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Vue d’ensemble du marché
de I’Australie

Un apercu annuel du marché australien visant a cerner les tendances
générales en matiére de voyages et a comparer le Canada a ses
concurrents au moyen d’indicateurs clés de la marque d’une
destination.

Veuillez noter que les données de ce rapport sont tirées de deux des produits groupés de
YouGov : les profils de voyageurs a I’échelle mondiale et Destinationindex. Par conséquent,
la consultation et la diffusion de ce rapport et des données sous-jacentes sont réservées aux
membres de Destination Canada et aux organisations disposant d’un accés au Consortium de
données touristiques canadiennes (CDTC).
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Vue d’ensemble du produit souscrit CANADA

YouGov Global Travel Profiles

Les profils de voyageurs a I’échelle mondiale de YouGov sondent quotidiennement les consommateurs dans 30 marchés cibles pour aider les
organismes touristiques a déterminer quelles personnes sont prétes a voyager, guand, ou elles veulent aller et quel type de voyage elles planifient.
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Début de I’étude en Australie Notes méthodologigues Taille de la base en 2023

Les énoncés relatifs aux attitudes

Le 20 octobre 2020 sont intégreés a la plateforme des Répartition de I'échantillon :
profils de voyageurs a I'échelle A I'échelle nationale — résidents
mondiale de YouGov et proviennent agés de 18 ans ou plus
d’une autre étude de YouGov. Les
guestions connexes reposent sur des Ensemble de I'Australie : 16 351

échantillons de plus petite taille que
pour les autres variables.




Vue d’ensemble du produit souscrit o CANADA

YouGov Destinationindex

Destinationindex de YouGov est un outil de suivi permanent des margues de destination. Les données quotidiennes vous permettent de repérer
les changements d’opinion en temps réel et de prendre des mesures, tout en évaluant et en comparant le rendement. Suivez la perception du public
par rapport au Canada et a d’autres destinations a I'aide de 16 indicateurs de santé de la marque, orientez la stratégie et, en fin de compte,
influencez la perception des voyageurs par rapport au Canada.

O
832

Début de I’étude en Australie Notes méthodologigues Taille de la base en 2023

Chaque membre du panel se voit

Le 28 fevrier 2020 présenter 30 destinations au Répartition de I'échantillon :
maximum a un moment donné, A I’échelle nationale — résidents
I'échantillon étant réparti lorsque plus ages de 18 ans ou plus
de 30 destinations font I'objet d’'un
suivi. Des destinations sont ajoutées Ensemble de I'Australie :

en permanence a I'outil de suivi. De 7538 a8 790




Vue d’ensemble du produit souscrit

YouGov Destinationindex

000 indicateurs clés
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Indicateurs de destination
et de santé de la marque

Engagement : indicateurs relatifs
aux médias et a la communication

Indicateurs ciblant le bas de I’entonnoir

Notoriété publicitaire

1 Parmi les destinations suivantes, pour lesquelles avez-vous vu
une publicité au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES?

Notoriété assistée
2 De quelles destinations parmi les suivantes avez-vous déja
entendu parler? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.

Attention

3 Personnes sondées ayant entendu des commentaires positifs OU
négatifs sur la destination.

Buzz

Au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES, de quelles
destinations parmi les suivantes avez-vous entendu parler de

4 maniére POSITIVE (que ce soit dans les nouvelles ou par
I'entremise d’une publicité ou d’une discussion avec des amis ou
des membres de votre famille)? Au cours des DEUX DERNIERES
SEMAINES, de quelles destinations parmi les suivantes avez-vous
entendu parler de maniére NEGATIVE?

Bouche-a-oreille

Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous
5 avez parlé avec des amis ou des membres de votre famille au

cours des DEUX DERNIERES SEMAINES (que ce soit en

personne, en ligne ou par I'entremise des médias sociaux)?

Intention d’achat

Lesquelles des destinations proposées étes-vous le plus
susceptible de visiter?

Considération

La prochaine fois que vous planifierez des vacances ou une
journée d’excursion pour vous ou votre famille, quelles
destinations envisagerez-vous?

Visiteur récent (client actuel)

Parmi les destinations suivantes, lesquelles avez-vous visitées au
cours des 12 derniers mois?

Ancien visiteur (ancien client)

Parmi les destinations suivantes, lesquelles avez-vous déja
visitées?

10

11

12

13

14

15

16

Impression générale

Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont
celles dont vous avez une impression POSITIVE? Dans I'ensemble,
parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous avez
une impression NEGATIVE?

Satisfaction des visiteurs

Pour lesquelles des destinations suivantes diriez-vous que vous
étes un VISITEUR SATISFAIT? Pour lesquelles des destinations
suivantes diriez-vous que vous étes un VISITEUR INSATISFAIT?

Qualité

Parmi les destinations suivantes, quelle§ sont celles qui, selon
vous, présentent une BONNE QUALITE? Parmi les destinations
suivantes, quelles sont celles qui, selon vous, présentent une
MAUVAISE QUALITE?

