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Vue d’ensemble de I'enquéte : marche du Royaume-Uni

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 60 000 £ (GBP) ou plus par année ou qui sont a la

retraite.

Calendrier de I’étude
sur le terrain

Du 5 au 14 décembre 2023

Définition géographique
des voyages admissibles

A ’extérieur de I'Europe,
de I’Afrique du Nord et
des pays méditerranéens

O
882

Répartition de I’échantillon

Répartition de A I’échelle
I’échantillon : nationale
Public d’invités a valeur

élevée (IVE) : 333
Autres voyageurs : 1199
Taille totale de I'échantillon : 1532

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

exclusif pour cette enquéte.

*  Par conséquent, aucune tendance n’est disponible pour le marché du Royaume-Uni.
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CANADA

PERSPECTIVE DE L’ENSEMBLE
DU ROYAUME-UNI

Le cas échéant, afin d’obtenir les
tendances générales pour les résidents
du Royaume-Uni &gés 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.
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Principales constatations
S

Perspectives et tendances pour les voyages

Au Royaume-Uni, l'intérét pour les voyages est fort : plus de huit
personnes sur dix voyagent a I'étranger au moins une fois tous les deux
ans. Dans la plupart des cas, la propension a voyager a I’étranger
est encore plus élevée chez les IVE.

L'été (62 %) et 'automne (63 %) sont les saisons durant lesquelles le
plus grand nombre de résidents du Royaume-Uni voyagent
habituellement, suivies du printemps (51 %) et de I'hiver (38 %).

Lorsqu’ils considerent une destination, les voyageurs se fient
grandement aux recherches en ligne et a leurs amis et leur famille.

Environ un quart des voyageurs britanniques font appel a des
agences de voyages ou a des voyagistes. Les autres réservent
principalement leurs vols et leur hébergement directement auprés de
la compagnie aérienne ou de I’établissement, ou par l'intermédiaire
de services de réservation en ligne.

Les données groupées soulignent 'importance des médias sociaux
lorsque les organismes de marketing de destination évaluent leur
mix-média. Les autres sources principales sont les sites Web de
voyage, les chaines de télévision gratuites et les services de
diffusion en continu.

Environ deux tiers des voyageurs manifestent un certain niveau de
préoccupation (la plupart sont « assez inquiets ») quant aux
événements météorologiques extrémes et aux conflits
internationaux. Cependant, seulement une personne sur dix a dd
modifier ses projets de voyage en raison de ces situations.
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q:? Le Canada par rapport aux destinations
concurrentes

Les Etats-Unis sont en téte des destinations de voyage
long-courrier les plus visitées. Cependant, le Canada se
classe au deuxieme rang des pays les plus visités, étant
donné qu’environ 37 % de I'ensemble des voyageurs du
Royaume-Uni et 46 % des IVE s’y sont déja rendus.

Plus de la moitié des Britanniques qui ont voyagé au Canada
ont visité le pays plus d’une fois. Ces visites répétées sont la
preuve d’'une expérience positive, renforcée par les taux de
recommandation nets élevés du Canada en général (+36) et
par saison.

Le potentiel immeédiat pour le Canada au cours des deux
prochaines années est de 4,2 millions de personnes, dont
1,2 million d’'IVE.

Deuxiéme derriére les Etats-Unis, le Canada est I'une des
destinations long-courriers les plus populaires avec
I’Australie, qui le suit de prés. A noter, I'intérét pour le Canada
(74 %) est légerement plus marqué que pour I'Australie (62 %).

Le Canada est percu comme une destination sécuritaire et
idéale pour des vacances sans surprises. Il excelle
eégalement dans plusieurs énonceés relatifs a la valeur de la
marque, notamment sur les plans de la diversité culturelle, de
I'ouverture d’esprit, de la réceptivité aux idées nouvelles, en
plus d’étre vu comme un endroit ou il fait bon vivre.
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Principales constatations
Principaux facteurs de motivation et occasions

Dans I'ensemble, les attributs qui influent le plus sur la
considération d’'une destination sont les suivants : la
visite avec la famille, la visite avec des amis, I'envie de
découvrir la culture, une destination incontournable qui
a le vent en poupe et un endroit ou il fait bon vivre.

On note des facteurs de motivation semblables chez les
IVE, mais ce public percoit aussi le Canada comme une
destination idéale pour des vacances sans surprises et
dont il pourra parler avec fierté aprés I’avoir visitée.

Plusieurs catégories sont des occasions inexplorées,
ou aucune destination ne se démarque. Comparativement
aux facteurs de motivation influant le plus sur la
considération d’'une destination, les attributs suivants
pourraient représenter des occasions importantes
d’amélioration pour le Canada : |a visite avec la famille, la
visite avec des amis et la fierté de parler de la destination
apres l'avoir visitée.

Il existe également des occasions de stimuler la
considération en améliorant les perceptions pour des
facteurs de motivation ayant une grande influence,
notamment I'envie de découvrir la culture, une destination
incontournable qui a le vent en poupe et une destination
idéale pour des vacances sans surprises.

* DESTINATION

CANADA

%/ §>I<§ Voyages en automne et en hiver

Le Canada est une destination de choix pour les voyages en
hiver (la Suisse représentant sa plus grande concurrence) et
se classe au deuxieme rang (derriere les Etats-Unis) pour
les voyages en automne.

Le Canada a la possibilité d’attirer davantage de visiteurs
en automne et en hiver, étant donné que 10 millions et

6,1 millions de personnes voyagent habituellement pendant
ces saisons, respectivement.

Le potentiel immédiat pour le Canada au cours des deux
prochaines années est plus important en automne
(6 millions) qu’en hiver (2,7 millions).

Les voyageurs qui envisagent de visiter le Canada a
'automne sont principalement motivés par le prix et la
météo. lIs souhaitent surtout découvrir les attractions
naturelles, les aurores boréales et la faune.

La météo est parfois un obstacle pour les voyages en
automne, mais elle I'est encore plus I’hiver. Les personnes
intéressées par les voyages au Canada en hiver sont
surtout attirées par les aurores boréales et les visites
d’attractions en ville.



Principales constatations

g Voyages durables

Si la durabilité n’est qu’une priorité modérée, le respect de
I’environnement et la responsabilité sociale figurent toujours
dans la premiére moitié des facteurs de motivation des
voyageurs britanniques. Actuellement, I'lslande et la
Nouvelle-Zélande se distinguent sur le plan du respect de
I’environnement.

Les principaux obstacles aux voyages durables découlent de
I'impression que ces voyages codtent trop cher et du
manque d’information a leur sujet. Le Canada a ici une
occasion de sensibiliser les voyageurs aux enjeux de la
durabilité ainsi qu’a ses avantages et a ses répercussions.

Les initiatives de durabilité qui suscitent un plus grand intérét
chez les voyageurs sont la conservation des zones
naturelles, la garantie que la culture locale ne subit pas
d’incidence négative causée par le tourisme et 'appui de la
communauté locale.

L'intérét pour la durabilité ne porte pas sur les choix
personnels des voyageurs puisque les établissements
d’hébergement écoresponsables et les activités
écotouristigues suscitent peu d’intérét.
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ﬁ: Tourisme autochtone

L’Australie est de loin la destination la plus associée au
tourisme autochtone. Sur ce plan, le Canada se classe au
quatrieme rang derriére I’Australie, la Nouvelle-Zélande et les
Etats-Unis. Ce classement est d’autant plus notable que le
Canada rivalise étroitement avec I'Australie sur d’autres plans.

Méme si le Canada se concentrera probablement sur
I'amélioration de la perception de la culture autochtone dans
son ensemble, il peut étre intéressant de mentionner les
activités qui intéressent le plus les voyageurs
britanniques :

» Découvrir les spécialités et les boissons autochtones;
» Participer a des excursions en pleine nature;

* Visiter des musées ou des sites traditionnels;

» Visiter des communautés autochtones.

L’intérét est moindre pour la sensibilisation au sujet des
pensionnats et de la réconciliation ou les activités comme la
chasse et la péche.

Fait a noter, les constatations relatives au tourisme autochtone
s’appliquent a la fois a ’ensemble des voyageurs et aux IVE,
car il n’y a pas d’'importantes différences entre les deux groupes.
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Types de voyages CANADA

Les voyageurs du Royaume-Uni sont Iégérement plus susceptibles de voyager a I’étranger qu’au pays, huit personnes sur dix
voyageant a I’étranger au moins une fois tous les deux ans. Presque tous les IVE voyagent a I’étranger. Les combinaisons de
voyages d’affaires et d’agrément sont rares : une personne sur dix parmi ’ensemble des voyageurs et une personne sur cinq chez
les IVE saisissent cette occasion.

Ensemble du Royaume-Uni Public d’IVE

= Parfois (une fois tous les deux ans) mRégulierement (une fois par an) = 5ouvent (plusieurs fois par an) ®mTrés souvent (environ une fois par mois ou plus)  Au moins une fois tous les deux ans

Voyages de vacances nationaux (dans mon pays) LSy A 35 % 75 % 11% 27% 41 % L 82% O
ENSEMBLE DU

ROYAUME-UNI
Voyages de vacances a I'étranger (a I'extérieur de L'intention de voyager a
mon pays) Lehe D50 il 80 % 98 % © I'étranger est nettement plus

élevée que I'année précédente.
Actuellement, I'intention
3 % 4 9 d’effectuer un voyage de

16 % 9%8% ARG vacances a I'étranger (49 %)
p est presque aussi élevée que
l'intention d’effectuer un voyage
4% 3o de vacances au pays (54 %). Il
SR 21 % Q est intéressant de noter que,

5 par rapport aux années
précédentes, moins de
50, 30 personnes prévoient effectuer
Jours de congé ajoutés a un voyage d’'affaires [ R4 12 % oy 19 % © plus de deux voyages par an.

