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~ ® TOURISME AMERICAIN AU CANADA

EVOLUTION DU MARCHE VERS 2010

INTRODUCTION

| est fort probable que le marché américain des voyages d'agrément
au Canada changera vraiment de visage au cours des 12 prochaines
années. Des facteurs d'une grande influence modéleront sous peu le
comportement des touristes américains, notamment la conjoncture
économique, les transitions socio-démographiques, I'évolution technolo-

gique et la concurrence.

PERSPECTIVES EN BREF

Le marché du tourisme en provenance des Etats-Unis connait une évolution qui pourrait étre favora-
ble a I'industrie du tourisme au Canada.

Ce sont les personnes dans la quarantaine, la cinquantaine ainsi que les ainés qui constituent le seg-
ment de croissance puisque la nature et I'authenticité, deux atouts canadiens, suscitent un fort attrait
dans ce créneau de la population.

La croissance de la population sera plus marquée dans les régions du Sud et de I'Ouest; par le passé
ces régions n'ont toutefois pas joué un rdle important pour le tourisme au Canada.

Les baby-boomers, la génération la plus instruite et la plus riche de I'histoire des Etats-Unis, demeu-
reront des voyageurs passionnés au cours des années a venir. lls disposeront de plus de temps et
d’'argent a consacrer aux voyages lorsqu’ils prendront leur retraite, ce que beaucoup feront d‘ailleurs
d’ici 2010.

Le marché du tourisme aux Etats-Unis est immense et fort concurrentiel. La concurrence se fera de
plus en plus vive avec |'évolution technologique.

Dans ses efforts pour renforcer sa part de marché, le Canada concurrence principalement des destina-
tions américaines et doit mettre en valeur ses atouts — une nature sauvage, des villes ol on se sent
en sécurité, une culture authentique.

Pour assurer sa viabilité, I'industrie du tourisme au Canada doit continuer d'avoir recours avec dyna-
misme a la publicité et au marketing. Par contre ces outils doivent étre mieux ciblés, en fonction de
données démographiques, psychographiques et d’une plus grande maitrise des médias.

En accordant la priorité au marché des baby-boomers et en cherchant a combler les attentes de cette
génération qui vieillit, les entreprises canadiennes du tourisme pourront longuement assurer leur
prospérité au 21° siécle.




TRANSITIONS SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

Revenu et richesse

Upe solide confiance des consommateurs et un
revenu discrétionnaire élevé sont les fondements
méme des voyages d'agrément.

Ce sont les ménages qui ont a leur téte une person-
ne entre 35 et 54 ans qui affichent le revenu médian
le plus élevé parmi tous les ménages américains. La
moitié des 23,8 millions de ménages ayant a leur
téte une personne entre 35 et 44 ans ont un revenu
familial de 44 420 $US™ et la moitié des 18,8 millions

Revenu médian des foyers par groupe d’'dge en 1996
60 000§

Certains indices montrent que cette génération épar-
gne en vue de la retraite. De décembre 1993 a décem-
bre 1995, le pourcentage de baby-boomers ayant
répondu «oui» a la question «Etes-vous susceptible
de contribuer a un régime d’épargne-retraite ou a un
régime de retraite au cours des prochains mois?» a
quasi doublé, passant de 11 % a 20 %. Il s'agit d'un
niveau record depuis le début de la compilation de
ces statistiques en 1978. Dans le cas des 30 a 44 ans,
le pourcentage de ceux qui prévoyaient investir dans
un régime d'épargne-retraite ou un régime de retrai-
te est passé de 14 % en 1993 a 32 % en 1995. Parmi ce
méme groupe, le pourcentage de ceux qui pré-
voyaient mettre de |'argent de c6té dans un compte

500005 d'épargne ordinaire a progressé de 45 % a 52 %. Par
400008 - ailleurs, 84 % des baby-boomers sont d'avis qu'il est
30000 - nécessaire d'épargner en vue de la retraite.

200008 1 Alors que pour certains baby-boomers leurs parents
10003: ] agés risquent de représenter un fardeau financier,

2534 3544 4554 5564 65+
AGE EN ANNEES

de ménages qui ont a leur téte une personne entre
45 et 54 ans ont un revenu familial de 50 472 $US*.
Ces deux groupes comptent 42,6 millions de ména-
ges, soit 42,2 % des ménages américains.

Pour la plupart des travailleurs, les salaires les plus
élevés de leur carriére leur sont versés entre 45 et 54
ans. Les revenus annuels augmentent habituelle-
ment a cette période alors qu’ils ont acquis une
grande expérience et qu'ils assument plus de res-
ponsabilités. Par la suite, les revenus se stabilisent et
dans certains cas se résorbent quelque peu a
I'approche de la retraite. C'est en 1991 que les pre-
miers baby-boomers ont atteint le sommet de leur
carriere; les derniers franchiront cette étape de leur
vie en 2018. Entre I'an 2000 et 2009, toute personne
a cette étape de sa vie sera un baby-boomer.

pour d‘autres il s'agit plutét d'une éventuelle manne.
Les retraités d'aujourd'hui pourraient en effet éven-
tuellement léguer jusqu'a 10 billions de dollars aux
baby-boomers héritiers. Cela pourrait représenter
115 millions de legs d‘une valeur moyenne de 100
000 S. Ainsi l'avenir financier de bon nombre de
baby-boomers est déja bien assuré, jusqu’a la fin de
leurs jours.

Instruction

L'instruction est le principal facteur déterminant de
la capacité de gagner des revenus. Ce facteur a une
incidence sur le salaire initial et sur le potentiel
d'augmentation du salaire a mesure que le tra-
vailleur acquiert plus d'expérience et de responsabi-
lités. En régle générale, un niveau supérieur
d'instruction se traduit par une plus grande capacité
a gagner des revenus élevés tout au long de la vie et
assure une retraite plus aisée.

Niveau de scolarité de la population adulte aux E.-U.
Elémentaire Secondaire Collégial/université
Age Dadans 5a8ans 1a3ans 4 ans 1a3ans 4ansetplus
25 et plus 1,8 % 6.3 % 10,2 % 33,6 % 24,6 % 23,6 %
25234 1,0 % 29% 9,2% 32,0 % 28,4 % 26,5 %
35a54 1,3 % 3,6 % 7.8 % 334 % 26,9 % 27,0% .
55 et plus 31% 12,7 % 14,3 % 352 % 18,3 % 16,5 %




. Le groupe des 35 a 54 ans compte le plus grand

nombre de diplémés du niveau collégial et le
deuxiéme plus fort pourcentage de gens ayant une
certaine instruction de niveaulcollégial. En fait, au
moins la moitié du groupe des 35 a 54 ans a déja fré-
quenté un collége ou une université.

