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Résumé

La Commission canadienne du tourisme (CCT), en collaboration avec plusieurs partenaires, alancé
une nouvelle campagne publicitaire télévisée d’ envergure en Allemagne au cours de I’ exercice 2002-
2003. Elle a demandé ala société IBM Business Consulting Services de réaliser une enquéte afin

d examiner I’ efficacité avec laquelle les annonces tél évisées et le dossier d’information ont influencé
le processus de prise de décision et converti I'intérét al’ égard du Canada en voyage réel. Nous
présentons ci-dessous les points saillants de cette enquéte.

Points saillants de I’enquéte sur la conversion

La campagne télévisée atrés bien réussi a provoquer des demandes de renseignements de son
auditoire cible en Allemagne, en I’ occurrence les Allemands nantis de 30 454 ans.

L’ Ontario, la Colombie-Britannique, le Québec et I’ Alberta dominaient la liste des destinations
canadiennes connues des destinataires du dossier d’information. La notoriété des provinces de
I’ Atlantique et des Territoires du Nord-Ouest était considérablement plus faible, ce qui indique
gu’ elles ne sont pas des destinations instinctives pour les destinataires.

Le dossier d' information a fortement et favorablement influencé les destinataires, prés de

60 p. 100 d’ entre eux ayant indiqué qu’il avait accru leur probabilité de visiter le Canada au cours
des deux prochaines années. En fait, 16 p. 100 de ceux qui ont recu la documentation avaient d§ja
effectué ou réservé un tel voyage (quoique que certains d’ entre eux eussent déja prévu ces
voyages avant de demander la documentation).

L’ acceptation des forfaits présentés dans le dossier d’information a été élevée, environ le
cinguiéme des voyageurs qui ont effectué/réservé un voyage au Canada par I’ entremise d’un
voyagiste ayant acheté |’ un de ces forfaits.

Les répondants qui n’ avaient pas réservé un voyage immédiat au Canada ont indiqué que le colt
élevé d'un tel voyage (31 %) les avait dissuadés de le faire. La question du colt a nettement refait
surface aprés s étre atténuée en 2001, ce qui met en évidence la nécessité de continuellement
insister dans ce marché sur le bon rapport qualité-prix.

Parmi les autres obstacles aux voyages figurent I’ économie chancelante de I’ Allemagne (11 %),
qui a connu récemment deux trimestres consécutifs de récession, et la diminution des dépenses de
consommation (qui a certainement influé sur les projets de voyage). Le SRAS, qui afait I’ objet

d’ une importante couverture dans la presse allemande, a également été mentionné comme
élément de dissuasion a court terme pour les voyages au Canada (10 %).

Bien qu’ elle demeure encore élevée, la probabilité de visiter le Canada au cours des deux
prochaines années a considérablement diminué par rapport a 2001 (79 % contre 84 %). Le
principal obstacle aux voyages a plus long terme (mentionné par 44 p. 100 de ceux qui sont peu
susceptibles de visiter le Canada) demeure la perception du colt élevé d’' un voyage au Canada
tandis que lafaiblesse de I’ économie est apparue comme une raison secondaire (18 %). A long
terme, le SRAS est moins préoccupant et a été mentionné par seulement 4 p. 100 des répondants.

Pres des deux cinquiémes (37 %) des répondants a qui nous avons demandé précisement si un
voyage au Canada les inquiétait en raison d’ événements récents comme la guerre et le SRAS ont
répondu par I’ affirmative, ce qui est passablement plus élevé qu’ au Royaume-Uni. Bien que le
plus gros de cette inquiétude tourne autour du SRAS, I’ incidence des événements d’ actualité sur
I” économie a également été mentionnée.
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Analyse de la conversion

Comme on pouvait S'y attendre, compte tenu des résultats présentés ci-dessus, les taux de
conversion dans le marché allemand ont considérablement diminué depuis 2001. Mais |e taux de
conversion selon la méthode du marché éventuel sur un horizon de deux ans s’ est établi a

15,9 p. 100. Ce résultat indique que le Canada pourrait accueillir jusqu’ a 12 894 touristes et
enregistrer des recettes de 16,9 millions de dollars ces deux prochaines années en conséguence
directe de la campagne d'information. Il s'agit d’un bon rendement de I’ investissement.

Du point de vue régional, des taux de conversion élevés sur un horizon d’un an selon la méthode
du marché éventuel ont été constatés pour la Colombie-Britannique et I’ Ontario, ce qui se traduit
par des possibilités de recettes élevées pour ces régions au cours de la prochaine année

(2,7 millions et 2,3 millions de dollars respectivement).

Principaux résultats par mécanisme de réponse

Selon le mécanisme de réponse privilégié, les groupes étaient passablement distincts du point de
vue démographique, surtout en ce qui concerne I’ &ge et I’ aisance. Ceux qui avaient fait une
demande de renseignements par Internet étaient généralement plus jeunes, plus instruits et mieux
nantis tandis que les personnes plus agées avaient en général préféré le centre téléphonique.

Lesintentions d’ achat sur un horizon de deux ans étaient plus grandes chez | es personnes qui
avaient utilisé Internet (84 %) que chez celles qui avaient eu recours au centre téléphonique

(76 %). Il n'y alarien d' éonnant, car les premiers étaient plus nombreux a déja prévoir un
voyage au Canada au moment de faire la demande de renseignements. En outre, en raison de leur
aisance relative, ceux-ci sont plus en mesure de continuer a voyager en dépit du ralenti ssement
économique.

Lestaux de conversion selon la méthode du marché éventuel étaient assez comparables chez les
deux groupes, mais le taux selon la méthode de I’ influence favorable était considérablement plus
élevé (plus du double) chez les personnes qui ont eu recours au centre téléphonique. Autrement
dit, le centre téléphonique a enregistré a ce jour une conversion réelle plus élevée, mais
I"équilibre devrait se rétablir d'ici un an ou deux si les gens donnent suite aleurs intentions de

voyage.
En tenant compte de la conversion future, le centre tél éphonique pourrait donner lieu a des

recettes de 10,7 millions de dollars et Internet & des recettes de 6,2 millions de dollars pour le
Canada. 1l est évident que les deux mécanismes contribuent grandement aux résultats nets.
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. Introduction

La Commission canadienne du tourisme (CCT), en collaboration avec plusieurs partenaires, alancé
un certain nombre d'initiatives publicitaires en Allemagne au cours de I’ exercice 2002-2003. Ces
initiatives comprenaient notamment une campagne télévisée qui s est déroulée du 26 décembre 2002
au 16 février 2003, et une campagne dans les magazines qui a débuté ala mi-janvier. La campagne
télévisée comportait une série d’' annonces de 40 secondes, mettant chacune en vedette un partenaire
différent de la campagne. Les partenaires provinciaux étaient la Colombie-Britannique, I’ Alberta,
I’Ontario, le Canada atlantique et les Territoires du Nord-Ouest. La ligne aérienne partenaire était Air
Transat, et le voyagiste partenaire était Dertour.