5%

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

Voyages pour assister a des congrés ou S 13 o
événements d'affaires (a I'extérieur de mon pays) T3 0

Profils de voyageurs a I'échelle
mondiale de YouGov (Royaume-Uni) —

Voyages ’de vacances au cours desquels j_e 39 706 30 Base en 2023 : Résidents du
choisis d’également travailler a distance depuis =Z8 13 % WAy 21 % © Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus.
ma destination 4 % F
© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
8 S| L]
Base : VoYageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres années ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333). = 1 D
A6. A quelle fréquence voyagez-vous habituellement dans le cadre de chacun des types de voyages suivants?




* DESTINATION

Demande génerale pour les voyages d’agrément long-courriers CANADA

Nombre total de personnes Proportion de voyageurs Taille du marché cible IVE Nombre total d’IVE
agees de 18 ans ou plus X d’agrément long-courriers = X =
£ 156 500 30.6 % 15 960 000 21,4 % 3415500

Ensemble du Royaume-Uni Public d’IVE

Taille du marché potentiel

Nombre total de , L - -
voyageurs d’agrément Marché cible Potentiel immédiat '\é(t)é?]tt)igst%tglldslgfs gﬂu‘?rfehggﬂﬁa P%Srnltéelc'gggg'ft
long-courriers potentiels pour le Canada pour le Canada P P P

de 18 ans ou plus ou plus — public d'IVE public d'IVE

15 960 000 11 794 500 4 151 500 3 415 500 1 164 000

>

X 73,9 % X 35,2 % X 75,4 % X 45,2 %
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) [n=1 532]; 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=1 133).

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=333); 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=252).

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.)



* DESTINATION

Méthodes de planification des vacances* CANADA

D’une année a I’autre, les voyageurs ont recours a une plus grande variété de méthodes de planification des vacances, mais ils se
fient majoritairement aux recherches aléatoires en ligne ainsi qu’a leurs amis et a leur famille.

Méthodes de planification des vacances Méthodes privilégiées de planification des vacances (tendances)

100 %

Recherches aléatoires en ligne _ 51 %
90 %
Information provenant d’amis ou de la 0

Information provenant de sites Web de o 70 %
réservation de voyages spécialisés - 21 %a

57 % g
Information provenant de blogues de 60 % ° 55% Ny N
voyage 15 %4 49 % 51% 50% 1% 509, 50% 50 %
50 % _A7% 8% 47%
Plateformes de médias sociaux - 15 %a o I
0,
40 % 44% 1% 09 3% 4%
Organisme de marketing de destination - 14 %o 30 % Vv 36% 37% 37% 37% 39 % 0 N
v/
. ™
Information provenant de forums en . N 0
: A 13 % 20 % 0 v/ 0 on 16% 16 % 1509
ligne spécialisés 13% 13 9% 11% 109 11% 12% 12% 14% 14 %
Information provenant de ressources . 11 % 10 %
imprimées 0
Informati t de la télévisi 0%
nrormation prozj/erllan de a television I 7% 2021 2022 2023
ou de fa racio TL T2 T3 T4 |T1L T2 T3 T4|T1 T2 T3 T4
—Recherches aléatoires en ligne
- |nformation provenant d’amis ou de la famille
Plateformes de médias sociaux
A | V¥ = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)
* Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (=26 071). 7\ / N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
10  Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents du Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=6 386 a 7 219). ==
Question : Parmi les méthodes suivantes, lesquelles, le cas échéant, utilisez-vous généralement pour planifier vos vacances? = LS

(Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




Types de publicité efficaces pour les voyages* I DESTINATION

Par rapport a 2022, les voyageurs britanniques considérent qu’un plus grand nombre de canaux sont efficaces pour susciter leur
intérét et leur engagement. Méme si les mentions des meédias sociaux sont plus nombreuses, les services de diffusion en continu ont
connu la plus forte croissance depuis I’an dernier.

Types de publicité efficaces pour les voyages (principales réponses) Types de publicité privilégiés pour les voyages (tendances)

100 %

Médias sociaux _ 36 %
90 %
Sites Web de voyage - 26 % 80 %
Chaines de télévision gratuites - 26 % .M 70 %

. e : . 0
Services de diffusion en continu (y compris - 20 % 60 %
le contenu audio)

- - 50 %
Panneaux d’affichage (format numérique et - 13 9%

, N
affiches) 38y ¥ 37 % 38 %
f

40 % 35% W A\ 330, 34% 35%

v
32 % 0 32 %
Radio -12%A 9 29 9 31% 31% 0
30 %

Publipostage électronique (p. ex., encarts, . 11 % &

coupons, matériel promotionnel par courriel) 20 %
18 % 18 % 0 1795 19% 19% 190 20% 21%
Cinéma .11%A 10 % ° 16% 16 % 17% 16% 107 A
Véhicules de transport public (p. ex., taxis, 0 0%
autobus, etc.) 11 % 2021 2022 2023

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

Journal national en ligne . 11%
—Médias sociaux

Services de diffusion en continu (y compris le contenu audio)

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

* Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=26 071). ™ / N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent) —

11  Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=2 446 a 7 219). =
Question : En pensant & votre prochain achat de voyage, si vous étiez un fournisseur de voyages, ou feriez-vous de la publicité pour attirer Ailn™
votre attention? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.




Recours a une agence de voyages ou a un voyagiste lors d’un voyage récent [ 2 NADA

Environ un quart des voyageurs britannigues ont recours aux services des agences de voyages ou des voyagistes, et ce,
principalement pour réserver leurs vols et leur hébergement.

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=223) ®m Ensemble des IVE (n=81) m Ensemble des voyageurs (n=223) m Voyageurs au Canada (n=41%)
0 . 0
76 % Réservation de vols 72/0/0

, S 64 % : ion d'hé 64 %
Réservation d’hébergement _ 64 % Reéservation d’hébergement _ 64 %

4 ; 44 % Réservation de transport terrestre -44 %
Réservation de transport terrestre - 42 % p 49 %

> Recours aune
Recours aune 0
agence de voyages Recherche de vols 35 % agence de voyages Recherche de vols - 35 OA’
Ensemble des 40 % Ensemble des 34 %
voyageurs : 26 % voyageurs : 26 % 339
30 %

V) 'hé
voyageurs:26% | hebergement - 330A) Voyageurs au Recherche d’hébergement -
31 % Canada: 26 % 31 %
I o

30 %
31 % Réservation d’activités a voir et a faire
32 %

30 %
24 %
27 %

Réservation d’activités a voir et a faire

24 % Recherche d’activités a voir et a faire

Recherche d’activités a voir et a faire

B
24 % Recherche de transport terrestre -4 %
Recherche de transport terrestre - 31 %

27 % o
Recherche de destinations de voyage 19%

Recherche de destinations de voyage - 19 % possibles 21 0%
possibles 18 %

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=223); IVE (n=81); voyageurs au Canada (n=41*).

0 /Q = Résultat considérablement plus

F9. Les agences de voyages offrent un service personnalisé visant a aider les particuliers, les groupes et les VO¥| geurs d'affaires a planifier et a organiser leurs voyages, que ce soit

pour acheter des forfaits de voyages ou réserver des vols ou des hétels. Citons par exemple Trailfinders ou Flight Centre; les services de réservation en ligne comme Expedia ou élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

Booking.com n’en font pas partie. Avez-vous fait appel & une agence de voyages ou & un voyagiste pour vous aider dans vos recherches ou pour réserver votre voyage? —
12 (Sélectionnez une seule réponse.) :/‘ =

F10. Parmi les éléments suivants, pour lesquels avez-vous fait appel & une agence de voyages ou a un voyagiste?
* Base constituée d’'un petit nombre de réponses (<50) — il faut interpréter les résultats avec prudence.




* DESTINATION

Réservation de vols lors d’un voyage récent CANADA

Pres de la moitié des réservations de vols, toutes destinations confondues — dont le Canada, sont effectuées
directement aupres de la compagnie aérienne. Le recours aux agences de voyages ou aux voyagistes est nettement
moins fréquent, en particulier pour les réservations effectuées en personne ou par téléphone.

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

u Ensemble des voyageurs (n=869) u Ensemble des IVE (n=279) ®m Ensemble des voyageurs (n=869) m Voyageurs au Canada (n=162)

45 % Réservation directement auprés de la ou 45 %
49 % des compagnies aériennes 46 %
32% , 32%
Agence de voyages ou voyagiste (net) Agence de voyages ou voyagiste (net)
31 % 32 %

Réservation directement aupres de la ou
des compagnies aériennes

Réservation en ligne auprés d’une agence - 16 % Réservation en ligne auprés dune 16 %
de voyages ou d'un voyagiste (p. ex. agence de voyages ou d’un voyagiste 0
Trailfinders ou Flight Centre) 15% (p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 15%
Réservation en personne auprés d'une 11 % Réservation en personne aupres d'une 11 %
agence de voyages ou d'un voyagiste agence dt_a voyages ou d’'un voyagiste 0
(p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 11 % (p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 12 %
Réservation par téléphone auprés d'une 9 % Réservation par téléphone aupres d'une 9 %
agence de voyages ou d'un voyagiste agence de voyages ou dun voyagiste 0
(p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 10 % (p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 11%
Réservation en ligne auprés d'un service 24 % Résgrvatior_u en ligne aupres d'un service 24 %
de réservation en ligne (p. ex. Expedia ou de réservation en ligne (p. ex. Expedia ou 0
Booking.com) 25% Booking.com) 29 %
Réservation par une autre personne du 6 % Réservation par une autre personne du 6 %
groupe de voyage 4 % groupe de voyage 5 %
o /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
13 Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), toutes destinations confondues (n=869); IVE (n=279); Z :

voyageurs au Canada (n=162). ) )
F12. Comment avez-vous réservé votre vol pour ce voyage? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




* DESTINATION

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

Les réservations d’hébergement sont aussi souvent effectuées auprés d’un service de réservation en ligne que par I'intermédiaire
d’une agence de voyages (environ 30 %).