Ce groupe des 35 a 54 ans correspond de fait a la
génération du baby-boom, ce qui confirme d'autant
que les baby-boomers sont les Américains les mieux
instruits de I'histoire des Etats-Unis. L'instruction
suscite habituellement une ouverture d'esprit et
I'envie de se la couler douce, notamment en voya-
geant pour son agrément. Il est vrai que les baby-
boomers sont des voyageurs passionnés.

Au cours de la prochaine décennie, lorsque les baby-
boomers commenceront a prendre leur retraite, ils
disposeront de plus de temps pour voyager et bon
nombre seront aussi suffisamment aisés pour réali-
ser leurs réves. Cette richesse leur procurera les
moyens de voyager ou bon leur semble aux Etats-
Unis; par contre, I'instruction qu'ils ont regue avivera
leur attrait pour l'étranger. Dés 2001, alors que le
nombre de baby-boomers a la retraite prendra son
essor, 'ampleur du segment des personnes agées
viendra alimenter la croissance du tourisme améri-
cain a l'étranger, et ce, jusqu’en 2020.

Santé et longévité

Plus les gens vieillissent, moins ils jouissent d'une
bonne santé et la population américaine vieillissan-
te se fait non seulement plus nombreuse, mais aussi
plus agée. Cette situation suscite une grande inquié-
tude parmi les professionnels de la santé et dans la
société en général. Par contre son incidence sur le
tourisme est moins évidente. On ne peut nier que
méme si bien des baby-boomers passeront le cap
des 80 ans, comme le prédisent les démographes, ils
ne se déplaceront peut-étre pas autant. Malgré cela,
tout au long de leur retraite, ils auront voyagé plus
longtemps et vers des destinations plus éloignées
que toute autre génération de retraités.

Les baby-boomers jouiront d'une meilleure santé que
les retraités qui les ont précédés. Ils sont plus sus-
ceptibles que leurs concitoyens, plus jeunes et plus
vieux, de faire régulierement une marche de deux
kilométres ou plus. Depuis 1953, la consommation
per capita de tabac, de beurre, de lait entier, de créme
et de gras saturés d'origine animale a diminué aux

WASHINGTON

TRANSITIONS SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

E.-U.tandis que la consommation d’huile végétale et
de poisson a augmenté. De telles habitudes pour-
raient réduire les risques de maladies chroniques
chez les personnes agées et prolor'iger la vie produc-
tive moyenne. Ce style de vie plus sain pourrait étre
relié, du moins en partie, aux niveaux supérieurs
d’instruction et de revenu.

Les baby-boomers qui ont franchi le cap des 40 ans
peuvent maintenant espérer atteindre au moins 75 ans.
Puisqu'ils ont adopté un mode de vie plus sain et plus
actif que les générations précédentes, ils devraient
pouvoir continuer d'en jouir plus longtemps.

Croissance de la population 1 million ou plus 1995 a 2015
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Migration, race et population par état

Selon les prévisions, la population des états du Sud
et de I'Ouest connaitra une croissance considérable
d’ici 2015, le Sud demeurant la région la plus peu-
plée. Aucune des régions pour lesquelles on prévoit
une croissance de plus d'un million de résidents
entre 1995 et 2015 n'est située dans le Nord-Est ou
le Midwest, les principaux marchés pour le Canada.
Le tableau qui suit présente |a liste des états ou on
prévoit un accroissement de population de plus
d’un million d'habitants d'ici 2015.

Les trois états affichant la plus forte croissance de
population sont la Californie, la Floride et le Texas.
Au cours de la prochaine décennie, le Texas prendra
la téte du peloton. Cet état est plus jeune que le
reste du pays et compte un plus faible pourcentage
de personnes de 65 ans et plus. Cette structure de
I'dage de la population est surtout redevable a la
minorité principalement hispanique.




TRANSITIONS SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

Majorité ethnique

D’ici 2050, les Américains appartenant a des
groupes de minorités raciales ou ethniques seront
plus nombreux que les blancs qui ne sont pas
d'origine hispanique. En effet, les personnes de
race noire, les asiatiques, les indiens d’Amérique
et les hispaniques formeront la majorité de la
population. C'est d‘ailleurs déja le cas au
Nouveau-Mexique et a Hawai, de méme que dans
bon nombre de grandes villes, et ce le sera en
Californie d'ici I'an 2000 et au Texas d'ici 2010.

Si la tendance se maintient, les hispaniques cons-
titueront la plus importante minorité en 2013. D'ici
2010, on devrait en dénombrer 39 millions, soit
12,9 % de |a population. Pour leur part, les personnes
de race noire devraient alors représenter 12,5 % de la
population. On peut donc affirmer que les his-
paniques auront de plus en plus d'influence a titre de
consommateurs au cours des 20 prochaines années.

Les incidences des transitions démographiques
liées a I'immigration, a la migration et a I'ethnie au
cours des 10 ou 20 prochaines années ont été fort
peu documentées jusqu’a présent. Néanmoins,
certaines de ces incidences deviennent évidentes
lorsqu’il est question des voyages d'agrément
qu'entreprennent les touristes américains en
général, et plus particulierement au Canada.

La croissance lente ou méme nulle dans les états
du Nord est un facteur négatif. Pour sa part, la
croissance dans les états du Sud du fait de l'immi-
gration a son bon et son mauvais coté. Certes
toute croissance est positive en soi, mais une crois-
sance qui se fait par le biais de l'immigration est

peu susceptible de favoriser le tourisme américain
destination du Canada. Il est bien plus probable
que les nouveaux immigrants chercheront a visiter
leur terre adoptive avant de passer'de ce coté de la
frontiére. En outre, la plupart des immigrants
seront trés peu renseignés au sujet du Canada.

La majorité des personnes qui immigrent aux
Etats-Unis sont de jeunes adultes ou des enfants.
Les jeunes familles qui résident dans les régions
du Sud, de I'Ouest et par le passé, ont rarement
été celles qui ont voyagé au Canada. Rien ne nous
porte a croire que cette situation évoluera d’elle-
méme. En réalité, une augmentation du nombre
de jeunes familles d'immigrés pourrait méme
nuire aux tendances de tourisme actuelles.

