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Vue d’ensemble de 'enquéte : marché de la Chine

La population cible est composée de résidents agés de 18 ans ou plus qui, au cours des trois derniéres années, ont effectué
un voyage d’agrément long-courrier d’au moins quatre nuits, dont au moins une nuitée dans un établissement d’hébergement

payant, ou qui prévoient en faire un au cours des deux prochaines années.

Définition du public d’invités a valeur élevée (IVE) : Grands voyageurs susceptibles d’effectuer un voyage long-courrier au

cours des deux prochaines années et dont le revenu du ménage est de 30 001 ¥ (CNY) ou plus par mois ou qui sont a la

retraite.

Calendrier de I’étude
sur le terrain

Du 11 au 23 décembre 2023

Définition géographique
des voyages admissibles

A ’extérieur de
I’Asie orientale (Chine,
Hong Kong, Macao,
Japon, Corée du Sud,
Taiwan)

O
882

Répartition de I’échantillon

Répartition de
I’échantillon :

Public d’invités a valeur
élevée (IVE) :

Autres voyageurs :

Taille totale de I'échantillon :

11 villes cibles*

828
1376

2204

* 11 villes cibles = Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen, Chengdu, Shenyang, Hangzhou, Suzhou, Xian, Qingdao, Nanjing.

* En 2023, Destination Canada (DC) a changé de prestataire au profit de YouGov Canada, qui utilise désormais son modeéle

exclusif pour cette enquéte.

3 +  Par conséquent, aucune tendance n’est disponible pour le marché de la Chine.
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PERSPECTIVE DE L’ENSEMBLE

DE LA CHINE

Le cas échéant, afin d’obtenir les
tendances générales pour les résidents
de 11 villes cibles* de la Chine agés de
18 ans ou plus, des données sont tirées
de deux des produits groupés de
YouGov : les profils de voyageurs a
I’échelle mondiale et Destinationindex.



Principales constatations

y Perspectives et tendances pour les voyages

« En 2023, les voyages au pays et a I'étranger ont connu
une reprise importante grace a I'assouplissement des
restrictions de voyage.

* Les voyages a I’étranger sont moins populaires que
les voyages au pays, I'écart étant d’autant plus marqué
sur le plan de la fréquence.

» La demande touristique est plus élevée au printemps et
en été, tant pour 'ensemble des voyageurs d’agrément
long-courriers que pour les IVE : plus de 12,5 millions
de personnes voyagent au cours de ces mois.

* Les voyageurs long-courriers font davantage appel
aux agences de voyages et aux voyagistes pour
réserver leurs vols et leur hébergement.

* Les conflits ou troubles internationaux et l'incidence
potentielle des événements météorologiques
extrémes sur les projets de voyage sont une grande
source de préoccupation pour les voyageurs. Au cours
des trois derniéres années, environ la moitié d’entre eux
ont dG modifier ou annuler leurs projets de voyage pour
ces raisons.
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q:? Le Canada par rapport aux destinations
concurrentes

Tout juste derriére I'Australie, le Canada occupe le deuxiéme rang parmi les
destinations les plus visitées. Chez les IVE, le Canada partage la premiere
place avec I'Australie et les Etats-Unis.

Le potentiel immédiat pour le Canada au cours des deux prochaines
années est de 19,1 millions de personnes, dont 8,1 millions d'IVE.

Chez I'ensemble des voyageurs et les IVE, le Canada obtient les meilleurs
taux de recommandation nets. Fait intéressant, le taux de recommandation
net du Canada est élevé chez ceux qui ont visité le pays en hiver, suivi de
lautomne, tandis qu’il est nettement moins bon pour les voyages au
printemps et en été.

Méme si les Etats-Unis sont 'une des cinq destinations les plus visitées, leur
taux de recommandation net les classe au dernier rang a cet égard.

Le Canada se démarque comme une destination idéale pour observer la
faune dans son habitat naturel, mais il ne suscite pas particulierement
I'envie de découvrir la culture.

En ce qui concerne les énonces relatifs a la valeur de la marque, le Canada
se démarque avec ses vastes paysages ouverts. Les Etats-Unis se
distinguent sur le plan de I'’énoncé relatif a la valeur de la marque le plus
influent, soit celui lié a la diversité culturelle.

Etant fortement associé a une destination sécuritaire et a la visite avec la
famille, le Canada pourrait miser davantage sur ces facteurs.



Principales constatations

' Principaux facteurs de motivation et occasions

Les principaux facteurs de motivation sont : un bon rapport
gualité-prix et la visite avec des amis. Les facteurs secondaires
sont : une destination sécuritaire et la visite avec la famille. Le seul
énonce relatif a la valeur de la marque qui figure parmi les cinq

principaux facteurs de motivation est celui lié a la diversité culturelle.

Les IVE ont sensiblement les mémes priorités, accordant de
'importance au bon rapport qualité-prix et a la visite avec des amis
ainsi qu’aux énoncés suivants : 'accueil des gens et une destination
idéale pour faire les boutiques.

Le bon rapport qualité-prix représente une occasion importante
d’amélioration pour le Canada auprés des IVE. Cet attribut est
considéré comme une occasion inexplorée qui a une forte influence
sur la considération d’une destination et pour laquelle aucune
destination ne se démarque.

Les attributs suivants représentent également des occasions
d’amélioration pour le Canada : la visite avec des amis, une
destination idéale pour faire les boutiques et I'accueil des gens.
L’amélioration des perceptions a I'égard de ces faiblesses pourrait
stimuler la considération du Canada aupres des voyageurs chinois.

* DESTINATION
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%/ ;%; Voyages en automne et en hiver

Le Canada a la possibilité d’attirer davantage de visiteurs en
automne et en hiver, comme 11 millions et 4,9 millions de personnes
voyagent habituellement pendant ces mois, respectivement.

Le Canada occupe la quatrieme place parmi les destinations
prisées des voyageurs pour les voyages en automne et en hiver,
mais il se range derriére des destinations de I’Asie orientale.

Les vacances d’automne suscitent un vif intérét : 41 % des
voyageurs montrent énormément d’intérét pour un voyage pendant
la saison automnale d’'une destination, et 7,3 millions de voyageurs
envisagent de se rendre au Canada a I'automne au cours des deux
prochaines années.

Malgré la demande relativement plus faible pour les vacances
d’hiver, I'intérét des voyageurs pour un voyage pendant la saison
hivernale d’'une destination est supérieur a la demande habituelle de
voyages pendant ces mois.

Les voyageurs chinois montrent de l'intérét pour une variété
d’activités offertes en automne et en hiver au Canada, y compris :
les expériences culinaires ou gastronomiques, les expériences
en nature comme les aurores boréales et 'observation de la
faune, les attractions culturelles et la découverte de la culture
autochtone suscitent toutes l'intérét des voyageurs.



Principales constatations

g Voyages durables

Les voyageurs chinois accordent une grande importance aux voyages
durables, mais la responsabilité sociale est un facteur de motivation
plus important que le respect de I'environnement a leurs yeux.

Environ quatre voyageurs et IVE sur dix associent le Canada a une
destination socialement responsable.

La Nouvelle-Zélande et la Suisse se distinguent davantage que le
Canada comme des destinations respectueuses de I’environnement,
tandis que la Suéde se distingue davantage comme une destination
socialement responsable.

Les efforts en matiére de durabilité qui revétent le plus d'importance
sont : les choix de repas a base d’ingrédients locaux ou biologiques, la
conservation des zones naturelles, les moyens de transport
écoresponsables et le fait que la communauté locale est ouverte et
accueillante pour les voyageurs.

Les principaux obstacles associés aux voyages durables sont la
perception que les colts de ces voyages sont plus élevés et le
manque d’information a leur sujet.

Pour accroitre la considération du Canada en tant que destination de
voyage, il faudrait mettre I’accent sur les avantages sociaux et les
considérations environnementales ainsi qu'aborder les
préoccupations relatives au colt du tourisme durable.

* DESTINATION
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ﬁ: Tourisme autochtone

Les voyageurs chinois considerent leur propre pays
comme une destination de prédilection pour le tourisme
autochtone; leurs perceptions du Canada et des autres
pays comme destinations de tourisme autochtone sont
beaucoup plus faibles.

Les activités liées aux peuples autochtones et a leurs
cultures sont celles qui suscitent le plus grand intérét
chez les voyageurs, suivies de I'écotourisme et des
milieux naturels, puis de la gastronomie.

En ce qui concerne les activités ou expériences culturelles
et touristigues autochtones au Canada, les voyageurs
montrent un intérét notable pour une gamme
d’activités. lls souhaitent notamment assister a des
festivals ou a des spectacles autochtones, découvrir
les spécialités et les boissons, et visiter des musées
et des expositions.
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Types de voyages CANADA

Les voyageurs d’agrément long-courriers voyagent beaucoup : les pourcentages sont éleveés tant pour les voyages au pays que pour
ceux a I’étranger. Les voyages au pays sont toutefois plus populaires que les voyages a I’étranger, surtout sur le plan de la fréquence.
Prés de huit IVE sur dix ajoutent des jours de congé a leurs voyages d’affaires ou travaillent a distance pendant leurs vacances.

Public d’IVE

Ensemble de la Chine

= Parfois (une fois tous les deux ans) ® Regulierement (une fois par an) ®Souvent (plusieurs fois par an) ®Treés souvent (environ une fois par mois ou plus)  Au moins une fois tous les deux ans

Voyages de vacances nationaux (dans mon pays) L6 /8y 48 % L7 92 %  SENERT 54 % A7 94 % ©

Voyages de vacances a I'étranger (a I'extérieur de

on paye) 20% 29 % 23% 7 ViR 18% 30 % 20% 10 YR+ ENSEMBLE DE LA CHINE

Les vacances prévues tant a
I'étranger qu’au pays ont connu
une hausse importante en 2023
18% 26%  23% 7 YEXL 15% 29% 27% 11 9y RY+) en raison de l'assouplissement

des restrictions de voyage. Les
Chinois sont deux fois plus
susceptibles de planifier des
vacances au pays qu’'a
I'étranger. Toutefois, le nombre
de voyages planifiés en 2023
est plus élevé qu’en 2022.

Voyages et réunions d’affaires (a I'extérieur de
mon pays)

Voyages pour assister a des congres ou

[0) 0) 0, 0) 0 [0) [0) [0) . 0,
événements d’affaires (a I'extérieur de mon pays) foNa 23 % 22% © YRS 15t s 29% 8 /gy

Jours de congé ajoutés a un voyage d’affaires L5040 SRR P GRY 68 % 14% 27 % 1KY 78 % © Profils de voyageurs a I'échelle
mondiale de YouGov (Chine) — Base en
2023 : Résidents de 11 villes cibles de
la Chine agés de 18 ans ou plus.

Voyages de vacances au cours desquels je
choisis d’également travailler a distance depuis A0S ARTESV PR SR 64 % 17% 23 % 29 % 9 %Rl +]
ma destination

© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

8
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828).
A6. A quelle fréquence voyagez-vous habituellement dans le cadre de chacun des types de voyages suivants?



Demande générale pour les voyages d’agrément long-courriers DESTINATION
(dans 11 villes cibles*) * CANADA

Nombre total de personnes Pr rtion d ; ,
agées de 18 ans ou plus Orr)?mlc;tl env?gloagrerlijerss B Taille du marché cible « IVE 3 Nombre total d’IVE
(dans 11 villes cibles*) agreme 27‘(’) of(’, u = 28 522 500 37.6% 10 724 500

105 639 500

Ensemble de la Chine Public d’IVE

Taille du marché potentiel

Nombre total de , L - -
voyageurs d’agrément Marché cible Potentiel immédiat phé?gtt)i;?;%tgll%lgfs pgﬂﬁrfehggﬂﬁa F;)%[Srnltéelc'g]rggg'ft
long-courriers potentiels pour le Canada pour le Canada ou plus ~ public d'IVE oublic d'IVE

de 18 ans ou plus

28 522 500 21 677 000 19 097 500 10 724 500 8 858 500 8 096 500

>

X 76,0 % X 88,1 % X 82,6 % X 91,4 %
Personnes rendues aux étapes Personnes susceptibles de Personnes rendues aux étapes Personnes susceptibles de
allant de celle du réve a celle de visiter le Canada au cours allant de celle du réve a celle de visiter le Canada au cours
l'achat d’'un voyage au Canada des deux prochaines années? I'achat d’'un voyage au Canada des deux prochaines années?