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

® Ensemble des voyageurs (n=869) m Ensemble des IVE (n=279) m Ensemble des voyageurs (n=869) m Voyageurs au Canada (n=162)

Réservation en ligne auprés dun service de

réservation en ligne (p. ex. Expedia ou Booking.com)

32 %

Réservation en ligne auprés dun service de 28 %
réservation en ligne (p. ex. Expedia ou Booking.com) 29 0p

0 0
Agence de voyages ou voyagiste (net) - 22 67 O/A) Agence de voyages ou voyagiste (net) - 27 0/0

0 26 % ENSEMBLE DU
Reservation en ligne auprés d'une agence de voyages 14 % Réservation en ligne auprés d’une agence de voyages 14 % ROYAUME-UNI
ou d'un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 13 % ou d’un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight Centre) 13 % Au cours des deux

; ; N ] . N derniéres années, il y a

Réservation en personne aupres d'une agence de 9 % Réservation en personne auprés d'une agence de 9 % h d
voyages ou d'un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight o voyages ou d’un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight H LB rElEsE Ess
Centre) 8 % Centre) 11 % réservations
Réservation par téléphone auprés d’'une agence de 7 % Réservation par téléphone auprés d’une agence de 7 % d’héber’gement
voyages ou d’'un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight 7 o voyages ou d’un voyagiste (p. ex. Trailfinders ou Flight 0 effectuées par
Centre) 0 i Centre) 10 % lintermédiaire de
Réservation directement auprés de [I'établissement 21 % Réservation directement auprés de I'établissement 21 % voyagistes et de sites
d’hébergement 28 % © d’hébergement 20 % Web qui proposent

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

.
11 %

Réservation au moyen d’un site Web de services de 14 %
partage d’hébergement (p. ex. Airbnb) 16 %

principalement des
hébergements.

Profils de voyageurs a
Réservation par une autre personne du groupe de ' 7% Réservation par une autre personne du groupe de 7% I'échelle mondiale de YouGov
voyage 0% voyage 0 (Royaume-Uni) — Base en
> % 6 % 2023 : Résidents du
Réservation aupres d'un centre dinformation aux 3% Réservation auprés d’'un centre dinformation aux 3% (I?Sy?ltjjge—Um g ER I ENS
visiteurs dans la destination 4 % visiteurs dans la destination 7 % o P

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

14  Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années), toutes destinations confondues (n=869); IVE (n=279);

voyageurs au Canada (n=162).

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

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

Pour environ deux tiers de I'ensemble des voyageurs et des IVE, les événements météorologiques extrémes sont un sujet de
préoccupation, sans toutefois étre la cause majeure de modifications de projets ou d’annulations de voyage. En effet, seulement
une personne sur dix a annulé ses projets pour cette raison au cours des trois dernieres annees.

Deux réponses supérieures
65 % 62 %

m Beaucoup

m Assez

m Pas vraiment

28 % Description des événements
meétéorologiques extrémes
= Pas du tout
8 % Comme vous le savez peut-étre, les événements
météorologiques extrémes consistent en des
Ensemble du Royaume-Uni 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 derniéres années 12 % 14 % 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). e
15 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=771]; IVE (n=170).

D10. [DESCRIPTION] A quel point la possibilité d’événements météorologiques extrémes perturbant vos projets de voyage vous inquiéte-t-elle? = 1 D

D11. Au cours des trois dernieres années, avez-vous di modifier vos projets ou annuler un voyage en raison d’événements météorologiques extrémes?




Incidence de conflits ou de troubles internationaux sur les projets de voyage EE,T,'Q‘AT[';’R

Les conflits internationaux suscitent des préoccupations semblables. Environ deux tiers des voyageurs sont inquiets a cet égard
et seulement un sur dix a modifié ses projets ou annulé un voyage au cours des trois dernieres années en raison de conflits.

Deux réponses supérieures
65 % 69 %

m Beaucoup

m Assez

H Pas vraiment

Description des conflits

internationaux
H Pas du tout

) o, Comme vous le savez peut-étre, diverses régions
Ensemble du Royaume-Uni Public d'IVE du monde sont actuellement en proie & des
conflits ou a des troubles internationaux.

Proportion ayant modifié des
projets ou annulé un voyage au

cours des trois derniéres années 11 % 15 %°
en raison de conflits
internationaux

© / @ =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). o~ =

16 Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=761]; IVE (n=163).
D12. [DESCRIPTION]J A quel point la possibilité de conflits ou de troubles internationaux perturbant vos projets de vonage 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?

= S




CANADA

&

Le Canada par

rapport aux
destinations
concurrentes




Voyages précedents

Avec un taux équivalent a environ la moitié de celui des Etats-Unis, le Canada se classe au deuxiéme rang des destinations les plus
visitées. Fait a noter, les IVE sont plus susceptibles d’avoir visité le Canada ainsi que toutes les autres destinations concurrentes.

Ensemble du Royaume-Uni

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

Etats-Unis

45 % 32 % 76 %

* DESTINATION

CANADA

Public d’IVE

39 % 49 % 87 %O

[ Canada

26 % 11 YoEeyaT

28 % (N7 46 % © ]

Australie

Thailande

Emirats arabes unis
Mexique

Islande

Inde

Chine

Afrique du Sud
Nouvelle-Zélande
Japon

Autre

18 Base: Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333).
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’Europe, de I’Afrique du Nord

et des pays méditerranéens?

22 % 8 YEeyRT

py R 28 %

17 % 10 Y{wass)

19 % 6 VEVASRZ)

IR 22 %

IR 22 %

R 19 %
R4 19 %

4% 18 %

R 15 %

32 % pZ B 56 %

26% 14 % EEOE+)

30% 12 %Y+

23 % AR 44 % @

25% 39 % 65 %

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

S L

el



DESTINATION

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

Plus de la moitié des Britanniques qui ont voyagé au Canada ont visité le pays plus d’une fois. La plupart des visites ont eu lieu en
été, puis en automne.

mEnsemble des voyageurs mEnsemble des IVE

m Ensemble des voyageurs m Ensemble des IVE
B Ensemble des | Ensemble des
; 11 % voyageurs IVE
Décembre 14 %
44 % 0
Janvier 0% - Hiver 22 % 26 %
Une fois 19 (;
e . 0
40 % Février 14 % ]
11 %
Mars 10 %
, 13 % - 0 0
0 Auvril 12 % Printemps 30 % 26 %
21 % i 19 %
. 0
Deux fois 18 % J
: 23 %
20 % sin [ 50 946
; 30 % -
35 % 7
L Septembre
Trois fois ou plus
40 % Octobre - Automne 39 % 45 %
Novembre
© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
19 Base:Voyageurs d'agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années). S| [

F19. Combien de fois environ avez-vous voyagé au Canada? Ont déja visité le Canada (réponses « Aucune » non incluses) [n=509]; IVE (n=135). 1 s
F20. A quelle période de I'année avez-vous visité le Canada? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.) Ont visité le Canada (n=568); IVE (n=154).




Taux de recommandation net

Pour ce qui est du taux de recommandation net, le Canada occupe le troisieme rang, précédé de la Nouvelle-Zélande et de
I’Islande pour 'ensemble du Royaume-Uni, et de la Nouvelle-Zélande et du Japon pour les IVE. Malgré un grand nombre de
visites, les Etats-Unis ne se classent qu’au septiéme rang a ce chapitre.

* DESTINATION

CANADA

Ensemble du Royaume-Uni Public d’IVE

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

Taux Taux
Nouvelle-Zélande (n=280) L BRI 60 % +45 % Nouvelle-Zélande (n=79) [HEVAREER 70 % +59 %
Islande (n=337) [iks o LR 57 % +41 % Islande (n=94) kef im0l 58 % +45 %
[ Canada (n=568) [l 33% 51 % +36 % Canada (n=154) 20 elol) 58 % +46 % ]
Australie (n=474) +33 % Australie (n=134) +40 %@
Thailande (n=427) | 2% 39 % 38 % +16 % Thailande (n=140) = 2<% 34 % 43 % +20 %
Etats-Unis (n=1 179) 29 % 29 % 43 % +14 % Etats-Unis (n=292) | ZIs0 kel 51 % +25 %@
Inde (n=342) 30 % 35 % 35 % +5 % Inde (n=102) | 2% 32 % 41 % +14 %@

Afrique du Sud (n=289) 34 % 31 % 35 % +2 % Afrique du Sud (n=97) 28 % 28 % 44 % +16 % @
Mexique (n=385) 36 % 30 % 34 % -2 % Mexique (n=100) 33 % 30 % 36 % +3 %

Emirats arabes unis (n=411) 46 % 23 % 31 % 16 % Emirats arabes unis (n=144) 39 % 21 % 39 % +0% @
Chine (n=284) 47 % 26 % 26 % 21 % Chine (n=80) 50 % 22 % 28 % -22 %

© / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
20 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]. = 1 D
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

Quelle que soit la saison des voyages, les taux de recommandation nets du Canada sont élevés.

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

Ont visité le Canada...

. 0
au printemps (n=122) +40 %
en été (n=132) +37 %
en automne (n=144) +43 %
en hiver (n=78) +36 %
© / @ =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. ——
21 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? = 1 D

F20. A quelle période de I'année avez-vous visité le Canada? (Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.)




Tableau de bord du rendement du Canada A CANADA

Pour I’ensemble du Royaume-Uni, le Canada a obtenu de bons résultats en 2023 : il s’est classé premier (sur neuf destinations) pour
deux des huit indicateurs clés de rendement et parmi les trois premiéres destinations pour les huit indicateurs. Le rendement du pays
a également augmenté pour trois indicateurs, notamment celui de la considération.