Marchés cibles

Les transitions liées au caractére ethnique et a la
migration dans les régions du Sud et de I'Ouest
ne favorisent pas les voyages d'agrément a desti-
nation du Canada; pourtant c’est ainsi que s’est
dessiné le profil de la croissance démographique
aux Etats-Unis au cours des 50 derniéres années.
Compte tenu des perspectives de faible croissan-
ce dans les états du Nord, le Canada n’a d'autre
choix que de pénétrer les régions du Sud et de
I'Ouest ou de se contenter d'un marché stagnant.

Pour élargir sa part de marché dans ces régions
populeuses, le Canada pourrait cibler les segments
de marché qui sont ses points forts, soit les baby-
boomers plus agés, ceux dans la quarantaine et les
plus jeunes parmi la population indigéne, plutét
que le segment complet des immigrants.

INCIDENCE DU MARCHE DU BABY-BOOM

es baby-boomers sont a l'origine de nou-

veaux créneaux a mesure qu'ils vieillis-

sent. Alors qu’ils passent d’'un stade a
I'autre de leur vie, ils font grimper la demande
de certains biens et services et laissent dans leur
sillon un marché s'amenuisant. C'est ainsi
qu'une fois que les baby-boomers eurent trouvé
a se loger, le secteur de la construction essuya
un dur coup.

Voyageurs passionnés

Les baby-boomers sont reconnus comme des
voyageurs passionnés. D'ailleurs, ils I'ont toujours
été et le demeureront. Jamais auparavant une
génération d’Américains n‘a été aussi instruite, a
tant voyagé et a bénéficié d’'un tel patrimoine. Si
les baby-boomers nont pu voyager a leur gré, c

n'est certes pas faute d’argent, mais bien en rai-
son des responsabilités familiales et du manque
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de temps. Tout cela change a présent, puisqu’ils
sont passés a un autre stade. Leurs enfants ont
grandi et la retraite ne tardera pas, et sera méme
anticipée dans certains cas. Les familles a double
revenus deviennent des familles a double rentes,
qui en prime disposent maintenant du temps
qu'il faut pour voyager a souhait.

Le diagramme suivant illustre la facon comment
I'évolution de la génération du baby-boom a
influencé les marchés.

Croissance de la population aux E.-U.de 1997 4 2010

B 1997-2002
= 2002-2007
= 2007-2010

T 1 I ] ]
25-29 30-34 3539 40-44 4549 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74

GROUPES D'AGE

INCIDENCE DU MARCHE DU BABY-BOOM

Précisions sur les données

Vous trouverez un apergu plus détaillé de la répar-
tition démographique par groupe d’'age ainsi que
des taux de croissance de 1997 a2 2010 & la fin de ce
document aux annexes A, B et C. Les graphiques de
I'Annexe B montrent que de 1997 a 2002, ce sont
les groupes de 40 a 64 ans qui afficheront la plus
forte croissance. De 2002 a 2007, ce seront les
groupes de 45 a 69 ans, tandis que de 2007 a 2010,
ce seront les groupes de 50 a 74 ans. Dés 2007, la
tendance commencera a s'inverser et les jeunes
adultes constitueront de nouveau des segments de
croissance. En 2010 (voir Annexe D), la croissance
du segment des gens dans la quarantaine se trans-
formera en repli. De 2010 a 2020, la croissance
s'amenuisera et finira par régresser, a mesure que
le groupe des cinquante ans et plus diminuera.

Au cours des 15 a 20 prochaines années, les four-
nisseurs de biens et de services, tout particuliére-
ment dans le domaine du tourisme, devraient
cibler les segments des gens dans la quarantaine,
la cinquantaine et les ainés. Ce sont ces segments
qui regrouperont le plus fort pourcentage de
population et qui progresseront le plus rapide-
ment et, par conséquent, qui formeront les seg-
ments les plus lucratifs du marché américain.

DEMANDE DE PRODUITS TOURISTIQUES

une croissance au cours des 15 a 20

prochaines années, suivant la courbe du
vieillissement de la population. En arrivant a I'age
mdr, les baby-boomers disposeront de la liberté
et des ressources financiéres pour goGter pleine-
ment aux plaisirs des voyages.

I e marché américain du tourisme connaitra

S'il est vrai que les baby-boomers exerceront une
pression sur la demande de produits touristiques,
cela ne signifie pas pour autant que cette
demande concernera les produits existants. A
chaque stade de leur vie, les baby-boomers ont
modelé le marché. Il en sera de méme lorsqu'ils
prendront leur retraite. C'est donc dire que les
produits qui attirent la présente génération de

personnes agées pourraient ne plus convenir au
marché des baby-boomers dgés de demain.




DEMANDE DE PRODUITS TOURISTIQUES

Techno-touristes

Prévoir la fagcon dont les baby-boomers transforme-
ront le marché est essentiel pour prospérer sur le
marché touristique américain du début du 21 siécle.
Il s'agit d'un secteur trés peu exploré, ne possédant
que quelques points repéres, sauf évidemment les
valeurs que véhicule cette génération.

Les baby-boomers plus agés qui sont devenus
majeurs au cours de la guerre du Vietnam et du
Mouvement de défense des droits civiques, étapes qui
coincident avec une longue expansion économique,
sont plus individualistes et savourent leur sécurité
financiére, ce qui n'est pas le cas des baby-boomers
moins agés. Comparativement aux autres généra-
tions, les baby-boomers sont toutefois plus individua-
listes et en meilleure situation financiére.

Ils acceptent moins facilement la stagnation socia-
le que les autres adultes et ils sont reconnus pour
leur scepticisme et le refus de l'autorité. Ces traits
distinctifs les prédisposent a voyager de fagon
indépendante. En outre, ceci les améne a préparer
eux-mémes leurs voyages, soit par |'entremise
d’'un agent de voyage ou par Internet, le cyberes-
pace offrant de plus en plus de services de voya-
ges. A I'heure actuelle, les baby-boomers ont peu
de temps et sont trop a la course pour faire leurs
réservations, d'ou la popularité des forfaits voya-
ge. Toutefois, lorsqu'ils seront a la retraite, ils
auront plus de temps, seront moins tendus et
pourraient apprécier planifier leurs voyages. C'est
dire qu'une grande partie de ces personnes a la
retraite, familiéres avec l'informatique, pourront
faire leurs préparatifs de voyage par Internet.

