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CANADA

Vue d’ensemble du marché y
du Royaume-Uni >

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

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

& Région de Kananaskis
2 Alberta
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Vue d’ensemble du produit souscrit CANADA

YouGov Global Travel Profiles

Les profils de voyageurs a I’échelle mondiale de YouGov sondent quotidiennement les consommateurs dans 30 marcheés cibles pour aider les
organismes touristiques a déterminer quelles personnes sont prétes a voyager, guand, ou elles veulent aller et quel type de voyage elles planifient.

O
832

Début de I’étude au Royaume-Uni Notes méthodologiques Taille de la base en 2023
Le 20 octobre 2020 Les énonceés relatifs aux attitudes Répartition de I'échantillon :
sont intégrés a la plateforme des A I’échelle nationale - résidents
profils de voyageurs a I'échelle agés de 18 ans ou plus
mondiale de YouGov et proviennent
d’'une autre étude de YouGov. Les Ensemble du Royaume-Uni :
questions connexes reposent sur des 26 071

échantillons de plus petite taille que
pour les autres variables.
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Vue d’ensemble du produit souscrit CANADA

YouGov Destinationindex

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

O
832

Début de I’étude au Royaume-Uni Notes méthodologigues Taille de la base en 2023
Le 20 avril 2020 Chaque membre du panel se voit Répartition de I'échantillon :
présenter 30 destinations au A I’échelle nationale - résidents
maximum a un moment donng, agés de 18 ans ou plus
I'échantillon étant réparti lorsque plus
de 30 destinations font 'objet d’'un Ensemble du Royaume-Uni :
suivi. Des destinations sont ajoutées De 13 402 & 18 053

en permanence a l'outil de suivi.




Vue d’ensemble du produit souscrit

YouGov Destinationindex

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

Engagement : indicateurs relatifs
aux médias et a la communication

Indicateurs ciblant le bas de I’entonnoir

Notoriété publicitaire

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

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

Attention

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

Buzz

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

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

Bouche-a-oreille

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

cours des DEUX DERNIERES SEMAINES (que ce soit en

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

Intention d’achat

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

Considération

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

Visiteur récent (client actuel)

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

Ancien visiteur (ancien client)

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

10

11

12

13

14

15

16

Impression générale

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

Satisfaction des visiteurs

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

Qualité

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

Valeur

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

Réputation

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

Recommandation

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

Indice (santé globale de la destination)

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




Principales constatations
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o

Les Britanniques sont friands de voyages a I’étranger, mais la croissance de
I’aprés-pandémie ralentit.

Les Britanniques sont plus nombreux a préférer passer leurs vacances a I'étranger
gu’au Royaume-Uni.

Environ la moitié des Britanniques prévoient voyager a I'étranger, soit presque autant
gue ceux qui prévoient voyager au pays.

Le nombre de personnes planifiant un voyage a I'étranger a augmenté pour la deuxiéme
année consécutive, mais a un rythme moindre.

o Comprendre I’évolution des préférences et des

habitudes des Britanniques en matiere de voyages a
I’'étranger aiderait a orienter des stratégies ciblées
pour stimuler leur intérét et renforcer I’attrait du
Canada en tant que destination de premier choix.

Les pressions économiques pésent sur la capacité des Britanniques a
voyager a I’étranger.

Les Britanniques planifient moins de voyages que par le passé.

Les colts du voyage et de I'hébergement sont les deux freins majeurs aux voyages.
Parmi les personnes sondées, 42 % citent le rapport qualité-prix global comme facteur
influencant le choix de la destination.

Davantage de Britanniques réservent des voyages hors saison.

\

La diminution du nombre de voyages planifiés
intensifie la concurrence entre les destinations pour
attirer les voyageurs britanniques. Latendance
croissante des Britanniques aréserver en dehors des
vacances scolaires offre au Canada la possibilité
d’attirer des visiteurs en dehors des périodes de
pointe.

o

Les Britanniques veulent vivre des expériences culturelles et des aventures
en ville au cours de leurs voyages.

Parmi les personnes sondées, 81 % pensent qu’on ne peut connaitre un pays qu’en
découvrant sa culture.

Les vacances en ville sont les types de vacances préférés des Britanniques, tandis que
la beauté de la nature joue un réle de moins en moins important dans le choix de la
destination.

\

Mettre I’'accent sur les expériences diversifiées et
enrichissantes vécues dans les villes du Canada
permettrait de mettre en valeur larichesse culturelle
du pays et de susciter I'intérét des Britanniques,
faisant ainsi écho aleurs préférences de voyage et
renforcant dans le méme temps leur attachement au
Canada.