Base : Marché cible pour le Canada = voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou
des deux prochaines années), public d'IVE (n=828); potentiel immédiat pour le Canada = personnes rendues aux
étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’'un voyage au Canada (n=684).

Base : Marché cible pour le Canada = voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou
des deux prochaines années) [n=2 204]; potentiel immédiat pour le Canada = personnes rendues aux étapes allant
de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’'un voyage au Canada (n=1 676).

* 11 villes cibles = Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen, Chengdu, Shenyang, Hangzhou, Suzhou, Xian, Qingdao, Nanjing.
LInclut les personnes susceptibles de visiter le Canada lors d’'un voyage d’une a trois nuits, ou de quatre nuits ou plus.
C1. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux votre situation actuelle lorsque vous envisagez chacune des destinations suivantes pour un voyage de vacances? .
9  (Sélectionnez une seule réponse pour chacune.)
E1. D’'un point de vue réaliste, quelle est la probabilité que vous effectuiez un voyage de vacances au Canada au cours des deux prochaines années?
(Sélectionnez une seule réponse.)




Recours a une agence de voyages ou a un voyagiste lors d’'un voyage récent £~

Les voyageurs ont souvent recours a une gamme de services des agences de voyages, allant des recherches aux
réservations. Cette tendance est également observée chez les IVE et les voyageurs au Canada.

Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et

ensemble des IVE toutes destinations confondues

DESTINATION

CANADA

Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et
ensemble des voyageurs au Canada

m Ensemble des voyageurs (n=1 238)

mEnsemble des IVE (n=572)

m Ensemble des voyageurs (n=1 238)

m VVoyageurs au Canada (n=463)

Recours a une ) _ ) 38 % Recours aune Ré tion d'héb ¢ 38 %
agence de voyages Réservation d’hébergement 41 % agence de voyages eservation d'hebergemen 41 %
Ensemble des Ensemble des
voyageurs : 75 % . - 36 % voyageurs : 75 % Réservation de vols 36 %
Ensemble des IVE : Reéservation de vols 39 %© Voyageurs au 38 %
77 % Canada: 75 % 33 o
Réservation d’activités a voir et a faire 33 % Reéservation d'activites a voir et a faire - o0
35 % 34 %
" 33 % A 33 %
Recherche d’hébergement - 35 04 Recherche d’hébergement - 36 %
T : 33% Recherche de destinations de voyage possibles 33 %
Recherche de destinations de voyage possibles 33 04 yage p 33 %
0 T e 31 %
Recherche d’activités a voir et a faire -3313/0% Recherche d'activites a voir et a faire - 32 %
31 % 31 %
Recherche de vols - 350%0 Recherche de vols - 33 0%
28 % 28 %
Recherche de transport terrestre - o8 0/2 Recherche de transport terrestre - 30 %
0 , . 27 %
Réservation de transport terrestre -2279/00/0 Réservation de transport terrestre - 30 %©

Base : Voyageurs d'agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), toutes destinations confondues, qui ont fait appel a une agence de

voyages ou a un voyagiste (n=1 238); IVE (n=572); voyageurs au Canada (n=463).

F9. Les agences de voyages offrent un service personnalisé visant a aider les particuliers, les groupes et les voyageurs d’affaires a planifier et & organiser leurs voyages, que ce soit

pour acheter des forfaits de voyages ou réserver des vols ou des hétels. Citons par exemple CITS, CYTS ou Utour; les services de réservation en ligne comme Ctrip, Qunar, Fliggy ou
10 TUI\IIIU nen for;t pas partie. Avez-vous fait appel a une agence de voyages ou a un voyagiste pour vous aider dans vos recherches ou pour réserver votre voyage? (Sélectionnez une

seule réponse.

F10. Parmi les éléments suivants, pour lesquels avez-vous fait appel a une agence de voyages ou a un voyagiste?

0 /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)




* DESTINATION

Réservation de vols lors d’un voyage récent CANADA

Les voyageurs réservent de plus en plus leurs vols en ligne auprées des agences de voyages, mais ils continuent tout
de méme d’effectuer fréequemment des réservations en personne ou par téléphone. Fait a noter, prés de la moitié des
voyageurs réservent également leurs vols auprés de services de réservation en ligne.

Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et

ensemble des IVE toutes destinations confondues ensemble des voyageurs au Canada

m Ensemble des voyageurs (n=1 654) m Ensemble des IVE (n=743) m Ensemble des voyageurs (n=1 654) m Voyageurs au Canada (n=621)
. 72 % _ 72 %
Agence de voyages ou voyagiste (net) Agence de voyages ou voyagiste (net)
73 % 72 %

Réservation en ligne auprés d'une 39 % Réservation en ligne auprés dune 39 %
agence de voyages ou d’un voyagiste 0 agence de voyages ou d'un voyagiste 0
(p. ex. CITS, CYTS, ou Utour) 40 % (p. ex. CITS, CYTS, ou Utour) 41 %
Réservation en personne aupres d’une 33 9% Réservation en personne auprés d’une 33 %
agence de voyages ou d’'un voyagiste 0 agence de voyages ou d'un voyagiste
(p. ex. CITS, CYTS, ou Utour) 36 %O (p. ex. CITS, CYTS, ou Utour) 33%
Réservation par téléphone d’une agence 32 9 Réservation par téléphone d’'une agence 32 o
de voyages ou d'un voyagiste (p. ex. . de voyages ou d’un voyagiste (p. ex.
CITS, CYTS, ou Utour) 30 % CITS, CYTS, ou Utour) 31 % |
Réservation en ligne aupres d’un service 44 % Réservation en ligne auprés d’'un service 44 %
de réservation en ligne (p. ex. Ctrip, 0 de réservation en ligne (p. ex. Ctrip,
Qunar, Fliggy ou TUNIU) 44 % Qunar, Fliggy ou TUNIU) 48 %@
Réservation directement auprés de la ou 24 % Réservation directement auprés de la ou 24 %
des compagnies aériennes 22 0 des compagnies aériennes 25 04

Réservation par une autre personne du 12 % Réservation par une autre personne du 12%

groupe de voyage 10 % groupe de voyage 11 %

o /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
11 Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), toutes destinations confondues (n=1 654); IVE (n=743);

voyageurs au Canada (n=621). ) )
F12. Comment avez-vous réservé votre vol pour ce voyage? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)
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CANADA

Réservation d’hébergement lors d’'un voyage récent *

De méme, les réservations d’hébergement aupres des agences restent les plus populaires, tandis que les réservations
aupres de services de réservation en ligne sont également privilégiées par environ quatre voyageurs sur dix.

Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et Ensemble des voyageurs toutes destinations confondues et

ensemble des IVE toutes destinations confondues ensemble des voyageurs au Canada

m Ensemble des voyageurs (n=1 654)

Agence de voyages ou voyagiste (net)

mEnsemble des IVE (n=743)

65 %
64 %

m Ensemble des voyageurs (n=1 654)

0
Agence de voyages ou voyagiste (net) _ 6656 O//O
0

m VVoyageurs au Canada (n=621)

Réservation en ligne auprés d’'une agence de 31 %
voyages ou d’un voyagiste (p. ex. CITS, CYTS, N
ou Utour) 31 %
Réservation en personne auprés d’'une agence 30 %
de voyages ou d’'un voyagiste (p. ex. CITS,

CYTS, ou Utour) 31 %
Réservation par téléphone d'une agence de 26 %
voyages ou d’un voyagiste (p. ex. CITS, CYTS, o
Qu_Utour) 26 %

Réservation en ligne auprés d’'une agence de
voyages ou d’un voyagiste (p. ex. CITS, CYTS,
ou Utour)

Réservation en personne auprés d’'une agence
de voyages ou d'un voyagiste (p. ex. CITS,
CYTS, ou Utour)

Réservation par téléphone d’'une agence de
voyages ou d’un voyagiste (p. ex. CITS, CYTS,
ou Utour)

Réservation en ligne auprés d'un service de
réservation en ligne (p. ex. Ctrip, Qunar, Fliggy
ou TUNIU)

39 %
41 %

Réservation au moyen d'un site Web de 22 0
services de partage d’hébergement (p. ex. o
Airbnb) 21 %
Réservation auprés d'un centre d’information 21 %
aux visiteurs dans la destination 21 %
Réservation directement  auprés de 20 %
I'établissement d’hébergement 19 %

Réservation par une autre personne du groupe 6 %

de voyage 5 0%

31%
34 %

30 %
29 %

26 %
26 %

Réservation en ligne auprés d’'un service de
réservation en ligne (p. ex. Ctrip, Qunar, Fliggy
ou TUNIU)

Réservation au moyen dun site Web de
services de partage d’hébergement (p. ex.
Airbnb)

Réservation auprés d’'un centre d’information
aux visiteurs dans la destination
Réservation directement aupres de
I'établissement d’hébergement

Réservation par une autre personne du groupe
de voyage

12  Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), toutes destinations confondues (n=1 654); IVE (n=743);

voyageurs au Canada (n=621).

F13. Comment avez-vous réservé votre hébergement pour ce voyage? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)

39 %
42 %Q
- 22 % ENSEMBLE DE LA CHINE

22 % Davantage de Chinois réservent

21 % leur hébergement directement
24 %Q

sur les sites Web officiels des
20 %
17 %@

établissements d’hébergement
et aupres de voyagistes.

6 %

5%

Profils de voyageurs a I'échelle
mondiale de YouGov (Chine) — Base en
2023 : Résidents de 11 villes cibles de
la Chine agés de 18 ans ou plus.

o /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)



Incidence d’événements météorologiques extrémes sur les projets de voyage CANADA

Plus de la moitié de I'ensemble des voyageurs et des IVE ont dii modifier des projets ou annuler un voyage en
raison d’événements météorologiques extrémes, ce qui contribue a amplifier leurs préoccupations a cet égard.

Deux réponses supérieures
82 % 80 %

ENSEMBLE DE LA CHINE

Les préoccupations liées a la sécurité sont
devenues le principal obstacle aux voyages,
45 % des voyageurs chinois en ayant fait

® Beaucoup mention. En outre, les mesures de sécurité
sont I'un des trois facteurs influant le plus sur
le choix de la destination.

H Assez Profils de voyageurs a I'échelle mondiale de YouGov

(Chine) — Base en 2023 : Résidents de 11 villes cibles
de la Chine agés de 18 ans ou plus.

m Pas vraiment

Description des événements
meétéorologiques extrémes

= Pas du tout
Comme vous le savez peut-étre, les événements

météorologiques extrémes consistent en des

Ensemble de la Chine Public d'IVE conditions météorologiques ou climatiques
anormalement mauvaises. lls durent peu de
Proportion ayant modifié des temps et englobent les blizzards, les vagues de
projets ou annulé un voyage au chaleur, les feux de forét, les tornades, les
cours des trois dernieres années 53 % 54 % ouragans et les cyclones tropicaux.

en raison d’événements

météorologiques extrémes
© / @ =Résultat considérablement plus

Remarque : Les personnes sondées ont été interrogées soit sur les événements météorologiques extrémes (questions D10 et D11), soit sur les conflits et troubles élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
internationaux (questions D12 et D13). 7oz

13 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=1 092]; IVE (n=413).
D10. [DESCRIPTION] A quel point la possibilité d’événements météorologiques extrémes perturbant vos projets de voyage vous inquiéte-t-elle?
D11. Au cours des trois dernieres années, avez-vous di modifier vos projets ou annuler un voyage en raison d’événements météorologiques extrémes?