Il semble que plus de baby-boomers possedent un
ordinateur que les autres adultes et qu'ils l'utili-
sent quotidiennement a la maison. lls sont donc

responsables de la montée en fleche de I'utilisa-
tion des ordinateurs dans la planification de voya-
ges et pour les réservations.

L'instruction est une priorité pour les baby-
boomers. Dans leur jeunesse, ils ont recu de
Iinstruction et en ont gardé le golt d'apprendre,
chez les hommes comme chez les femmes. Pour
cette génération, les voyages et les vacances sont
autant des occasions d'apprendre que de se cultiver.
A mesure que les baby-boomers se départissent du
stress, I'objet de leurs vacances n'est plus nécessai-
rement la détente, mais plutét la recherche de nou-
velles expériences et de nouveaux apprentissages.

Naturel et authentique

Les choses naturelles, par rapport aux choses syn-
thétiques ou artificielles, ont plus de valeur aux yeux
des baby-boomers. Pour eux, naturel est synonyme
d'authentique. La préservation de la nature est un
phénoméne provenant presque exclusivement de
cette génération, ce qui laisse supposer que les
attractions artificielles, comme Disney World, pour-
raient ne pas avoir beaucoup d’attrait pour les per-
sonnes qui se retrouvent seules, les enfants ayant
quitté le nid familial.

Pour capitaliser sur le marché des baby-boomers, les
exploitants d’entreprises touristiques devront embras-
ser la nature et tout ce qui s'y rattache. Les expérien-
ces touristiques devront fournir des occasions de se
surpasser et il faudra offrir aux baby-boomers avertis
une expérience unique plutét qu'un produit. Voila
une occasion formidable pour le Canada de faire
valoir son patrimoine, sa culture et le tourisme axé
sur la nature, puisque notre pays possede encore
l'authenticité essentielle aux baby-boomers. Grace a
une expansion bien pensée et a un marketing appro-
prié, la nature, le patrimoine et la culture du Canada
peuvent devenir des attraits majeurs.

Les joueurs de puissance, les gens
en quéte de plaisir et les matriarches

TROIS SEGMENTS DU MARCHE DES
BABY-BOOMERS DETERMINERONT LA TENDANCE :

* Les joueurs de puissance sont les personnes
dans la cinquantaine, au faite de leur puissance
qui occupent des postes de haute direction pour
I'état ou I'entreprise privée. C'est également a ce




moment qu’ils recoivent les salaires les plus éle-
vés et qu'ils dépensent le plus.

* Les gens en quéte de plaisir sont tous les baby-
boomers, une génération compléte qui désire
simplement avoir du plaisir. En sachant qu'ils sont
souvent seuls, 8 mesure que les enfants partent,
nous devons insister sur l'importance de les
rejoindre en leur offrant une fagon de se faire
plaisir. Les baby-boomers sont en fait la meilleure
chose qui soit arrivée aux industries du voyage et
du divertissement.

* Les matriarches, les femmes indépendantes de
50 ans et plus, représentent une toute nouvelle
force sur le marché. Aprés avoir consacré des
années a leur travail et a leurs enfants, souvent
seules, elles sont finalement libres de penser et
de dépenser a leur guise. Ces femmes indépen-
dantes et a |'aise représentent une occasion en or
pour l'industrie du tourisme. Non seulement
voyagent-elles pour rendre visite a leur famille,
mais elles voyagent également par plaisir et pour
rencontrer d'autres gens.

Le marché de la quarantaine

Les baby-boomers ne feront jamais partie du mar-
ché en pleine maturité tel que nous le connaissons
actuellement. Ils sont différents des générations
précédentes d’Américains, tant par leurs attitudes
que par leurs modes de vie. lls constitueront donc
un nouveau marché palpitant au cours des deux ou
trois prochaines décennies, poussant le seuil du
marché conventionnel qui atteint sa pleine maturi-
té vers les groupes de gens plus agés.

La génération des éternellement jeunes fait tout ce
qu’elle peut pour s’agripper a sa jeunesse, a preuve
les ventes de produits pour les soins de la peau, les
colorants capillaires, les produits de beauté, les
suppléments alimentaires et les vitamines. La spiri-
tualité, si ce n'est pas la religion traditionnelle,
connait un regain de popularité, les baby-boomers
étant a la recherche du sens de la vie.

Et ce n’est qu'un début ...

Certaines personnes considérent le vieillissement
de I’Amérique comme un glas que |'on sonne pour
certains secteurs de l'industrie touristique. Le
vieillissement de la génération du baby-boom n’est
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pas nécessairement le signal de I'effondrement de
l'activité touristique. Cela signifie plutét que
I'industrie doit s'adapter a la situation pour répon-
dre aux attentes du segment en évolution et sans
cesse croissant du marché des quarante ans et plus.

Le marché du ski aux Etats-Unis est confronté a un
intéressant défi. Sa situation n‘a pas été facile au
cours des derniéres années. L'on a attribué leur
recul 3 de nombreuses raisons, notamment de
piétres conditions de neige, la récession, sans
oublier I'accroissement du nombre de néviplan-
chistes. Le facteur le plus inquiétant est sans
doute le changement démagraphique. Bon nom-
bre d'analystes croient qu'a mesure que
I'Amérique vieillira il y aura moins de clients sur
les pistes et qu'il n'y aura pas suffisamment de
jeunes adultes pour arréter I'hémorragie.

L'industrie du ski a le choix : se résigner devant un
effondrement qui semble inévitable ou cibler les
baby-boomers. Si les centres de ski peuvent garder
leurs clients de la génération du baby-boom, ce
segment du marché est suffisamment important
pour produire une modeste croissance jusqu‘au
début du nouveau siécle.

Transformation du produit

* Pour fidéliser les baby-boomers de plus de 50 ans,
les centres de ski devront repenser les services qu'ils
offrent actuellement. Les skieurs d’age mar ne sont
pas préts a faire la queue.

* Selon American Demographics, le confort est le mot-
clé :les skieurs plus agés ont des attentes différentes de
celles qu'ils avaient lorsqu'ils ont dévalé les pentes pour
la premiére fois il y a de cela deux décennies ou plus.
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* Les commodités, notamment les télésieéges fermés
avec chauffage intégré, peuvent faire suffisamment la
différence pour attirer les skieurs & un centre de ski
plutdt qu'a un autre. Les pistes doivent représenter un
défi, sans pour autant étre dangereuses.Les moniteurs
de ski ainsi que le personnel doivent tenir compte des
attentes de ce nouveau segment du marché.