Valeur

Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles qui, selon
vous, présentent un BON RAPPORT QUALITE-PRIX? Nous ne
voulons pas dire qu'il s’agit de destinations bon marché, mais bien
qu’elles ont beaucoup a offrir aux visiteurs par rapport au prix payé.
Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles qui, selon
vous, présentent un MAUVAIS RAPPORT QUALITE-PRIX? Nous
ne voulons pas dire qu'il s’agit de destinations onéreuses, mais
bien qu’elles ont peu a offrir aux visiteurs par rapport au prix payé.

Réputation

Parmi les destinations suivantes, lesquelles ont, selon vous, une
BONNE réputation en matiere de vacances? Parmi les destinations
suivantes, lesquelles ont, selon vous, une MAUVAISE réputation en
matiére de vacances?

Recommandation

Parmi les destinations suivantes, lesquelles
RECOMMANDERIEZ-vous a un ami ou a un colléegue? Parmi les
destinations suivantes, quelles sont celles que vous conseilleriez a
un ami ou a un collégue d’'EVITER?

Indice (santé globale de la destination)

Moyenne de I'impression, de la qualité, de la valeur, de la
réputation, de la satisfaction et de la recommandation.




Principales constatations
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Alors que les voyages a I’étranger connaissent une forte hausse, le colit

devient de plus en plus un obstacle.

o La fréquence des vacances planifiées a I'étranger a presque doublé depuis 2021.

o Les colts du voyage et de 'hébergement sont de plus en plus souvent cités comme des
obstacles.

o Parmiles personnes sondées, 39 % citent le rapport qualité-prix global comme facteur
influencant le choix de la destination, au premier rang de tous les facteurs.

\

Pour répondre aux préoccupations liées au codt, le
Canada peut mettre en évidence ses propositions de
valeur dans ses activités de marketing, en mettant
I'accent sur les expériences uniques que le pays peut
offrir.

N7

el

La préférence va aux destinations offrant des expériences variées.

o La plupart des Australiens privilégient les expériences culturelles et éducatives lorsqu’ils
voyagent.

o Un tiers des Australiens indiquent que les vacances combinant détente et visites et les
vacances a la plage (détente) sont leurs types de vacances préférés.

\

Mettre I’accent sur les villes dynamiques, la diversité
culturelle, les vastes paysages ouverts et le potentiel
d’expériences variées qu’on trouve au Canada ferait
écho aux préférences des voyageurs australiens.

L’Australie est déja un marché trés concurrentiel, et les Etats-Unis renforcent

de plus en plus leur présence.

o Le Canada, le Japon, I'ltalie et le Royaume-Uni obtiennent des résultats similaires (a
guelques points de pourcentage prés) pour de nombreux indicateurs clés de rendement et
dominent toujours la concurrence.

o La notoriété publicitaire du Japon et des Etats-Unis a augmenté par rapport a 'année
précédente.

o Le buzz et le bouche-a-oreille pour le Japon ont progressé par rapport a I'année
précédente.

o Larecommandation, la santé globale de la destination et le buzz pour les Etats-Unis ont
connu une hausse par rapport a 'année précédente.

L’intensification de la concurrence souligne la
nécessité pour le Canada de faire parler de lui et de
rester une destination de prédilection pour les
Australiens.

La planification indépendante est trés répandue parmi les voyageurs

australiens.

o Parmiles personnes sondées, 70 % organisent elles-mémes leurs vacances et nombre
d’entre elles ont déja une idée de leur destination lorsqu’elles planifient leurs vacances.

o Les voyageurs font rarement appel aux agences de voyages, aux agences proposant des
voyages en promotion ou aux voyagistes pour réserver leur hébergement.

o Parmiles personnes sondées, 46 % effectuent des recherches en ligne et 42 % s’appuient
sur de l'information provenant d’amis ou de la famille lorsqu’elles planifient leurs vacances.

o Les médias sociaux, la télévision et les sites Web de voyage sont les canaux publicitaires
privilégiés.

%

La planification indépendante met en évidence la
nécessité de tenir compte des canaux publicitaires
privilégiés par les Australiens. Miser sur le
référencement, sur le contenu généré par les
utilisateurs et sur les influenceurs pourrait aider le
Canada a faire parler de lui.
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Attitudes a I'’égard des voyages b CANADA

La plupart des Australiens privilégient les expériences culturelles et éducatives lorsqu’ils voyagent et ont généralement déja une idée de
la destination de leurs prochaines vacances. Malgreé I’envie de dépenser davantage en voyage, les Australiens réfléchissent néanmoins a
faire des économies en établissant un budget et en effectuant des réservations en dehors des vacances scolaires.