DESTINATION

Incidence de conflits ou de troubles internationaux sur les projets de voyage c ANADA

Les conflits internationaux sont I’objet de préoccupations pour la plupart des voyageurs et des IVE chinois : environ
huit d’entre eux sur dix expriment divers degrés de préoccupation a cet égard. Prés de la moitié des voyageurs ont
dd modifier des projets ou annuler un voyage en raison de ces conflits.

14

Deux réponses supérieures
79 % 80 %

m Beaucoup

m Assez

H Pas vraiment

13 %
® Pas du tout
7%
Ensemble de la Chine Public d’IVE
Proportion ayant modifié des
projets ou annulé un voyage au
cours des trois derniéres années 48 9% 47 %
en raison de conflits
internationaux

Remarque : Les personnes sondées ont été interrogées soit sur les événements météorologiques extrémes (questions D10 et D11), soit sur les conflits et troubles
internationaux (questions D12 et D13).

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=1 112]; IVE (n=415).

D12. [DESCRIPTION]J A quel point la possibilité de conflits ou de troubles internationaux perturbant vos projets de onage vous inquiete-t-elle?

D13. Au cours des trois dernieres années, avez-vous di modifier vos projets ou annuler un voyage en raison de conflits ou de troubles internationaux?

ENSEMBLE DE LA CHINE

Les préoccupations liées a la sécurité sont
devenues le principal obstacle aux voyages,
45 % des voyageurs chinois en ayant fait
mention. En outre, les mesures de sécurité
sont I'un des trois facteurs influant le plus sur
le choix de la destination.

Profils de voyageurs a I’échelle mondiale de YouGov
(Chine) — Base en 2023 : Résidents de 11 villes cibles
de la Chine agés de 18 ans ou plus.

Description des conflits
internationaux

Comme vous le savez peut-étre, diverses régions
du monde sont actuellement en proie a des
conflits ou a des troubles internationaux.

© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)



DESTINATION
y 3 CANADA

&

Le Canada par

rapport aux
destinations
concurrentes




* DESTINATION

Voyages précedents CANADA

Tout juste derriéere I’Australie, le Canada occupe le deuxiéme rang parmi les destinations long-courriers les plus visitées.
Chez les IVE, le Canada partage la premiére place avec I’Australie et les Etats-Unis.

Ensemble de la Chine Public d’IVE

m Visité il y a plus de trois ans mVisité au cours des trois derniéres années  Déja visité

Australie 32 % YIS 57 % 38 % 33% 71 % ©

Canada 28 % X/ 56 % 36 % 36 % 71 %©

France 31 % X7 53 % 38 % 30 % 68 %Q

Etats-Unis 30 % 24 % X7 37 % 34 % 71 % ©

Nouvelle-Zélande 32 % PO 52 % 35 % 29% R+
Royaume-Uni 30 % VAR 52 % 35 % 30 % 65 % ©
Allemagne 31 % 18 % [IET) 36 % A 61 %@
ltalie 29 % 20% [EERZ 36 % RN 62 %O
Suisse PXAZISSEEXTE 45 % 33 % AR 59 % ©
Pays-Bas 28% 16 % [EYET 35 % X0 55 % ©
Espagne LA 43 % 32 % 23% SRR+
SV 26% 16 % [ARED) 30 % 24% EEREA+
I 28% 16 % [V 34 % 7Z33 57 %O
© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
16 Base : Voyageurs d'agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=2 204; IVE (n=828).

B5. Parmi les pays et les régions ci-dessous, lesquels avez-vous déja visités lors d’'un voyage de vacances de quatre nuits ou plus a I’extérieur de I’Asie orientale (Chine,
Hong Kong, Macao, Japon, Corée du Sud, Taiwan)?




DESTINATION

Nombre et période des voyages au Canada (récents ou non) EdCANADA

Plus de la moitié des voyageurs long-courriers ayant déja visité le Canada y sont allés moins de trois fois.
Ces voyageurs privilégient les voyages au printemps et en été, I’hiver étant la saison la moins populaire.

m Ensemble des voyageurs m Ensemble des IVE ®m Ensemble des voyageurs mEnsemble des IVE
B Ensemble des | Ensemble des
voyageurs V=
Décembre ::’1{; Ve
32 % 0
Janvier I S é; - Hiver 13 % 14 %
Une fois
Février l 8 %
34 % 9% J
14 %
Mars 17 %©@
. 0
Avril L8% - Printemps 42 % 44 %
0
23 % Mai 17 %
. 0
Deux fois 19% J
: 17 %
21 % Juin 17 %
. 0, .
Juillet B0 - Eté 39 % 36 %
N 12%
45 o Aout 12 % ]
6 J
o Septembre 1f’50/0°/
Trois fois ou plus 0
0
45 % Octobre 11‘4/8/00 - Automne 26 % 30%©
4 %
Novembre I 5 04 ]
© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
17 Base: VOY) geurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années).
F19. Combi

en de fois environ avez-vous voyagé au Canada? Ont déja visité le Canada (réponses « Aucune » non incluses) [n=1 111]; IVE (n=549).
F20. A quelle période de I'année avez-vous visité le Canada? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.) Ont visité le Canada (n=1 229); IVE (n=589).




Taux de recommandation net DESTINATION

Le Canada posséde le meilleur taux de recommandation net, tandis que les Etats-Unis arrivent derniers a cet égard. CANADA
Chez les IVE, la Nouvelle-Zélande et I’Australie ont également des taux de recommandation nets élevés et suivent
le Canada de pres.

*

Ensemble de la Chine Public d’IVE

m Détracteurs (0 &4 6) ®mNeutres (7 et 8) mPromoteurs (9 et 10) Taux Taux

[ Canada (n=1 229) 2] 41 % 47 % +35 % Canada (n=589) KLY 40 % 49 % +38 % ]

Nouvelle-Zélande (n=1 137) 1) 45 % 42 % +30 % Nouvelle-Zélande (n=537) 12 40 % 48 % +36 %O

Australie (n=1 253) ki) 45 % 42 % +29 % Australie (n=585) #24] 41 % 47 % +35 %O

France (n=1 168) s 42 % 43 % +28 % France (n=563) [V 41 % 45 % +32 %

ltalie (n=1 067) [ 45 % 41 % +27 % Italie (n=514) 7] 43 % 45 % +33 % ©
Suisse (n=998) [l 44 % 41 % +27 % Suisse (n=486) el 43 % 44 % +31 %
Espagne (n=952) kLR 46 % 40 % +26 % Espagne (n=454) &) 44 % 42 % +29 %

Allemagne (n=1 090) ks 43 % 41 % +25 % Allemagne (n=505) [ER%0 39 % 48 % +34 %©

Royaume-Uni (n=1 137) §ks Y4 45 % 40 % +25 % Royaume-Uni (n=540) L 43 % 43 % +29 %

Suéde (n=910) [a 45 % 40 % +24 % Suéde (n=442) kA 42 % 44 % +29 %

Pays-Bas (n=972) 5 45 % 39 % +23 % Pays-Bas (n=459) 50 43 % 42 % +27 %

Etats-Unis (n=1 172) |k 43 % 39 % +22 % Etats-Unis (n=587) kL 45 % 41 % +27 %

© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
18 Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué les pays gu’elles ont déja visités parmi les destinations concurrentes.

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres annees ou des deux prochaines années) qui ont visité [DESTINATION].
C8. Quelle est la probabilité que vous recommandiez chacune des destinations de vacances suivantes a un ami, a un membre de votre famille ou a un collegue?



* DESTINATION

Taux de recommandation net du Canada par saison CANADA

L’hiver et 'automne présentent les meilleurs taux de recommandation nets, bien qu’il ne s’agisse pas des saisons
les plus populaires chez les personnes ayant déja visité le pays.

m Détracteurs (0 a 6) m Neutres (7 et 8) ®m Promoteurs (9 et 10) Taux

Ont visité le Canada...

au printemps (n=510) | LA 42 % +31 %

en été (n=475) | ) 44 % +27 %

en automne (n=316) |7/ el R) +48 %

en hiver (n=155) FHOLZAAI) +55 0%

© / @ =Résultat considérablement plus

o ) o élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué les pays 3u’elles ont déja visités parmi les destinations concurrentes. .
19 Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont visité le Canada.
C8. Quelle est la probabilité que vous recommandiez chacune des destinations de vacances suivantes a un ami, a un membre de votre famille ou a un collegue?
F20. A quelle période de I'année avez-vous visité le Canada? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




Tableau de bord du rendement du Canada (dejuillet adécembre 2023)

CANADA

Au second semestre de 2023, le Canada a eu peine a se démarquer dans le marché chinois : il ne s’est classé parmi les trois premieres
destinations (sur dix destinations) pour aucun des indicateurs et s’est classé parmi les deux derniéres destinations sur le plan de |la
considération et de la recommandation positive. L’interdiction des voyages en groupe vers le Canada pourrait expliquer ces résultats.
La Nouvelle-Zélande, I’Australie et la France sont en téte des destinations concurrentes pour tous les indicateurs.

Nombre total
d’'impressions

12 %

6° rang (sur 10)

[derriére I'Australie, la France,
la Nouvelle-Zélande, les Etats-Unis et I'ltalie]

Bonne réputation

10 %

6° rang (sur 10)

[derriere la Nouvelle-Zélande, I'Australie,
la France, I'Allemagne et les Pays-Bas

ENSEMBLE DE LA CHINE

20

Considération Recommandation

positive
9 %

9¢ rang (sur 10)

[seulement devant 'Espagne]

6 %

10 rang (sur 10)

Engouement Connaissance des

publicités
5%

6° rang (sur 10)

7 %

6° rang (sur 10)

[derriére la Nouvelle-Zélande, I'Australie,
la France, les Etats-Unis et 'Allemagne

la France, les Etats-Unis et I'ltalie

Destinations concurrentes : Nouvelle-Zélande, Australie, France, Italie, Espagne, Allemagne, Pays-Bas, Royaume-Uni, Etats-Unis.

Remarque : Le Canada a été ajouté a la liste des destinations suivies en juillet 2023.
Base : Résidents de la Chine agés de 18 ans ou plus (n=448-921)

[derriére la Nouvelle-Zélande, I'Australie,

Indice de santé de la
destination

8 %

7¢ rang (sur 10)

[derriére la Nouvelle-Zélande, I'Australie, la
France, I'ltalie, I'Allemagne et les Pays-Bas]

Bouche-a-oreille

6 %

6° rang (sur 10)

[derriere la Nouvelle-Zélande, I'Australie,
la France, les Etats-Unis et I'ltalie

A | V¥ = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 2022)

DESTINATION



Considération spontanée des destinations long-courriers (deux prochaines années) 4 2 AR ATON

Les destinations les plus souvent citées sont principalement des pays d’Asie orientale, tandis que le Canada est
mentionné dans des proportions similaires a celles de pays non asiatiques comme les Etats-Unis, I’Australie et

la France.
Principales marques de destination* Principales destinations?
m Ensemble de la Chine m Public d'IVE m Ensemble de la Chine ® Public d'IVE
22 % : 35 %
. 26 % Corée du Sud 27 %@
Japon [ 25 5, © sopon R % 0
0
Macao . 15 ¢ macao [ 2%
_ 8% 13 %
Chine - 7 % Taiwan - Zg%//o
. 7% ?
Taiwan - 8 % Etats-Unis 670/8/
: - 6.% o
sats-nis - 7% Australie - 5%
Australie - 2% - 6 %
S 6 % Canada . > 0{"
Bl 5 % France . 56@
France . T 0 0
Thailande . 4,1:_)(())//% Thailande . 5 0
- 4 %
Singapour . s Singapour . 490
. ; 3%
Royaume-Uni l ?21%30 Royaume-Uni l 4 %
. 0
Nouvelle-Zélande ' 230;? Nouvelle-Zélande ' 230/?
. 3% i 3 %
tatie 2% italie [lg® 75, o
0 /Q = Résultat considérablement plus
1Réponses fournies telles quelles (p. ex. pourcentage de personnes qui ont mentionné spécifiguement le Canada). élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
2Total des mentions de la marque par pays (p. ex. pourcentage de personnes qui ont répondu le Canada ou toute destination au Canada). P P -
21 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828).