* De plus, les centres de ski devraient se pencher
sur la possibilité d'offrir des activités complémentai-
res, dont des randonnées en traineau tiré par des
chiens, le patinage, des classes de fine cuisine et
d’cenologie, des classes d'art et des legons de danse,
que les skieurs plus agés apprécieraient sans doute.

* Ces skieurs sont également plus fins gourmets et
la plupart d’entre eux préférent les restaurants avec
service au table ol ils peuvent prendre un bon repas
tout en relaxant.

Milieu confortable

La transformation nécessaire dans l'industrie du ski
n'est qu'un des exemples de changements a appor-
ter a toute l'industrie touristique.

Un voyagiste perspicace de Colombie-Britannique
offre déja un forfait de descente en eaux vives pour
les gourmets. La plupart de ses clients ont atteint la
cinquantaine. La descente commence le matin et les
voyageurs se retrouvent pour le lunch a un endroit
ou un hélicoptére leur a apporté un repas chaud
servi dans de la porcelaine par des serveurs. En soi-
rée, les intrépides se font rejoindre par I'hélicoptére
qui leur apporte des apéros, un repas quatre services
arrosé de vin, suivi d'un digestif. Puis, ils se retirent
dans des tentes ol ont été aménagés de conforta-
bles lits de camp et ou ils seront réveillés le lende-
main matin par l'odeur d'un bon déjeuner chaud.

Eternellement jeunes

Les Américains qui vieillissent ne sont pas vieux au
sens traditionnel du terme puisqu'ils ne se sentent
pas vieux, n'agissent pas et ne se considérent pas
comme des gens agés.

Ce nouveau segment du marché devrait constituer
un bienfait pour I'industrie du tourisme au Canada.
Dans la mesure ou les exploitants d‘entreprises tou-
ristiques adapteront leurs produits pour répondre
aux attentes et aux besoins du segment des baby-
boomers, la demande pour chacun des produits,

qu'il s'agisse du secteur aventure, tourisme, villes,
centre de villégiature, et mémes les produits liés a
I'hiver, pourra s'accroitre. Les baby-bopmers sont
bien informés, indépendants, désabusés et avertis et
demeureront toujours jeunes d’'esprit.

Le commerce électronique, un stimulant
pour la croissance de I'industrie
touristique

L'utilisation d'Internet et du World Wide Web pour
planifier des vacances et pour faire des réservations
augmente dans le marché américain et s'accroit de
facon exponentielle; il semble que cette vogue se
poursuivra encore longtemps.

Utilisation d’Internet en 1997
Planification et réservation de voyages
parmi les utilisateurs d’Internet

AUTRES FINS 61,0 %

RESERVATIONS 13,0 %

LANIFICATION 26,0 %

Seulement 16 % des adultes américains utilisaient
Internet en 1996. En 1997, ce pourcentage a grimpé
a 26 %. En moyenne, les utilisateurs d’Internet ont
38 ans et ont au moins terminé leurs études collé-
giales, ils occupent un emploi a temps plein et leurs
revenus de ménage sont élevés.

Utilisation d'Internet 1996 et 1997

W 1996
W 1997

& ¥

TOTALADULTES ~ VOYAGEURS GRANDS VOYAGEURS




TYPE DE VACANCES

. L'utilisation d'Internet chez les voyageurs américains

est montée en fléche, passant de 29 millions en 1996
a 44 millions en 1997. Parmi les grands voyageurs, elle
a presque doublé, passant de 12 a 20 millions. Seuls
10 % des usagers d'Internet s'en sont servis pour pla-
nifier un voyage ou faire des réservations. En 1997,
cette donnée a presque triplé, se chiffrant a 27 %.

Outre les réservations, une vaste gamme de rensei-
gnements touristiques sont offerts en ligne, notam-
ment des cartes routiéres et des photos de destina-
tions touristiques. L'étude 1997 sur le tourisme indi-
que que |'utilisation d'Internet pour les voyages a
connu une forte croissance de 1996 a 1997. Les pré-
visions pour 1998 sont encore plus impressionnan-
tes. Tot ou tard, les gens feront automatiquement
leurs réservations, particulidrement pour les vacan-
ces, par Internet. Pour le consommateur, Internet
devient un autre réseau de distribution des produits
de voyage qui fait concurrence avec les réseaux
actuels en matiére de prix, de disponibilité de
I'information et de temps de réponse.

Source privilégiée par type de renseignements
de voyage 1997

M Internet
W Agent de voyage
u Autre

RESERVATIONS
PRIX

CALENDRIERS
DESTINATIONS
ACTIVITES
CARTES

70

Les voyageurs s'adressent de moins en moins aux
agences de voyage et font leurs réservations direc-
tement auprés des fournisseurs par Internet. Bien
que l'intermédiaire puisse percevoir Internet
comme un probléme éventuel, il est en fait sa solu-
tion au probléme. Pour limiter efficacement les
effets négatifs d'Internet sur les affaires des agents
de voyage, ces derniers devraient se placer en ligne
sur des sites a services complets. De tels sites pour-
raient permettre de faire des réservations de billets
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Prévoit utiliser Internet pour planifier un voyage
et faire des réservations
= 1996
m 1997

|
I

Total pop.
adulte voyageurs

Utilisateurs Non-
Internet utilisateurs

Voyageurs Grands

d‘avion, d'hébergement et de location de voiture et
fournir des renseignements axés sur le voyage a par-
tir d'un grand nombre de sources.

Le tableau suivant donne les prévisions des reve-
nus du marché des voyages sur réseau. Sans tenir
compte des voyages d'affaires, on y constate
qu'Internet aura généré prés de 9 milliards de dol-
lars de revenus de voyage d'ici I'an 2002, soit envi-
ron 1,5 % des dépenses totales de voyage, dix fois
plus gu'actuellement.

Revenus du marché des voyages sur réseau par type

1996 a 2002
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américain est féroce et s'intensifiera. A

peu prés toutes les destinations du globe
rivalisent pour obtenir une partie du lucratif
marché américain. Toutefois, ces destinations
internationales ne sont pas les principaux
concurrents du Canada. Ce sont les Etats-Unis
eux-mémes. En 1996, seulement 4,5 % des voya-
ges d'agrément amenaient les Américains a
I'extérieur des Etats-Unis, et la part du Canada
se situait a 24,7 %.