La campagne tél évisée de cette année en Allemagne avait pour grands objectifs de rehausser la
notoriété du Canada, de promouvoir des offres précises des partenaires et de provoquer des demandes
de renseignements et une réaction chez la clientéle cible. Contrairement aux années antérieures, la
publicité était plus tactique et axée sur laréaction du public plutot que sur la sensibilisation en
général. Le théme de la publicité tél évisée, Aufbrechen nach Kanada (« Partez pour le Canada »),
présentait |e Canada comme une destination passionnante, branchée et permettant de vivre des
expériences multiples.

Les publicités télévisées ont provoqué 21 880 demandes de renseignements d’ Allemands, qui ont
demandé et ont ensuite recu un dossier d’ information sur les voyages au Canada. Ces demandes se
répartissaient comme suit : 14 570 demandes au centre téléphonique et 7 310 demandes par Internet.
Les principaux ééments du dossier d’'information étaient les suivants::

e une lettre d accompagnement personnalisée de la CCT;

¢ 1e2003 Canada Discovery Guide, qui contenait de I’information détaillée sur les principaux
produits du Canada et les différentes régions du pays et mettait en évidence les choses avoir et a
faire au moyen de textes et de photos;

e |e 2003 Canada Travel Planner, un guide de planification détaillé contenant de I’ information sur
les choses afaire au Canada et de I’ information sur la planification d’ un voyage (transporteur
aérien, hébergement, offices provinciaux du tourisme, voyagistes et agents de voyages).

Objectifs de I’enquéte

Commeil s agissait de la premiére nouvelle campagne télévisée a étre lancée sur ce marché en plus
detroisans, la CCT ajugé important d examiner |’ efficacité avec laquelle la publicité et |e dossier
d information ont influencé le processus de prise de décision des destinataires et converti I'intérét a
I" égard du Canada en voyage réel. C' est pourquoi elle a demandé ala société IBM Business
Consulting Services de réaliser une enquéte sur la conversion associée ala publicité en Allemagne —
un suivi de I’ étude d’ évaluation effectuée plus tot cette année.

Le présent rapport présente |es principal es constatations de |’ enquéte sur la conversion, dont des
estimations de conversion pour I’ ensemble du Canada et des estimations régionales pour les
partenaires provinciaux. Nous examinons aussi |es principaux résultats par mécanisme de réponse.

Il convient de rappeler qu'il s est produit au printemps 2003 des événements qui ont frappé I’ industrie
canadienne du tourisme comme elle ne |’ avait pas été depuis les attaques terroristes du 11 septembre
2001 aux Etats-Unis. Méme si ces événements comportaient plusieurs sous-ééments, on peut les
répartir entre ceux qui sont liésalaguerre en Irag et ceux qui sont liés ala propagation du syndrome
respiratoire aigu sévere (SRAS). Ils ont probablement eu des incidences immédiates sur le tourisme
au Canada en provenance d’ Allemagne, et il faut en tenir compte dans I’ interprétation des résultats de
I’ enquéte sur la conversion de cette année.
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Méthodologie

Au total, 1 540 entrevues téléphoniques ont été réalisées du 27 mai au 6 juin 2003, soit environ

trois mois et demi aprés lafin de la campagne télévisée, aupres de personnes qui avaient fait une
demande de renseignements; on a choisi des noms au hasard dans |a base de données constituée a
partir des demandes de renseignements. Le moment a été soigneusement choisi pour donner aux
répondants le temps d’ avoir pris une décision de voyage mais sans trop tarder pour qu’ils puissent se
souvenir du dossier d'information et de son influence sur leur prise de décision. On trouveraa
I’annexe | une copie du questionnaire qui a servi a cette enquéte sur la conversion.

Nous avons fixé les quotas pour |’ enquéte a 750 pour les demandes de renseignements au centre
téléphonique et & 750 pour les demandes par Internet afin d’ obtenir un échantillon de taille suffisante
pour analyser séparément les résultats obtenus par chaque mécanisme de réponse. Nous avons ensuite
pondéré les données de I’ enquéte par mécanisme de réponse pour faire correspondre les répondants
pour les deux groupes aleur proportion dans la population (c.-&-d. la base de données sur les
demandes de renseignements). Une comparaison de I’ échantillon de I’ enquéte et de la base de
données a confirmé I’ absence de distorsion selon larégion ou le sexe, de sorte qu’il ne fut pas
nécessaire de procéder a une nouvelle pondération en fonction de ces variables.

Les résultats de I’ enquéte sur la conversion sont exacts a plus ou moins 2,5 p. 100. Autrement dit,
I’ enquéte est exacte dix-neuf fois sur vingt a+/- 2,5 p. 100 de ce qui aurait été obtenu si toutes les
personnes faisant partie de la base de données avaient été interrogées.

Lamarge d' erreur est plus éevée pour les résultats du centre téléphonique et les résultats par Internet
(+/- 3,5 % dans chague cas), les échantillons étant de plus petite taille. Les marges d’ erreur sont
naturellement encore plus élevées pour |es plus petits sous-groupes (p. ex. personnes ayant réserveé ou
effectué un voyage au Canada).