Nombre total Considération Recommandation Indice de santé de la
d’impressions positive destination

56 % 19 %~ 26 % 31 %

1" rang (sur 9) 2¢rang (sur 9) 2¢rang (sur 9) 1¢ rang (sur 9)

[derriére les Etats-Unis] [derriére les Etats-Unis]

Bonne réputation Engouement Connaissance des Bouche-a-oreille
publicités

43 % 12 % 4 %~ 11 %~

2¢ rang (sur 9) 2¢ rang (sur 9) 3¢ rang (sur 9) 3¢ rang (sur 9)

[derriere I'Australie] [derriere I'Australie] [derriere les Etats-Unis et I'Australie] [derriére les Etats-Unis et I'Australie]

ENSEMBLE DU ROYAUME-UNI ] o
Destinations concurrentes : Etats-Unis, Islande, Japon, Australie, Thailande, Mexique, Inde, Chine. A /"W = Resultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 2022)
22 S L]
el

Base : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=17 967).




Consideération spontanée des destinations long-courriers (deux prochaines annees)

Le Canada est bien positionné parmi les destinations que les voyageurs britanniques envisagent de visiter au cours
des deux prochaines années. Il se classe au troisiéme rang pour I’ensemble du Royaume-Uni et au deuxieme rang

* DESTINATION

CANADA

chezles IVE.
m Ensemble du Royaume-Uni m Public d’'IVE m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE
Australie ‘1 (i/z %@ Australie ‘1 (i/(z)l %O
Canada Canada %
Japon Japon
Thailande Thailande
Nouvelle-Zélande Nouvelle-Zélande
Mexique Mexique
Inde Inde
Caraibes Afrique du Sud
Afrique du Sud Emirats arabes unis
Amérique centrale Caraibes
New York . g’(%’ Ameérique centrale
Singapour l 330{}0 Chine
Vietnam 340/8/0 Singapour l %%}0
Dubai u %’% o Vietham 340/8/0
0 /Q = Résultat considérablement plus
o Ao mantons (e 5 s B pays (b, o eurcentage B priomas dui ont repondu 1o Canada od toute destination au Canad) slevelplusfaible (pirafensemble)

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres annees ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333). o
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.)

L] | NS



Engagement
Planification
active
Considération a
I’achat

Entonnoirs de considération —ensemble du Royaume-Uni

Trois voyageurs du Royaume-Uni sur dix envisagent sérieusement de visiter le Canada au cours
des deux prochaines années. La proportion de voyageurs aux étapes de la planification active et
de I'engagement est deux fois plus élevée pour les Etats-Unis que pour le Canada, ce qui

s’explique par des taux de conversion plus élevés de I’étape de I’intérét (réve a I’achat) a celle de

la considération.
j ) ) Nouvelle-

0 0, 0 0
30%( 3% 32%( 6% 22%( % 10%( 1% 14%('1/0
19 % 9% 10 % 7%
42 % ( 36 % 40 % ( 30 %
; ( ; (
40 % o) 37 % 42
71 % ( 78 % (

10 %
33%(
0 ( 0, ( 0 (
84 % 78 % 84%(

) Emirats
25%(' 2% 38%( 3%

18%( 2%

Réve a ’achat

Afrique
du Sud

45 % (
w (
68 % (

DESTINATION

CANADA

*

Thailande
30%(' 3%

10 %

) q

%
%

25%(' 2% 40%( 2% (
( 11 % 8 % 8 % 5 % 5 %
42 % 44 % ( 47%( 33%( 38 %
8 17 3
41 % ( ( ( (
o 37 % 490 39 % 4% 52 % Lol 38 %
89 % 71%( 67%( 46%( 60 %

24 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.

Y/
/N



Entonnoirs de considération — public d’'IVE

Chez les IVE, le Canada affiche de meilleurs taux de conversion. Toutefois, ces taux demeurent
nettement en deca de ceux des Etats-Unis lorsqu’il s’agit de passer de I’étape de I’intérét (réve

a I’achat) a celle de la considération.

(' 6 % 27 %(’ 8 % 27 % (' 3%
14 % 30 % 11 %
37 % 31 %

50%
51 % ( 78 % ( 51 % (
75 % 77 % 69 %
76%(

79%(

Nouvelle-

Zélande

20 %(’ 2%
10 %

36%

39 % (
72 %
84%(

22%(’ 2%
9%

26 %

51 % (
67 %
75 % (

43 %

82 %
, Afrique Emirats
e
13%(' 2% 14%(’ 1% 36%( 5% 0% % 55%(' 6 %
16 % 7% 14 % I 8 % 11 %
44 % 37 % 56% 53 % ( 61%
51 % ( 40 % ( 49 % ( 33 % ( 58 % (
71 % 47 % 51 % 46 % 31 %
91 % 61 % 76%( 59 % ( 43%(

25  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.

Engagement

Planification
active

Réve a ’achat

* DESTINATION

CANADA

Thailande
33 % (’ 5%
15 %

52 %
48 % (
61 %
74 %

0/( 1%
4%

36%
37%(

50 %(

Y/
/N



Consideération des destinations par saison

Le Canada est en téte de liste pour I’été et 'automne, tandis que I’Australie et le Japon occupent le premier rang pour I’hiver et |le

* DESTINATION

CANADA

printemps, respectivement. Chez les IVE, la concurrence est plus forte en ce qui concerne la considération des destinations en automne.

Ensemble du Hiver Printemps Eté Automne Hiver Printemps Eté Automne
Royaume-Uni (déc., janv., févr.) | (mars, avr.,, mai) | (uin, juill., aott) | (sept., oct., nov.) Public d’'IVE (déc., janv., févr.) | (mars, avr., mai) | (uin, juill., acdt) | (sept., oct., nov.)
Australie [

e 53 % 43 % 32 % 47 % fustralie 64 % 56 %€ 27 % 56 %
Canada Canada

(n=1133) 23 % 41 % 56 % 51% (e252) 25 % 43 % 65 % 55 %
chine 20 % 42 % 35 % 37 % chine 21 % 47 % 28 % 46 %
ande 42 % 44 % 43 % 49 % Islande 40 % 37 % 48 % 42 %
!,?ﬂges) 38 % 36 % 23 % 37 % !,2‘:5{;) 55 % @ 39 % 19 % 54 %@
Japon 21 % 51 % 41 % 40 % Japon 25 % 61 % 34 % 45 %
Mexique 28 % 39 % 42 % 38 % e 33 % 50 % 31 % 30 %
Nouvelle-Zélande -Zé

(o 47 % 44 % 25 % 43 % !}]'ggg)ve“e Zelande 52 % 54 % 22 % 58 % @
Afrique du Sud [

e 34 % 41 % 30 % 39 % Aftique du Sud 38 % 59 %@ 36 % 48 %
Thallande 44 % 47 % 37% 43% Ihailande 53 % 53 % 44 % 44 %
Emirats arabes Emirats arabes

unis 35 % 44 % 24 % 37 % unis 48 % 52 % 33 % 45 %
(n=122) (n=27%)

Ctats-Unis 29 % 44.% 49 % 49 % Etats-Unis 38 % 52 % 55 % 52 %

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 sont rendus aux étapes allant de celle du réve a celle

26  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?

* Base constituée d’un petit nombre de réponses (<50) — il faut interpréter les résultats avec prudence.

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

Ny
L] | NS



Attributs de la destination : analyse des facteurs de motivation —ensemble du Royaume-Uni * DESTINATION

Les attributs qui influent le plus sur la considération d’'une destination sont les suivants : la visite avec la famille, la visite avec des C AN AD A
amis, I’envie de découvrir la culture, un endroit ou il fait bon vivre (I'un des énoncés relatifs a la valeur de la marque du Canada) et une

destination incontournable qui a le vent en poupe.

) _ Je veux la visiter avec ma famille [ ©.69 %
[_1=Enonce relatif a la valeur de la marque Je veux la visiter avec des amis | .03 %

[ II'y fait bon vivre 4.65% |
Possede une culture que j'aimerais découvrir 4.43 %
Est une destination incontournable qui a le vent en poupe 4.02 %

Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée [ NRRIIIEE@Ng  3.57 %
Je m’y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, stre pour les voyages en solo, etc.) [ I NRNRNHRENEIEIGNGzGgEE 3.46 %
Ses villes regorgent d'attractions intéressantes [ R 3.36 %
Est une destination socialement responsable [ NI 3.07 %
Est une destination respectueuse de I'environnement [ NG 3.05 %
Idéale pour des vacances sans surprises | NN 2.89 %
Me permet d’échapper au stress du quotidien [ N NI 2.86 %
Présente des festivals et des événements attrayants [ NI 2.81 %
Offre des activités passionnantes de plein air qui m'intéresseraient || NN 2.69 %

Possede de vastes paysages ouverts _ 2.67 %

Présente une scéne artistique et musicale de premier plan [ N NN 2.63 %
Propice & la création de souvenirs inoubliables | N N 2.60 %
Offre des activités exigeantes sur le plan physique | NRNEGENIIEEE 2.47 %
Offre un bon rapport qualité-prix | NRE_RMEEE 2.47 %
Ses villes ont une bonne ambiance |G 2 .45 %
Idéale pour faire les boutiques || NN 2.40 %
Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d’accés depuis mon lieu de résidence _ 2.31%
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi [ NN 2.26 %
Offre un cadre et des paysages magnifiques [ NI 2.19 %

I Les gens y sont accueillants [ N 2.18 %

Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage | IINGE 2.09 %

[ Les gens y sont ouverts d’esprit [ I 2.06 %

Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan [ NN 2.05 %
Idéale pour observer la faune dans son habitat nature! [ N IJIE 1.91 %
Offre des expériences culinaires fantastiques [ NI 1.88 %

Posséde une identité propre qu’on ne trouve pas ailleurs || I 1.81 %

Il'y régne une diversité culturelle [N 1.79 %

Permet de profiter de la nature & proximité des viles [ I 1.68 %

Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles [ 1.51 %

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

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

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 ladestination : forces et faiblesses relatives —ensemble du Royaume-Uni

Le Canada se distingue comme une destination sécuritaire et idéale pour des vacances sans surprises. La *
perception du Canada est faible pour plusieurs attributs, mais il convient de noter qu’aucune destination ne se
démarque sur les plans de la visite avec la famille et de la visite avec des amis.

