés constituaient plus de la moitié du total
des dépenses. Ce poste est suivi loin derriére par
la location de terrains et de batiments (9 %), la
publicité et la promotion des ventes (plus de 5 %),
ainsi que les frais postaux et de télécommunica-
tions (prés de 5 %).

Répartition des dépenses par catégories
Agences de voyages

TRAITEMENTS, SALAIRES ET
AVANTAGES SOCIAUX 58 %

AUTRES/
DIVERS 15 %

FOURNITURES
DE BUREAU 3 %

FRAIS 4
TAXES ET PERMIS 1

TELECOM ET FRAIS POSTAUX 5
PROMOTION ET PUBLICITE 5

LOCATION A COURT ET A LONG TERME
DE TERRAINS, ESPACE A BUREAUX,
VEHICULES 9 %

Profil de I'emploi

Régle générale, les agences de voyages sont de
petites entreprises dont le personnel est res-
treint. Le nombre d’employés par agence varie de
deux a vingt. Néanmoins, comme nous |'avons
mentionné précédemment, il s'agit d'un segment
a trés forte densité de main-d'ceuvre et 85 % des
employés occupent un poste permanent a plein
temps. C'est en Ontario et au Québec que I'on
retrouve la plupart des emplois dans des agences
de voyages et ce sont également ces provinces
qui générent le plus de revenus.

La moyenne des revenus hebdomadaires des
agents de voyages a plus que doublé depuis
1988, passant a 525 $. &

Le nombre d'emplois a rapidement grimpé de
21 000 en 1990 a 31 000 en 1994, pour se replier
légérement a 30 000 en 1995. Ce recul pourrait

AGENCES DE VOYAGES

Profil de I'emploi

PLEIN TEMPS
TOUTE L'ANNEE 85 %

TEMPS PARTIEL
SAISONNIER 2 %

PLEIN TEMPS
SAISONNIER 3 %

S PARTIEL
TOUTE L'ANNEE 10 %

notamment étre attribuable a |'utilisation plus cou-
rante de la technologie dans les agences de voyages.

Les agences de voyages sont trés sensibles au ren-
dement de I'ensemble de I'économie. La croissan-
ce des revenus annuels a augmenté constamment,
passant de 3,5 % au début des années 1990 a 8,8 %
en 1995, reflétant la croissance de |'ensemble de
I'économie canadienne comparativement au PIB.

Budgets publicitaires restreints #

En moyenne, les agences de voyages consacrent a
peine 5 % du total de leurs dépenses a la publicité.
Bien que dans l'ensemble le budget publicitaire
puisse sembler faible, il faut souligner que les
agences bénéficient d'ententes de collaboration
ou de projets conjoints avec les fournisseurs de
services tels que les lignes aériennes, les compa-
gnies de croisiére et les voyagistes.

Premier choix, les journaux nle

Chacune des agences ayant participé a I'enquéte
utilisait au moins une méthode de publicité.
Parmi les médias utilisés, on retrouve au premier
rang les journaux (79 %), au deuxiéme rang les
répertoires et guides touristiques (56 %) et au
troisieme, la publicité postale directe (53 %).
Seulement le tiers des agences réservent du
temps d’antenne a la radio. Les contacts person-
nels semblent occuper une place de choix, 20 %
des agences participant a des foires commercia-
les, de méme qu’'a des salons de consommateurs
et & des voyages d'affaires. A peine plus d'une
agence sur dix utilise la télévision pour accroitre



AGENCES DE VOYAGES

Méthodes de publicité ¥

ANNONCES DANS
LES JOURNAUX
REPERTOIRES ET

GUIDES TOURISTIQUES
PUBLICITE POSTALE DIRECTE
BROCHURES

ANNONCES A LA RADIO

ANNONCES DANS
DES REVUES

VOYAGES D'AFFAIRES

FOIRES cmaq'&fg/

SALONS DES
CONSOMMATEURS

A tLEviSion

INTERNET

BUREAUX
TOURISTIQUES
AUTRE

¢ 10 20 30 4 S50 & N W
(%)

sa visibilité. |l en va de méme pour Internet
qu‘utilisaient 10 % des répondants; par contre, ce
média devrait gagner en popularité au cours des
prochaines années.

Forfaits

Les activités des agences de voyages, des voyagis-
tes et des grossistes sont fortement interdépen-
dantes. Les agences de voyages complétent en
régle générale le travail du voyagiste en vendant
les forfaits en son nom, moyennant commission.

Le circuit indépendant est le plus populaire des
forfaits que vendent les agences (49 % des ven-
tes); viennent ensuite les circuits guidés ou
accompagnés (16 %).