I a concurrence sur le marché du tourisme

En plus d'étre le principal concurrent du
Canada, les Etats-Unis constituent le marché du
tourisme international le plus important pour le
Canada. En 1996, les Etats-Unis ont compté pour
plus de 5,1 milliards de dollars de revenu prove-
nant de 12,9 millions de touristes. Les vacanciers
(10,9 millions) ont dépensé plus de 3,9 milliards
de dollars au Canada et les Américains qui nous
ont visité par affaire (2 millions) ont dépensé un
autre 1,2 milliard de dollars.

Les études de marché ont indiqué a maintes
reprises que le pourcentage des Américains qui
voient dans le Canada une destination possible
de vacances est trés peu élevé (voir le tableau
ci-dessous). A moins que des mesures ne soient
prises pour améliorer la notoriété du Canada,
notre pays n‘occupera pas une meilleure place
dans la liste des destinations voyage privilé-
giées des Américains.

Destinations vacances

qui viennent spontanément a 'esprit
(Total des 3 premiéres destinations mentionnées)

E-V. Europe  Caraibes Australie  (Canada Asie

_

Faire face a la concurrence dans un
marché tumultueux

Le Canada ne fait pas directement concurrence aux
voyages outre-mer ni aux destinations soleil pour
les touristes américains. Cependant, ces destina-
tions sont omniprésentes dans le marché américain
au moment méme ou la campagne annuelle de
publicité du Canada atteint son apogée. Ensemble,
ils retiennent plus I'attention des consommateurs
que le Canada. Le marché tumultueux et encombré
des annonces publicitaires vient freiner la publicité
du Canada et réduit l'incidence des communica-
tions de marketing sur les touristes américains.

Au cours du premier semestre de 1997, le total des
dépenses pour les annonces parues dans les jour-
naux et télédiffusées a Boston, New York, Washington,
Chicago, Los Angeles, San Francisco et Seattle a
atteint plus de 277 millions de dollars US. De ce mon-
tant, 10,3 millions (3,7 %) provenaient de la CCT et de
ses partenaires. Au cours de la méme période, le
Canada a également placé des annonces dans des
revues pour environ 2,5 millions de dollars. Aucune
donnée sur le volume des annonces publicitaires des
concurrents n‘est disponible, mais il est évident que
la part du Canada n‘aurait été qu'une fraction du
total. Les publicités des concurrents sur le marché
nuisent a nos efforts visant a accroitre la notoriété du
Canada et a améliorer sa présence sur le marché.

La concurrence sur tous les fronts se fera plus vive
dans les années qui viennent. Aujourd’hui, les desti-
nations telles que I'Asie et I'Amérique du Sud peu-
vent sembler éloignées, primitives et inaccessibles.
Elles ne tarderont pas a améliorer leur infrastruc-
ture, offriront des commodités touristiques et
deviendront des destinations a la mode.

La concurrence visant les 4 a 5 % de touristes améri-
cains qui s'aventurent au-dela des frontiéres de leurs
pays sera énorme. |l serait sage que le Canada concerte
ses efforts pour persuader les voyageurs internes amé-
ricains de monter vers le Nord et de vivre |'expérienc
du voyage outre-frontiéres sans les risques, les colts et
le temps de déplacement des voyages outre-mer.




La véritable concurrence

Pour sortir gagnant de cette lutte concurrentiel-
le sur les destinations américaines, le Canada
devra faire valoir la différence de ses produits de
tourisme par rapport & ceux des Etats-Unis.
L'avantage du Canada repose sur ses grands
espaces sauvages, ses villes propres, sécuritaires
et cosmopolites, ses charmantes petites villes,
ses villages cétiers, son patrimoine et sa culture.
Les Etats-Unis ont bien évidemment eux aussi
des attractions semblables, mais elles sont sou-
vent surdéveloppées. Le taux de criminalité et le
déclin urbain frappent beaucoup de villes améri-
caines. Bon nombre de produits du patrimoine
ont été commercialisés.

Le Canada, les grands espaces

Les attractions touristiques artificielles du
Canada, tout comme le soleil, les plages et le surf,
ne peuvent évidemment pas faire concurrence a
celles que Il'on retrouve aux Etats-Unis.
. Heureusement, les attractions artificielles et les
plages bondées ne figurent pas en téte de liste
des destinations de choix des baby-boomers. Ils
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désirent plutét connaitre la nature sauvage et
vivre de véritables expériences culturelles. L'opi-
nion des Américains est que le Canada peut offrir
et offre effectivement ces deux possibilités. Dans
une étude menée au printemps de 1997, 75 % des
personnes interrogées ont classé le Canada
comme un excellent ou un trés bon endroit pour
vivre une période de vacances de plein air, pour
profiter de la nature et pour se détendre.

Les grands espaces et le patrimoine du Canada
sont exceptionnels et constituent le plus impor-
tant attrait pour les Américains. Depuis plus d'une
décennie, le Canada a diminué l'accent qu'il met-
tait sur les grands espaces dans ses programmes
de marketing touristique. Les études du prin-
temps dernier ont confirmé les résultats obtenus
précédemment : les grands espaces sont I'une des
images les plus représentatives du Canada. Cette
image est tellement ancrée que le Canada lui-
méme est quelquefois percu comme le symbole
des grands espaces. Les baby-boomers avisés veu-
lent se rapprocher de la nature. lls veulent avoir
I'impression de s‘intégrer dans un plan plus vaste
etils croient que le Canada peut le leur permettre.
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u cours du 21* siecle, le marché de la publicité

sera davantage achalandé. Les commergants

ont tourné en rond face a la fragmentation
et a I'effondrement du marché de masse dans les
années 70 et au début des années 80. Puis, il est
devenu évident dans la décennie 90, a2 mesure que
le marché continuait a se fragmenter, que le marché
de masse était chose du passé et qu'il fallait adopter
une autre stratégie. Les commercants les plus dyna-
miques se sont tournés vers le marketing axé sur la
demande. Le client est alors devenu le point central
et des études de marché ont servi a déterminer ce
que désirait le client, ce dont il avait besoin, et la
meilleure fagcon de répondre a ses attentes.