Structure du rapport

Voici ce sur quoi porte chacun des chapitres qui suivent :

e Chapitre Il : Constatations globales de I’ enquéte
e Chapitre lll : Analyse destaux de conversion
e Chapitre IV : Principaux résultats pour les deux mécanismes de réponse

e Chapitre V: Conclusion.
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II. Points saillants de I’enquéte sur la conversion

Dans ce chapitre nous présentons les constatations globales de I’ enquéte. Nous décrivons d’ abord la
répartition démographique de la population (c.-a-d. |a base de données sur les demandes de
renseignements). Nous présentons ensuite la notoriété spontanée des destinations canadiennes, puis

nous jetons un coup d’ adl sur I'incidence du dossier d’information. Nous poursuivons par une

description des voyages effectués/réservés au Canada et nous concluons par un examen des intentions

de voyage.

Profil démographique des répondants a I’enquéte sur la conversion

Letableau 1 présente un survol des répondants al’ enquéte (c.-a-d. des destinataires du dossier

d'information). Le tableau montre que les deux tiers (67 %) des répondants étaient agés de 30 a 54
ans et que lestrois quarts (75 %) touchaient un revenu de ménage correspondant ou supérieur ala

moyenne de 1 800 euros. Ces résultats laissent supposer que la campagne télévisée a grandement

réussi a susciter des demandes de renseignements de son auditoire cible en Allemagne.

Tableau 1 — Profil démographique des répondants a I’ enquéte sur la conversion

Sexe : Situation de famille :
Homme 61 % | Marié ou conjoint de fait 73 %
Femme 39 % | Célibataire 21%
Age: Emploi :
Moins de 25 ans 7% Col blanc 45 %
25 a29 ans 6 % Col bleu 12 %
30 a 34 ans 10 % | Gestionnaire 13 %
353 44 ans 30 % | Dirigeant 12 %
45 a 54 ans 27 % | Travailleur autonome 14 %
55 3 64 ans 16 % | Etudiant 2%
65 ans ou plus 4% | Au foyer/chdmeur 1%
Autre 2%
Région : Revenu mensuel moyen du ménage :
Schleswig-Holstein/Hambourg/Bréme/Basse-Saxe 14 % | Moins de 1 000 euros 3%
Nord du Rhin 27 % | 1000 a 1 300 euros 7%
Hesse/Rhénanie/Sarre 15% | 1300 a 1 800 euros 15%
Bade-Wurtenberg 11 % | 1800 a 2 300 euros 21 %
Baviére 14 % | 2 300 & 2 800 euros 17 %
Berlin 4% | 2800 a3 300 euros 13 %
Mecklembourg-Poméranie occidentale/ 3300 a 3 800 euros 7%
Brandebourg/Saxe-Anhalt 7 % | 3800 a4 300 euros 7%
Thuringe/Saxe 9% | 4300 euros ou plus 10 %
Enfants de moins de 18 ans a la maison 36 % | Diplédme collégial ou universitaire 18 %
Remarque : n=1 540.
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Notoriété des destinations canadiennes

Nous présentons la notoriété spontanée (ou non assistée) des destinations canadiennes au tableau 2.
Les répondants al’ enquéte sur la conversion étaient beaucoup plus enclins & mentionner I’ Ontario

(53 %) et la Colombie-Britannique (50 %) en réponse & la question « Quels endroits vous viennent a

I” esprit lorsgue vous pensez a des vacances au Canada? » Le Québec s est classé troisiéme a

28 p. 100, suivi de |’ Albertaa 19 p. 100. Les provinces de I’ Atlantique, les provinces des Prairies et le
Nord canadien ont été mentionnés dans chague cas par 6 p. 100 ou moins des répondants.

Tableau 2 — Notoriété spontanée des destinations canadiennes

TABLEAU 2 — NOTORIETE SPONTANEE DES DESTINATIONS CANADIENNES

Ontario

] 53 %

Colombie-Britannique

50 %

Québec

] 28 %

Alberta

] 19 %

Nouvelle-Ecosse

Territoires du Nord-Ouest

Provinces des Prairies

Yukon/Nunavut

Provinces de I'Atlantique (mention générale)

Terre-Neuve

fle-du-Prince-Edouard

Nouveau-Brunswick

[ 16%
[ 16%
[ 14%
4%
14 %
12 %

12 %

1%

O(n=1 437)

0

Remarque : La somme des pourcentages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples.

%

25%

50 % 75 %
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Incidence du dossier d’'information

Une majorité de répondants prévoyaient ou envisageaient déja un voyage au Canada avant de recevoir
la documentation touristique qu’ils ont demandée (voir tableau 3). Avant de recevoir le dossier,
27 p. 100 prévoyaient faire un voyage au Canada assurément tandis que 55 p. 100 ne faisaient que

I’ envisager.

Il est intéressant de noter que seul le cinguieme (18 %) de ceux qui ont demandé le dossier
d’information ne prévoyaient absolument pas visiter le Canada. C’ est beaucoup moins qu’' al’ occasion
de la campagne de 2001 (38 %), laquelle avait tres bien réussi a susciter une réaction de ce groupe. En
d autres termes, la publicité télévisée a donné lieu a beaucoup moins de demandes de renseignements

spontanées cette année.

Tableau 3 — Incidence du dossier d’information

Ne prévoyaient
absolument pas visiter
le Canada

18 %

Envisageaient un
voyage au Canada
55 %

Prévoyaient visiter le
Canada assurément
27 %

Remarque : n=1 540.
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Comme le montre le tableau 4A, la campagne d’'information est parvenue ainfluer favorablement sur
«|"état d’ esprit » des voyageurs éventuels et a accru leur probabilité de visiter le Canada. En fait, prés
des trois cinquiémes (58 %) des destinataires ont indigué que la documentation avait augmenté leur
probabilité de faire un voyage au Canada d’ici deux ans.

Alors que pres des deux cinquiemes (38 %) des répondants ont indiqué que la documentation n’ avait
aucunement influé sur leur probabilité de visiter le Canada, seul un faible pourcentage (4 %) ont
estimé qu’ elle avait eu une influence défavorable sur leurs intentions de voyage. La principale raison
a cette réaction, mentionnée par 57 p. 100 de tous les répondants ayant réagi défavorablement au
dossier d'information, est que les forfaits présentés étaient trop chers. Les autres raisons mentionnées
apparaissent au tableau 4B.

Tableau 4A —Incidence dela documentation publicitaire sur lesintentions de voyage au cours des
deux prochaines années

La documentation n'a
eu aucune influence
38 %

Moins susceptibles de
visiter le Canada
4%

Beaucoup plus
susceptibles de visiter

le Canada
20 %
Un peu plus
susceptibles de visiter
le Canada
38 %

Remarque : n=1 540.