O
O

o

Le marché britannique se montre de plus en plus concurrentiel.

La considération est en hausse pour la plupart des destinations concurrentes.

La notoriété publicitaire et le bouche-a-oreille progressent pour la plupart des
destinations.

La publicité pour les Etats-Unis et I'Australie a connu une portée significative mais s’est
révélée inefficace, car aucun indicateur clé de rendement n’a évolué en paralléle de la
hausse de la notoriété publicitaire.

Les voyageurs britanniques citent davantage de canaux publicitaires comme étant
efficaces pour les interpeller.

Dans un marché toujours plus concurrentiel, il est
essentiel d’investir stratégiqguement dans la publicité
et de donner la priorité aux tactiques de conversion
pour se démarquer et ne pas voir la considération
des voyageurs britanniques marquer le pas.
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Attitudes a I'egard des voyages CANADA

On constate une hausse de l’intérét pour les voyages ainsi que des réservations en dehors des vacances scolaires, de méme qu’une
évolution des préférences en faveur des voyages a I’étranger; néanmoins, les Britanniques se montrent toujours plus prudents en
matiere de dépenses : ils respectent un budget, attendent les offres de derniere minute et effectuent leurs achats dans les boutiques
hors taxes.

mPas du tout d’accord ~ mPlutot en désaccord ~ mNi d’accord ni en désaccord ~ mPlutdt d’accord ~ m Tout a fait d’accord P'fgf:’;‘:‘sgg:’:’('ggﬂia
réponses supérieures)

On ne peut connaitre un pays qu’en découvrant sa culture 81 %
J’aime revenir de vacances en ayant appris quelque chose de nouveau 66 %

Quand je planifie mes prochaines vacances, j'ai au moins une destination en téte ou j'en ai déja choisi une [RLI® 2RV 15 % 47 % 17 % 64 % M
Jaime faire des recherches et préparer mes vacances 10 % 16 % 15 % 42 % 18 % 59 %

J’ai tendance a réserver mes vacances (plus de trois jours) en dehors des vacances scolaires 16 % 12 % 20 % 23 % 29 % 52 % &

J'ai tendance a réserver de courts séjours (jusqu’a trois jours) en dehors des vacances scolaires 13 % 13 % 24 % 27 % 23 % 50 % 4
En vacances, jaime sortir des sentiers battus  [68) 22 % 23 % 37 % 13 % 50 %
J’aime que mes vacances comportent un volet d’activités physiques 48 %
Je suis enthousiaste a I'idée de dépenser plus en voyage EONYS 23 % 20 % 37 % 11 % 47 %
J'essaie de respecter un budget précis quand je pars en vacances A% 27 % 19 % 37 % 10 % 47 %

En général, jaime retourner aux mémes endroits en vacances 330V
J'aime prendre des vacances dans mon pays plutot qu’a I'étranger 18 % 27 % 20 % 10 % 30 %

Manger, boire et m’allonger au soleil sont les seules activités qui m'intéressent en vacances 27 % 35 % 12 % 18 % 9 % 27 % M

Il ne me viendrait jamais a I'esprit d’opter pour un forfait de vacances 23 %V
J'attends généralement les offres de derniére mi;su:;ggggt que de planifier & 'avance mes vacances ou 21 % 35 0 23 9 16 % 6 % 21 %
Vsalo dafloctiordes schls dans s bolques s v ces aéropers o ces G s o | 2% B% | 10% v 20%
J'aime partir en vacances dans des endroits ou des activités sont organisées pour moi 28 % 37 % 17 % 16% 39 19 %

8 [ L]
Base : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=14 730 & 17 603). L S5

Question : Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec I'énoncé suivant? A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)
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Types de voyage prévus au cours des 12 prochains mois E3CANADA

Le nombre de personnes prévoyant des vacances a I’étranger a augmenté pour la deuxiéme année consécutive, resserrant ainsi I’écart
avec les vacances au pays, bien que le rythme se soit ralenti au deuxiéme semestre de 2023. Les voyages d’affaires planifiés ont
également progresse en 2023.