En ce qui a trait a la durée du séjour, les forfaits
d'une a deux semaines sont les plus appréciés,
représentant 85 % des ventes.

Les ventes de circuits ou forfaits par des agences
de voyages atteignent leur sommet pendant I'hiv-
er (41 % du total annuel). Le reste des ventes est
réparti assez également tout au cours de |'année.

Pourcentage des ventes de forfaits
par catégories

CIR

cuIt
INDEPENDANT 49 %

CIRCUIT A INTERET
SPECIAL 7

CIRCUIT PA
AUTOCAR 12 %

Durée moyenne des circuits a forfait
et des croisiéres

1-2 SEMAINES 85 %

3-4 SEMAINES 1 %
2-3 SEMAINES 6 %
MOINS D'UNE SEMAINE 8

Répartition des revenus provenant
des circuits a forfait par saison

HIVER 41 %

AUTOMNE 22

ETE18%
PRINTEMPS 1




® VOYAGISTES ET GROSSISTES EN VOYAGES

Résultats en bref

v En 1995, on dénombrait 871 voyagistes et grossistes au Canada, générant

3,7 milliards de dollars de revenus.' 4

v Ce segment est fortement concentré, 25 % des voyagistes accaparant 90 % des

ventes. ¥

¢ La concurrence est féroce, aussi la moyenne des marges bénéficiaires n'atteint
que@ Parmi les répondants, un voyagiste sur cinq a déclaré avoir fonctionné

a perte en 1995.

v Plus de 85 % des revenus dans cette industrie sont générés en Ontario, en

Colombie-Britannique et au Québec.

v Les frais de main-d’ceuvre atteignent environ 40 % des frais d'exploitation et
les deux tiers des employés sont permanents a plein temps.

v Les ventes de circuits a forfait a destination de |'étranger représentent les trois
quarts des revenus des voyagistes. 83 % des ventes proviennent des clients du

régime intérieur.

v Les voyagistes annoncent surtout dans les brochures, aux foires commerciales et

dans les journaux.#

COUP D'CEIL SUR LES VOYAGISTES ET LES GROSSISTES

Les voyagistes et les grossistes achétent un
éventail de produits du tourisme en nombre, les
organisent en forfaits et les vendent a des parti-
culiers directement ou par l'intermédiaire des
agences de voyages. Les grossistes, les autoca-
ristes, les agences de tourisme d’accueil et les
voyagistes, les voyagistes de circuits d'arrivée et
vers I'étranger, ainsi que d'autres entreprises de
transport, composent ce segment de l'industrie.

La concentration de l'industrie est une caracté-
ristique du milieu des voyagistes au Canada. Un
quart des voyagistes réalisent plus de 90 % de
toutes les ventes. Au sommet en effet, a peine
dix voyagistes se taillent une part de 45 % de
tous les revenus de ce groupe ayant répondu a
I'enquéte.

La concentration de main-d'ceuvre n’est pas
aussi marquée chez les voyagistes que dans les

agences de voyage, le total des frais de main-*_

d’ceuvre atteignant environ 40 % seulement de
tous les frais d'exploitation. Presque tous les
voyagistes ayant répondu a I'enquéte sont cons-
titués en société et 80 % sont affiliés a des
entreprises de transport.

La concurrence est féroce et les voyagistes ayant
répondu a I'enquéte déclarent une marge béné-
ficiaire moyenne de 3 % seulement.

Afin de relever le défit de la concurrence crois-
sante, les voyagistes ont tendance a se spéciali-
ser dans les forfaits et la vente de certains pro-
duits ou destinations en particulier.

" Nota : Il s“agit des entreprises ayant précisé qu'elles sont principalement des voyagistes ou des grossistes.



VOoYAGISTES ET GROSSITES EN VOYAGES

Les voyagistes de circuits vers |'étranger — ceux
qui fournissent des circuits a forfait a destina-
tion de I'étranger — ont subi les répercussions
négatives de la diminution de la valeur du dollar
canadien parce qu'ils achétent ces attractions et
services de voyage a l'avance. Les prix des four-
nisseurs ont donc des répercussions profondes
sur leur marge bénéficiaire.

Les voyagistes réceptifs par contre, vendent des
forfaits canadiens en dollars canadiens relative-
ment peu élevés, fournissant ainsi une excellen-
te valeur aux visiteurs étrangers et la situation a
contribué a stimuler la demande de I'Europe et
de I'Asie.