Plutét d’accord/tout a
fait d’accord (deux
réponses supérieures)

m Pas du tout d’accord m Plut6t en désaccord m Ni d’accord ni en désaccord m Plut6t d’accord m Tout a fait d’accord

On ne peut connaitre un pays qu’en découvrant sa culture (FCZR40 dlelV 54 % 77 %
Quand je planifie mes prochaines vacances, j'ai au moins une destination en téte ou j'en ai déja choisi une SR NI/ 21 % 47 % 68 % A&
J'aime revenir de vacances en ayant appris quelque chose de nouveau IR0 27 % 47 % 68 %
J’aime faire des recherches et préparer mes vacances e b8 ) 39 % 56 %
Voyager est 'une de mes passions [Jf) (2 ) 34 % 55 %
J’ai tendance a réserver de courts séjours (jusqu’a trois jours) en dehors des vacances scolaires  [SJ48 e5°%) 31 % 55 %
J'aime que mes vacances comportent un volet d’activités physiques bR 41 % 55 %
Je suis enthousiaste a I'idée de dépenser plus en voyage 2R 2207 39 % 53 %

J’ai tendance a réserver mes vacances (plus de trois jours) en dehors des vacances scolaires WAZN 1) 29 % 53 %

J'essaie de respecter un budget précis quand je pars en vacances R4 i) 38 % 50 %

J'aime prendre des vacances dans mon pays plutdt qu’a I'étranger  BA) 16 % 44 %

En vacances, jaime sortir des sentiers battus s8¢ 19 % 30 % 10 % 41 % W

Manger, boire et m’allonger au soleil sont les seules activités qui m'intéressent en vacances LN 25 % 28 % 12 % 41 %
En général, jaime retourner aux mémes endroits en vacances %) 24 % 28 % ) 350% VW

Il ne me viendrait jamais a I'esprit d’opter pour un forfait de vacances BN 28 % 19 % 11 % 30 %

J’aime partir en vacances dans des endroits ou des activités sont organisées pour moi 16 % 26 % 21 % 7% 28 %

J'attends généralement les offres de derniere mlnu::%rp]);uétgt que de planifier a 'avance mes vacances ou mes 13 % 27 % 17 % 8 % 24 %

J'essaie d'effectuer des achats dans les boutiques hors taxes des aéroports ou des gares plutét que dans les 0 0 0 i

magasins traditionnels afin d’obtenir un meilleur prix 20 % 25 % 15 % [ 22 %
8 e .
* ’

Base : Résidents de I'Australie gés de 18 ans ou plus (n=10 143 & 13 285).
Question : Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec I'énoncé suivant? A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)
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Types de voyage prévus au cours des 12 prochains mois E3CANADA

La fréequence des vacances planifiées a I’étranger a connu une hausse importante au cours des deux derniéres années : elle a presque
doublé par rapport a 2021. Méme si les Australiens préferent encore les vacances au pays, ce type de voyage n’a pas connu la méme
croissance que les voyages a I’étranger.

Types de voyage prévus au cours des Voyages de vacances prévus au cours des

12 prochains mois (tendances)

12 prochains mois

100 %
90 %
Vacances dans mon pays 57 %
80 %
70 %
A v 59% W B M 25 &
0 0
60% 56% 97 % AV 55% . 55% 5506 .
Vacances & I'étranger 36 Yo 51 % 51%
50 %
40 %
0 37 %
30 % 330 34% . 35%
Voyage d’affaires dans mon pays 11 %M .. 0905 SL % A
0 on 20% M
20% 19 % fi/(’ N
10 % 16 %
v/
0%
Voyage d’affaires a I'étranger 8 % 2021 2022 2023
T T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
—\acances dans mon pays ——\Vacances a I’étranger
Base en 2023 : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=16 351).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents de
9 I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=3 455 a 4 175).
Question : Parmi les types de voyage suivants, lesquels prévoyez-vous effectuer au X

cours des 12 prochains mois? Selectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Nombre de voyages prévus au cours des 12 prochains mois E4¢ANADA

Les Australiens prévoient voyager autant que les années précédentes, environ la moitié d’entre eux planifiant deux voyages ou plus au
cours de la prochaine année.

Nombre de voyages prévus Nombre de voyages prévus (tendances)

100 %
Deux voyages ou plus 47 %
90 %
m 5 voyages ou plus 80 %
70 %
m 4 voyages
0,
o 53%:9’0/ o 49 % S0 %
0 49 % 0 0 0
= 3 voyages 50 9% ::% % 46 % 48% 48% 48% 440, 47 %
v
0,
m 2 voyages 40 %
30 %
m 1 voyage
20 %
m Je ne sais pas 10 %
. 0%
H Je ne prévois pas voyager au 2021 2022 2023

cours des 12 prochains mois

T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4

Ensemble de I’Australie

—Deux voyages ou plus

Base en 2023 : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=16 351).

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents de
10 rAustralie 4gés de 18 ans ou plus (n=2 678 a 4 175).

Question : Combien de voyages prévoyez-vous effectuer pour des vacances, a des

* '.'.
fins d’affaires ou pour des motifs personnels au cours des 12 prochains mois? A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022) f\ | Ng# = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Obstacles aux voyages CANADA

Les Australiens planifiant davantage de voyages a I’étranger, les colits du voyage et de I’hébergement sont progressivement devenus
des obstacles aux voyages; la moitié des Australiens ont mentionné le colt du voyage comme un obstacle au quatrieme trimestre
de 2023.