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

12 prochains mois 12 prochains mois (tendances)

100 %

90 %
54 %
80 %

70 %

N v/
(W N\ 9
60 % 55% Yo N 539 54% 54% 54% 0% 5400 5405 54%
49 % & 48 % 50 % T e
50 % —

49 9% 1% 50 %

Vacances dans mon pays

Vacances a I'étranger

47 % 48 %

40 % 43 % 44 % .,
0 40 % ~
30 % 31% A~
Voyage d’affaires dans mon pays 6 Y., 29% og 9, 319 7N

20 % v N
10 %

0%

Voyage d’affaires a I'étranger 4 % M 2021 2022 2023
T T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4

—\acances dans mon pays ——\Vacances a I’étranger

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=26 071).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du —

9 Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=6 386 a 7 539). — -
Question : Parmi les types de voyage suivants, lesquels prévoyez-vous effectuer au =L
cours des 12 prochains mois? Selectionnez toutes les réponses pertinentes. A /W =Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r & 2022) ™ / N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Nombre de voyages prévus au cours des 12 prochains mois E4¢ANADA

Malgré la hausse des intentions de voyage a I’étranger, les Britanniques prévoient moins de voyages que les années précédentes,
peut-étre en raison de l’inflation.

Nombre de voyages prévus Nombre de voyages prévus (tendances)

100 %
Deux voyages ou plus 51% ¥
90 %
m 5 voyages ou plus 80 %
™
70 % A 64%
m 4 voyages 60 % 62 % 62 %
3% 52% 51% 509 5095
m 3 voyages 50 %
0,
m 2 voyages 40 %
30 % A A
v/ N
0
m 1 voyage 18 % 19%22A)18(y v/ M 20% v 19 %
20 % 0 0 16 % 17% 169, 17%
0% 15% 14 % 0 e
m Je ne sais pas 10 %
o 0%
H Je ne prévois pas voyager au 2021 2022 2023

cours des 12 prochains mois

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

Ensemble du Royaume-Uni

—=Deux voyages ou plus =—=Je ne sais pas

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=26 071).

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du
10  Royaume-Uni é%és de 18 ans ou plus (n=4 630 & 6 647).

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

d’affaires ou pour des motifs personnels au cours des 12 prochains mois? A |/ W =Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r & 2022)  #™ / N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Obstacles aux voyages CANADA

L’inflation a fait grimper les colits du voyage et de I’hébergement, de sorte qu’ils constituent aujourd’hui des freins majeurs au voyage;
cela dit, les mentions de ces deux facteurs ont plafonné au cours de 2023, ce qui laisse entrevoir une possible amélioration en la matiéere.

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

100 %

Codt du voyage - 43 Yodu 90 %
80 %
32 %M

Codlt de I'nébergement

70 %
Travall - 18 % . 60 %
50 % N "
Etat de santé personnel ou d’un proche . 13 % ° A 2% 44% 42094 43 % 44 % 44%
40 %
Risques pour la santé I 6 %w
30 % 7
’ 22 % 30%32% 32% 32% 32% 32%
L, 20% 14 % 26 % A\ -
Securité 6 %W 20 %
on 19% 19 %
10 % 17 % A ™
11 %
Disponibilité de 'hébergement 4% 0%
2021 2022 2023
o TL T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4
Restrictions de voyage 4 %w

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

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du —

11 Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=6 386 & 7 219). — -
Question : Lesquels des obstacles suivants vous empéchent actuellement de voyager? =L
Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Facteurs influencant le choix de la destination CANADA

Le rapport qualité-prix global et le bas co(t figurent en bonne place sur la liste des facteurs influencant le choix de la destination, en
premiere et cinquieme position, respectivement. Pour la deuxiéme année consécutive, moins de personnes citent la beauté de la nature
comme facteur influent.

Facteurs influencant le choix de la destination Accent sur certains facteurs influencant le choix de

la destination (tendances)

(principales réponses)

100 %

Rapport qualité-prix global _ 42 YoM
90 %
Météo sur place - 32 %A 80 %

Beauté exceptionnelle de la nature sur - .
[ 70 %
place ou dans les environs ARV 4 b
Culture et sites historiques sur place ou - . 60 %
dans les environs 28 Yo

50% 45% 44 9% S 43 %
Bas colt -27%A N . on 3905 32% 42% 4105 42% 757
40 % 38% 3709, 39% 39% G
Disponibilité des transports vers la -
e 23 Y% \
destination 30% 36% 350 ~——

J'ai déja visité cette destination et j'en - 21 o 3;1’% 299% 30% 30% 30% 31% 504, 530, 29% 30 %
garde un excellent souvenir 0 20 % v/ v/
Disponibilité de 'hébergement - 21 % 10 %
%
On m’a recommandé cette destination - 18 %.a 0% 2021 2022 2023

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

Avoir des amis ou de la famille sur place - 17 %

ou dans les environs ——Rapport qualité-prix global

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071). ——Beaute exceptionnelle de la nature sur place ou dans les environs

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du —
12  Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=6 386 & 7 219). — -

Question : Concernant vos derniéres vacances, quels facteurs parmi les suivants ont = LS

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

Les types de vacances préférés des Britanniques sont les vacances en ville, les vacances de détente ou les vacances combinant détente
et visites ou activités, ce qui peut s’expliquer par la proximité du Royaume-Uni avec I’Europe, qui offre de nombreuses possibilités de
vacances en ville ou a la plage.