Le fait de se concentrer sur le client a engendré
une utilisation plus large d’'une segmentation plus
perfectionnée et a accru considérablement I'utili-
sation du marketing direct. Actuellement, les
meilleurs commercants possédent tous des bases
de données sur les clients et le marketing direct
s'est transformé pour eux en marketing personna-
lisé, & preuve les programmes pour les grands
voyageurs, les programmes pour les clients privilé-
giés aux hotels et aux agences de location de voi-
ture.Le commergant posséde, dans sa base de don-
nées, un fichier pour chaque participant. Des ren-
seignements sur les habitudes d'achat, recueillis a
partir des transactions effectuées auprés du com-
mercant et méme auprés d'autres commercants,
sont inscrits au fichier du client dans le but d'en
savoir davantage sur ses habitudes d'achat.

Données psychographiques : les aventuriers
ouvrent la voie, les classiques les suivent

Les caractéristiques psychographiques compren-
nent les attitudes et les valeurs des consomma-
teurs. Les attitudes de voyage déterminent si une
personne entreprendra un voyage et quelle en
sera la destination. Ainsi, les gens qui n'aiment
pas prendre |'avion n'iront probablement pas
outre-mer. Les gens qui préférent se retrouver en
terrain connu retourneront sans doute au méme
lieu de vacances.

L

Une étude menée en 1996 indiquait que les valeurs
des Américains qui avaient visité le Canada sont
assez différentes de celles de gens qui n'y sont
jamais venus, particulierement quant a leur attitude
envers le risque. Les Américains qui ont visité le
Canada et d'autres pays aiment |'aventure alors que
les autres préférent ne pas prendre de risques. Plog
Research inc. a congu un modéle psychographique
fondé sur I'attitude envers le risque et son lien avec
le comportement au sujet des voyages.

Répartition psychographique
Total population E.-U.

Classi -
assiques daw

Equilibrés  Quasi-
aven

Ceux qui aiment prendre des risques recher-
chent de nouvelles expériences et ont grande-
ment confiance en eux, assez pour se lancer dans
I'aventure. Les aventuriers, comme on les nomme
dans le rapport Plog, sont habituellement orien-
tés vers la réalisation de soi et ont un point de
vue positif de la vie. Ils recherchent les nouvelles
destinations qui ne sont pas encore courues et
ils sont & l'aise dans d'autres cultures. Les aven-
turiers sont les chefs de file du marché. Leurs
amis et leurs connaissances se rendront aux nou-
velles destinations qu'ils leur recommanderont.

Les voyageurs qui ne veulent pas trop risquer, les
voyageurs classiques, comme on les nomme dans le
rapport Plog, sont diamétralement opposés aux
aventuriers. lls n‘aiment pas les surprises, ils préfeé-
rent suivre une voie tracée, Leur vie est bien structu-
rée, faite de petits gestes quotidiens, de stabilité et
de constance. En ce qui a trait aux destinations
vacances, ils choisissent des sites déja bien réputé
et trés encadrés. Lorsqu'ils trouvent une destinatio
qu'ils aiment, ils y retournent a plusieurs reprises.

Mentuﬁen.



. En régle générale, il est préférable de position-

ner les produits destinés aux aventuriers puisque
ce sont eux qui auront de l'influence sur les
voyageurs qui le sont moins. Les classiqbes
n‘influencent pas les aventuriers. Ces deux caté-
gories se retrouvent dans tous les segments
démographiques du marché.

Une étude sur les voyageurs américains, menée en
1995-1996, indiquait que les Américains qui ont choi-
si le Canada comme destination privilégiée de vacan-
ces se situent entre le centre et I'extrémité la plus
aventuriére du spectre aventurier-classique, comme
on peut le voir sur le tableau de la page précédente.

Les aventuriers pure laine visitent également le
Canada, mais ne le placent pas au début de la
liste de leurs destinations préférées. Par tempé-
rament, les aventuriers n'ont pas une longue liste
de destinations préférées. lls aiment en effet visi-
ter de nouveaux endroits non encore décou-
verts. Compte tenu de |'immensité du pays et de
sa diversité, le Canada peut attirer les aventu-
riers plusieurs fois puisqu’ils peuvent y trouver
différentes régions a visiter.

Compte tenu qu'environ 9 Américains sur 10 qui
visitent le Canada y reviennent, la croissance du
marché repose presque entiérement sur le fait
d‘attirer davantage de nouveaux visiteurs. L'étude
indique que les états frontaliers regoivent une plus
forte proportion de visiteurs qui n'en sont pas a
leur premiére visite. Pour attirer de nouveaux visi-
teurs, il faut se tourner vers les régions plus au sud
ou bon nombre d'aventuriers n‘ont pas encore
visité le Canada.

Sur le plan démographique, le marché cible
demeure les baby-boomers a l'aise, mais en ter-
mes psychographiques, le segment des aventu-
riers du marché des baby-boomers demeure la
cible stratégique. Les communications de marke-
ting ainsi que le positionnement du produit
devront étre axés sur les aventuriers. En concen-
trant les ressources de marketing sur les aventu-
riers, nous les inciterons a faire leur premier
voyage au Canada. A leur retour au bercail, ils
convaincront des classiques de visiter le Canada.
Les commentaires des aventuriers auront plus d'inci-
dence sur le segment du marché des classiques que
toute initiative de publicité ou de marketing.
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La segmentation du marché selon les connais-
sances médiatiques est fondée sur des études
indiquant la facon dont les consommateurs uti-
lisent toutes les formes de médias et s'y fient',
que ce soit la télévision, la radio, les journaux ou
I'Internet, qui est d'ailleurs devenue la variable
descriptive la plus fiable de leur comportement.

A l'orée de I’économie de I'information, il n’est
plus suffisant de classer les gens en termes
démographiques et psychographiques. Les
réves, les buts et les attentes des consomma-
teurs sont mieux mesurés selon l'activité et la
compétence médiatique. Les consommateurs
sont placés dans l'un de quatre groupes, en
fonction de leur niveau de connaissances
médiatiques. Chaque groupe représente entre
23 et 28 % du marché.

Les consommateurs du groupe 1 sont les plus
instruits et ont le revenu le plus élevé des quatre
groupes. Ces consommateurs voient dans les
revues un moyen de se cultiver et dans la télévi-
sion une source d'information. Au titre de la publi-
cité, ces consommateurs ne veulent que les faits.