Accent sur certains obstacles aux voyages
Obstacles aux voyages (tendances)

100 %

Codt du voyage - 47 YoM 90 %
80 %

Codlt de I'nébergement

70 %
Travalil - 24 % M 60 % PN
A 51 %
. 50 % 45 o, 46 % y
Etat de santé personnel ou d’'un proche - 17 %" ° 0 > % 45 %
40 % -
Risques pour la santé . 15 %w 30 % . . 38 %
32 9 34% 34% 33 % 34 % P
. 20 %
Sécurité . 14 %" ° 24% 24% 22% 22 %
10 % e A
0 v/
Disponibilité de 'hébergement . 11 %" 0%
2021 2022 2023

o TL T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
Restrictions de voyage 10 %w

= CoUt du voyage =——Colit de I’hébergement

Base en 2023 : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=16 351).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de

11  rAustralie 4gés de 18 ans ou plus (n=3 176 a 4 175).
Question : Lesquels des obstacles suivants vous empéchent actuellement de voyager? C
Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)

<.
*
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Facteurs influencant le choix de la destination CANADA

Cité par deux Australiens sur cing, le rapport qualité-prix global est le principal facteur influencant le choix de la destination; la beauté
de la nature arrive en cinquiéme position, derriére la météo, la présence d’amis ou de famille sur place et le bas colit.

Facteurs influencant le choix de la destination Accent sur certains facteurs influencant le choix de
(principales réponses) la destination (tendances)
100 %
Rapport qualité-prix global - 39 %
90 %
Météo sur place - 28 % 80 %
Avoir des amis ou de la famille sur place

ou dans les environs - 28 % 0%

Bas codt - 28 % 60 %
5006 47% o, A

Beauté exceptionnelle de la nature sur 44%

place ou dans les environs

26 % 41 % 42 %
38 % 389% 39% 39 % 38 % 28 0
40 % \/\ 0 3% 37% 38% 38%
24 %
031% e — e

Disponibilité de 'hébergement

Disponibilité des transports vers la 0
P destinationp - 21% 20 % 26% 2% 2696 27% 27 % 249 26% 259 25% 2%

v/ v N

On m’a recommandé cette destination - 21 % 10 %

Culture et sites historiques sur place ou - 20 % 0 %

dans les environs 0 2021 ‘ 2022 2023
T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4
Mesures de sécurité - 18 % L
—Rapport qualité-prix global

Base en 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=16 351). ——Beaute exceptlonnelle de la nature sur place ou dans les environs

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de
12 rAustralie agés de 18 ans ou plus (n=3 176 & 4 175). _ ) <.
Question : Concernant vos derniéres vacances, quels facteurs parmi les suivants ont *

influencé le choix de la destination? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Types de vacances préferes CANADA

Les Australiens privilégient la visite d’amis et de la famille, ce qui coincide avec leur préférence pour les vacances dans leur pays. Un tiers des
Australiens citent les vacances combinant détente et visites et les vacances a la plage (détente). Les vacances axées sur la nature ont tendance a
étre moins citées et sont désormais a égalité avec les vacances polyvalentes et les vacances consacrées a des activités.

Accent sur certains types de vacances preféres

Types de vacances préférés (principales réponses)

(tendances)
100 %
Visite d’amis et de la famille _ 44 %
. . - 90 %
Vacances combinant détente et visites ou _ 34 o
activités 0
80 %
Plage (détente) _ 32%
70 %
Vacances en ville (court séjour dans une ville) - 25 %
60 %
Culture et histoire - 21 %
50 %
Vacances polyvalentes - 17 %
40% 36% 35% 35% 350 0 36 %
Lac, montagne ou campagne (sauf les séjours - 17 % w 0 35% 339 32 % 35% 339 33% 33% 34%/
de sports d’hiver) 0 20 % —
Activités (marche et randonnée, vélo, bien-étre 0
et condition physique, etc.) - 17 %
20 % ——_
. . 21% 20 % 20 % 9 " o
Camping ou caravanin - 16 % 0190 9% 20% 19 %
" ’ 0 10 % 19% 19 % 9% 1606 17% 18% 1604 17 %
Festivals gastronomiques - 13 % v
0%
Croisiére - 12 % 2021 2022 2023
. _ TL T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
Séjour de magasinage (vacances - 11 %
principalement consacrées au magasinage) —\acances combinant détente et visites ou activités

Base en 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=16 351). a5 i
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents de Lac, montagne ou campagne (san les sejours de sports d hlver)
I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=3 498 a 3 667).

13  Question : Concernant les vacances en général, et pas seulement celles que vous avez
passées au cours des 12 derniers mois, quels types de vacances parmi les suivants

* (.
aimez-vous habituellement passer? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Méthodes de planification des vacances CANADA

Plus de deux Australiens sur cinq privilégient les recherches aléatoires en ligne et I'information provenant d’amis ou de la famille pour
planifier leurs vacances.

Accent sur certaines méthodes de planification des

Méthodes de planification des vacances

vacances (tendances)

100 %

Recherches aléatoires en ligne _ 46 %
90 %
Information provenant d’amis ou de la

Plateformes de médias sociaux - 23 % 70 %
Information provenant de sites Web de - 10 Yol 60 % . A
réservation de voyages spécialisés 0 51% 51 % N 49 %

Organisme de marketing de destination

0,
50 % 44 % 46 % 450, 46% AT% 1100 a0 44% 44% ~
A

110 23% 4206 42% 220 4705 H4P

Information provenant de blogues de - 18 % 39% 39% 39 % %A
voyage 0 30 % v/
Information provenant de forums en - 14 % 20 %
ligne spécialisés
. 0,
Information provenant de ressources . 13 %W 10 %
imprimées
. s 0%
Information provenant d_e la télévision . 11 % 2021 2022 2023
ou de la radio

TL T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
—Recherches aléatoires en ligne
——[nformation provenant d’amis ou de la famille

Base en 2023 : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=16 351).