Accent sur certains types de vacances preféres

Types de vacances préféres (principales réeponses) (tendances)
, L 100 %
Vacances en ville ((_:ourt séjour dans _ 43 %
Vacances comblijnn:njtllgzzente et visites 0%
ou activités 80 %
Plage (détente) _ 39 %M.
70 %
visite d'amis et de la famille [N 35 %
60 %

Culture et histoire - 29 % - A ™y

50 % 9 0
Lac, montagne ou campagne (sauf les - 20 VW 45 % :1’% 42% 41% 43% 41% 42% 42% 43% 41, 43 % 45 %
séjours de sports d’hiver) 0 S~

40 %
Activités (marche et randonnée, vélo, 0
bien-étre et condition physique, etc.) - 18 % 30 %
e
Camping ou caravaning 15 % T -
- 2096 207 26% 2506 26% 26% 2405 24% 25% 24% 305 24% 25%
v/ 0 0
Vacances polyvalentes - 14 % Vv
10 %
Croisiére . 8 Yo
0%
Vacances dans un parc a théme . 7 Y% 2021 2022 2023

. ) T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4
Séjour dans un spa ou une station . 29

thermale —\/acances en ville (court séjour dans une ville)

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=26 071). a5 i
Fourchette de la base des tendances trimestr?elles de 2021 a 2023 : Résidents du Lac, montagne ou campagne (san les sejours de sports d hlver)
Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=7 366 a 8 604). —
13  Question : Concergant Iesdvacances en gén?ral, et pgs seulement ceIIesI gue vous avez ':/ ;
passées au cours des 12 derniers mois, quels types de vacances parmi les suivants = LU=
aimez-vous habituellement passer? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Méthodes de planification des vacances CANADA

De nombreuses méthodes de planification des vacances sont en hausse par rapport a I’année précédente, probablement en raison d’un
regain d’intérét pour les voyages a I’étranger et de la quéte du meilleur rapport qualité-prix. Les plateformes de médias sociaux se
classent loin derriére les recherches aléatoires en ligne et I'information provenant d’amis ou de la famille.

Méthodes de planification des vacances Accent sur certaines méthodes de planification des

vacances (tendances)
100 %

Recherches aléatoires en ligne _ 51 %
90 %

Information provenant d’amis ou de la

T

famille 80 %
Information provenant de sites Web de o 70 %
réservation de voyages spécialisés - 21 % ° v
)
Information provenant de blogues de 15 05 60% °7 % 5509 ) N
voyage 0 49 % 0 51% 50% 1% 5009, 50% 50 %
50 % 47 % 8% 47%
0 e
Plateformes de médias sociaux - 15 % o
40 % 44% I 41% 400 43 9% 44 %
0 0
Organisme de marketing de destination - 14 %W 30 % Vv 36 % 37 % 37% 37% 39.9% 40% COAN
v/
. ™
Information provenant de forums en . A 0
. A 13 % 20 % v/ 16 % 16 % 159
ligne spécialisés 0 ° 13% 139 11% 1005 11% 12% 12% 14% 14 %
Information provenant de ressources . 11 % 10 %
imprimées 0
Informati de la télévisi 0%
nformation pro:j/er?ant d_e a television I an 2021 2022 2023
ou defaradio TL T2 T3 T4 |TL T2 T3 T4|T1 T2 T3 T4
—Recherches aléatoires en ligne
—[nformation provenant d’amis ou de la famille
Plateformes de médias sociaux
Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071).
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du ——
14 Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=6 386 a 7 219?. = L
Question : Parmi les méthodes suivantes, lesquelles utilisez-vous généralement pour =L

planifier vos vacances? Sélectionnez toutes les réponses pertinentes.