Tableau 4B — Raisons pour lesquelles la documentation a exer cé une influence
défavorable

e Les forfaits étaient trop chers (57 %)

e Les billets d’avion étaient trop chers (18 %)

e La documentation n'était pas attrayante (13 %)

e Casemble ennuyeux/il n'y a rien a faire (5 %)

e Les forfaits ne m'attiraient pas (3 %)

e Ladocumentation ne contenait pas assez d'information sur le Canada (2 %)

Remarques : La population de base est constituée des répondants ayant estimé que
la documentation a eu une incidence défavorable.

Il faut interpréter les résultats avec prudence étant donné la faible taille
de I'échantillon (n=57).
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La campagne tél évisée a été diffusée de la fin de décembre 2002 ala mi-février 2003, et les dossiers
d'information étaient postés a mesure que les demandes de renseignements se présentaient. Dans le
temps relativement court qui s est écoulé entre lafin de la campagne et le début de |’ enquéte sur la
conversion (c.-a-d. trois mois et demi), 5 p. 100 des destinataires avaient fait un voyage au Canada
(voir tableau 5). Onze pour cent de ceux qui n’avaient pas encore visité le Canada ont réservé un
voyage pour |I'année a venir. Conjugués, ces résultats représentent 16 p. 100 des destinataires du
dossier d’'information qui ont soit effectué soit réservé un voyage au Canada peu aprés avoir recu la
documentation.

Appliqués aux 21 880 demandes de renseignements de la base de données, ces 16 p. 100 représentent
plus de 3 500 personnes ayant soit effectué, soit réservé un voyage au Canada. Ce ne sont cependant
pas toutes ces personnes qui ont été « converties » par la campagne d’information puisque certaines
d entre elles avaient prévu un voyage au Canada avant de recevoir la documentation et |’ auraient fait
mal gré tout. Nous présentons dans le prachain chapitre une évaluation plus précise des taux de
conversion pour lacampagne, en tenant compte de ce fait et d’ autres facteurs.

Tableau 5— Répondants ayant visité le Canada aprés ou réservé
un voyage pour |I'année a venir avoir regu la documentation

Répondants ayant visité le Canada apres Répondants ayant réservé un voyage au
avoir recu la documentation Canada (parmi ceux qui n'ont pas visité
(n=1 540) le Canada) (n=1 460)
oui
non S5 % oui

non 11 %
89 %

Commission canadienne du tourisme



Transporteurs aériens/voyagistes utilisés et destinations visitées

Commel’illustre le tableau 6, 50 p. 100 des voyageurs ayant dgja visité le Canada et 45 p. 100 des
voyageurs éventuels ont choisi Air Canada pour leur voyage au Canada. L ufthansa a également été un
choix populaire avec 44 p. 100 des réservations parmi les voyageurs ayant déja visité le Canada et

36 p. 100 parmi les voyageurs éventuels. 1l est intéressant de noter que la part de marché de Lufthansa
semble avoir cri considérablement depuis 2001. Par ailleurs, Air Transat, qui était partenaire de la
campagne, a enregistré une part de 5 210 p. 100 des voyages.

Tableau 6 — Transporteurs utilisés/prévus pour un voyage au Canada

Répondants ayant visité le Canada Répondants ayant réservé un voyage au
apres avoir regu la documentation Canada (parmi ceux qui n’ont pas visité
(n=75)* le Canada) (n=117)
[ [ [ [
Air Canada 50 % Air Canada 45 %
Lufthansa 44 % Lufthansa 36 %
Air Transat ]4 % Air Transat 9%
Vol norlis_é, :|3 % Vol no’Iis_é’ ]4 %
(non précisé) (non précisé)
Autre 35(% Autre 25%
0% 20 % 40 % 60 % 0% 20 % 40 % 60 %
Remarques : La somme des pour centages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples.

* || faut interpréter les résultats avec prudence étant donné la faible taille de I’ échantillon.
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Environ 6 p. 100 des voyageurs ayant dgavisité le Canada et 11 p. des voyageurs éventuels ont
réservé leur voyage au Canada par |’ entremise de Dertour, le voyagiste partenaire de la campagne
(voir tableau 7). Toutefois, il ne faut pas oublier qu’ environ 40 a 50 p. 100 ont choisi ne pas avoir

recours a un voyagiste.

Tableau 7 —Voyagistes utilisés/pr évus pour un voyage au Canada

Répondants ayant visité le Canada
apres avoir recu la documentation

(n=72)*
N’ont pas eu
recours a un 47 %
voyagiste
Dertour 6 %
Autre 47 %
0% 20 % 40 % 60 %

Répondants ayant réservé un voyage au
Canada (parmi ceux qui n’ont pas visité
le Canada) (n=143)

N’ont pas eu o
recours a un 41%
voyagiste
Dertour 11 %
Autre 48 %
0% 20 % 40 % 60 %

Remarque: * Il faut interpréter lesrésultats avec prudence éant donné la faible taille de I’ échantillon.
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Dix-neuf pour cent des répondants ayant eu recours a un voyagiste pour effectuer ou réserver un
voyage au Canada ont acheté un forfait présenté dans le dossier d’information, tandis que 18 p. 100
prévoyaient le faire (voir tableau 8A). Autrement dit, environ le cinquiéme de tous les visiteurs au
Canada ayant acheté un forfait ont acheté un des produits offerts, ce qui représente un tres bon taux
d achat.

Comme raison principale de ne pas réserver un des forfaits du dossier d’information, les répondants
ont indiqué qu’ils avaient déja réservé ou prévu utiliser un autre forfait avant de recevoir la
documentation. D’ autres estimaient que les forfaits présentés manquaient de flexibilité, étaient trop
chers ou ne correspondai ent pas exactement a ce qu’ils recherchaient (voir tableau 8B).