Emirats
Nouvelle{ Afrique arabes
Canada JAustralie] Chine de Mexiqu élande | du Sud [Thai unis__[Etats-Unig]

- . _________________________________________n=]1153

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 e
Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d’acces depuis mon lieu de résidence

Je veux la visiter avec des amis |

Je veux la visiter avec ma famille |

Idéale pour des vacances sans surprises -

Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi ]

Est une destination respectueuse de I'environnement

I

Est une destination socialement responsable e e
I
I

Besoins
généraux

Type de voyage

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

Présente des festivals et des événements attrayants e

.
.
o
Ses villes ont une bonne ambiance -
o
.

A faire

’

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 - -
Posséde une culture que jaimerais découvrir e

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

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 la marque —ensemble du Royaume-Uni CANADA

Le Canada se démarque pour quatre énonceés relatifs a la valeur de la marque : la diversité culturelle, la
réceptivité aux idées nouvelles, I'ouverture d’esprit et un endroit ou il fait bon vivre. La Nouvelle-Zélande et
I’Australie ont en commun plusieurs des atouts concurrentiels du Canada.

Canada |Australie] Chine Islande Inde Japon | Mexique | Zélande | du Sud [Thailande] arabes unis Unis

1532 | 412 421
Possede de vastes paysages ouverts - -
Permet de profiter de la nature a proximité des villes -

[l'y regne 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 - --

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

29 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.



* DESTINATION

Forces du Canada et occasions —ensemble du Royaume-Uni CANADA

Méme si le Canada est fortement percu comme un endroit ou il fait bon vivre, il existe des occasions de stimuler la
considération en renforcant la perception des attributs suivants : la visite avec des amis, la découverte de la culture et une

destination incontournable qui a le vent en poupe.

L

Influence CLyfebonure 7 Influence forte/
t | marginale/ _ perception élevée du Canada
. Les gens y sont ouverts d’esprit
perception .
élevée du
Canada

Je m’y sens en sécurité (peu de criminalité, sans

Il y régne une diversité pe N
danger pour se promener, slire pour les...
culturelle

d Idéale pour des vacances sans surprises

Les gens y sont réceptifs @

aux idées nouvelles Offre des activités pasdionnantes
de plein air qui m’intéresseraient_Est une destination socialement responsable

Je veux la visiter avec
ma famille
[ ]

Les gens y sont accueillants @ Estune destination respectueuse de I'environnement

Posséde.de vaste®
™Y pagsages ouvelts
Offre un bon rapport qualité-prix
Idéale pour observer la faune dans son habitat natuf® Présente une scéne artistique et musicale de premier plan
Ses villes ont une bonne ambiance

7 [ “ Me permet d’échapper au stress du quotidien

Offre un cadre et des paysages magnifiques _ ® Dotée de mo&ens de t_r?nsport qui Iaé,endent facile d’accés depuis mon lieu de résidence
Ses villes regorgent d'attractions intéressantes

Permet de profiter de la nature a
proximité des villes

Je veux la visiter avec des amis

Je peux y découvrir plusieurs villes ou PY
régions différentes en un seul voyage Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée

@ OPIEE A e S e e -

Offre des activités exigeantes
sur le plan physique -

Force/faiblesse relative du Canada

[ ]
Offre des expériences culinaires fantasﬁques Présente des festivals et des événements attrayants

Inﬂ uence fe peux\-rvivre des ex!:ériences °
inaccessibles chez moi
m arg | n al e/ @ Dotée|de sites et d’expériences historiques ou du
v erce tl on Posséde une identité propre qu’on ne trouve patrimpine de premier plan
p : p pas ailleurs L4
faible du Influence forte/
Canada perception faible du Canada

Influence sur la probabilité d’envisager une destination

30



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

Les IVE ont sensiblement les mémes principaux facteurs de motivation que ’ensemble des voyageurs, notamment CANADA
la visite avec la famille et la visite avec des amis. lls sont également motivés par I’envie de découvrir la culture, de
passer des vacances sans surprises et de visiter une destination dont ils pourront parler avec fierté.

Je veux a visier avec ma famile R 10,20 %

|:| = Enoncé relatif & la valeur de la marque Je veux la visiter avec des amis [N A /33 %
Posséde une culture que j'aimerais découvrir 5.63 %
Idéale pour des vacances sans surprises 519 %
Je pourrais en parler avec fierté aprés 'avoir visitée 4.60 %

Présente des festivals et des événements attrayants [ NN NN 4.01 %

Me permet d’échapper au stress du quotidien [ NREEEE 3.80 %

Est une destination incontournable qui a le vent en poupe [N 3.75 %

Offre des activités passionnantes de plein air qui m'intéresseraient [N 3.43 %
Ily feit bon vivie NI 3.18 % |
Présente une scéne artistique et musicale de premier plan [ NN 3.17 %

Je m'y sens en sécurité (peu de criminalité, sans danger pour se promener, sdre pour les voyages en solo, etc.) [ NG 3.06 % w
Ses villes ont une bonne ambiance |G 2.78 %

Propice a la création de souvenirs inoubliables [ INEGEGgGGEEEE 2.62 %

L'analyse des principaux facteurs de motivation vise a isoler les
meilleures variables prédictives d’'une variable dépendante. Dans

. ofre N °on rapport ?uame P 237 % le cas présent, la variable dépendante est la considération d’'une
Ses viles regorgent d'atiractions intéressantes NN 2.36 % destination (question C2). Au moyen d’'une combinaison de

Offre des expériences culinaires fantastiques I 2.33 % régressions linéaires et logistiques, I'analyse évalue I'effet
Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi IS 2.29 % simultané de nombreuses variables indépendantes — les attributs

Ily regne une diversité culturelle NN 2.25 % | de la destination (question C6) — tout en tenant compte de

Posséde une identité propre qu'on ne trouve pas ailleurs NI 2.18 % chacune d’entre elles.
Les gens y sont accueillants [N 2.17 %
Permet de profiter de la nature & proximité des villes [ NN 2.16 % Intergrétation

Dotée de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine de premier plan [ NG 2.12 %
Les gens y sont ouverts d’esprit [ 1.82 %

Les attributs présentant un pourcentage élevé sont plus
susceptibles d’influer sur la considération d’'une destination. En

Idéale pour faire les boutiques || NENEGNG Y i Ny . st .
Dotée de moyens de transport qui la rendent facile d'accés depuispmon lieu de résid:nce I igé 0//2 _general, cela se traduit par c_ies niveaux de COnSIqeratIOI’I plUS,
Eet une destima lement -— o importants pour les destinations présentant des résultats eleves
- Estunedestination socialement responsable 1.65 % en matiére d’attributs de premier plan. Chaque pourcentage
Je peux y découvrir plusieurs villes ou régions différentes en un seul voyage [ 1.53 % réveéle également le degré d’influence relative. Un attribut
Les gens y sont récepiifs aux idées nouvelles [N 1.51 % obtenant un résultat de 5 % a deux fois plus d’influence sur la
Est une destination respectueuse de I'environnement [l 1.44 % considération qu’un attribut obtenant un résultat de 2,5 %.

Idéale pour observer la faune dans son habitat naturel [N 1.41 %
Offre des activités exigeantes sur le plan physique [ 1.37 %
Offre un cadre et des paysages magnifiques [l 1.19 %
I Posséde de vastes paysages ouverts [l 0.99 % I

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. .
31 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

Les IVE percoivent le Canada comme une destination sécuritaire et idéale pour des vacances sans surprises. Comme pour
I’ensemble du Royaume-Uni, la visite avec la famille et la fierté de parler de I’endroit aprés I’avoir visité représentent des
occasions inexplorées. Fait a noter, les Etats-Unis se distinguent actuellement sur le plan de la visite avec des amis, I’'un des
principaux facteurs de motivation.

Canada JAustralie] Chine | Islande Inde Japon | Mexique] Zélande | du Sud [Thaila arabesunls Etats Unis

——amm

DESTINATION

CANADA

D g = Me permet d’échapper au stress du quotidien

2 = =

=

So ‘g Propice a la création de souvenirs inoubliables |
£53

=3 = Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée |

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

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

Je veux la visiter avec des amis _
Je veux la visiter avec ma famille

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 scene 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
Posséde une culture que j'aimerais découvrir

Besoins
généraux

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

Type de voyage

A faire

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse e
32 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

Chez les IVE comme dans I’ensemble du Royaume-Uni, le Canada possede les mémes forces sur le plan des
énoncés relatifs a la valeur de la marque : la diversité culturelle, 'ouverture d’esprit, la réceptivité aux idées

nouvelles et un endroit ou il fait bon vivre.

Canada |Australie] Chine Islande Inde Japon | Mexique | Zélande | du Sud [Thailande] arabes unis Unis
=] 9

91 89 ] 83 | 87 | 01 91 | 90 | 00

91 |
Possede de vastes paysages ouverts -

Permet de profiter de la nature & proximité des villes

[l'y regne 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 - ---

Remarque : Toutes les personnes sondées ont évalué le Canada ainsi que trois pays choisis au hasard parmi les destinations concurrentes. _ Faiblesse
33  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, = 1 D

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




DESTINATION

Forces du Canada et occasions — public d’IVE bl CANADA

La visite avec des amis, I’envie de découvrir la culture et la fierté de parler de I’endroit aprés I’avoir visité pourraient représenter des occasions
a explorer compte tenu de la faible perception du Canada a ces égards et de la forte influence de ces attributs sur la considération. Le Canada
pourrait également envisager d’améliorer la perception relative aux festivals et événements attrayants et la perception en tant que destination
incontournable qui a le vent en poupe, car il s’agit de facteurs de motivation intermédiaires.