A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)
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Habitudes d’organisation des vacances CANADA

Bien que le fait d’organiser ses vacances soi-méme ait augmenté par rapport a I’'année précédente et reste la méthode d’organisafion
des vacances la plus répandue, les résultats connexes sont en baisse par rapport au début de 2021. Les voyages de groupe organisés
ont pris de 'ampleur par rapport a I’année précédente, mais moins d’une personne sur dix y a recours.

. , . . Accent sur certaines habitudes d’organisation des
Habitudes d’organisation des vacances vacances (tendances)

100 %
Voyage organisé par moi-méme 78 %4 90 % 86 % 859
Vv % 79 %
s0% N 709 75% 75% 77% 8% 77% 779 78% 7
o 70 %
Voyage de groupe organisé
60 %
_ _ 50 %
Voyage en partie en groupe et en partie
organisé par moi-méme 40 %
30 %
Service entierement personnalisé 4 % 0
20 %
10 % 0 Dt A o, 10 % 0 Vv
00 2% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 9% 0 9% gu
—
Réservation de derniere minute (un a
deux jours avant un séjour d’une nuit ou 3% 0%
plus) 2021 2022 2023

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

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071).

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents du —
15 Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=6 386 & 7 219). — -

Question : Parmi les éléments suivants, lesquels décrivent la maniére dont vous =L

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



* DESTINATION

Type d’établissement d’hébergement CANADA

Méme si le colt de I’'hébergement reste un important frein au voyage, les Britanniques indiquent plus fréquemment séjourner dans des
hotels de luxe, sighe que ces établissements proposent, selon eux, des expériences qui justifient leur colt plus élevé.

Accent sur certains types d’établissement

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

0
Hétel, motel ou résidence standard (trois _ 41 % 100%
étoiles ou moins) ° .
Hotel, résidence ou centre de villégiature _ 37 Vo 90%
de luxe (quatre ou cing étoiles) 0
. . 80%
Maison ou appartement loués _ 34 %
0
Gite touristique - 26 % 70%
Séjour chez la famille ou chez des amis - 24 % 60%

: 47 %
Camping - 13 % 50% 0 46 % Ny toor
T N41% 41% 40% 41% 409% 409% 40% 40% 41% 27

Navire de croisiére . 7 %o 40% 43N - —
40 % _—

0
Auberge de jeunesse l 5% 30% V' 3205 35% 35% 35% 3'?‘:/0 37 % 37 % 369 38% 38%
v/
Fourgonnette de camping I 4% 20%
Séjour dans ma propriété (résidence I 4%
secondaire) 0 10%
) s 0
Chambre louée chez 'habitant I 3% 0%

2021 2022 2023
T1T T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4 | T1 T2 T3 T4

—Hobtel, motel ou résidence standard (trois étoiles ou moins)

Canapé d’héte | 1%

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni 4gés de 18 ans ou plus (n=26 071). —Ho0tel, résidence ou centre de villégiature de luxe (quatre ou cinq étoiles)

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du

Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=6 386 a 7 219). —
16  Question : Parmi les types d’établissement d’hébergement suivants, dans lesquels = -

séjournez-vous habituellement pendant vos vacances? Sélectionnez toutes les réponses =L

pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022) ™~ v = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




* DESTINATION

Modes de réservation d’hébergement CANADA

Les réservations au moyen de sites Web d’hébergement ou aupres de voyagistes sont en hausse par rapport a I’année precédente.

Accent sur certains modes de réservation

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

100%
Réservation au moyen d’'un site Web o
proposant principalement de I'nébergement _ 43 % 0
90%
Réservation directement sur le site Web officiel 32 04
de I'hotel 0 80%
Réservation au moyen d’'un site Web ou
aupres d’'une agence de voyages en ligne - 28 % 70%
proposant plusieurs produits de voyage
Réservation auprés d’un voyagiste proposant 60%
S ; 28 %M 0
généralement des forfaits de vacances 50 % 49 o4

Vv

50% 7N 0
J'essaie généralement de séjourner chez ma - 17 % ° 43 % 43’% 42% 419, 43% 43% 42% 42 % 43 %ji %
famille ou chez des amis 40% e ~

Réservation auprés d’une agence proposant ”N N 28 % 29 %
des voyages en promotion . 11% 30% N v 250, 27 % 271 % 27 % 0

Réservation directement par téléphone l 8% 20%
] ) 10%
Réservation par une autre personne 7 %M
) _ o 0%
Réservation en personne auprés d’'une agence I 7 % 2021 2022 2023
de voyages

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

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

. . Réservation auprés d’un voyagiste proposant généralement des forfaits de vacances
Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071). P yag prop 9

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 & 2023 : Résidents du —
17  Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=6 386 & 7 219). - > L=
Question : Parmi les modes de réservation suivants, lesquels utilisez-vous =L

habituellement pour réserver 'hébergement pour vos vacances? A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 4 2022)  #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




* DESTINATION

Types de publicite efficaces pour les voyages CANADA

Les voyageurs britanniques considérent qu’un plus grand nombre de canaux sont efficaces pour susciter leur intérét et leur engagement
gue précédemment.