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de
14 r'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=3 176 a 4 175).

Question : Parmi les méthodes suivantes, lesquelles utilisez-vous généralement pour =2 c

planifier vos vacances? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Habitudes d’organisation des vacances CANADA

Les Australiens organisent majoritairement leurs vacances eux-mémes plutét que de faire appel a des tiers.

- ) N Accent sur certaines habitudes d’organisation des
Habitudes d’organisation des vacances vacances (tendances)

100 %
Voyage organisé par moi-méme 70 % 90 % Vv
78% W ~
80 % ° 74% v W 74 %
0, 0,
20 % 67%68%68% 70 % 70 % 68 % 69%70//0
Voyage de groupe organisé 14 %
60 %
_ _ 50 %
Voyage en partie en groupe et en partie 14 %
organisé par moi-méme 40 %
30 %
Service entierement personnalisé 6 % A N/
20 % % 16 %
I ?13% 13% 1994 1105 00 14% 13% 14% 15% 12% 12%
10 %
Réservation de derniere minute (un a
deux jours avant un séjour d’'une nuit ou 6 % 0%
plus) 2021 2022 2023

T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4
—\/0yage organisé par moi-méme -——\oyage de groupe organisé

Base en 2023 : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=16 351).

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de
15 T'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=3 176 a 4 175).

Question : Parmi les éléments suivants, lesquels décrivent la maniere dont vous =2 c

organisez généralement vos vacances? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. 4. / W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™% / N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




* DESTINATION

Type d’établissement d’hébergement CANADA

Les hétels et les séjours chez la famille ou chez des amis sont les types d’hébergement de vacances les plus courants pour les
Australiens. Le recours a la location est en baisse depuis 2021.

Accent sur certains types d’établissement

Type d’établissement d’hébergement d’hébergement (tendances)

R - . 100 %
Hotel, motel ou résidence standard (trois _ 39 o
étoiles ou moins) 0

Séjour chez la famille ou chez des amis _ 33 %

Hotel, résidence ou centre de villégiature _ 33 % 80 %
de luxe (quatre ou cing étoiles) 0
70 %

90 %

Maison ou appartement loués - 23 %"

Gite touristique - 19 % 60 %

. 0 0
Camping -15% 50 % 45/043% A 40 % 41 % 41 %
T——30% %070 39% 40% T 7 350, 39% 38% 39%
\, e

Navire de croisiére - 12 % 40 % ~—
Fourgonnette de camping . 8 % 30 %
~—— S
: 28 % 29 % T S
Auberge de jeunesse .8% 20 % T o506 26 % 250, 26 % 25% 2406 23 0 239 24%
L PRI N 0 22% 0
Séjour dans ma propriété (résidence l 6 %W
secondaire) 0 10 %
Chambre louée chez I'habitant l 5%W" 0%
Canapé d’héte I 3NV 2021 2022 2023
T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
—H0otel, motel ou résidence standard (trois étoiles ou moins)
Base en 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=16 351). —Maison ou appartement loués

)
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de
I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=3 176 a 4 175).
16  Question : Parmi les types d’établissement d’hébergement suivants, dans lesquels
séjournez-vous habituellement pendant vos vacances? Sélectionnez toutes les réponses C
pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022) ™~ v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)

<.
*




* DESTINATION

Modes de réservation d’hébergement CANADA

La moitié des Australiens choisissent de passer par des sites de tiers pour réserver leur hébergement; toutefois, I'utilisation de sites

Web d’hébergement tels qu’Airbnb et Trivago est en recul par rapport a ’'année précédente, ce qui pourrait expliquer le recours moins
fréquent a la location.
Accent sur certains modes de réservation

Modes de réservation d’hébergement d’hébergement (tendances)

100 %
Réservation au moyen d’'un site Web o
proposant principalement de I'hébergement - 36 %Y 51 % (net) 90 %
Réservation au moyen d’'un site Web ou Slte_web
auprés d’une agence de voyages en ligne 32 % de tiers 80 %

proposant plusieurs produits de voyage

Réservation directement sur le site Web officiel 30 % 70 %
de I'hotel

J’essaie généralement de séjourner chez ma 19 % 60 %
famille ou chez des amis 0
S0% 44% 44% Ng ios W
Réservation directement par téléphone - 17 %'V 39 % 0 % 39 %
0% S 37% 8% - 37% 369% 36% 36% >0

e . b /
Réservation en personne auprés d’une agence . 10 %W 05 37%\/\, -

de voyages 34 % 24 06
3106 33% 3106 33% 31% 300 32% 3106 31% .,
v/

Réservation auprés d’'une agence proposant 10 % 20 %
des voyages en promotion 0
Réservation auprés d’un voyagiste proposant 10 %'¥ 10 %
généralement des forfaits de vacances 0
0%
Réservation par une autre personne . SWW 2021 2022 2023

T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4

- Réservation au moyen d’un site Web proposant principalement de I’lhébergement

= Réservation au moyen d’un site Web ou auprés d’une agence de voyages en ligne
Base en 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=16 351). roposant plusieurs produits de vovage
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents de prop P P yag
17  TAustralie agés de 18 ans ou plus (n=3 281 & 4 175). -
Question : Parmi les modes de réservation suivants, lesquels utilisez-vous C
habituellement pour réserver 'hébergement pour vos vacances? A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




* DESTINATION

Types de publicite efficaces pour les voyages CANADA

Les médias sociaux, la télévision et les sites Web de voyage sont les canaux publicitaires que les Australiens estiment les plus efficaces.