® Il y fait b i
Influence yieRhenvie Influence forte/
* | marginale/ perception élevée du Canada
p,elr c e,pt:jo n © Les gens y sont ouverts d’esprit
élevée du
Canada

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

[ ]

[ ] [
Les gens y sont réceptifs aux idées nouvelles

-,
Il y régne une diversité culturelle (\

& [
Posséde de vastes paysages ouverts _m'intéresseraient
Permet de profiter de la nature a proximité des villes
i ®st une ge tination socialement responsable

® Les gens y sont accueillants

®ffre des activités exigeantes sur le plan physique

Idéale pour observer la faune Je veux la visiter avec ma famille —g

dans son habitat naturel

Me permet d’échapper au stress du quotighien
Est une destination respectueuse
de I'environnement
Offreuncadreetdes g
paysages magnifiques °

6
Ses villes ont |ﬁne
Doteg¢ de moyens de transport qui la rendent raciie d acces dep

Ses villes regorgent d’attractions intéressantes
Idéale pour faire les boutiques

Force/faiblesse relative du Canada

- -—
Je peux y découvrir plusieurs villes ou - "~~-~
~
régions différentes en un seul voyage { @ Je pourrais en parler avec fierté aprés I'avoir visitée “~.~
~
~
. . ~
Propice a la création de souvenirg Présente des festn.r}h\et des S
inoubliables ? événements attravan?r~ . . \
L] “~~~ € Posséde une culture que j'aimerais découvrir ,l
Offre un bon rapport qualité- Est une destination incontournable qui il TR -’
----------- -
Influence - - TR — -
Q I / Offre des expériences culinaires
marg Inaie fantastiques

Je peux y vivre des expériences inaccessibles chez moi

Y | perception

Rot e de sites et d’expériences historiques ou du patrimoine

34

faible du
Canada ®

de premier plan
osséde une identité propre qu’on n
trouve pas ailleurs

Influence forte/
perception faible du Canada

[
»

P
<«

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

Prés des deux tiers de I'ensemble des voyageurs britanniques voyagent généralement en été ou en automne, I’hiver étant la saison la
moins populaire pour voyager. Prés des trois quarts des IVE sont légérement plus susceptibles de voyager en automne qu’en été.

m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE TAILLE DU MARCHE POTENTIEL*

Ensemble du i Ensemble du A
Décembre m % 1 Royaume-Uni Public d'iVE Royaume-Uni Public d'IVE
29 %O
i 19 %
Janvier - 27 %@ - Hiver 38 % 54 %@ 6 128 500 1 848 000

23 %
35 %@ - Printemps 51 % 61% @ 8 203 500 2 090 500
i 35 %
. 0 -

40 %@ - Eté 62 % 69 % Q 9 927 000 2 370 500
N 36 %
0 Z

J

38 %
* Calcul : Nombre total de voyageurs * Calcul : Nombre total d’IVE potentiel:
J . 7 (y - ENSEMBLE DU ROYAUME-UNI d’agrément long-courriers potentiels de (3 4?5(:;00) :’p:'o’:orct)i:nd’IVEFv’/:;:gleZ;t
€ ne sals pas 3 0 On constate une augmentation non 18 ar:ise(;’:r?;l:n(lili?i?loig:;?;;n?:&?imon habituellement pendant la saison.
seulement de l'intérét pour les voyages, mais voyageant habituellement pendant la

saison.

aussi des réservations de voyages en dehors

des vacances scolaires. 0 / Q = Résultat considérablement plus

B v dagrément | fers ( des trois dernié . des d élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
ase : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux . 5 P ;
36  prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333). Profils de voyageurs a I'échelle mondiale de YouGov S

D1. En général, a quelle période de I'année aimez-vous effectuer des voyages de vacances? (Royaume-Uni) — Base en 2023 : Résidents du Al
(Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.) Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus.




Destinations de prédilection pour Fautomne et I’hiver

Le Canada est la premiére destination considérée pour les vacances d’hiver, suivi de prés de la Suisse. Les Etats-Unis sont en téte des

*

DESTINATION

CANADA

destinations considérées pour les voyages en automne tandis que le Canada se classe au deuxieme rang avec un taux environ deux fois

moins élevé.

34 %

Description de la Etats-Unis Description de la

21 %
Canada - 22 %

. 39 % . .
saison automnale saison hivernale
6 %
. Canada L .
L’automne est la saison [ 19 % Il fait généralement froid
qui se trouve entre I'été 15 % en hiver. La saison est
et I'hiver. Dans la plupart Espagne 15 % habituellement le théatre
des destinations, de festivals, de sports de
lautomne est souvent Japon 8 % neige et d’activités de
assez calme apres un % vacances. |l peut neiger
été bien chargé. Dans 0 dans certaines
certaines destinations, Royaume-Uni 8 fo % destinations, ce qui se
les températures préte au ski, a la planche
baissent et les feuilles ltalie 7% a neige, aux spas en
des arbres se teintent de 6 % plein air et & d’autres
rouge, d’orange et de . 6 % activités hivernales.
i rance
jaune avant de_ tomber. 3 %@
Bien que la saison se
car_a_ctférise par des Gréce r ? %
activités et des 4%
expériences différentes, ) 6 %
de nombreuses Australie 6 %
expériences estivales 5 o
peuvent encore étre 0 _
vécues a 'automne. Allemagne 1%@ m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE
. 4%
Caraibes
T

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).

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

l'intérieur ou a I'extérieur de I'Europe, de I'Afrique du Nord et des pays méditerranéens.) [DESCRIPTION] Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure d’autres destinations
37 que celles envisagées dans le cadre d'un voyage de vacances (n=796); IVE (n=168). ] ) ) 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'Europe, de I'Afrique du Nord et des pays méditerranéens.) [DESCRIPTION] Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure d’autres destinations

que celles envisagées dans le cadre d’'un voyage de vacances (n=736); IVE (n=165).

. 20 %
Stisse - 22 %

16 %
Islande 16 %
N 14 %
Norvege 12 0
: 14 %
Autriche 14 %

< . 14 %
Etats-Unis - 19 %©

Finlande 10 %

12 %

13 %
France E %@

7%
9%

6 %

Allemagne r4 %
. 6 %
Italie l 6 %
u 5%
Caraibes I 6 %

N 4 %
Suede r2 %

Espagne

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

N
L]

L1
-



* DESTINATION

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

L’intérét pour des vacances pendant la saison hivernale d’une destination est plus faible que I'intérét pour un voyage pendant sa saison
automnale, tant pour I'ensemble du Royaume-Uni que pour les IVE. Toutefois, les IVE sont plus susceptibles d’étre intéressés par la

visite d’une destination pendant sa saison hivernale que le voyageur moyen.

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

76 % 80 % 50 % 56 %

m Enormément d’intérét

m Assez d’intérét

E Neutre

m Peu d’intérét

m Aucun intérét

Ensemble du Royaume-Uni Public d’IVE Ensemble du Royaume-Uni Public d'IVE
* Calcul : Nombre total de voyageurs d’agrément
long-courriers potentiels de 18 ans ou plus )
O ontrantémormément dintérstpour f saon. 5 139 000 1301 500 2 857 000 847 000

* Calcul : Nombre total d’IVE potentiels
(3415 500) x proportion d’IVE montrant énormément . L,
© / @ = Résultat considérablement plus

d’intérét pour la saison.
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 I’ensemble)ﬂ. _—
38  Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années).
D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? (n=796); IVE (n=168) = 1 D
D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? (n=736); IVE (n=165)




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

Pour ce qui est du potentiel immeédiat pour le Canada au cours des deux prochaines années, les voyages en automne présentent
un potentiel 2,2 fois plus élevé que les voyages en hiver.

Nombre total de
voyageurs
potentiels de
18 ans ou plus

Voyageurs d'agrement
long-courriers

Marché cible
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

15 960 000

Taille du
marché cible

Considération du
Canada en [SAISON]
au cours des deux
prochaines années

73,9 %

IVE

11 794 500

Automne : 50,7 %

3 415 500

Hiver : 23,1 %

75,4 %

2575500

Automne : 55,3 %

Hiver : 25,1 %

C1. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux votre situation actuelle lorsque vous envisagez chacune des destinations suivantes pour un voyage de vacances?

39  (Sélectionnez une seule réponse pour chacune.) Ensemble (n=1 532); IVE (333)

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=1 133); IVE (252)

Potentiel immédiat
pour le Canada au
cours des deux
prochaines années

Automne : 5976 500 Z%/
Hiver : 2 724 500 ;%:

Automne : 1 424 500 Z%/
Hiver : 646 500 ;%:



Conversion en automne et en hiver —ensemble du Royaume-Uni K4 CANADA

Les taux de conversion sont semblables (environ 50 %) pour les voyages en automne et en hiver parmi les personnes qui voyagent
généralement pendant ces saisons et celles qui montrent de I’intérét pour la visite d’une destination pendant sa saison autonnale

ou hivernale. Toutefois, le Canada dispose d’un trés fort potentiel pour convertir celles qui montrent un intérét pour des voyages
soit en automne, soit en hiver.

A %
Demande pendant les mois

Demande pendant les mois
d’automne (toutes ‘i N
destinations confondues) 10 007 000 d’hiver (toutes destinations 6 128 500

confondues)
) 51 % ) 47 %

Intérét élevé a visiter une

L EIE Intérét élevé a visiter une
destination pendant sa 5139 000 destination pendant sa 2 857 000
saison automnale (toutes saison hivernale (toutes
destinations confondues) destinations confondues)
) 116 % ) 95 %
Potentiel immeédiat pour le Potentiel immédiat pour le
Canada au cours des deux 5976 500 Canada au cours deps deux 2 724 500
prochaines années pendant prochaines années pendant
la saison automnale

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=1 532)
40 D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? Ensemble’(n=7

96
D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? Ensemble (n=736) )
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=1 133)

Y/
/N




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

Chez les IVE, les taux de conversion sont également semblables (environ 50 %) pour les voyages en automne et en hiver parmi les
personnes qui voyagent généralement pendant ces saisons et celles qui montrent de I'intérét pour la visite d’une destination pendant
sa saison automnale ou hivernale. Le Canada dispose d’un fort potentiel pour convertir les personnes qui montrent un intérét pour
des voyages soit en automne, soit en hiver, étant donné que l’intérét pour un voyage au Canada en automne dépasse l’intérét pour un
voyage en cette méme saison dans toute autre destination.