Croissance constante

Les revenus de l'industrie ont connu une crois-
sance constante depuis 1990. Les revenus ont
augmenté de 8,4 % entre 1994 et 1995 pour
atteindre 3,7 milliards de dollars en 1995 (PIB

Répartition des revenus par catégories

AGENCES DE
VOYAGES 78 %

GROSSISTES 3

ES DIRECTES

VOYAGISTES A ET SIR 10 % 4

L'ETRANGER 9 %

Répartition des revenus par produit vendu

CIRCUITS A
FORFAIT 72 %

CROISIERES 3 %

DIVERS 3 %

VENTE
DE BILLETS 22 %

1994 a 1995 de 3,9 %). L'exploitation des circuits
est une industrie croissante et les ventes grim-
pent plus rapidement que I'économie nationale
dans l'ensemble. Tout comme leg agences de
voyages cependant, les voyagistes sont a la
merci de la situation économique en général.

Les voyagistes comptent, dans I'ensemble, sur
les agences de voyages pour vendre leurs pro-
duits. En 1995, plus des trois quarts des revenus
des voyagistes (78 %) provenaient de la vente
des forfaits dans les agences de voyages.

Les ventes de circuits a forfait atteignent 72 %
du total des revenus des voyagistes et les ventes
de croisiéres, 3 %. Il est intéressant de remar-
quer que la vente des billets, surtout les billets
d'avion, compte pour 22 % des revenus.

Répartition des revenus par province
Voyagistes et grossistes en voyages

COLOMBIE-BRITANNIQUE
33 %

CANADA
ATLANTIQUE 2 %

MANITOBA/
SASKATCHEWAN 2 %

ALBERTA 8 %

EBEC 21 %

Répartition des revenus par destination

VERS
L'ETRANGER 75 %

CANADA
(voyages intérieurs)
9

CANAD
(voyages provenant
de l'extérieur) 16 %




Les grandes provinces au premier rang #

Le marché des voyagistes est concentré en
Ontario, en Colombie-Britannique et au Québec
qui englobent dans I'ensemble 85 % du total des
revenus de l'industrie.

Revenus par destination

Les circuits a forfait a destination de |'étranger
viennent au premier rang dans l'industrie. Les
circuits a lI'extérieur du Canada ont produit les
trois quarts de tous les revenus des circuits en
1995. Les destinations au Canada comptent pour
25 % des circuits dont 16 % proviennent de
I'étranger et 9 %, du régime intérieur.

Clienteéle

Les voyageurs d'agrément canadiens sont les
principaux clients des voyagistes. lls rapportent
plus de la moitié du total des revenus (58 %). ||
est intéressant de remarquer que les voyages
d'affaires générent un quart du total des reve-
nus des voyagistes, soulignant leur importance
pour l'industrie du tourisme. Les clients étran-
gers représentent 16 % de la clientéle des voya-
gistes ayant répondu a I'enquéte. La France et le
Japon (43 % et 34 %) comptent les deux plus
importants groupes de clients étrangers.

Clientéle

ETRANGERS 16%

AFFAIRES 25%

GREMENT 58%

Profil de I'emploi

Les voyagistes sont habituellement des em-
ployeurs plus importants que les agences de
voyages et comptent en moyenne 32 employés,
comparativement a la moyenne de sept a huit
dans une agence de voyages. Les frais de main-

VovYAaGisTES ET GROSSITES EN VOYAGES

d'ceuvre sont pourtant un pourcentage moins
important du total des frais d'exploitation (40 %)
que dans le cas des agences de voyages. (Les
frais d'exploitation ne comprennent pas les frais
de voyage achetés des fournisseurs).

Les trois quarts de tous les employés des voya-
gistes sont permanents a plein temps et parmi
les voyagistes qui ont répondu a I’enquéte, ceux
de I'Ontario et du Québec embauchent plus des
trois quarts de |'effectif.

Profil de I'emploi

PLEIN TEMPS
TOUTE L'ANNEE 74 %

TEMPS PARTIEL
SAISONNIER 7 %

TEMPS PARTIEL
TOUTE L'ANNEE 8 %

PLE
SAISONNIER 11 %

Répartition des dépenses par catégories
Voyagistes et grossistes en voyages

REMUNERATION,

RAITEMENTS ET
VANTAGES

AUTRES 21 % SOCIAUX 41 %

VOYAGES 3 %

SERVICES
INFORMATIQUES 3 %

TELECOM. ET
FRAIS POSTAUX 8 %

TES ET
LOYER 9 PROMOTION 15 %

Large éventail de moyens publicitaires

Les voyagistes annoncent beaucoup plus que les
agents de voyages. La publicité est la deuxiéme
dépense d'exploitation la plus élevée aprés la
rémunération, les traitements et les avantages
sociaux, représentant plus de 15 % de la moyen-
ne des frais d’exploitation.
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Méthodes de publicité