Accent sur certains types de publicité pour les

Types de publicité efficaces pour les voyages
voyages (tendances)

(principales réponses)

100 %

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

Services de diffusion en continu (y - 0 60 %
compris le contenu audio) 20 %4
Panneaux d’affichage (format 50 %
o . - 13 % v ~
numérique et affiches) 38 % 37 9% 38 %

40 % 35% WV ' 330, 34 % 35%

v/

9 32 %

Radio .12%A 32% 554, 31% 31% 32%
30 %

Pupl!postage (encarts, coupons, . 11 %A
matériel promotionnel par courrier)

20 % e

21 %

0 19% 19% 199 20%
Cinéma .11%A 100 8% 18% 1504 1606 17% 16% 17% 9% 6 A
v/
Véhicules de transport public (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% . .
—édias sociaux

Base en 2023 : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=26 071). Services de diffusion en continu (y compris le contenu aUdIO)

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du

Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=2 446 a 7 219).
18  Question : En pensant a votre prochain achat de voyage, si vous étiez un fournisseur de ] L]
voyages, ou feriez-vous de la publicité pour attirer votre attention? Sélectionnez toutes L~ S5

les reponses pertinentes. A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r 2 2022) #™/ N = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)




J

%,

Rendement du
Canada en 2023

par rapport a ses |
concurrents




* DESTINATION

Tableau de bord du rendement du Canada CANADA

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

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

Le nombre de consommateurs qui envisageront la destination la

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

Recommandation
positive

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

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

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

Indice de santé de
la destination

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

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

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

Bonne réputation

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

Le niveau de couverture médiatique positive dont bénéficie une

S @RI destination auprés des consommateurs.

Notoriété
publicitaire

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

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

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

Le niveau de discussion des consommateurs a propos d’une

Bouche-a-oreille o
destination.

1344344
iy




* DESTINATION

Tableau de bord du rendement du Canada CANADA

Le Canada a obtenu de bons résultats dans le marché britannique 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. Les résultats du pays se
sont également améliorés pour trois indicateurs, notamment celui de la considération.

Impression globale Considération Recommandation Indice de santé de la
positive destination

56 % 19 %~ 26 % 31 %

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

Bonne réputation Engouement Notoriété publicitaire Bouche-a-oreille
43 % 12 % 4 Yo~ 11 %~

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

21
L= S5
Base : Résidents du Royaume-Uni agés de 18 ans ou plus (n=17 967). A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)




* DESTINATION

Résultats annuels de 2023 CANADA

Les résultats du Canada et de I’ensemble des destinations concurrentes se sont améliorés en 2023. Les indicateurs relatifs aux médias
(engouement, notoriété publicitaire et bouche-a-oreille) ainsi qu’a la considération ont connu les hausses les plus réguliéres, traduisant
I'intérét croissant pour les voyages a I’étranger et un paysage de plus en plus concurrentiel.

Canada [ Etats-Unis | Islande Japon Australie | Thailande | Mexique Inde Chine
: )
A
Considération 19 % & 21 % I 19 % . I 15 % & I 14 % I 11 %4 I 10 % I 6 % ‘ 3 % &
Recor:r:)nsqi?ir\]/iatlon 26 % . 28 % I 20 % I 18 % & l 23 % I 14 % I 11 % I 9 % I 4%
Indice de santé

de la destination 31% . 28 % . 25 % l 22 % M . 29 % I 19 % I 14 % I 10 % I 4%

Bonne réputation 43 % 38 % . 36 % . 32 %M - 48 % . 32 % . 27 % I 11 % I 4 %
Engouement 12 % I 10 % I 10 % I 11 % I 14 % & I 6 % M I 4% | 4 % A 2 Yo
Wi | s Juwa oo swa fowa fon 7 s [ins

Bouche-a-oreille I 11 % & . 22 % A& I 8 % I 9 % & I 13 % & I 7 Yo I 5% I 6 Yo I 6 %"

22 | L]
L’ombre indique quelle destination a obtenu le meilleur résultat pour chaque indicateur. = LS

Base : Résidents du Royaume-Uni &gés de 18 ans ou plus (n=13 402 & 18 053). A | W = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r a 2022)



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

Le Canada domine toujours la concurrence en matiére d’impression globale; cependant, les Etats-Unis ont connu une croissance notable
en 2023, se rapprochant ainsi du Canada.