B1. Vous avez indiqué que vous étes susceptible d’effectuer un voyage de vacances long-courrier au cours des deux prochaines années. Quelles destinations
envisagez-vous sérieusement? (Indiqguez un maximum de trois destinations.)




Engagement

Entonnoirs de considération —ensemble de laChine  SSER [ NAGA

Le Canada affiche un rendement similaire a celui des autres destinations concurrentes a toutes Réve a Pachat
les étapes de I’entonnoir de considération.

. Nouvelle-
15%('4% 10%(' 3% 19%( 5% 8%( 2% 11%(' 3% 14 %
9% 27 %

7% 7% 5 %
55 % ( 60% 56%( 56%(
64 % ( 62%( 61 % ( 59%(

(’ 4%
9%

56% 59 %

8% 9%
65 % ( 65 % (
76 % 77 % 79 % 76 % 74 % 75 %
80% 79%( 82% 79%( 77% 79 % (

0 0 0
4% 16%( 4% 9%( 2%

16 % ( 4% 13 % ( 3% 17 %
5 % b3 %

( 4% 14 % (
4%

8% 5% 22 %
54 % 48 % ( 49 % 61 % ( 54 % ( 47 % (

62 % ( 62 % ( 66 % ( 62 % 65 % ( 66 % (
74 % 78 % 74 % 74 % 71% 71%
78 % ( 83 % ( 79 % ( 79 % ( 76 % ( 77 % (

* 1
22  Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes.
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION].
Voir les notes de la diapositive pour consulter les questions et les définitions de I'entonnoir.



Engagement

Planification * DESTINATION

Entonnoirs de considération — public d’'IVE CANADA

Le Canada obtient sensiblement les mémes résultats que la plupart des destinations pour tous
les indicateurs et tous les taux de conversion aux différentes étapes de I’entonnoir. La France et

le Royaume-Uni semblent avoir les meilleurs taux de conversion de I’étape de la considération a
celle de la planification active.

. Nouvelle- :

0 0 0 0 0 0
15 % ( > % %( 3% 23 %( 8% %( 2% %( 3% 17 % ( 6%
3% 3% 5% 6 % 2 % 5%
61 % 52 % 63 % 61 %

57 % 66%
70 % ( 68 % ( 63 % ( 62 % ( 66 % ( 70 % (
85 % 81% 85% 82% 79% 84 %

17%( 5% 0/( > % 27%( 7% 18%( 7% 17%( 5 % %( 2%
0% 1% 6% % 0% 5%
53% 48 % 70 % ( 42 %

56 % 60 %
70 % ( 72 % ( 68 % ( 71% ( 68 % ( 76 % (
77 % 82 % 80 % 80 % 74 % 78 %
80 % 85% 81 % 82 % 76 % 81 %

23 Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes.
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION], public d'IVE.

Voir les notes de la diapositive pour consulter les questions et les définitions de I'entonnoir.



Considération des destinations par saison I DESTINATION

. . . ipk e : , CANADA
Les saisons les plus populaires pour voyager au Canada sont le printemps et I’été, suivies de prés de I’'automne.

Ensemble de Hiver Printemps Eté Automne _ Hiver Printemps Eté Automne
la Chine (déc., janv., févr.) | (mars, avr., mai) (juin, juill., aodt) | (sept., oct., nov.) Public d’IVE (déc., janv., févr.) | (mars, avr., mai) (juin, juill., aodt) | (sept., oct., nov.)

Australie

Australie

Austy 27 % 39 % 34 % 34 % Austr 34%© 42 % 34 % 31%
canada 27 % 37 % 38 % 34 % canada 29 % 40 % 39 % 35 %
rance 25 % 42 % 36 % 31 % france 27 % 44 % 37 % 34 %
Allemagne 23 % 41 % 35 % 31 % filemagne 25 % 45 % 40 % 33 %
talle 24 % 38 % 35 % 32 % ltalle 21 % 42 % 37 % 34 %
rays-Bas 21% 43 % 35 % 33 % Pays-Bas 26 % 45 % 38 % 33 %
Nouvelle-z€lande 26 % 37 % 39 % 33 % Nouvelle-zélande 29 % 32%@ 43 % 34 %
Spbagne 25 % 41 % 37 % 32 % =spagne 27 % 41 % 37 % 36 %
sucde 29 % 40 % 39 % 32 % sucde 30 % 39 % 41 % 34 %
oulsse 29 % 38 % 33 % 30 % oulsse 33 % 38 % 34 % 31 %
Royaume-Uni 22 % 40 % 39 % 30 % Royaume-Uni 29 %@ 42 % 44 % 33 %
Btats-Unis 22 % 36 % 38 % 31 % Etats-Unis 25 % 38 % 37 % 37 %©

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes.
24 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui sont rendus aux étapes allant de celle du réve a celle
de l'achat dans le cheminement vers I'achat d’'un voyage vers [DESTINATION].
C7. Pendant quels mois de I'année envisageriez-vous d’effectuer un voyage de vacances vers chacune des destinations suivantes au cours des deux prochaines années?

0 /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)



Attributs de la destination : analyse des facteurs de motivation —ensemble de la Chine ™ DESTINATION

Le bon rapport qualité-prix et la visite avec des amis sont les principaux facteurs de motivation, tandis que la sécurité

CANADA

et la visite avec la famille sont des facteurs secondaires. L’énoncé lié a la diversité culturelle est le seul énoncé relatif

a lavaleur de la marque parmi les cinq principaux facteurs de motivation.

Offre un bon rapport qualité-prix - N 5.05 %

|:| = Enoncé relatif & la valeur de la marque

Je m’y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, slre pour les voyages en solo, etc.)

Je veux la visiter avec des amis [ N NN 4.86 %
4.40 %

Je veux la visiter avec ma famille 413 %

I Il'y régne une diversité culturelle | NRRRBBEEEEEE 3.79 %
Je pourrais en parler avec fierté aprés l'avoir visitée || NN HREEEBEBE 3.74 %
Est une destination socialement responsable [ NI 3.71 %
Idéale pour des vacances sans surprises || N NRNRRRIIEEGEE 357 %
Est une destination incontournable qui a le vent en poupe [ NI 3.55 %
Me permet d’échapper au stress du quotidien | N NRRENEB@E 3.40 %
[ Les gens y sont accueillants | NN 3.40 %
Est une destination respectueuse de I'environnement [ NI 3.39 %
I Posséde une identité propre qu'on ne trouve pas ailleurs [ NN 3.37 %
Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d’accés depuis mon lieu de résidence || NRNRHRBEIIEIEGB 3.31 %
Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage | NNRNRIIIDIIEEE 3.28 %
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi [ NN M 3.24 %
Ses villes regorgent d'attractions intéressantes [ N I 3.18 %
Permet de profiter de la nature & proximité des villes | I 3.07 %
Les gens y sont ouverts desprit || | I 3.03 %

Propice a la création de souvenirs inoubliables [ NN 2.90 %

Posséde de vastes paysages ouverts [ NG 2.78 %
Offre des expériences culinaires fantastiques [ NRNREREEEEE 2.71 %

Ily fait bon vive NN 2.52 %

Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles | NG 2.46 %

Offre des activités passionnantes de plein air qui m’intéresseraient _ 2.17 %
Présente des festivals et des événements attrayants [ N INNNJEEE 2.09 %
Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan | ININNGGEE 2.08 %
Offre un cadre et des paysages magnifiques | INGGIE 2.00 %
Idéale pour faire les boutiques [ I 1.82 %
Présente une scene artistique et musicale de premier plan || NN 1.75 %
Posséde une culture que jaimerais découvrir [ I 1.42 %
Offre des activités exigeantes sur le plan physique [l 1.38 %
Idéale pour observer la faune dans son habitat naturel _ 1.33 %
Ses villes ont une bonne ambiance [ 1.11 %

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes.

25 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années).

ENSEMBLE DE LA CHINE

Les préoccupations liées a la sécurité sont devenues le
principal obstacle aux voyages, 45 % des voyageurs
chinois en ayant fait mention. En outre, les mesures de
sécurité sont I'un des trois facteurs influant le plus sur le
choix de la destination.

Profils de voyageurs a I'échelle mondiale de YouGov (Chine) — Base en
2023 : Résidents de 11 villes cibles de la Chine agés de 18 ans ou plus.

Description

L’analyse des principaux facteurs de motivation vise a isoler les
meilleures variables prédictives d’'une variable dépendante. Dans
le cas présent, la variable dépendante est la considération d’une
destination (question C2). Au moyen d’'une combinaison de
régressions linéaires et logistiques, 'analyse évalue I'effet
simultané de nombreuses variables indépendantes — les attributs
de la destination (question C6) — tout en tenant compte de
chacune d’entre elles.

Interprétation

Les attributs présentant un pourcentage éleve sont plus
susceptibles d’influer sur la considération d’'une destination. En
général, cela se traduit par des niveaux de considération plus
Importants pour les destinations présentant des résultats élevés
en matiére d’attributs de premier plan. Chaque pourcentage
révele également le degré d’influence relative. Un attribut
obtenant un résultat de 5 % a deux fois plus d’influence sur la
considération qu’un attribut obtenant un résultat de 2,5 %.

C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,

selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’aucune des destinations n’y correspond.



Attributs de la destination : forces et faiblesses relatives — ensemble de la Chine

Le Canada se démarque comme une destination idéale pour observer la faune dans son habitat naturel, mais il ne suscite pas particulierement *
I’envie de découvrir la culture. La Nouvelle-Zélande et la Suisse se distinguent comme des destinations sécuritaires et qui offrent un bon

rapport qualité-prix, tandis que le Royaume-Uni se démarque comme une destination a visiter avec des amis et les Pays-Bas, comme une
destination a visiter avec la famille.

Canada | Australie] France JAllemagng ltalie Pays-Bas | Zélande | Espagne | Suéde Suisse Uni “tats-Unis|

- ___________________________________n=]2204 lm-mmm--ml

Me permet d’échapper au stress du quotidien

DESTINATION

CANADA

Propice a la création de souvenirs inoubliables |

Motivations
de premiéere
importance

Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée

Je m’y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, sire
pour les voyages en solo, etc.)

Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage |
Offre un bon rapport qualité-prix

Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d’accés depuis mon lieu de -- -
résidence

Je veux la visiter avec des amis -
Je veux la visiter avec ma famille e

Idéale pour des vacances sans surprises ]
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi

Est une destination respectueuse de I'environnement

Est une destination socialement responsable

Est une destination incontournable qui a le vent en poupe

Offre des activités exigeantes sur le plan physique -
Idéale pour faire les boutiques

Ses villes regorgent d’attractions intéressantes

Offre des activités passionnantes de plein air qui m’intéresseraient ]

Offre des expériences culinaires fantastiques -
Présente une scéne artistique et musicale de premier plan e
Présente des festivals et des événements attrayants

Ses villes ont une bonne ambiance

Offre un cadre et des paysages magnifiques

Idéale pour observer la faune dans son habitat naturel ]

Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan e

Posséde une culture que j'aimerais découvrir |

Besoins
généraux

Type de voyage

A faire

A voir

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse

26  Base : Voyageurs d' agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION].
C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,
selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’'aucune des destinations n’y correspond.