. <7 I

Demande pendant les mois Demande pendant les mois

d’automne (toutes 2 541 000 d’hiver (toutes destinations 1 848 000

destinations confondues) confondues)

) 51 % ) 46 %
Intérét élevé a visiter une

L EIE Intérét élevé a visiter une

destination pendant sa 1 301 500 destination pendant sa 847 000
saison automnale (toutes saison hivernale (toutes
destinations confondues) destinations confondues)

) 109 % ) 76 %
Potentiel immeédiat pour le

e e s 1 424 500 Potentiel immédiat pour le 646 500

( 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=333)
41 D3. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison automnale? IVE (n=168)
D2. En général, quel est votre niveau d’intérét pour un voyage de vacances vers une destination pendant sa saison hivernale? IVE (n=165)
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=252)

Y/
/N




DESTINATION

CANADA

Période de I'année envisagée pour visiter le Canada (deux prochaines années)
La Colombie-Britannique et I’Ontario, suivis de I’Alberta et du Québec, sont les destinations les plus populaires pour
1% 1%  Hiver (déc., janv., févr.) 1% 1%  Hiver (déc., janv., févr.)
4% 7% Hiver (déc., janv., févr.)

Printemps (mars, avr., mai) 1% 1% Printemps (mars, avr., mai)
2% 3%  Eté (juin, juil., aott) 11% 11%  Printemps (mars, avr., mai)
15% 17 %  Eté (juin, juill., aodt) Terre-Neuve-et-Labrador
1% 3% Hiver (déc., janv., févr.)

2% 2%
4% 5%  Eté (juin, juill., aolt)
3% 5% Automne (sept., oct., nov.) 1% 2% Auton\me (sept., oct., nov.)
\\\\ AN 13% 14%  Automne (sept., oct., nov.)
S . ' 4% 4%  Printemps (mars, avr., mai)
1% 2% Hiver (déc., janv., févr.) S \\ , 6% 8%  Eté (juin, juill., aolt)
3% 2%  Printemps (mars, avr., mai)s _ S N ! ,/ 5% 6%  Automne (sept., oct., nov.)
4% 4%  Eté (juin, juill., aolt) ‘\\\ Sso ) l' /s
2% 2%  Automne (sept., oct., nov.) \s\‘ \\\ \\ " ,/
S o N ! 7 1% 1%  Hiver (déc., janv., févr.)
~ ~,. : / 2% 3%  Printemps (mars, awr. maj)
6% 9%  Hiver (déc., janv., févr.) ] /7 3% 6%@ Eté (juin, juill., aot)
20% 23%  Printemps (mars, avr., mai) ‘\\ ] /s’ +7 3% 3%  Automne (sept., oct., nov.)
27 % 34%@ Eté (juin, juill, aodt) ~ ! 4 ot
24 % 29 %@ Automne (sept., oct., nov.) Sy ] e
\\\ ,' v 1% 2%@ Hiver (déc., janv., févr.)
® ¢ 2% 2% Printemps (mars, avr., mai)
. 2% 3%  Eté (juin, juill., aolt)
-===""2% 2%  Automne (sept., oct., nov.)

Alberta =0
2 ——"—‘—‘ /‘ ,,
& Nouvelle-Ecosse
3 %@ Hiver (déc., janv., févr.)

5% 6% Hiver (déc., janv., févr.)
T~ 1%

13% 14%  Printemps (mars, avr., mai)=="~ .
16% 19%  Eté (juin, juill., aodt) o b S
15% 18%  Automne (sept., oct., nov.) g ) S Ssq
,,' K ‘\\ SS4% 4% Printemps (mars, avr., mai)
/ o T% 7% Eté (juin, juill., aodt)
s 6% 5%  Automne (sept., oct., nov.)

7
Hiver (dec., janv., févr.) 6% 7%  Hiver (déc., janv., févr.)

1% 3%@ Hiver (déc., janv., févr.)
2% 2% Printemps (mars, avr., mai) 1% 1%
3% 4%  Eté (juin, juill., aodt) 8% 2% Printemps (mars, avr., ma) 179, 169  Pprintemps (mars, avr., mai)
4% 3% - Eté (juin, juill., aolt) 27% 28%  Eté (juin, juil., aodt)
23 %  Automne (sept., oct., nov.
(sep ) © / @ = Résultat considérablement plus

2% 4% Automne (sept., oct., nov.)
3% 4% Automne (sept., oct, nov.) 51 o
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
Ny

[ NS

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

42 :
certainement ou trés probablement le Canada (n=1 133); IVE (n=252).
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

La baisse des prix est I’un des principaux facteurs de motivation pour voyager en automne. La météo peut étre un facteur de
motivation, mais aussi un obstacle pour les voyages en cette saison.

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

® Ensemble du Rovaume-Uni ® Public d'IVE ® Ensemble du Royaume-Uni ® Public d'IVE
(n=680) (n=166) (n=453) (n=86)
Les prix des voyages sont moins élevés a 43 % La météo n’est pas idéale dans les endroits que 24 %
cette période de I'année 39 o je souhaite visiter a cette période de I'année 18 %

La météo est idéale dans les endroits que je 41 % Je ne peux pas prendre de vacances a cette - 22 %
souhaite visiter a cette période de I'année 45 % periode de fannce 21 %
_ _ _ 37 % Je ne connais pas suffisamment les activités 16 %
llya moins _de rponde da}n_s les endr0|t§ gue je 0 proposées a cette période de I'année 13 %
souhaite visiter a cette période de I'année 37 %
Mes enfants sont & I'école et je ne veux pas 15%
Je peux prendre des vacances a cette période 35% qu’ils manquent les cours 22 %O
de l'année 39 % e L
Je préférerais visiter d’autres endroits a cette . 15%
Il'y a des endroits au Canada que je ne . 12 % période de l'année 14 %
voudrais visiter qu'a cette période de I'année 11 % Les prix des voyages sont plus élevés & cette 14 %
o . _ L période de I'année 8 %
Je m'intéresse a certaines activités au Canada 11 %
qui sont proposeées a cette période de I'année 15 % Les activités qui m’intéressent ne sont pas 7%
proposées a cette période de I'année 7 %
Les vacances scolaires me permettent de 8 % ) ) 0
profiter d’un voyage en famille 8 % Il y a trop de monde dans les endroits que je 4 %
souhaite visiter a cette période de 'année 4 %
o)
Je ne sais pas l6 L Rien ne m’empécherait d’effectuer un voyage 23 %
8 % au Canada & cette période de I'année 24 %

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 - Résul idérabl |
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 = Resultat considerablement 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, ——
43 une province ou un territoire en septembre, en octobre ou en novembre. =

E7. Vous avez indiqué précédemment que vous n’envisagiezdpas 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?




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

La météo, la possibilité de prendre des vacances et les activités propres a la saison sont les principaux facteurs de motivation pour
les voyages en hiver, tandis que le froid hivernal est également le principal obstacle aux voyages en cette saison.

44

® Ensemble du Royaume-Uni
(n=306)

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

Je peux prendre des vacances a cette période
de 'année

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

Les prix des voyages sont moins élevés a
cette période de I'année

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

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

Je ne sais pas

Facteurs de motivation pour les voyages en hiver

® Public d'IVE

(n=81)

34 %
34 %

33 %
30 %

30 %
35 %

23 %
23 %

21 %

28 %

20 %
17 %

9%
13 %

Obstacles aux voyages en hiver

m Public d'IVE
(n=171)

®m Ensemble du Rovaume-Uni

(n=827)

Il fait trop froid dans les endroits que je
souhaite visiter a cette période de 'année

Je ne peux pas prendre de vacances a cette
période de I'année

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

Les prix des voyages sont plus élevés a cette
période de 'année

Je ne connais pas suffisamment les activités
proposées a cette période de I'année

Mes enfants sont a I'école et je ne veux pas
gu’ils manquent les cours

Les activités qui m’intéressent ne sont pas
proposées a cette période de I'année

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

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

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?

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?

53 %
56 %
15%
11 %@
15%
23 %O
14 %
9 %@
11%
6 %@
9%
6 %
8 %
5%
5%
2%@
14 %
15%
0 /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)

Ny
L] | NS



Intérét pour les activités automnales au Canada

Les attractions naturelles, les aurores boréales et I'observation de la faune sont les activités qui intéressent le plus
I’ensemble des voyageurs qui visitent le Canada a I’automne. Fait a noter, les IVE montrent un intérét bien plus grand
pour les circuits autonomes en voiture et les escapades routieres.

Assez d'intérét/beaucoup d’intérét
m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE

Attractions naturelles (vues pittoresques, montagnes, chutes, etc.)

Aurores boréales

Observation de la faune (ours, orignaux, oiseaux, etc.)

Visite d’attractions en ville et expériences urbaines (visites de ville,
marchés, etc.)

84 %
86 %
82 %
86 %
80 %

84 %@
8 %
81 %

76 %

75 %

%

79%Q
%

77 %

Couleurs d’automne

Observation des baleines

Observation des ours polaires

Découverte de la culture, des traditions ou de I'histoire autochtones

Randonnées ou promenades dans la nature

Expériences culinaires ou gastronomiques

Attractions culturelles (galeries d’art, musées, etc.)

Voyages d’exploration en train

Centres de villégiature en pleine nature

Circuits autonomes en voiture ou escapades routiéres

l

*

DESTINATION

CANADA

N . s 0 0 /Q = Résultat considérablement plus

Péche (dont péche a la ligne) - %g 02 élevé/plus faible (p/r & 'ensemble)
45 ] L]
L~ 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 (n=1 133); IVE (n=252).
E11. Quel est votre niveau d’intérét pour les activités ou expériences suivantes au Canada en automne?