Tableau 8A — Répondants ayant réservé/prévu réserver un desforfaits misen valeur

Répondants ayant visité le Canada apres Répondants ayant réservé un voyage au
avoir recu la documentation (n=43)* Canada (parmi ceux qui n'ont pas visité
le Canada (n=87)*

oui
19 %

oui
18 %

non non
81 % 82 %
Remarques : La population de base est constituée des répondants ayant eu recours ou prévoyant avoir recours

a un voyagiste.
* || faut interpréter les résultats avec prudence étant donné la faible taille de I’ échantillon.
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Tableau 8B — Raisons de ne pasréserver un desforfaits misen valeur

REPONDANTS AYANT RESERVE UN VOYAGE AU CANADA
(PARMI CEUX QUI N'ONT PAS VISITE LE CANADA) (N=67)*

REPONDANTS AYANT VISITE LE CANADA APRES AVOIR

REGU LA DOCUMENTATION (N=33)*

Javais déja prévu/réservé un autre forfait
(40 %)

Les forfaits manquaient de flexibilité
(18 %)

Les forfaits étaient trop chers (12 %)

Ce n'est pas exactement ce que je
recherchais (10 %)

Je préfére d’autres voyagistes (10 %)
Les forfaits ne m’attiraient pas (6 %)

lls n’étaient pas offerts au moment ou je
voulais voyager (6 %)

La documentation n’était pas attrayante
(4 %)

Les forfaits étaient trop longs (4 %)

Je ne connais pas les voyagistes
présentés (4 %)

Le choix de forfaits était trop limité (2 %)

Javais déja prévu/réservé un autre forfait
(25 %)

La documentation n’était pas attrayante
(18 %)

Les forfaits manquaient de flexibilité
17 %)

Les forfaits étaient trop chers (14 %)

Ce n’est pas exactement ce que je
recherchais (13 %)

Je préfére d’autres voyagistes (8 %)
Les billets d’avion étaient trop chers (6 %)

La documentation ne contenait pas assez
d’information sur le Canada (6 %)

Les forfaits ne m'attiraient pas (4 %)

lls n’étaient pas offerts au moment ou je
voulais voyager (3 %)

Les forfaits étaient trop courts (2 %)
Le choix de forfaits était trop limité (1 %)

Remarques:

La population de base est constituée des répondants qui n’ont pas réservé ou ne

prévoient pas réserver un des forfaits mis en valeur.
* || faut interpréter les résultats avec prudence étant donné la faible taille de

|’ échantillon.

Letableau 9 montre que I’ Ontario et la Colombie-Britannique étaient les destinations préférées a

I’ occasion de voyages récents au Canada, suivis de |’ Alberta et du Québec. Parmi ceux qui avaient
réservé un voyage, la Colombie-Britannique était la destination le plus souvent mentionnée, suivie de
loin par I'Ontario, le Québec et I’ Alberta. Ce classement est essentiellement le méme que dans |’ étude
de 2001. Les provinces de I’ Atlantique (15 p. 100 pour I’ ensemble) et les Territoires du Nord-Ouest
(8 %) ont également enregistré une part raisonnable des réservations.
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Tableau 9 — Destinations visitées/pr évues au Canada

Répondants ayant visité le Canada Répondants ayant réservé un voyage au
apres avoir regu la documentation Canada (parmi ceux qui n’ont pas visité
(n=80)* le Canada) (n=158)
Ontario E_\:l 52|% Colombie-Britannique —I—I_l 53 %
Colombie-Britannique 50 % Ontario 36 %
Alberta 36 % Québec 24 %
Québec 21 % Alberta 23 %
Nouvelle-Ecosse :l 7% Nouvelle-Ecosse :l 9%
Territoires du Nord-Ouest :l 6 % Territoires du Nord-Ouest :l 8 %
Nouveau-Brunswick :| 5% Tle-du-Prince-Ecouard :l 6%
Terre-Neuve :l 5% Terre-Neuve :l 4%
Yukon/Nunavut ]3 % Yukon/Nunavut :|4 %
Provinces des Prairies ]2 % Nouveau-Brunswick :|4 %
Tle-du-Prince-Edouard ] 2% Provinces des Prairies ]3 %
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
Remarques: La somme des pour centages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples.

* || faut interpréter les résultats avec prudence étant donné la faible taille de I’ échantillon.

Raisons de ne pas réserver un voyage immeédiat au Canada

Nous avons demandé aux répondants qui n’ avaient pas effectué ou réservé un voyage immédiat au
Canada au moment de I’ enquéte d' en donner les raisons. Nous présentons ces raisons au tableau 10.

La perception du prix élevé d’ un voyage au Canada a été le principa obstacle aux voyages mentionné
par ceux qui ont présenté des demandes de renseignements — prés du tiers (31 %) des répondants ont
indiqué que c’ était laraison pour laquelle ils N’ avaient pas réservé un voyage. Les répondants étaient
préoccupés en particulier par le colt élevé du billet d' avion (6 %), de I" hébergement (5 %) et des
forfaits (3 %). Fait notable, le colit d’ un voyage au Canada était considéré comme un obstacle moins
important en 2001, ce qui est attribuable, du moins en partie, al’ accent que le dossier d’ information
mettait sur le bon rapport qualité-prix et les taux de change. En 2003, les questions liées au colt ont
nettement repris le dessus (pour s élever aux niveaux observés dans |’ étude de 2001), ce qui souligne
la nécessité de continuellement insister aupres des voyageurs allemands sur le bon rapport qualité-
prix offert par le Canada.

Au nombre des autres gros obstacles mentionnés figurent I état de I’ économie et les événements

d’ actualité. Plus du dixiéme (11 %) des répondants attendaient une amélioration de I’ économie avant
d entreprendre un voyage au Canada. Il n'y alarien d’ étonnant compte tenu des difficultés
économiques de I’ Allemagne, qui a connu deux trimestres consécutifs de récession. Cette situation a
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entrainé une réduction des dépenses de consommation qui a certainement influé sur les projets de
voyage de nombreux Allemands.

Par ailleurs, |e dixiéme des répondants (10 %) ont mentionné le SRAS comme étant une importante
raison de ne pas voyager au Canada. Encoreici, ce n’ est pas surprenant car le SRAS afait I’ objet
d'une grande couverture médiatique en Allemagne. Il convient de souligner qu’ une proportion
passablement plus petite d’ auteurs de demandes de renseignements au Royaume-Uni ont mentionné
le SRAS (seulement 4 %). On peut donc supposer que le SRAS a eu une incidence relativement plus
grande sur le marché allemand (du moins chez les auteurs de demandes de renseignements).