DESTINATION

Enoncés relatifs alavaleur de lamarque —ensemble de la Chine EdEANADA

Le Canada se démarque comme une destination possédant de vastes paysages ouverts, tandis que les Etats-Unis se
distinguent sur le plan de I’énoncé relatif a la valeur de la marque le plus influent, soit celui lié a la diversité culturelle.

Canada | Australie | France JAllemagne] ltalie Pays-Bas Zélande | Espagne | Suéde Suisse Uni Etats-Unis

2204 602 ] 600 | 600 ] 602 | 600 | 603 | 601 | 600 | 601 | 602 | 601
Possede de vastes paysages ouverts -

Permet de profiter de la nature & proximité des villes -

Il y réegne une diversité culturelle -
Les gens y sont accueillants - -
Les gens y sont ouverts d’esprit -

Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles -

Il'y fait bon vivre -

Posséde une identité propre qu’on ne trouve pas ailleurs

27  Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION]. o )
C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,
selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’'aucune des destinations n’y correspond.

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse



Forces du Canada et occasions —ensemble de la Chine ™

DESTINATION

CANADA

Le Canada pourrait miser sur les facteurs de motivation secondaires relatifs a la sécurité et a la visite avec la famille, étant donné leur forte
influence et la perception élevée du Canada a ces égards. Les attributs suivants, en tant que principaux facteurs de motivation, représentent
également des occasions d’amélioration pour le Canada : la visite avec des amis et un bon rapport qualité-prix. L’amélioration des perceptions a
ces égards constitue une occasion de stimuler davantage la considération.

Force/faiblesse relative du Canada

28

Influence Influence forte/
H Idéale pour observer la faune A Z z
marginale/ P _ perception élevée du Canada
A dans son habitat naturel
p erceptl on ® Posséde de vastes paysages ouverts
élevée du
Ca.n ad a Offre des activités
passionnantes de plein air Permet de profiter de la nature a proximité des villes
o, . qui m'intéresseraient * Dotée de moyens de transport qui la rendent
Offre des activités exigeantes - : . .
sur le plan physique ® facile d'ac_c_e_s_d.ep-msmerrheu‘dé'ré'sTdé‘ﬁce“’ """""" e ———
Je pe.ux y vw-re dese perle.nc:af ————— Je veux la visiter avec Je. rrl y s_errs en sécurité (peu dé =~~~ _
PY inaccessibles chgz moi ( ma famille crlmlnallte: sans danger pour se
Offre un cadre et des paysages magnifiques SSeaeo [ ] @ promener, sire pour les voyagesen ___. -
1y fait bon vivre ®Est une destinafioh Tespeet: de-l sole. tel -o-mmm"
_ | i L Je peux y découvrir plusieurs villes ou
Ses villes regorgent d’attractions intéressantes régions différentes en un seul voyage
Propice a | sation d @!l y régne une diversité culturelle
ropice a la creation de L Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée
souvenirs inoubliables
Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles ° [ ) ®  Estune desti i i sable
L] Me permet d’échapper au stress du quotidien
Idéale pour faire les boutiques 9 . .
Les gens y sont ouverts d’esprit 2 Je veux la visiter avec des amis —@
. . b L & i ité . L]
Dotée de sites et d’expériences historiques ou du. Posséde Utne identité p.ill;opre qu’on ne Offre un bon rapport qualité-prix
patrimoine de premier plan ® rouve pas ailleurs
Présente des festivals et des événements 8 . . - .
ffre des expériénces culinaires fantastiques
attrayants
Ses villes ont une L il
bonne ambiance ° es gens y sont accueillants
L ]
Présente une scéne artistique et musicale de premier plan . g bl
st une destination incontournable qui
Inﬂuence ° a le vent en poupe
margin ale/ . ®  |déale pour des vacances sans surprises
. Posséde une culture que °
perceptlon j’aimerais découvrir
faible du Influence forte/
Canada perception faible du Canada
al | -
- >

Influence sur la probabilité d’envisager u

ne destination



Attributs de la destination : analyse des facteurs de motivation — public d’IVE DESTINATION
. CANADA

Chez les IVE, le principal facteur de motivation est le bon rapport qualité-prix, suivi de I’accueil des gens, de la visite
avec des amis et du fait d’étre une destination idéale pour faire les boutiques.

[1 = Enoncé relatif a la valeur de la marque Offre un bon rapport qualite-prix NN 5.13 %
I Les gens y sont accueillants 4.35 % I
Je veux la visiter avec des amis 4.23 %
Idéale pour faire les boutiques 4.22 %

Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d'accés depuis mon lieu de résidence [ NRNEBE 3.92 %

Les gens y sont ouverts d’esprit [ NN 3.89 % |
Idéale pour observer la faune dans son habitat nature! [ N R 3.77 %
Il'y régne une diversité culturelle [ NN 3.72 %
Permet de profiter de la nature & proximité des villes [ INRN 3.67 %

Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan [N 3.52 %

Il'y fait bon vivre [IININIGEE 3.50 % I

Ses villes ont une bonne ambiance [N 3.28 % w
Idéale pour des vacances sans surprises [ NN 3.12 %

L’analyse des principaux facteurs de motivation vise a isoler les

Je m’y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, siire pour les voyages en solo, etc.) [ INNININGEE 3.04 % ] . X Idt i A v
Est une destination respectueuse de Ienvironnement NN 3.02 % meilleures variables predictives d’'une variable dépendante. Dans
bré N . _ : le cas présent, la variable dépendante est la considération d’'une
résente une scéne artistique et musicale de premier plan [ NGB .85 % destination (question C2) AU moyen d’Une combinaison de

~ Estunedesination socialement responsable NN 2.85 % régressions linéaires et logistiques, I'analyse évalue I'effet
Offre des activités passionnantes de plein air qui m'intéresseraient [N 2 .82 % simultané de nombreuses variables indépendantes — les attributs

Offre un cadre et des paysages magnifiques NN 2.81 % de la destination (question C6) — tout en tenant compte de

Propice a la création de souvenirs inoubliables [N 2.79 % chacune d’entre elles.
Je veux la visiter avec ma famille [N 2.76 %
Possede de vastes paysages ouverts [INININGE 2.65 % Intergrétation

Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée [INENGGEE 2.50 %

Offre des expériences culinaires fantastiques I 2.44 % Les attributs présentant un pourcentage élevé sont plus

susceptibles d’influer sur la considération d’'une destination. En

Est une destination incontournable qui a le vent en poupe [N 2.41 % oz . . Ryt .
Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage |G 2.27 % _general, cela se traduit par c_ies niveaux de COﬂSIqeratIOI’I plUS,
5 du quoticien | P importants pour les destinations présentant des résultats éleves
Me permet d'échapper au stress du quotidien 2.22 % en matiére d’attributs de premier plan. Chaque pourcentage
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi [N 2.08 % révéle également le degré d’influence relative. Un attribut
| Les gens y sont récepifs aux idées nouvelles NN 1.95 % | obtenant un résultat de 5 % a deux fois plus d’influence sur la
Possede une culture que jaimerais découvrir [N 1.81 % considération qu’un attribut obtenant un résultat de 2,5 %.

I Posséde une identité propre qu'on ne trouve pas ailleurs [ 1.65 % I
Ses villes regorgent d'attractions intéressantes [ I 1.63 %
Offre des activités exigeantes sur le plan physique [ 1.62 %
Présente des festivals et des événements attrayants [N 1.49 %

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. .
29  Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), public d'IVE.
C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,
selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’aucune des destinations n’y correspond.




Attributs de la destination : forces et faiblesses relatives — public d’IVE

Chez les IVE également, le Canada se démarque comme une destination idéale pour observer la faune dans son habitat naturel, mais il ne suscite *
pas particulierement I'envie de découvrir la culture. La France, la Suisse et les Etats-Unis se distinguent comme des destinations idéales pour faire
les boutiques, tandis que la Nouvelle-Zélande et les Etats-Unis se distinguent comme des destinations a visiter avec des amis.

Canada | Australie | France JAllemagne] ltalie Pays-Bas Zelande Espagne | Suede Suisse Uni Etats-Unis

- =] 828 | 217 | 230 | 221 | 229 | 226 ] 223 | 237 ] 243 | 222 | 226 ]| 201 |

Me permet d’échapper au stress du quotidien

Propice a la création de souvenirs inoubliables - -

Je pourrais en parler avec fierté apres I'avoir visitée |
Je m'y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, s(ire pour -- -
les voyages en solo, etc.)

Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage |
Offre un bon rapport qualité-prix

Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d’accés depuis mon lieu de --
résidence

I
Je veux la visiter avec des amis e
I

DESTINATION

CANADA

Motlvatlons
de premiére
importance

z

Besoins
généraux

Je veux la visiter avec ma famille s

Idéale pour des vacances sans surprises _

Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi |

Est une destination respectueuse de I'environnement _—

Est une destination socialement responsable |

Est une destination incontournable qui a le vent en poupe e

Offre des activités exigeantes sur le plan physique e
[

Idéale pour faire les boutiques

Type de voyage

[
Ses villes regorgent d’attractions intéressantes
Offre des activités passionnantes de plein air qui m’intéresseraient I
Offre des expériences culinaires fantastiques | -
Présente une scéne artistique et musicale de premier plan
Présente des festivals et des événements attrayants
Ses villes ont une bonne ambiance |
Offre un cadre et des paysages magnifiques -
Idéale pour observer la faune dans son habitat naturel ]

Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan - _— _

Possede une culture que j'aimerais découvrir |

A faire

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse 7oz
30 Base: Voyageurs d’ agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION], public d'IVE.
C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,
selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’'aucune des destinations n’y correspond.




DESTINATION

Enoncés relatifs ala valeur de lamarque — public 'IVE  E2EANADA

Pour les IVE, aucun énoncé relatif a la valeur de la marque n’est une force pour le Canada. L’accueil des gens, un
facteur secondaire, est une force pour I’ltalie et le Royaume-Uni, mais il s’agit d’une faiblesse pour le Canada.

Canada | Australie ]| France JAllemagne] ltalie Pays-Bas Zélande | Espagne | Suéde SIRS) Uni Etats-Unis

217
Possede de vastes paysages ouverts

Permet de profiter de la nature & proximité des villes -

Il y réegne une diversité culturelle -
Les gens y sont accueillants - -
Les gens y sont ouverts d’esprit --

Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles -

Il'y fait bon vivre

Posséde une identité propre qu’on ne trouve pas ailleurs

31 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont évalué [DESTINATION], public d'IVE. )
C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les destinations qui,
selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’'aucune des destinations n’y correspond.

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse




* DESTINATION

Forces du Canada et occasions — public d’IVE CANADA

Le Canada peut susciter davantage l'intérét des IVE en tirant parti des perceptions élevées pour les attributs suivants : la visite avec des amis et un
bon rapport qualité-prix. Les attributs relatifs a une destination idéale pour faire les boutiques et a I'accueil des gens représentent une occasion
d’amélioration pour le Canada, étant donné qu’il s’agit de facteurs de motivation importants pour lesquels la perception du Canada est faible.