Types de publicité efficaces pour les voyages Accent sur certains types de publicité pour les

(principales réponses) voyages (tendances)
100 %

Médias sociaux - 33%
90 %

Chaines de télévision gratuites - 29 % 80 %
Sites Web de voyage - 28 %M 70 %

Services de diffusion en continu (y - . 60 9%
compris le contenu audio) 20 % .M,

50 %

Panneaux d’affichage (format numérique - 43 %
: 18 %o 0 A
et affiches) 2006 40% A A 379

35 %
Cinéma -180/ 33% 32% 310, . 32% 32% 32% 31&
0 v

0% 34% 33
° 30 %

Publipostage (encarts, coupons, - 0 28 % 28 % 28 % 0 0
matériel promotionnel par courrier) 17% 20 % A 26% 26 % 26% 27% 26% 27% A

Radio - 16 %4 10 %

Journal local ou régional papier ou - 14 % 0%
imprimé 0

2021 2022
T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4

Magazines en ligne - 13 % & . . .
—Médias sociaux ——Sites Web de voyage

Base en 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=16 351).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de
I'Australie 4gés de 18 ans ou plus (n=1 076 a 4 175).

18 Question : En pensant a votre prochain achat de voyage, si vous étiez un fournisseur de
voyages, ou feriez-vous de la publicité pour attirer votre attention? Sélectionnez toutes C
les reponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022) Fall v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)

<.
*



J

%,

Rendement du
Canada en 2023

par rapport a ses |
concurrents




* DESTINATION

Tableau de bord du rendement du Canada CANADA

Le degré de compréhension d’'une marque par les Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont
Impression consommateurs au-dela de la simple connaissance de son celles dont vous avez une impression POSITIVE?
globale existence. Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont
Impression globale = impression positive + impression négative. celles dont vous avez une impression NEGATIVE?

La prochaine fois que vous planifierez des vacances ou une
journée d’excursion pour vous ou votre famille, quelles
destinations envisagerez-vous?

Le nombre de consommateurs qui envisageront la destination la

Considération : o o
prochaine fois qu’ils planifieront des vacances.

Recommandation
positive

Probabilité pour les consommateurs de recommander une
destination a des amis ou a des collégues.

Parmi les destinations suivantes, lesquelles
RECOMMANDERIEZ-vous a un ami ou a un colléegue?

Moyenne de I'impression, de la qualité, de la valeur, de la
réputation, de la satisfaction et de la recommandation (bonnes
et positives).

Indice de santé de
la destination

Mesure globale de la santé de la marque d’'une destination a
I'aide de plusieurs indicateurs clés de la santé de la destination.

L’attachement des consommateurs a la destination et leur
respect pour celle-ci.

Parmi les destinations suivantes, lesquelles ont, selon vous, une
BONNE réputation en matiére de vacances?

Bonne réputation

Au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES, de quelles
destinations parmi les suivantes avez-vous entendu parler de
maniére POSITIVE (que ce soit dans les nouvelles ou par
I'entremise d’une publicité ou d’une discussion avec des amis ou
des membres de votre famille)?

Le niveau de couverture médiatique positive dont bénéficie une

S @RI destination auprés des consommateurs.

Notoriété
publicitaire

La quantité de publicité sur une destination que les
consommateurs ont vue.

Parmi les destinations suivantes, pour lesquelles avez-vous vu
une publicité au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES?

Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous
avez parlé avec des amis ou des membres de votre famille au
cours des DEUX DERNIERES SEMAINES (que ce soit en
personne, en ligne ou par I'entremise des médias sociaux)?

Le niveau de discussion des consommateurs a propos d’une

Bouche-a-oreille o
destination.

1344344
iy




Tableau de bord du rendement du Canada d CANADA

En 2023, le Canada a obtenu de bons résultats dans le marché australien : il s’est classé premier (sur huit destinations) sur le plan de
I'impression globale et deuxiéme sur le plan de I'engouement. Le Canada s’est également classé au troisiéme rang pour trois autres
indicateurs. Toutefois, malgré ces bons classements, les résultats du Canada pour trois indicateurs ont baissé par rapport a I’année
précédente.