0% ——Canada -——Etats-Unis ——Islande ——Australie |mpression globale

65 %

60 %

58 %
57 % 57 % i o7 %

7 %
N 0 56 % 56 % 56 % 56 % 57 %
55 % I
54 % 54 %
55 % 70—

50 %

45 %

40 %
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

Classement

ler 1er 1er 1er 1er 1er 19!’ 1er 1er 1er 1er 1er
du Canada
d eZ{ i?::ltlieorﬁ Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada Canada

Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés
23 de 18 ans ou plus (n=3 050 a 5 596). =N
Questions : Dggs I’ens?emble, parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous avez une
impression POSITIVE? Dans I'ensemble, parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous — RE& A Alayd ; ; Ard
avez une impression NEGATIVE? ™ /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)



* DESTINATION

Considération (tendances) CANADA

Gréace a des résultats en hausse par rapport a I’lannée précédente, le Canada a rattrapé les pertes enregistrées au premier semestre de
2022. Toutefois, les concurrents affichent également une progression par rapport a I'année précédente, et le plafonnement des résultats
du Canada semble traduire une perte de certaines parts de marché.

35 % —Canada -——Etats-Unis ——Islande =—Japon Considération

30 %
25 %

04 20 9% 0
20 % % v o 19 % 9% 19% 9%

w% 18 % 18 % 17 % 18 % \/
\

15 % —

10 %
5%
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
Classement 28 26 26 29 28 28 29 28 26 26 29 28
du Canada
deztrﬁrgtlieorr? Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis | Etats-Unis @ Etats-Unis | Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis @ Etats-Unis
24 ggngrAer}geocfjeF)lﬁjga(\rs]Ssdggée;%aggcg)s. trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés —
e

Question : La prochaine fois que vous planifierez des vacances ou une journée d’excursion pour vous
ou votre famille, quelles destinations envisagerez-vous? 7 / N/ = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)



* DESTINATION

Recommandation positive (tendances) CANADA

Le Canada se classe au deuxieéme rang pour ce qui est de larecommandation positive, mais ses résultats sont presque identiques a
ceux des Etats-Unis.

0% —Canada -——Etats-Unis -——Islande -—Australie Recomm_a_ndatlon
positive

45 %
40 %

35%
30 % 29 %

30 % 27 % 27 % 27 % 27 % -
0
/
20 % —

15%

10 %
5%

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

Classement 1er 2e 2e 1er e e 1er 1er 2e 2e 2¢ 2¢
du Canada

Premiere

destination Canada @ Etats-Unis = Etats-Unis =~ Canada @ Etats-Unis = Etats-Unis Canada Canada @ Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés -
25 de 18 ans ou plus (n=3 050 & 5 596).
Question : Parmi les destinations suivantes, lesquelles RECOMMANDERIEZ-vous & un ami ou a un =
collegue? # / N/ = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)

AN



Indice de santé de la destination (tendances)

* DESTINATION

CANADA

Le Canada occupe toujours le premier rang pour ce qui est de la santé globale de la destination; on note cependant des hausses
notables pour le Japon et I'Inde en 2023, ce qui laisse entrevoir une concurrence émergente susceptible de freiner la considération des

destinations en téte du classement.

0% —Canada -——Etats-Unis -——Islande -—Australie Indice de_sar!te de la
destination

45 %
40 %

35 % 32%
e 30 % 31%

o T 0%
0

N
0
31% 31u2/° 329 31% 31% 31%
/ e —— —

e

20 %
15%
10 %
5%

0%
T12021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022

Classement

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

Premiere

A n anada anada Can Can
destination Canada C Canad anada anada
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés
26  de 18 ans ou plus (n=3 050 & 5 596).
Question : Moyenne de I'impression, de la qualité, de la valeur, de la réputation, de la satisfaction et de
la recommandation (bonnes et positives).

T2 2022

1er

Canada

—

T3 2022 T4 2022 T12023 T2 2023 T3 2023 T4 2023

1er 1er 1er 1er 1er 1er

Canada Canada Canada Canada Canada Canada

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



Bonne réputation (tendances) b CANADA

De nombreuses destinations ont vu leur réputation s’améliorer considérablement a la fin de 2021 et au début de 2022, le Canada cédant
sa place a I’Australie a ce chapitre; au quatrieme trimestre de 2023, le Canada n’avait toujours pas repris la premiére place.