A Inﬂuence Idéale pour observer la faune dans son ® Influence fO rte/
marginale/ habitat naturel perception élevée du Canada
perception
élevee du

Can ad a Posséde de vastes paysages ouverts
Offre des activités exigeantes <
le pl hysique e

surie plan piysique o Je m'y|sens en sécurité (peu de criminalité, sans ~ __--="""" N “---_-\
damger pour se promener, siire pour les... (  Jleveux la visiter avec des amis :p

Offre un cadre et des paysages magnifiques g pe @ !l v régne une Ji\%f’gité-s{“twgug ____________

Offre des expériences culinaires e Permet de profiter de |a nature a
fantastiques L . proximité des villes °
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi ° Es.tune destination respectueuse de I'environnement Offre un bon
[ ] ® |y fait bon vivre

rapport qualité-prix

Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage® . — - .
P Y P E vag Propice & la création de souvenirs inoubliables

[
Offre des activités passionnantes de plein air qui m’intéresseraient

le pourrais en parler avec fierté aprés |'avoir visitée o Dotée de sites et d'expériences historiques ou du
®
- - atrimojne de premier pla
Ses villes regorgent d’attractions intéressantes  Je veux la visiter avec ma famille ) d F; ﬂotge e moyeﬁs cPe transport qui la
Présente des festivals et des événements. ®Possede une identité propre qu’on ne trofve pas ailleurs rendent facile d’accés depuis mon lieu
attrayants 2 s - H

Me permet d’échapper au stress 2

du quotidien Présente une scéng artistique

) ) Les gens y sont ouverts
et musicale de prémier plan

d’esprit

@ Idéale pour faire les boutiques

Les gens y sont réceptifs

aux idées nouvelles L . .
® @ Sesvilles ont une bonne ampiance

Force/faiblesse relative du Canada

Idéale pour des vacances sans sufprises
Est une destination socialement

Inﬂ uence responsable Les gens y sont
q Ie/ accueillants
m arg I na_. Est une destination
v perceptlon incontournable qui a le
faible du vent en poupe o
Posséde une culture que j'aimerais découvrir @ Inﬂ u enlce fo rte/
Canada perception faible du Canada

Influence sur la probabilité d’envisager une destination

”




J

)

Accroitre la
frequentation en

automne et en
hiver




* DESTINATION

Demande par saison (toutes destinations confondues) CANADA

Le printemps et I’été sont les saisons durant lesquelles I’ensemble des voyageurs chinois et les IVE voyagent le plus.
Pendant les mois d’automne, 11 millions de voyageurs chinois partent généralement en vacances.

TAILLE DU MARCHE POTENTIEL*

m Ensemble de la Chine m Public d'IVE
) Ensemble de Public d’IVE Ensemble de Public d’IVE
D 5 ' 7 0% la Chine la Chine
écembre
6 %
Janvier l g % - Hiver 17 % 16 % 4 877 500 1694 500
Février %8 E,y/g — —=
13 % |
Mars - 16 %©
aviil L1650 - Printemps 47 % 52 %@ 13 291 500 5 555 500
- 26 %
Mai - 29 %0 ]
. 0 b
Juin %8 02
Juillet %; 3§g - Eteé 44 % 43 % 12 607 000 4 665 000
~ 0
Aot Ji78 {}0 | \
Septembre %g 32
Octobre -255"{,% - Automne 38 % 37 % 10 952 500 4 000 000
8 %
Novembre 6 %Oe j * Calcul : Nombre total de voyageurs * Calcul : Nombre total d’IVE potentiels
. 0 % e ot Hl (23 822 SO0« PrOpOTion vy P RO G e
Je ne sais pas O %a de I'ensemble de la Chine voyageant ve saison. ’

habituellement pendant la saison.

© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

o4
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828).
D1. En général, a quelle période de I'année aimez-vous effectuer des voyages de vacances? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




* DESTINATION

Destinations de prédilection pour Fautomne et I’hiver CANADA

En dehors de I’Asie orientale, le Canada est considéré comme la destination la plus populaire pour voyager
en automne et en hiver, et ce, tant pour I'ensemble des voyageurs que chez les IVE.

.. i 34 % .. i

Description de la Chine 33 % Description de la Chine
saison automnale 0 saison hivernale

Japon -L82f)% Japon
L’automne est la saison 3 13 % Il fait généralement froid )
qui se trouve entre I'été Corée du Sud 14 % en hiver. La saison est Corée du Sud
et I'hiver. Dans la plupart ( 8 % habituellement le théatre
des destinations, Canada 11 %© de festivals, de sports de Canada
l'automne est souvent ) B — A neige et d'activités de
assez calme aprés un Taiwan '57%/0 vacances. Il peut neiger Taiwan
été bien chargé. Dans 0 dans certaines i
certaines destinations, Thailande - 67 é}o destinations, ce qui se Etats-Unis
les températures i o préte au ski, a la planche
baissent et les feuilles Etats-Unis -67/8/0 a neige, aux spas en Australie
des arbres se teintent de plein air et a d’autres

0 Lo .
rouge, d’orange et de France . 560//(‘)) activités hivernales. Suisse
jaune avant de tomber.
Bien gue la saison se Australie 560/% France
caractérise par des o 0
activités et des Royaume-Uni 34/00/ Thailande
expériences différentes, 0
de nombreuses Nouvelle-Zélande 3 % Russie 3%
Ari ; 4 % 3%
expériences estivales
peuvent encore étre ltalie l 3% Royaume-Uni 3%
vécues a Pautomne. 4 % = Ensemble de la Chine = Public d'IVE 4 %
; 3% 74 3%
Singapour 2% Nouvelle-Zélande 5 o

Remarque : Les personnes sondées ont été interrogées soit sur les voyages en hiver (questions B2 et D2), soit sur les voyages en automne (questions B3 et D3).
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années). o / Q = Résultat considérablement plus
B3. Quelles destinations vous viennent a I'esprit lorsque vous envisagez de voyager pour découvrir la saison automnale? (Indiqguez un maximum de trois destinations a élevé/plus faible (p/r a lensemble)
l'intérieur ou a I'extérieur de I'Asie orientale [Chine, Hong Kong, Macao, Japon, Corée du Sud, Taiwan].) [DESCRIPTION] Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure P P

35  d'autres destinations que celles envisagées dans le cadre d’'un voyage de vacances (n=1 074); IVE (n=405). _ _ _ o
B2. Quelles destinations vous viennent a I'esprit lorsque vous envisagez de voyager pour découvrir la saison hivernale? (Indiquez un maximum de trois destinations a
l'intérieur ou a I'extérieur de I'Asie orientale [Chine, Hong Kong, Macao, Japon, Corée du Sud, Taiwan].) [DESCRIPTION] Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure
d’autres destinations que celles envisagées dans le cadre d’un voyage de vacances (n=1 130); IVE (n=423).




* DESTINATION

Intérét pour les vacances d’automne et d’hiver CANADA

Plus de 10 millions de voyageurs chinois montrent énormément d’intérét pour les voyages pendant les saisons
automnale et hivernale d’une destination, I’intérét étant encore plus marqué chez les IVE.

Enormément d’intérét/assez d’intérét (deux réponses supérieures) Enormément d’intérét/assez d’intérét (deux réponses supérieures)

93 % 97 % 89 % 93%©

m Enormément d’intérét

m Assez d’intérét

E Neutre

m Peu d’intérét

m Aucun intérét

Ensemble de la Chine

Public d’IVE Ensemble de la Chine Public d’IVE

* Calcul : Nombre total de voyageurs d’agrément
long-courriers potentiels de 18 ans ou plus

(28 522 500) x proportion de I'ensemble de la Chine
montrant énormément d’intérét pour la saison. 11 808 500

5169 000 10 268 000 4 761 500

* Calcul : Nombre total d’IVE pc
(10 724 500) x proportion d’IVE montrant énormément X
dintérét pour la saison. © / @ = Résultat considérablement plus

Remarque : Les personnes sondées ont été interrogées soit sur les voyages en hiveréquestions B2 et D2), soit sur les voyages en automne (questions B3 et D3). élevé/plus faible (p/r a 'ensemble) e
36  Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années). i
D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? (n=1 074); IVE (n=405)
D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? (n=1 130); IVE (n=423)




Taille du marché potentiel pour le Canada en automne et en hiver Ed¢ANADA

Le Canada a le potentiel de convertir plus de 7,3 millions de visiteurs pour les voyages en automne au cours des
deux prochaines années, et 5,9 millions de visiteurs pour les voyages en hiver. Plus de 3 millions et 2,5 millions
d’IVE pourraient visiter le Canada pendant les saisons automnale et hivernale, respectivement.

Nombre total de Marché cible Taille du Considération du Potentiel immédiat
voyageurs pour le Canada marché cible Canada en [SAISON] pour le Canada au
potentiels de . au cours des deux cours des deux
18 ans ou plus étapes allant de celle du prochaines années prochaines années
Voyageurs d’agrément réve a celle de I'achat dans

le cheminement vers I'achat
d’'un voyage au Canada

28 522 500 |f x 76,0 % = 21 677 000 =
o [

long-courriers

Hiver : 27,2 %

IVE

10 724 500 || x 82,6 % = 8 858 500 X =

C1. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux votre situation actuelle lorsque vous envisagez chacune des destinations suivantes pour un voyage de vacances?
37  (Sélectionnez une seule réponse pour chacune.) Ensemble (n=2 204); IVE (828)

* 1
C7. Pendant quels mois de I'année envisageriez-vous d’effectuer un voyage de vacances vers chacune des destinations suivantes au cours des deux prochaines -
années? Ensemble (n=1 676); IVE (684)




Conversion en automne et en hiver —ensemble de la Chine EdEANADA

Le nombre de personnes qui montrent de I’intérét pour les voyages en automne et en hiver dépasse le nombre de

personnes qui voyagent habituellement pendant ces mois. Le Canada dispose d’un potentiel modéré pour convertir
les voyageurs qui montrent énormément d’intérét pour des voyages en automne ou en hiver.

A %
Demande pendant les mois

Demande pendant les mois
d’automne (toutes 1 2 d’hiver (toutes destinati
destinations confondues) 0 952 500 iver (toutes destinations 4 877 500

confondues)
) 108 % ) 210 %
Intérét élevé a visiter une

Intérét élevé a visiter une
destination pendant sa 11 808 500 nati
saison automnale (toutes destination pendant sa 10 268 OOO

on a saison hivernale (toutes
destinations confondues) destinations confondues)
) 62 % ) 57 %
Potentiel immeédiat pour le Potentiel immédiat pour le
Canada au cours des deux 4 348 500 Canada au cours des deux 5 896 OOO
pro?gilg_iigr;nﬁgfngglnedam prochaines années pendant
[ u

la saison hivernale

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années).
D1. En général, a quelle période de I'année aimez-vous effectuer des voyages de vacances? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.) Ensemble (n=2 204) .
38  D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? Ensemble’(n=1 074)
D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? Ensemble (n=423
C7. Pendant quels mois de I'année envisageriez-vous d’effectuer un voyage de vacances vers chacune des destinations suivantes au cours des deux prochaines années? Ensemble (n=1 676)




Conversion en automne et en hiver — public d’IVE d CANADA

Comme pour I’ensemble des voyageurs chinois, chez les IVE, le nombre de personnes qui montrent de I’intérét pour
les voyages en automne et en hiver dépasse le nombre de personnes qui voyagent habituellement pendant ces mois.

De méme, le Canada dispose d’un potentiel modéré pour convertir les IVE qui montrent énormément d’intérét pour
des voyages en automne ou en hiver.

1 <7 I

Demande pendant les mois

. Demande pendant les mois
d’automne (toutes 4 000 000 d’hiver (toutes destinations 1 694 500
destinations confondues) confondues)
) 129 % ) 281 %

Intérét élevé a visiter une Intérét élevé a visiter une

destination pendant sa 5 169 OOO destination pendant sa 4 761 500
saison automnale (toutes saison hivernale (toutes
destinations confondues) destinations confondues)

) 60 % ) 54 %
Potentiel immeédiat pour le

Canada au cours des deux 3 091 500 Potentiel immediat pour le 2 578 OOO

( i Canada au cours des deux
pro?haln_es ann?es pelndant prochaines années pendant
a saison automnale

la saison hivernale

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), public d’'IVE.