Impression globale Considération Recommandation Indice de santé de la
positive destination

43 %~ 17 % 27 %~ 28 %~

1" rang (sur 8) 4¢ rang (sur 8) 3¢ rang (sur 8) 3¢ rang (sur 8)

Bonne réputation Engouement Notoriété publicitaire Bouche-a-oreille

40 % 14 % 7% 11 %

3¢ rang (sur 8) 2¢ rang (sur 8) 4¢ rang (sur 8) 5¢ rang (sur 8)

21

Base : Résidents de I'Australie agés de 18 ans ou plus (n=28 817). A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)



* DESTINATION

Résultats annuels de 2023 CANADA

Le Japon est la destination qui affiche les meilleurs résultats parmi les destinations concurrentes, se classant au premier rang pour six des huit indicateurs et enregistrant
une croissance par rapport a ’année précédente sur le plan de I’engouement, de la notoriété publicitaire et du bouche-a-oreille. Comme beaucoup d’autres concurrents, le
Canada a enregistré des résultats en baisse en matiére de recommandation et de santé globale de la destination. Les Etats-Unis ont vu une amélioration de leurs résultats en
matiére de notoriété publicitaire, de recommandation, de santé globale de la destination et d’engouement.

Canada Japon Royaume-Uni Italie France Etats-Unis Espagne Allemagne
Impression
glabale -43%v -42% 42 % -40% .37%v -40% .30% .33%
Considération I 17 % . 22 % 17 % I 17 % I 14 % I 13 % I 12 % I 11 %
R dati
o ositive . 27 %W . 28 %W 27 %W . 28 % . 24 %W I 19 % & 20 % I 19 %W
. 28 %W . 30 % 27 % . 29 %W . 24 %W I 19 % & 20 %W . 21 %"

40 % .43% .34% 40 % .33%V .25% .30% .25%

Indice de santé
de la destination

Bonne réputation

Engouement 14 % . 20 % I 14 % I 14 % I 10 % I 9 %o I 9% I 8 % &
Notoriété
publicitaire I 7% ' 12 % & I 7% I 6 % I 4% I 7 Y% 3% 3%
Bouche-a-oreille I 11 % l 17 % I 14 % I 11 % I 10 % I 14 % I 6 % I 6 %

22
L'ombre indique quelle destination a obtenu le meilleur résultat pour chaque indicateur.
Base : Résidents de I'Australie &gés de 18 ans ou plus (n=7 538 a 8 790). A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r & 2022)




Impression globale =impression positive + impression négative (tendances) EE,S\WRTS’R

Le Canada a toujours dépassé ses concurrents sur le plan de I'impression globale. En revanche, son résultat a reculé en 2023, pour se
situer au méme niveau que celui du Japon.

0% ——Canada ——Japon -——Royaume-Uni ——I|talie ——Etats-Unis |mpression globale

65 %
60 %
55 %

50 % 48 % 0
46 % 45 % 46 % 46 % 46 %

45 %

40 %

35%
30 %
25 %

20 %
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

Classement

1er 1er 1er 1er 1er 1er 1er 1er 1er 1er 1er 28
du Canada

Premiere

destination Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Japon
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de
23 18 ansou plus (n=1 261 a 2 621).
Questions : Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous avez une
impression POSITIVE? Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous
avez une impression NEGATIVE?

™ /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Considération (tendances) CANADA

Le Japon domine les destinations concurrentes sur le plan de la considération; sa considération a augmenté a la mi-2022 et s’est
maintenue tout au long de 2023. Le Canada, le Royaume-Uni et I'ltalie forment un deuxiéme groupe de destinations, enregistrant des
résultats quasiment identiques en matiere de considération au cours des trois dernieres anneées.

35 % ——Canada ——Japon -——Royaume-Uni ——I|talie ——Etats-Unis Considération

30 %

25 %

0
20 % 19 % 19 % 18%\ /19—/0\ \/

W%
0,
15 % 16 % 17 % 17% 16 % 16 % L

10 %

5%

0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

Classement

du Canada 2¢ 2¢ 2¢ 3¢ 4¢ 4¢ 2¢ 4¢ 4e 3¢ 4e 2¢

Premiere

destination Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de

24 18 ans ou plus (n=1 261 a 2 621).
Question : La prochaine fois que vous planifierez des vacances ou une journée d’excursion pour vous
ou votre famille, quelles destinations envisagerez-vous? 7 /NS = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Recommandation positive (tendances) CANADA

Les résultats relatifs a la recommandation obtenus par les quatre premieres destinations long-courriers sont quasiment identiques et ne
sont départagés que par un seul point de pourcentage en 2023. Si les Etats-Unis ont enregistré une hausse sur le plan de la
recommandation par rapport a I’année précédente, leur résultat est en baisse par rapport a 2021.

50 % ——Canada -——Japon -——Royaume-Uni ——Italie -——Etats-Unis Recomm_a_ndatlon
positive

45 %
40 %
35%

30 %

25 % 28 % 27 % 29 % 28 % 27 % 27 %

15%

26 %

10 %
5%

0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

Classement

du Canada 2° 1er 3¢ 4e 4e 3¢ 2 4¢ 2e 2e 3¢ 3¢

Premiere

destination Japon Canada Italie Japon Japon Italie Japon Japon Italie Italie Italie Japon
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de

25 18 ansou plus (n=1 261 a 2 621).
Question : Parmi les destinations suivantes, lesquelles RECOMMANDERIEZ-vous & un ami ou a un
collegue? # / N/ = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Indice de santé de la destination (tendances) CANADA

En 2021, le Canada était légerement en téte des destinations concurrentes pour ce qui est de la sante globale de la destination, mais il a
depuis été dépassé par d’autres destinations de premier plan, tout en demeurant proche de la concurrence. Sur ce plan, les Etats-Unis
ont enregistré une progression par rapport a I’année précédente, mais restent trés loin derriere les destinations dominantes.