60 % ——Canada -——Etats-Unis ——Islande ——Australie Bonne réputation

50 % /
45 % 45 % T

0% 8% 44 %

30 %
20 %
10 %
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
Classement 1er 1er 1er 1er 2e 2e 2e 2e 2e 2e 2e 2e
du Canada
dez:iirgtlieorr? Canada Canada Canada Canada Australie | Australie = Australie = Australie = Australie = Australie = Australie @ Australie
7 ggngrAer}geocfjeF)lﬁjga(\rs]Ssdggée;gaggcg)s. trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés —
Question : Parmi les destinations suivantes, lesquelles ont, selon vous, une BONNE réputation en =L

matiére de vacances?

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

L’opinion a I’égard du Canada et des autres destinations les mieux classées est quasiment comparable, et toutes — a I’exception de
I’Australie et des Etats-Unis — affichent une croissance depuis le début de 2021.

30 % ——Canada -——EFEtats-Unis ——Islande ——Japon -——Australie Engouement

25 %
20 %
A
15 % o . 14 % o

11 % 0 12 % T2 %
’
0% 9% J ___—

ol

e S _——
8 % K
5 % N
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
Ccljisézwaedn;. 3e 4e 3e 3e 2e 2e 1er 2e 2e 2e 2e 2e
dez:iirgtlieorr? Australie | Australie Japon Australie | Australie = Australie Canada Australie | Australie = Australie = Australie @ Australie
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés
28 de 18 ans ou plus (n=3 050 & 5 596). _ ] L]
Question : Au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES, de quelles destinations parmi les suivantes L] [SS)

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




* DESTINATION

Notoriéte publicitaire (tendances) CANADA

La plupart des destinations ont gagné en efficacité dans les médias, en particulier les Etats-Unis, dont la notoriété publicitaire a culminé
a 13 % au troisieme trimestre de 2023, soit prés de deux fois celle du concurrent le plus proche pour ce trimestre.

Notoriété publicitaire

20 % ——Canada -——FEtats-Unis ——Islande -——Australie

18 %
16 %
14 %
12 %
10 %
8 %

0
6 % 506

4%

2% 3% A A

0 2%
2% 2 04 0

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

0%

Classement

du Canada 4 4 5e 4e 3 4e 4e 4e 3e 3¢ 3e 3e

Premiere

destination Australie = Etats-Unis | Etats-Unis | Etats-Unis | Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Australie = Etats-Unis = Etats-Unis @ Etats-Unis
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés

29 de 18 ans ou plus (n=3 050 & 5 596). ] Lo
Question : Parmi les destinations suivantes, pour lesquelles avez-vous vu une publicité au cours des =
DEUX DERNIERES SEMAINES? 7 /NS = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)



* DESTINATION

Bouche-a-oreille (tendances) CANADA

Les Etats-Unis continuent de dominer nettement en matiére de part de voix, ce qui peut s’expliquer par la prédominance de la publicité
américaine. Les résultats obtenus par le Canada sont généralement plus élevés au cours des troisiemes trimestres (juillet, ao(t et

septembre).

30 % ——Canada -——Etats-Unis ——Japon ——Australie Bouche-a-oreille

25 %
20 %
15%
P T 91220 N
e 10 % 9% 10 % 10 %
7% 7%
/
8%
5% 7% '
0%
T1 2021 T2 2021 T3 2021 T4 2021 T1 2022 T2 2022 T3 2022 T4 2022 T1 2023 T2 2023 T3 2023 T4 2023
C(;?JSEZ?:;; 4e 6e 4e 3e 4e 3e 3e 3e 3e 3e 3e 3e
deztriirgtlieorr? Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis = Etats-Unis
Fourchette de la base des tendances trimestrielles de 2021 a 2023 : Résidents du Royaume-Uni agés
30 de 18 ans ou plus (n=3 050 & 5 596). ] L]
Question : Parmi les destinations suivantes, quelles sont celles dont vous avez parlé avec des amis ou L] [SS)

des membres de votre famille au cours des DEUX DERNIERES SEMAINES (que ce soit en personne, — R& 1A P : . P
en ligne ou par Fentremise des médias sociaux)? ™ /' = Résultat considérablement plus élevé/plus faible (p/r au trimestre précédent)



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

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