D1. En général, a quelle période de I'année aimez-vous effectuer des voyages de vacances? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.) IVE (n=828) .
39  D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? IVE (n=405)

D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? IVE (n=1 130)

C7. Pendant quels mois de I'année envisageriez-vous d’effectuer un voyage de vacances vers chacune des destinations suivantes au cours des deux prochaines années? IVE (n=684)




DESTINATION

CANADA

Période de I'année envisagée pour visiter le Canada (deux prochaines années)

A ’automne, la demande touristique est plus élevée pour I’Ontario, la Colombie-Britannique et le Québec.

Public d’IVE

Territoires du Nord-Ouest

1% - Hiver (déc., janv., févr.) - - Hiver (déc., janv., févr.) Québec

2% 3% Fjrintemps (mars, avr., mai) 1% 2% Fjrintemps (mars, avr., mai) 3% 3% Hiver (déc., janv., févr.)

3% 3% Eté (juin, juill., ao(t) 1% 1% Eté (juin, juill., aodt) 9% 11 %@ Printemps (mars, avr., mai)

2% 2%  Automne (sept., oct, ngv.) 1% 1% Automne (sept., oct., nov.) 10% 11%  Eté (juin, juill., aodt) Terre-Neuve-et-Labrador

S 'R 8% 10 %@ Automne (sept,oct.,nov.) 2% 4 %@ Hiver (déc., janv., févr.)
Sao NN ' 6% 6%  Printemps (mars, avr., mai)

~ " ' 7% 6%  Eté uin, juil., aol)

1% 2%  Hiver (déc., janv., févr.) S e N | ,/ 6% 7%  Automne (sept., oct., nov.)

4% 4%  Printemps (mars, avr., mai)~. _ Sso N , S
3% 3%  Eté (uin, juill, aodt) Ssedl Sl = ] /s’

2% 2%  Automne (sept., oct., nov.) ~e Sso N : /s’ , )

[ ] : ” 3% 2% Hiyer (déC., janV., féVr.) .
5% 4% Hiver (déc., janv., févr.) ! 7 o 0% 7% Printemps (mars, avr., maj
8% 9%  Printemps (mars, avr., mai)s _ ] d -~ 6 0/0 ! 0/00 Eté (juin, juill., ao0t)

9% 10%  Eté (juin, juil., aot) See 'l ,,' 5% 6%  Automne (sept., oct., nov.)
10% 11%  Automne (sept., oct., nov.) TS ! v
S | Nouveau-Brunswick
o » ‘ 2% 2% Hiver (déC., janV., féVr.)
5% 5% Hiver (déc., janv., féwr.) I ) /! o--- O% 6% Printemps (mars, avr., ma)
11% 12%  Printemps (mars, avr., mai)====""" §d /! - - i Of’ g cf Ete Guin, juill,, aoat)
8% 9%  Eté (juin, juil., aodt) 7 ,z ~ . 6 5%  Automne (sept, oct, nov.)
5% 5%  Automne (sept., oct., nov.) ’,/ ) ‘\\ Sso Nouvelle-Ecosse
/, K SN S 2% 2%  Hiver (déc., janv., févr.)
R ,/ ‘\\ 3% 3% E’rintemps (mars, avr., mai)
S - 10 4% Aol
4% 4%  Hiver (déc, janv., fevr) 4% 4% Automne (sept. oct, nov.
12% 15 %@ Printemps (mars, avr., mai) 13030 143 &6 E:\i/:tre(r:ecs',(ﬁg\rlg ]:\Yrr')mai) 5% 5%  Hiver (déc., janv., fevr)
7% 7% Eté (juin, juill., aodt) 9% 9% Ere (Ju|npu||| ao[v]t) - 12% 15 %@ F’>r|,nt'er.np.s '(mars,A avr., mai)
4% 3%  Automne (sept,oct,nov) Lo oo Automn’ej (sept., oct., nov.) 16 % 16 %  Eté (juin, juill., aolt)
PR, OCt ' 11% 11%  Automne (sept, oct., nov.) © / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada, qui visiteront

40

certainement ou trés probablement le Canada (n=1 676); IVE (n=684).
E3a-m. A quelle période de I'année envisagez-vous de visiter [PROVINCE]? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




Facteurs de motivation et obstacles pour les voyages en automne au Canada EEE&“RTB’R

Les principaux facteurs de motivation pour les voyages au Canada en automne sont, notamment, la météo idéale et
les activités proposées pendant cette période de I’'année. Les principaux obstacles aux voyages au Canada en
automne sont I'impossibilité de prendre des vacances, la méteo et la crainte qu’il y ait trop de monde.

Facteurs de motivation pour les voyages en automne Obstacles aux voyages en automne

® Ensemble de la Chine ® Public d'IVE ® Ensemble de la Chine ® Public d'IVE
(n=922) (n=382) (n=754) (n=302)

44 % Je ne peux pas prendre de vacances a cette 27 %

45 % période de I'année 28 %

34 % La météo n'est pas idéale dans les endroits que 25 %
je souhaite visiter a cette période de I'année 26 %

37 %
25 %
28 % 23 %

5%® 24 %
0
B

La météo est idéale dans les endroits que je
souhaite visiter a cette période de I'année

Je m'’intéresse a certaines activités au Canada
qui sont proposées a cette période de I'année

Il y a trop de monde dans les endroits que je
souhaite visiter a cette période de 'année

Je peux prendre des vacances a cette période
de 'année

Je préférerais visiter d’autres endroits a cette
28 % période de I'année
29 %

'y a des endroits au Canada que je ne
voudrais visiter qu’a cette période de I'année

Je ne connais pas suffisamment les activités 23 %
Il y a moins de monde dans les endroits que je 26 % proposees a cette période de 'année 23 %
souhaite visiter a cette periode de 'annee 26 % Les activités qui m'intéressent ne sont pas 21 %
. o 0 proposées a cette période de I'année 19 %
Les prix des voyages sont moins élevés a 26 %

20 %
20 %

cette période de I'année 26 % Mes enfants sont & I'école et je ne veux pas

gu’ils manquent les cours

Les vacances scolaires me permettent de 25% _ us Elevés 3 20 %
profiter d’un voyage en famille 25 0 L?S prix de‘:a voyages sont plus eleves a cette 0
période de 'année 20 %
0 . , n . y
Je ne sais pas 0 % Rien ne m’empécherait d’effectuer un voyage 6 %
| 1% au Canada a cette période de l'année 4 %@

Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada, qui envisagent de visiter le pays, une

province ou un territoire en septembre, en octobre ou en novembre. o Q o .

E6a. Vous avez indiqué précédemment que vous envisagiez de passer des vacances au Canada en septembre, en octobre ou en novembre. Quels éléments parmi les suivants / = Résultat considérablement plus

motivent votre choix d’effectuer un voyage de vacances au Canada pendant ces mois d’automne? élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada, qui n’envisagent pas de visiter le pays, e
41  une province ou un territoire en septembre, en octobre ou en novembre.

E7. Vous avez indiqué précédemment que vous n’envisagiez pas de passer des vacances au Canada en septembre, en octobre ou en novembre. Quels éléments parmi les
suivants motivent votre choix de ne pas effectuer de voyage de vacances au Canada pendant ces mois d’automne?




* DESTINATION

Intérét pour les activités automnales au Canada CANADA

Méme si I'intérét est élevé pour toutes les activités, les expériences culinaires ou gastronomiques, les attractions naturelles, les couleurs
d’automne, les visites d’attractions en ville, la découverte de la culture autochtone et les aurores boréales sont les expériences qui
suscitent le plus I'intérét des voyageurs chinois lors d’un voyage au Canada en automne.

Assez d'intérét/beaucoup d’intérét

m Ensemble de la Chine ® Public d'IVE
Attractions naturelles (vues pittoresques, montagnes, chutes, etc.) _ 8889(%)
, 88 %
Visite d’attractions en ville et expériences urbaines (visites de ville, _ 88 %
marchés, etc.) 89 %
. . , . 88 %
Découverte de la culture, des traditions ou de I'histoire _ 88 %
autochtones 89 %
; 88 %
; i 87 %
; i 87 %
Circuits autonomes en voiture ou escapades routieres _ 8845%20
; . : 81 %
- . 80 %
R R et 79 %
A 79 %
spas [, - Attt
80 % élevé/plus faible (p/r & 'ensemble)
42
Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada (n=1 676); IVE (n=684).

E11. Quel est votre niveau d’intérét pour les activités ou expériences suivantes au Canada en automne?




Facteurs de motivation et obstacles pour les voyages en hiver au Canada EEE&“ATB’R

Plusieurs facteurs influencent la considération des voyages au Canada en hiver, mais le froid et le manque de
connaissance des activités proposées sont les obstacles les plus importants.

43

Facteurs de motivation pour les voyages en hiver

mEnsemble de la Chine m Public d'IVE
(n=651) (n=288)

Je m’intéresse a certaines activités au Canada 36 %
qui sont proposées a cette période de I'année 36 %
Il y a moins de monde dans les endroits que je 34 %
souhaite visiter a cette période de I'année 35 04
La météo est idéale dans les endroits que je 33 %
souhaite visiter a cette période de 'année 33 9%
Iy a des endroits au Canada que je ne 33 %
voudrais visiter qu’a cette période de I'année 35 9
Je peux prendre des vacances a cette période 31%
de I'année 27 %@
Les prix des voyages sont moins élevés a cette 31%
période de 'année 33 9%

Obstacles aux voyages en hiver

mEnsemble de la Chine ® Public d'IVE
(n=1 025) (n=396)

Il fait trop froid dans les endroits que je 28 %
souhaite visiter a cette période de 'année 29 %
Je ne connais pas suffisamment les activités 24 %
proposées a cette période de I'année 24 %
Je ne peux pas prendre de vacances a cette 22 %
période de I'année 21 %
Les activités qui m’intéressent ne sont pas 22 %
proposées a cette période de 'année 22 %
Je préférerais visiter d’autres endroits a cette 21 %
période de I'année 18 %
Il y a trop de monde dans les endroits que je 20 %
souhaite visiter a cette période de 'année 17 %
Mes enfants sont a I'école et je ne veux pas 19%
qu’ils manquent les cours 20 %
Les prix des voyages sont plus élevés a cette 19%
période de I'année 16 %

Rien ne m’empécherait d’effectuer un voyage
au Canada a cette période de I'année

.
oo
S

Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada, qui envisagent de visiter le pays, une

province ou un territoire en décembre, en janvier ou en février.

E8a. Vous avez indiqué précédemment que vous envisagiez de passer des vacances au Canada en décembre, en janvier ou en février. Quels éléments parmi les suivants

motivent votre choix d’effectuer un voyage de vacances au Canada pendant ces mois d’hiver?

0 /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada, qui n’envisagent pas de visiter le pays,

une province ou un territoire en décembre, en janvier ou en février.

*
E9. Vous avez indiqué précédemment que vous n’envisagiez pas de passer des vacances au Canada en décembre, en janvier ou en février. Quels éléments parmi les suivants -

motivent votre choix de ne pas effectuer de voyage de vacances au Canada pendant ces mois d’hiver?



* DESTINATION

Intérét pour les activités hivernales au Canada CANADA

La découverte de la culture autochtone, les expériences culinaires ou gastronomiques, les visites d’attractions
en ville, les attractions culturelles, les aurores boréales et les festivals et événements d’hiver sont les activités
qui suscitent le plus I’intérét des voyageurs au Canada en hiver.