Les consommateurs du groupe 2 ne sont pas néces-
sairement riches ou trés instruits, mais ils aiment
consulter les médias. lls voient dans |'ordinateur leur
plus important outil de création. lls consultent les
revues pour mieux comprendre et obtenir des préci-
sions sur les activités de loisirs et leurs intéréts parti-
culiers. Leur niveau de confiance dans la télévision est
faible. Le groupe 2 préfere I'écrit dans la publicité.

Les consommateurs du groupe 3 ont le plus faible
revenu et sont les moins instruits de tous les grou-
pes. lls sont des utilisateurs inexpérimentés mais
actifs de médias. lls sont fascinés par la culture
populaire, mais sont dépassés par le trop grand
choix de médias qui en traitent. Les consommateurs
de ce groupe lisent les revues pour se divertir et
considérent la télévision comme un ami sur lequel
ils peuvent compter pour recevoir de l'information.
Ils accordent une trés grande confiance a ce média.
Au titre de la publicité, les consommateurs du grou-
pe 3 recherchent des témoignages et des
appuis de vedettes.

Les consommateurs du groupe 4 sont des utilisateurs
inexpérimentés et passifs de médias. lls consacrent
trés peu de temps a analyser l'information qu'ils
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regoivent et se tournent vers les autres pour obtenir
des conseils. lls lisent les revues pour se mettre a jour
au sujet des événements courants. La télévision est
pour eux une fagon de se détendre. Les consomma-
teurs du groupe 4 n‘ont aucune véritable préférence
quant a la publicité.

La publicité et le marketing sont beaucoup plus que
la conception d’une publicité et I'achat d'espace
média. Aucune méthode spécifique de segmentation
du marché ne donnera de meilleurs résultats que

I'utilisation combinée des données sur la démo-
graphie, la psychographie et les compétences
médiatiques. Ces outils permettront aux spécialis-
tes en communication de tracer un portrait clair et
détaillé du comportement du, consommateur
cible, de ses motivations et de ses attentes. L'objet
est de devenir de mieux en mieux informé au sujet
du client. Au cours de la prochaine décennie, si
I'on ne connait pas le client américain, I'on risque
d'éprouver de sérieuses difficultés a titre d'entre-
prise touristique.

CONCLUSION

n 2010, le marché touristique américain sera

un marché plus vieux dans lequel les segments

de gens dans la quarantaine, la cinquantaine et
les ainés prévaudront. En 2010, prés du tiers de la
population américaine aura 50 ans ou plus et occu-
pera presque tout le créneau des voyages d'agré-
ment. Les baby-boomers auront le temps, les moyens
et, par dessus tout, I'argent pour voyager non seule-
ment aux Etats-Unis, mais également a I'étranger.
Déja, les Américains de 45 ans ou plus représentent
48 % des voyageurs d'agrément a l'extérieur de leur
pays. Actuellement, prés de la moitié des Américains
qui visitent le Canada ont 45 ans ou plus.

Les prévisions économiques pour 2010 favorisent
I'industrie du tourisme. Méme si ce n'était pas le
cas, la situation économique ne constitue pas une
préoccupation de premier plan, dans la mesure ou les
Canadiens ciblent le segment des ainés et ceux des
gens dans la quarantaine et la cinquantaine du mar-
ché du tourisme américain. A mesure que l'on
s'approchera de l'année 2010, la population a la
retraite s'accroitra, de méme que le nombre de retrai-
tés dont la situation financiére sera avantageuse.

Ce document souligne I'importance du décalage
démographique en cours et la fagon dont il avanta-
gera les voyages des Américains au Canada. Des
millions d’Américains n'ont plus d’enfants a la mai-
son et 78 millions d'entre eux arrivent a la retraite.
Les Américains qui vieillissent représentent pour
les exploitants d'entreprises touristiques canadiens
une occasion révée. Les segments du marché qui
ont une affinité traditionnelle pour le Canada

entrent dans une longue période de croissance.
Toutefois, les baby-boomers qui demain seront a la
retraite seront différents de la génération actuelle
de retraités. lls seront en meilleure santé, plus actifs,
plus instruits et plus a |'aise. Mais, ce qui importe
encore plus, c’est le fait que leur image de soi et
leurs valeurs sont fort différentes de celles des
générations précédentes.

Les baby-boomers jouissent d'une bonne santé
financiere et psychologique. Leur éducation et leur
expérience en ont fait des étre sars d'eux, indépen-
dants et égocentriques, des caractéristiques
jusqu’a maintenant rarement attribuées au seg-
ment du marché en pleine maturité. lls recherchent
I'autonomie, la liberté et l'authenticité. lIs veulent
vivre des expériences authentiques et dans la
nature. La plupart des baby-boomers en ont soupé
du consumérisme.

Les exploitants canadiens d’entreprises touristiques
qui feront I'effort de comprendre le comportement
du marché des baby-boomers se retrouveront au
seuil d'une période de croissance extraordinaire.




ANNEXE A

Répartition de la population aux E.-U. par age
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| ANNEXE B

Répartition de la population aux E.-U.
1997
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ANNEXE C

e =
.
Répartition et croissance de la population aux E.-U.
GROUPES % % % % % % %
D'AGE Répartition Croissance Répartition Croissance Répartition Croissance Répartition
de la population 1997- de la population 2002- de la population 2007- de la population
1997 2002 2002 2007 2007 2010 2010
25-26 7,0 -9,0 6,1 10,5 6,5 4,0 6,6
30-34 7.8 -6,7 6,9 -8,8 6,1 5,2 6,2
35-39 8,8 -6,8 {5 -6,7 6,8 -5,7 6,2
40-44 8,0 6,9 8,2 -6,8 0 -5,9 6,7
45-49 6,9 13,1 7.5 6,9 Lyl -1,9 7,4
50-54 5;7 19,9 6,5 13,2 7.1 54 7,3
55-59 4,4 25,5 53 20,2 6,1 7.6 6,4
60-64 3,8 12,4 41 25,8 4,9 13,9 5,4
65-69 3,6 -3,1 3,4 12,9 357 13,5 4.1
70-74 3.3 -1,7 3,1 -2,4 2,9 6,6 3,0
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ANNEXE D

Répartition du groupe des 25 a 34 ans
1996 a 2030 D-1
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Répartition du groupe des 35 a 44 ans
1996 a 2030
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ANNEXE D o

Répartition du groupe des 45 a 54 ans
1996 a 2030
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Répartition du groupe des 55 a 64 ans
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ANNEXE D .o

Répartition du groupe des 65 a 74 ans
1996 a 2030
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