Le résultat probablement le plus alarmant est |e fait que beaucoup moins de répondants ont indiqué
gu'ils n’ ont pas encore réservé parce qu'’ils prévoient faire le voyage plus tard (2 p. 100 par rapport a
28 p. 100 en 2001). Avec lafin prochaine de I’ épidémie, il ne fait guére de doute que I’ incidence du
SRAS se limiteraau court terme. Mais le ralentissement économique et |es préoccupations connexes
relatives au colit du voyage pourraient avoir des conséguences a beaucoup plus long terme et
constituer une raison de ne pas voyager au Canada al’ avenir.

Tableau 10 — Raisons de ne pasréserver un voyage immédiat au Canada

Trop cher pour voyager au Canada en général ; 131 %
Raisons personnelles- I 121 %
Le moment est mal choisi ou ne convient pas ) 115 %
Trop occupé/ne peux m’'absenter 1 11 %
Piétre état de I'économie/j'attends amélioration 1 11%
Inquiétudes  I'égard du SRAS | 10%

D’autres destinations m'attirent davantage [ ]9|%
Pas les moyens/trop d’autres dépenses -:| 7%
Billet d"avion trop dispendieux -:| 6 %
Frais d’hébergement trop élevés-:| 5%
Forfaits trop coﬁteux-: 3%
Trop loin/vol trop long -:| 2%
Je prévois visiter le Canada plus tard _:| 2%
J'y suis déja allé et je veux me rendre ailleurs []1 %
Je préfére les endroits plus exotiques []1 %
Je ne veux pas m'éloigner de ma famille/maison -:I 1%

Peur du terrorisme []1 %

Je viens juste d'y aller []1 %

0% 10 % 20 % 30 % 40 %

Remarque : La population de base est constituée des répondants n’ ayant pas effectué ou réservé un voyage au Canada

(n=1278).
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Intentions de voyage

Comme le montre le tableau 11A, les deux cinquiémes (39 %) des personnes figurant dans la base de
données étaient modérément ou tres susceptibles de faire un voyage au Canada d’ici un an tandis que
79 p. 100 étaient susceptibles d’'y aler d'ici deux ans. Ces résultats sont considérablement inférieurs a
ceux de 2001, alors que la probabilité de visiter le Canada sur un horizon de deux s élevait 484

p. 100. Plus particuliérement, la proportion du marché qui est trés susceptible de faire un voyage a
considérablement diminué (de 51 p. 100 a42 p. 100). C’est une autre preuve que |’ incertitude liée a
I”économie et aux événements récents a eu une incidence néfaste sur les intentions de voyage.

La principal e raison de ne pas faire un voyage au Canada est, de loin, le colt d’ un tel voyage (44 %).
Lafablesse de |’ économie (18 %) aauss éé mentionnée comme important obstacle along terme.
Compte tenu du climat économique, les Allemands surveillent leurs dépenses discrétionnaires et sont
plus réticents a faire des achats importants comme un voyage long-courrier. En comparaison, le
SRAS a été cité comme raison par seulement 4 p. 100 des répondants peu susceptibles de visiter le
Canadad'ici deux ans et représente donc moins une préoccupation along terme. Les autres raisons
mentionnées couramment apparai ssent au tableau 11B.

Tableau 11A — Probabilité de visiter le Canada au cour s des douze prochains mois et des deux prochaines
années

. 2%
Tres probable

o 17 %
Modérément probable
37 %
21 %
Peu probable 9% ODouze prochains mois (n=1 491)
B Deux prochaines années (n=1 476)

Tres improbable
%

0

}

42 %

41 %

25% 50 % 75 %
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Tableau 11B — Raisons de I'improbabilité de visiter le Canada

e Trop cher pour aller au Canada en général (44 %)

e Raisons personnelles (20 %)

e Piétre état de I'économie/j'attends qu’elle s’améliore (18 %)

e Dautres destinations m'attirent davantage (9 %)

e Le moment est mal choisi ou ne convient pas (9 %)

e Je n'ai pas les moyens de voyager/trop d'autres dépenses (7 %)
e Trop occupé/ne peux m’'absenter du travail ou de I'école (7 %)
e Billet d’avion trop dispendieux (5 %)

e Inquiétude a I'égard du SRAS (4 %)

e Jeviens juste d'y aller (3 %)

e Frais d’hébergement trop élevés (3 %)

e Trop loin/vol trop long (3 %)

e Je ne veux pas m'éloigner de ma famille/de ma maison (2 %)
e Je préfére les endroits plus exotiques (2 %)

e  Forfaits trop colteux (2 %)
Remarque: La population de base est constituée des répondants qui ne
sont pas susceptibles (Peu probable + Trésimprobable) de

visiter le Canada au cours des deux prochaines années
(n=292).

Les répondants qui avaient réservé un voyage au Canada ont favorisé par une majorité écrasante les
voyages d' été, les deux tiers (67 %) ayant réservé un voyage pour la haute saison estivale (voir

tableau 12). Les voyageurs éventuels au Canada d’ici deux ans cherchent également a voyager |’ été

(45 %) ou durant I'intersaison (50 %), les voyages d’ hiver ne représentant que 5 p. 100 des voyages
éventuels.

Tableau 12 — Saison du voyage prévu/futur au Canada

Répondants ayant réservé'un voyage Répondants susceptibles de visiter le
au Canada (parmi ceux qui n'ont pas Canada d’ici deux ans (n=963)
visité le Canada) (n=158)

Automne Automne
30 % 36 %
Hiver
1% Hiver
Printemps 5%
2%
Printemps
14 %
Eté
67 % 45 %
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Les produits de tourisme itinérant offrent les plus grandes possibilités chez ceux qui ont présenté des
demandes de renseignements, |e tourisme itinérant étant I’ activité la plus populaire alaguelle les
destinataires prévoient ou pourraient se livrer au Canada (voir tableau 13). En fait, beaucoup plus de
lamoitié des personnes figurant dans |a base de données étaient intéressées par le tourisme itinérant et
le quart par les visites touristiques en général. Le plein air, les stations de montagne/campagne et les
produits nature exercent également un fort attrait sur les Allemands, qui aiment nettement le plein air
et lanature.