Assez d'intérét/beaucoup d'intérét

® Ensemble de la Chine m Public I'IVE
Découverte de la culture, des traditions ou de [histoire 90 %
autochtones 90 %
L . . 89 %
Expériences culinaires ou gastronomiques
p geswonomies |, 2o &
Visite d’attractions en ville et expériences urbaines (visites de 88 %
ville, marchés, rues enneigées, etc.) 88 %
: o . 88 %
Attractions culturelles (galeries d’art, musées, etc.
© )y K
. 88 %
89 %
: . s 88 %
Festivals et événements d’hiver
. .o
N s i 84 %
Traineau a chiens
I, - 5
- 84 %
Patinage
Sy P
. 82 %
Raquette ou ski de fond
: ¥
- . 81 %
Ski alpin ou planche a neige
inou planche ancige [, 5 1
80 %
Spas
ves [, - 3
ey 79 %
Héliski
I, .
I , 77 % © /@ =Résultat considérablement plus
Centres de villégiature en pleine nature _ 77 % slevé/plus faible (p/r a l'ensemble)
“
Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada (n=1 676); IVE (n=684).

E10. Quel est votre niveau d’intérét pour les activités ou expériences suivantes au Canada en hiver?




DESTINATION

CANADA

Durabilité

g Churchill
Manitoba




* DESTINATION

Priorité accordée aux voyages durables au moment d’envisager un voyage CANADA

Les voyages durables revétent une grande importance pour les voyageurs chinois. Le Canada est parmi les destinations qui se distinguent
le plus en matiére de durabilité, mais il se range derriere la Nouvelle-Zélande et Ia Suisse sur le plan du respect de I’environnement et
derriere la Suéde sur le plan de laresponsabilité sociale. Les voyageurs accordent davantage d’importance a la responsabilité sociale

Proportion associant Est une destination socialement
[DESTINATION] avec... responsable

qu’au respect de I’environnement.

Réponsesde5a 7 (sur?7
P (sur 7) 5 Ensemble de Public d’IVE
91 % 95 %
Canada 35 % 37 %
Suéde 39 % 37%

Proportion associant Est une destination respectueuse
[DESTINATION] avec... de I’environnement

Ensemble de

B 7 — Priorité majeure

la Chine Public d’IVE

6

Canada 36 % 39 %
=5 Nouvelle-Zélande 43 % 42 %
m4 Suisse 41 % 41 %
3 —

Description du voyage durable

m2 Le voyage durable est défini comme « voyage qui

réduit au minimum les répercussions négatives
sur 'environnement, 'économie et la société de
la destination, tout en apportant des contributions
positives aux populations locales et en

® 1 — Pas une priorité

Ensembl la Chin icd’ . o
semble de la Chine Public d'IVE protégeant le patrimoine naturel et culturel de la
destination ».
© / @ =Résultat considérablement plus
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828). élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
D7. [DESCRIPTION] Quel niveau de priorité accordez-vous aux voyages durables lorsque vous envisagez un voyage? Répondez selon une échelle a sept niveaux : .
46  le niveau 7 correspond a « Priorité majeure » et le niveau 1 correspond a « Pas une priorité ».

C6. Nous aimerions connaitre vos impressions générales sur certaines destinations, méme si vous ne les avez jamais visitées. Veuillez sélectionner toutes les
destinations qui, selon vous, correspondent a I'énoncé. Sélectionnez « Aucune de ces réponses » si vous pensez qu’aucune des destinations n’y correspond.




Efforts les plus importants en matiere de durabilité —trois principales réponses EEEQ“RTS’R

Les efforts en matiére de durabilité qui revétent le plus d’importance sont, dans I’ordre : les choix de repas a base
d’ingrédients locaux ou biologiques, la conservation des zones naturelles, les moyens de transport écoresponsables
et le fait que la communauté locale est ouverte et accueillante pour les voyageurs.

® Ensemble de la Chine m Public d'IVE

34 %
35 %

Choix de repas a base dingrédients locaux ou
biologiques

. . o 32%
Conservation des zones naturelles & ma destination
31 %
Moyens de transport écoresponsables a ma 30 %
destination (transport en commun, covoiturage, etc.) 29 0
Savoir que la communauté locale de ma destination 30 %
est ouverte et accueillante pour les voyageurs 31 %
“tabii 'hé ; : 27 %
Etablissements d’hébergement écoresponsables a ma
destination 28 %
27 % .
Activités d'écotourisme & ma destination Description du voyage durable
28 %
Le voyage durable est défini comme « voyage qui
Savoir que la culture locale de ma destination ne subit 26 % réduit au minimum les répercussions négatives
pas d’'incidence négative causée par le tourisme 25 0% sur 'environnement, '’économie et la société de
la destination, tout en apportant des contributions
Efforts visant & réduire la surconcentration de visiteurs 23 % positives aux populations locales et en
a ma destination 24 % protégeant le patrimoine naturel et culturel de la

destination ».

Savoir que mon argent appuie directement la 21 %
communauté locale 20 %
0 /Q = Résultat considérablement plus

. . ) . ) élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont répondu .
47 de5a7alaquestion D7 §n=2 013); IVE (n=788).
D8. Quels sont les trois efforts en matiére de durabilité qui revétent le plus d’importance pour vous lorsque vous choisissez une
destination de vacances? (Sélectionnez un maximum de trois réponses.)



* DESTINATION

Obstacles aux voyages durables CANADA
Méme si de nombreux obstacles pésent de fagcon a peu pres égale dans la balance, la perception que les colts sont

plus éleveés est le principal obstacle aux voyages durables pour I’ensemble des voyageurs. Chez les IVE, la possibilité

que les voyages durables limiteraient les types d’activités auxquelles ils pourraient participer représente le plus

grand obstacle a ce type de voyage, tandis que les préoccupations quant au colt sont moindres.

m Ensemble de la Chine m Public d'IVE
N 37 %
Les voyages durables coltent plus cher
33 %@
Il'y a un manque d'information sur les 35%
voyages durables 33 %
Les voyages durables demandent trop de 34 %
temps 33 %
Les voyages durables ne répondent pas a 34 %
mes besoins en matiére de confort en voyage 36 % Description du voyage durable
Les voyages durables limiteraient les types -33 % Le voyage durable est défini comme « voyage qui
d’activités auxquelles ie peux participer réduit au minimum les répercussions négatives
q ep P P 36 %O sur 'environnement, 'économie et la société de
la destination, tout en apportant des contributions
Les voyages durables ne répondent pas a 30 % positives aux populations locales et en
mes besoins en matiére de luxe en voyage 29 % protégeant le patrimoine naturel et culturel de la
destination ».
i 7%
Aucune de ces réponses
8 % © / @ = Résultat considérablement plus

élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

*

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828).
D9. Parmi les éléments suivants, lesquels vous empéchent de choisir des options de voyage durables? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)



ourisme
autochtone

& Colombie-Britannique




Mentions spontanées — Activités culturelles et touristiques autochtones I oxsriNaTioN

Les voyageurs chinois associent fortement le tourisme autochtone aux activités liées aux peuples autochtones et a leurs CANADA
cultures, suivies de loin de I’écotourisme et des milieux naturels, puis de la gastronomie. La Chine est la premiéere destination
qui vient a I’esprit des voyageurs en ce qui concerne le tourisme autochtone. Toutes les autres destinations se distinguent

beaucoup moins a cet égard.

mEnsemble de la Chine m Public d'IVE ®m Ensemble de la Chine m Public d'IVE

44 %
Peuples autochtones et leurs cultures _ 44 % Chine _ 277 g)
0

. ) . 17 %
Ecotourisme et milieux naturels -
17 % Corée du Sud 9 %

0
Gastronomie - 130% 10%© Description des
12% Japon

8 %
10 %

peuples autochtones

L . . 0
Céremonies et festivals 100/0
10 % I 6 % Les peuples autochtones sont
. . , . Taiwan % ® peup :
Exploration de lieux et d’attractions 9 % 4 % les descendants des premiers
touristiques 9% Canad l 4 % habitants d’un pays ou d’une
L, . anada Bt iy
Evénements musicaux, concerts et 6 % 5 % région avant l'arrivée de
spectacles 6 % - . 1% p’ers.:o.nnes Qe'cultures ou
5 o4 Etats-Unis 4 % d’origines différentes. lls ont
Edifices historiques et religieux 30 09 0 des traditions et des modes de
0 Thailande l 4 % vie uniques qui se distinguent
. ; : Y 0 souvent de ceux de la société
Intéressant, amusant et divertissant 4 OA) 4 % o !
4 % 3% en général. Les entreprises
Education et acquisition de 3 % Australie I 4 9% touristiques autoch_tgnes sont
connaissances 4 % y getenueslou extplo;:tees par
. 4 0 es peuples autochtones.
Art autochtone et arts et artisanats 3 0 Nouvelle-Zélande I 4% peup
divers 3% 30
.. . (0}
Visite des villages et rencontre des 2 0 France I 3 0
gens du coin 3% 3 o
. 0 Royaume-Uni 0
Hébergement et logement g (y/g y I 2%
Base : VOéageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres années ou des deux prochaines années) [n=2 204]; IVE (n=828). 0 / Q = Ré§ultat corjsidérablement plus
D6. [DESCRIPTION] Qu'est-ce qui vous vient d’abord & I'esprit lorsque vous pensez aux activités ou expériences culturelles et touristiques autochtones? élevé/plus faible (p/r & 'ensemble)
B4. [DESCRIPTION] Quelles destinations vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez au tourisme autochtone? (Indiquez un maximum de trois destinations

50 a l'intérieur ou a 'extérieur de I'Asie orientale [Chine, Hong Kong, Macao, Japon, Corée du Sud, Taiwan].) Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure
d’autres destinations que celles envisagées dans le cadre d’un voyage de vacances.




Interét pour les activites culturelles et touristiques autochtones DESTINATION

Les voyageurs au Canada montrent le plus d’intérét pour les activités suivantes : |a participation a des festivals ou a
des spectacles autochtones, la découverte des spécialités et des boissons, et la visite de musées ou d’expositions.

Assez d'intérét/beaucoup d’intérét

m Ensemble de la Chine m Public d'IVE
Participation a un pow-wow, festival, événement ou spectacle 89 %
autochtone 89 %
. ez . 89 %
Découverte des spécialités et boissons autochtones 89 %
Visite d’'un musée, d’'un centre dinterprétation ou d’un site 89 %
traditionnel autochtone 89 %
Visite d’'une boutique ou d’'une exposition d’art ou d’artisanat 88 %
autochtone 89 %
Participation & une aventure ou excursion autochtone en pleine 87 %
nature (kayak, parcs du patrimoine, aurores boréales, etc.) 87 %
Découverte des modes de vie autochtones en visitant une _7 %
communauté autochtone 88 % Description du tourisme autochtone
. . . 0
Dezc?gvrc]arte des moddes de vie auttocr?ttones au moyen de récits _378§0/ Comme vous le savez peut-&tre, au Canada, les
Ou dechanges avec des aines autochtones 0 entreprises touristiques autochtones sont
Séjour dans un établissement d’hébergement autochtone 87 % détenues ou exploitées majoritairement par des
(camping, hotel, auberge, hébergement non traditionnel, etc.) 86 % peuples autochtones (Premieres Nations, Métis
ou Inuit). Les retombées sociales et économiques
Activité de chasse et de péche dans une pourvoirie autochtone 85 %0 BES entre'.o,r IS€S tou’rlst|que§ CUNDEITINES ot
87 %© aux propriétaires d’entreprises ou aux
o . . , I communautés ou elles sont implantées.
Sensibilisation au sujet des pensionnats et de la réconciliation 85 % P
avec les peuples autochtones 87 %
. , L 84 % © / @ =Résultat considérablement plus
Visite des communautés autochtones isolées du Nord - 85 0% élevé/plus faible (p/r & l'ensemble)
st
Base : Personnes rendues aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat dans le cheminement vers I'achat d’un voyage au Canada (n=1 676); IVE (n=684).

E12. [DESCRIPTION] Quel est votre niveau d'intérét pour les activités ou expériences culturelles et touristiques autochtones suivantes au Canada?




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

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