BROCHURES

PRESENCE AUX FOIRES

ANNONCES DANS
LES JOURNAUX

VOYAGES DE VENTES
ANNONCES DANS LES REVUES
PUBLICITE POSTALE DIRECTE
REPERTOIRES ET GUIDES

PRESENCES AUX SALONS
DE CONSOMMATEURS

ANNONCES A LA RADIO
BUREAUX TOURISTIQUES
ANNONCES

ALa TELL’ISIDH
INTERNET

AUTRES

0 20 40 60 80 100
(%)

Tous les voyagistes ayant répondu a l'enquéte
utilisent au moins un moyen de publicité et la
plupart, plus d’'un. Les brochures, la présence
aux foires commerciales, les annonces dans les
journaux et les voyages d’affaires sont les
moyens les plus utilisés pour faire connaitre
leurs produits. Seulement 10 % des voyagistes
ont déclaré faire de la publicité sur Internet.

La représentation en personne est évidemment
la méthode de choix pour vendre les produits.
Les médias électroniques sont par contre les
moyens les moins favorisés pour communiquer
avec le client.

Caractéristiques commerciales

Les agences de voyages sont le moyen de distri-
bution préféré des voyagistes et des grossistes,
réalisant 78 % du total de leurs ventes de cir-
cuits. Les voyagistes a |'étranger se situent loin
derriére au second rang avec 9 %.

Circuits a forfait

Les circuits accompagnés comptent pour 82 % des
ventes, les circuits en autocar atteignant 18 %
des ventes par type.

C’est toujours le bon moment pour un circuit si
le forfait répond a la demande du marché. Les
ventes de forfaits sont réparties également au
cours des saisons.

Les forfaits d’'une a deux semaines sont les plus
gros vendeurs.

Répartition des circuits a forfait

par catégorie

CIRCUITS
ACCOMPAGNES 82 %

CIRCUITSEN A

Répartition des revenus provenant
des circuits a forfait par saison

AUTOMNE 18 %

PRINTEMPS 24 %

ETE 30 %

Durée moyenne des circuits
a forfait ou croisiéres

3-4 SEMAINES
2%

2-3 SEMAINES 15

1-2 SEMAINES 52 %

OINS D'UNE
SEMAINE 31 %




fin d'améliorer les éditions subséquentes de ce
rapport, la Commission canadienne du touris-
me cherche des commentaires des exploitants

d'agences de voyages, des voyagistes, des interve-
nants de I'industrie touristique et d'autres lecteurs.

Votre apport est essentiel a ce processus continu
d'amélioration de la qualité et de I'utilité de l'informa-
tion fournie par la CCT. Nous vous serions donc recon-
naissants de prendre quelques instants pour répondre
au questionnaire ci-dessous. Il n'y a pas de meilleur
moyen de promouvoir l'industrie touristique canadien-
ne que de favoriser une communication ouverte dans

® QUE PENSEZ-VOUS DE CE RAPPORT ?

le cadre de l'initiative conjointe des secteurs public et
privé que représente la Commission. %

Vous pouvez nous transmettre vos observations en pos-
tant ou en télécopiant une photocopie du formulaire
ci-dessous a :

La Commission canadienne du tourisme

Profil des agences de voyages et des voyagistes au Canada
240, rue Sparks, 8° étage, Tour Ouest, Ottawa (Ontario)
Canada K1A OH6

Télécopieur : [613] 954-3964

) Excellente (O Bonne O Moyenne

O Trés utile ) Utile

Les plus utiles ?

Profil des agences de voyages et des voyagistes au Canada

.

1. Comment trouvez-vous la qualité de I'information que contient cette publication ?
O Médiocre

2. Dans quelle mesure cette publication est-elle utile pour I'exploitation de votre entreprise ?
O Pas tres utile

3. Quelles sections ou quels types de renseignements avez-vous trouves :

Les moins utiles ?

Lesquels ?

4. Croyez-vous que cette publication devrait contenir d’autres renseignements connexes ?

5. Avez-vous d'autres suggestions qui nous permettraient d'améliorer cette publication ?
Lesquelles ? (N'hésitez pas a ajouter une autre feuille.)

() Agence de voyages ou voyagiste
D Grossiste en voyages
) Administration publique

Merci de votre collaboration |

6. Veuillez indiquer la nature de votre activité :

D Autre (veuillez préciser)

) Eventuel agence de voyages ou voyagistes
) Association de l'industrie

Si vous souhaitez recevoir plus d'information sur le secteur de I'industrie touristique canadienne qui
vous intéresse particuliérement, veuillez joindre votre carte d‘affaires au présent questionnaire.
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