0% —Canada =—Japon -—Royaume-Uni -—Italie -——Etats-Unis Indice de_san_te dela
destination

45 %
40 %

0
35% 31 % 32% 31 %

_ 31% 30 % g
30 % /\290/1 29 % 29 % % 28 % 28 % 8 %

25 %

20 % _— T —

15%

10 %
5%

0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

Classement

du Canada 1= 1¢ 1¢r 1er 3 2 2 3¢ 3e 2e 3¢ 3¢

Premiere

destination Canada Canada Canada Canada Japon Italie Japon Japon Japon Japon Japon Japon
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de

26 18 ans ou plus (n=1 261 a 2 621).
Question : Moyenne de l'impression, de la qualité, de la valeur, de la réputation, de la satisfaction et de
la recommandation (bonnes et positives). 7 /NS = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




Bonne réputation (tendances) b CANADA

En 2021, le Canada occupait la premiére place en matiére de réputation. Mais depuis, son résultat est en baisse et ne s’est pas encore

amélioré.
60 % Canada Ja i [ = i 2 i
— —Japon -——Royaume-Uni -—Italie -——Etats-Unis Bonne reputation
50 %
45 % 45 % 45 % N
42 % 42 % 41 0 _—
40 % —
39 %
——— -
20 %
10 %
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
Cdlisézrr?aednat. ler 1er 1er 1er 38 28 26 38 36 26 29 38
Premiére .
destination Canada Canada Canada Canada Japon Italie Japon Japon Japon Japon Japon Japon

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de
27 18 ans ou plus (n=1 261 a 2 621).

Question : Parmi les destinations suivantes, lesquelles ont, selon vous, une BONNE réputation en

matiére de vacances?

™ /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Engouement (tendances) CANADA

En plus de figurer en téte des destinations concurrentes pour ce qui est de I’engouement, le Japon a également enregistré une forte
progression par rapport a I’année précédente dans ce domaine. L’engouement pour les Etats-Unis a fortement augmenté au second
semestre de 2023.

30 % ——Canada ——Japon -——Royaume-Uni ——I|talie ——Etats-Unis Engouement

25 %
20 % \/
16 %
15%
12
10 %
5%
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
C(;?Jsézrr:]:dr]; 28 3e 3e 29 28 1er 39 28 26 3e 39 28
Premiére
destination Japon Japon Japon Japon Japon Canada Japon Japon Japon Japon Japon Japon

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie agés de
28 18 ansou plus (n=1 261 a 2 621). .
Question : Au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES, de quelles destinations parmi les suivantes

avez-vous entendu parler de maniére POSITIVE (que ce soit dans les nouvelles ou par I'entremise — RA 4 Aoy : . £z
d'une publicité ou d’une discussion avec des amis ou des membres de votre famille)? N /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Notoriéte publicitaire (tendances) CANADA

La notoriété publicitaire du Japon et des Etats-Unis s’est accrue par rapport a 2022.

20 % ——Canada ——Japon -——Royaume-Uni ——I|talie ——Etats-Unis Notoriété publicitaire

18 %
16 %
14 %
12 %
10 %

8 % ; ' ]

0 — /0 6A
. —< -

6% __— S

4 %

2%
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
CéiSEZ:ae;; 4e 4e 4e 4e 2e oe 3e 2e 3e 4e 5e e
dez:iin;tigr? Japon Japon Japon Royjrl:ime' Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon Japon

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie 4gés de
29 18 ansou plus (n=1 261 a 2 621).
Question : Parmi les destinations suivantes, pour lesquelles avez-vous vu une publicité au cours des
DEUX DERNIERES SEMAINES? 7 / N/ = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




Bouche-a-oreille (tendances)

DESTINATION

CANADA

*

Le Japon a connu une forte progression du bouche-a-oreille par rapport a ’'année précédente, les Australiens étant plus nombreux a

parler de Ia destination qu’en 2022.

—|talie =——Etats-Unis

Bouche-a-oreille

0 .
30 % —Canada -—-Japon -——Royaume-Uni
25 %
20 %
15 %
\ R
5%
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022
Classement
du Canada 4 4 a4 5° 4 4
Premiére = _ . Royaume- . . Royaume-
destination Etats-Unis Japon Japon Uni Etats-Unis Uni

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents de I'Australie agés de
18 ans ou plus (n=1 261 a 2 621).

Question : Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous avez parlé avec des amis ou
des membres de votre famille au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES (que ce soit en personne,
en ligne ou par I'entremise des médias sociaux)?

30

12 %
10 % 11%

9%
v/
T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
4¢e 6¢ 4e 4e 6¢ 4e
Roijime' Japon Japon Japon Japon Japon

™ /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)



Pour toute question, écrivez a research@destinationcanada.com.

I DESTINATION % consortium
CANADA "“' DE DONNEES TOURISTIQUES CANADIENNES
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