* DESTINATION

Intérét pour les activités hivernales au Canada CANADA

En hiver, ce sont les aurores boréales, les visites d’attractions en ville et la découverte de la culture autochtone qui
intéressent le plus les Britanniques en voyage au Canada. Les IVE s’intéressent davantage aux expériences culinaires
ou gastronomiques, aux centres de villégiature en pleine nature et au ski alpin ou a la planche a neige.

Assez d'intérét/beaucoup d’intérét

® Ensemble du Royaume-Uni ® Public d'IVE
. 89 %
Visite d’attractions en ville et expériences urbaines (visites de ville, _ 83 %
marchés, rues enneigées, etc.) 84 %
0,
Découverte de la culture, des traditions ou de I'histoire autochtones _ 7745 &
77 %Q
. . , . 70 %
Attractions culturelles (galeries d’art, musées, etc.) 70 %
Centres de villégiature en pleine nature _ %
70 %@
51 %
- N 50 %
S . 35 %
: 33%
. 27 %
Raquette ou ski de fond _ 29 %
TR 0
Héliski -1g0A()>/0 © / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
46 o L
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=1 133); IVE (n=252). = 1 D

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

Méme si moins de la moitié des voyageurs du Royaume-Uni privilégie la durabilité lors de la planification d’'un voyage, cette priorité se
classe toujours dans la premiére moitié des facteurs de motivation de tous les voyageurs. On constate un écart important entre le Canada
et des pays précurseurs dans ce domaine, comme I’Islande et la Nouvelle-Zélande, surtout sur le plan du respect de I’environnement.

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

*

Ensemble du

Royaume-Uni Public d’IVE
Réponses de 5a 7 (sur 7) Canada 32 % 34 %
43 % 42 % Islande 42 % 49 %
Nouvelle-Zélande 40 % 50 %

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

B 7 — Priorité majeure Ensemble du

Royaume_Un| Public d’IVE
s Canada 40 % 40 %
=5 Islande 42 % 47 %
Nouvelle-Zélande 42 % 42 %
L)
Description du voyage durable
=3
Le voyage durable est défini comme « voyage qui
=2 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
protégeant le patrimoine naturel et culturel de la

® 1 — Pas une priorité

Ensemble du Royaume-Uni Public ’IVE destination ».
© / @ =Résultat considérablement plus
Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333). 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 : e

48  le niveau 7 correspond a « Priorité majeure » et le niveau 1 correspond & « Pas une priorité ». ) 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.

[ NS




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 pour les voyageurs britanniques sont la
conservation des zones naturelles, le fait que la culture locale ne subit pas d’incidence négative causée par le tourisme

et le fait que I'argent dépensé appuie la communauté locale.

®m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE

. R — 51 %
Conservation des zones naturelles a ma destination

53 %

Savoir que la culture locale de ma destination ne 48 %

48 %

subit pas dincidence négative causée par le
46 %

tourisme
46 %

Savoir que la communauté locale de ma destination 34 %
est ouverte et accueillante pour les voyageurs 34 %
Moyens de transport écoresponsables & ma 29 %
destination (transport en commun, covoiturage, etc.) 29 0
Choix de repas & base dingrédients locaux ou 21 %
biologiques 24 %
Etablissements d’hébergement écoresponsables a 21 %

ma destination 18 %

Efforts visant & réduire la surconcentration de

16 %
visiteurs a ma destination 15 %

Savoir que mon argent appuie directement la
communauté locale

L . R N 9%
Activités d’écotourisme & ma destination
11 %
) 2%
Aucune de ces réponses
1%

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années) qui ont répondu
49 de5a7alaquestion D7 §n=652); IVE (n=141).

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.)

Description du voyage durable

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
protégeant le patrimoine naturel et culturel de la
destination ».

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

S L

el



* DESTINATION

Obstacles aux voyages durables CANADA

Les principaux obstacles aux voyages durables découlent de I'impression que ces voyages colitent cher et du manque
d’information a leur sujet.

®m Ensemble du Royaume-Uni ® Public d'IVE

- 50 %
Les voyages durables codtent plus cher
47 %
'y a un manque dinformation sur les 47 %
voyages durables 48 %

27 %
30 %

Les voyages durables limiteraient les types
d’activités auxquelles je peux participer

20 %
20 %

Les voyages durables demandent trop de
temps

Les voyages durables ne répondent pas a

mes besoins en matiére de confort en voyage Description du voyage durable

18 %

=
(o]

o
>

Le voyage durable est défini comme « voyage qui
réduit au minimum les répercussions négatives
13 % sur 'environnement, 'économie et la société de
la destination, tout en apportant des contributions
positives aux populations locales et en
protégeant le patrimoine naturel et culturel de la
destination ».

Les voyages durables ne répondent pas a
mes besoins en matiére de luxe en voyage

'_\
o
g

Autre

|
@ o
S 8

, 13 %
Aucune de ces réponses ) .
13 % 0 /Q = Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
50 =
el

Base : Voyageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres années ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333).
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

Spontanément, chez les voyageurs, il n’y a pas vraiment de consensus quant a la nature des activités ou expériences CANADA
culturelles et touristiques autochtones. L’Australie se range en téte des destinations considérées pour le tourisme
autochtone, tandis que le Canada occupe le quatrieme rang.

m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE ®m Ensemble du Royaume-Uni m Public d'IVE
37 % : 43 %
Peuple tochton t leur [tur Australi
euples autocntones et leurs cultures 37 % ustralie 43 %
£ g . . . 8 % . 3%
Edifices historiques et religieux Nouvelle-Zélande
q g 6 % 27 %
Education et acquisition de connaissances ' 7% Etats-Unis —% ef
5 % 23 %© Description des
. . . Y 0
Visite des villages et rencontre des gens du coin ‘5 é’% [ Canada 12 1/(6)3 % ] peuples autochtones
. 4% . 7 % Les peuples autochtones sont
Australie . 4 % Bresil 4 % les descendants des premiers
49 5 o habitants d’un pays ou d’'une
Exploration de lieux et d’attractions touristiques . 4 (yo Pérou . 5 0/0 région avant l'arrivée de
0 0 personnes de cultures ou
. 4 % . 5% d’origines différentes. lls ont
Gastronomie rz % Mexique . 5% des traditions et des modes de
4% 4% vie uniques qui se distinguent
Intéressant, amusant et divertissant l 5 Afrique . 4 %(: souvent de ceux de la société
en général. Les entreprises
. . 0 . . 0 isti
Art autochtone et arts et artisanats divers 4% Amérique du Sud 3 % BT HES EHPET ERES 597!
2% 6 %0 détenues ou exploitées par
c . . 0 . 0 des peuples autochtones.
Ecotourisme et milieux naturels 3 % Ameérique centrale 3%
2% 1 %@
2 . : 3% 3%
Evénements musicaux, concerts et spectacles Inde
P 2% 4 %
. 3% 3%
Nouvelle-Zélande Ken
3% enya 3%
Base : Vogageurs d’agrément long-courriers (au cours des trois dernieres années ou des deux prochaines années) [n=1 532]; IVE (n=333). o / Q = Ré§ultat corjsidérablement plus
D6. [DESCRIPTION] Qu'est-ce qui vous vient d’abord a I'esprit lorsque vous pensez aux activités ou expériences culturelles et touristiques autochtones? eéleve/plus faible (p/r a 'ensemble)
B4. [DESCRIPTION] Quelles destinations vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez au tourisme autochtone? (Indiquez un maximum de trois destinations | L
52 a l'intérieur ou a I'extérieur de I'Europe, de I'Afrique du Nord et des pays méditerranéens.) Veuillez noter que vos réponses peuvent inclure d’autres 1

destinations que celles envisagées dans le cadre d’'un voyage de vacances.



Intéret pour les activites culturelles et touristiques autochtones g DESTINATION

Lors de leur visite au Canada, les Britanniques souhaitent découvrir la culture autochtone par le biais des spécialités
et des boissons, des excursions en pleine nature, des visites de musées ou de sites traditionnels et méme des

communautés autochtones.
Assez d’intérét/beaucoup d’intérét

®m Ensemble du Royaume-Uni ® Public d'IVE

76 %
80 %

74 %

Découverte des spécialités et boissons autochtones

Participation a une aventure ou excursion autochtone en pleine

nature (kayak, parcs du patrimoine, aurores boréales, etc.) 77 %
Visite d'un musée, d’'un centre d’interprétation ou d'un site 74 %
traditionnel autochtone 75 %
Découverte des modes de vie autochtones en visitant une 72 %
communauté autochtone 74 %
Découverte des modes de vie autochtones au moyen de récits 66 %
ou d’échanges avec des ainés autochtones 67 %
Visite d’'une boutique ou d’une exposition d’art ou d’artisanat 65 %
autochtone 64 %
. . L 0 Description du tourisme autochtone
Visite des communautés autochtones isolées du Nord _%? o P
0
) _ Comme vous le savez peut-étre, au Canada, les
SéjOUI’. dans un établissement d’hébergement autochtone 62 % entreprises touristiques autochtones sont
(camping, hotel, auberge, hebergement non traditionnel, etc.) 61 % détenues ou exploitées majoritairement par des
Participation a un pow-wow, festival, événement ou spectacle 60 % peuples autochtones (Premiéres Nations, Méts
t hri P , ’ P _ 00 ou Inuit). Les retombées sociales et économiques
autochione 60 % des entreprises touristiques autochtones profitent
Sensibilisation au sujet des pensionnats et de la réconciliation 50 % aux proprietaires d'entreprises ou aux
avec les peuples autochtones 49 % communautés ou elles sont implantées.
. ” .. 28 %
Activité de chasse et de péche dans une pourvoirie autochtone 0
29 % © / @ =Résultat considérablement plus
élevé/plus faible (p/r a 'ensemble)
53 S L]
b | 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 (n=1 133); IVE (n=252).
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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