Deplus, lesvisites aux amis et parents (VAP) demeurent un solide stimulant pour le tourisme futur au
Canada en provenance d’ Allemagne et souvent elles contribuent nettement a persuader les voyageurs
intéressés afaire le voyage. Lesvilles, |" histoire, la culture et les sports d’ été renferment également

un certain potentiel parmi ceux qui ont fait une demande de renseignements.

Comparativement a2 2001, il sembley avoir un déplacement de I’intérét du produit de plein air et
d’ aventure du Canada vers le tourisme itinérant et les VAP. L’ éloignement de la nature est une
tendance générale du marché qui avait été observée dans |’ Etude de consommation en Allemagne,
alors que I’ accroissement de I’ intérét a1’ égard des VAP pourrait étre lié au colt (les VAP étant
percues comme meilleur marché).

Tableau 13 — Activités auxquelles on prévoit/pourrait selivrer au Canada

Répondants ayant réservé un voyage au Répondants susceptibles de visiter le
Canada (parmi ceux qui n'ont pas visité Canada au cours des deux prochaines
le Canada) (n=158) années (n=1 002)

Tourisme itinérant 159 % Tourisme itinérant | 96 %
Activités de plein air 29 % Activités de plein air B8 %
Visites touristiques en général 24 % Visites touristiques en général 24 %
Station de montagne/
campe?gne 18 % Faune/nature vierge 23 %
Faune/nature vierge 6 % Station de montagne/campagne 16 %
VAP 16 % Grandes villes 12%
Sports d'été 12| % VAP 12|%
Histoire, culture, patrimoine 11|% Histoire, culture, patrimonie |__]10 D6
Grandes villes [__]10p6 Sports d'été [_]8 %
Manifestations/festivals [ ]5 % Gens de laplace [ |8%
locaux
Aventure [ ]5% Aventure [ ]5%
Manifestations/peuples -
autochtones 14 % Sports d’hiver [ ]5 %
Gens de laplace []4 % Manifestations/festivals locaux |]4 %
Sports d’hiver [0 % Manifestations/peuples autochtones :|3 %
Autre :| 4% Autre :| 7%
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

Remarque : La somme des pourcentages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples.
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Commel'illustre le tableau 14, 62 p. 100 des voyageurs éventuels au Canada (qui n’ avaient pas dgja
réservé leur voyage) disent qu’ils pourraient réserver I’ un des forfaits mis en valeur dans la
documentation. En fait, 19 p. 100 des voyageurs éventuels disent qu’il est trés probable gu'ils
réserveront I’ un des forfaits, ce qui équivaut aenviron 9 p. 100 de toutes les personnes figurant dans
la base de données. Ces données annoncent d’ excellences occasions pour Dertour de cibler ces
auteurs de demandes au moyen de publipostages congus pour conclure des ventes.

Tableau 14 — Probabilité deréserver |'un desforfaits mis en valeur

Répondants susceptibles de visiter
le Canada d’ici deux ans (n=767)

Tres probable
19 %

Modérément probable
43 %

Trés improbable
15 %

Peu probable
23 %
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Incidence d’événements récents

On a demandé aux répondants si certains événements d’ actualité comme la guerre en Iraq et
I’éclosion du SRAS les inquiétaient pour un voyage au Canada. Le tableau 15 montre que 37 p. 100
des personnes figurant dans la base de données éprouvent des inquiétudes al’idée d’' un voyage au
Canada, ce qui est considérablement plus éevé gu’ au Royaume-Uni (24 %). Encore une fais, ces
résultats laissent supposer que le marché allemand a été plus durement touché par des événements
comme le SRAS.

Avec pres de deux tiers de réponses (65 %), le SRAS est la principale réponse a la question « Quelles
sont vos inquiétudes particulieres al’ égard des voyages? » L’ incidence des événements d’ actualité
sur I’ économie aaussi été souvent mentionnée (20 %) tandis que d’ autres répondants ont indiqué que
le moment est mal choisi pour voyager (25 %). Par rapport au SRAS et al’ économie, lesinquiétudes
relatives ala guerre sont beaucoup moins présentes, la crainte du terrorisme (10 %), de laguerre en
Iraq (7 %) et d autres guerres (2 %) étant les principal es causes d’ inquiétude chez les voyageurs.

Tableau 15— Inquiétudes al’idée d’un voyage au Canada suscitées par des événementsrécents

Répondants inquiets a l'idée Répondants ayant une
d’un voyage (n=1 540) inquiétude particuliére* (n=815)
I I I

Inquiétude a ‘ 65 %
I'égard du SRAS

Le moment est mal
0
choisi ou ne 25%

convient pas

Incidence sur
I’économie

Oui Peur du 109

terrorisme
37 %

La guerre en o
Irag en général ] 7%
Peur de 'avion

4 %

Je ne veux pas
] 3%

20 %

Non
63 %

m’éloigner de ma
famille/de ma maison

Crainte d’autres
0,
guerres ]2 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Remarque : * La somme des pourcentages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples
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Analyse de la conversion

En bout de ligne, la campagne de publicité et e dossier d’information avaient pour but de susciter un
intérét pour le Canada et de convertir cet intérét en voyage réel. En conséguence, la proportion de
destinataires qui ont été influencés par les publicités et la documentation a visiter le Canada (c.-a-d. le
taux de conversion) est une mesure é émentaire de I’ incidence de la campagne.

Il est possible de déterminer les taux de conversion au moyen de diverses méthodes, selon le degré de
prudence souhaité dans la définition de ceux qui ont été convertis. Nous présentons donc trois
méthodes de calcul des taux de conversion au tableau 16 et nous en discutons dans ce chapitre, dans
I’ ordre suivant : de laplus prudente alaplus large, les critéres étant progressivement dlargis del’ une
al’autre.

Danstous les cas, |es estimations de la conversion prennent appui uniquement sur |’ échantillon de
conversion. En d' autres termes, elles ne tiennent pas compte des personnes qui ont pu étre
favorablement influencées par les publicités mais qui N’ ont pas demandé le dossier d'information.

Tableau 16 — Taux de conversion

Documentation critique h 0,8 %

Influence favorable ek 3,0%

B Base : Tous les répondants (n=1 540)

Marché éventuel (1 an) m 2,2 %| | 6,1 %
Marché éventuel (2 ans) F 2,204 | 9,8 04 15,9 %
0% 5% 10 % 15 % 20 %
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Méthode de la documentation critique

Comme nous I’ avons souligné plus haut, 16 p. 100 des personnes interrogees ont visité le Canada ou
ont réservé un voyage au Canada pour I’ année a venir aprés avoir recu le dossier d’'information. Ce ne
sont cependant pas tous ces répondants qui peuvent étre considérés comme véritablement convertis
puisque bon nombre d’ entre eux avaient déja prévu un voyage et n’ont donc pas été influencés par la
campagne publicitaire en soi. La méthode de la documentation critique en tient compte en excluant
les répondants qui songeaient déja a se rendre au Canada avant de faire une demande de
renseignements. Autrement dit, seuls les répondants qui ne prévoyaient pas un voyage au Canada
avant de recevoir la documentation (c.-a-d. ceux pour qui la documentation s est révélée critique dans
ladécision d’ effectuer/de réserver un voyage) sont inclus aux fins du calcul du taux de conversion.

Avec |a méthode de la documentation critique, le taux de conversion est de 0,8 p. 100 des répondants.
C'est peu, mais ce n’est pas vraiment surprenant étant donné que seulement trois mois et demi

S étaient écoul és aprés la réception de la documentation par les répondants. Une reprise de |’ enquéte a
lafin de la saison touristique estivale donnerait sans nul doute un taux plus éevé. Si nous appliguons
le taux de conversion de 0,8 p. 100 a I’ ensemble des 21 880 personnes qui composent la base de
données sur les demandes de renseignements, nous obtenons une estimation de 180 personnes qui ne
prévoyaient absolument pas un voyage au Canada mais qui ont visité le pays ou réservé un voyage
aprés avoir recu la documentation.

Bien entendu, chaque destinataire converti peut éventuellement représenter un groupe de plusieurs
voyageurs. D’ aprés une moyenne de 3,7 personnes par groupe pour les voyages des Allemands au
Canada (étude Les marchés du tourisme d’ agrément en Amérigque du Nord) et une moyenne de
dépenses de 1 313 dollars par voyage-personne (Enguéte sur les voyages internationaux [EV1] 2002,
Statistique Canada), ce nombre représente un total de 665 voyageurs convertis produisant des recettes
de prés de 900 000 dollars.

Il s'agit de |’ estimation la plus prudente du taux de conversion puisqu’ €lle présume que seules les
personnes ne prévoyant absolument pas un voyage au Canada et ayant visité le pays ou réservé un
voyage au pays apres avoir recu la documentation sont admissibles. La deuxiéme fagon de déterminer
le taux de conversion élargit les critéres pour tenir compte du fait que méme si des personnes peuvent
avoir envisagé d'aller au Canada, la campagne publicitaire peut avoir augmenté leur probabilité de
faire le voyage ou les avoir amenées a prendre une décision de voyage.

Méthode de I'influence favorable

La méthode de I’ influence favorable commence par le taux de conversion de la méthode de la
documentation critique (c.-&d. 0,8 %) et y ajoute les personnes qui envisageaient de se rendre au
Canada avant de recevoir la documentation, ont été favorablement influencées par celle-ci (c.-a-d.

qu’ elles étaient beaucoup plus ou un peu plus susceptibles de visiter e Canada aprés avoir recu la
documentation) et ont effectué/réservé un voyage au Canada. L' hypothéseici, ¢’ est que ces personnes
ne faisaient que penser a un voyage au Canada et ont pris leur décision aprés avoir vu la
documentation.

Le taux de conversion obtenu par la méthode de I’ influence favorable s établit 4 3,0 p. 100 (c.-a-d. le
taux obtenu par la méthode de la documentation critique de 0,8 % plus un autre 2,2 % de personnes
favorablement influencées), ce qui représente approximativement 662 destinataires convertis ou

2 450 voyageurs pour un total de 3,2 millions de dollars de recettes produites par la conversion. Il

s agit d’ une bonne évaluation du nombre de personnes converties au cours des trois premiers mois
suivant la campagne, car cette méthode suppose que les gens devaient avoir effectué ou réservé un
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voyage pour étre admissibles. La troisiéme et derniére méthode élargit encore davantage les critéres
pour tenir compte des possibilités de voyage futures.

Méthode du marché éventuel

La méthode du marché éventuel est lafacon la pluslarge de calculer un taux de conversion. Elle

S appuie sur le taux obtenu par la méthode de I'influence favorable (3,0 %) et y gjoute les personnes
qui ne prévoyaient pas faire un voyage au Canada avant de recevoir la documentation ou

I’ envisageai ent vaguement, ont été favorablement influencées par la documentation et n’ ont pas
effectué/réservé un voyage au Canada, mais sont trés susceptibles de le faire d'ici un an ou deux.
Autrement dit, cette méthode jette un regard prospectif pour inclure les personnes qui N’ avaient pas
encore pris de décision de voyage au moment de I’ enquéte mais qui ont été influencées par 1a
documentation a se rendre au Canada dans un proche avenir.

Le taux de conversion obtenu par la méthode du marché éventuel est de 6,1 p. 100 sur un horizon
d'un an et de 15,9 p. 100 sur un horizon de deux ans. Comme |e suppose le nom de la méthode, il

s agit de la proportion du marché qui aura éventuellement voyagé au Canada d'ici un ou deux ans par
suite de la campagne d’ information de cette année. Le taux de conversion sur | horizon d’un an
représente un nombre estimatif de 1 335 destinataires convertis (4 938 voyageurs) et des recettes
possibles de 6,5 millions de dollars. Le taux sur | horizon de deux ans correspond a 3 485
destinataires (12 894 voyageurs) et &16,9 millions de dollars de recettes possibles.

Sommaire des taux de conversion

Letableau 17 résume |’ analyse de la conversion. Chacune de ces trois méthodes d’ estimation des
taux de conversion est valide, selon le but de I’ utilisateur. La méthode de la documentation critique
est la plus rigoureuse et sous-estime probablement la véritable incidence de la campagne
d’information. Le taux obtenu par la méthode de I’ influence favorable tient compte des é éments
probants que sont les voyages effectués/réservés et les conjugue avec I’ influence exercée par la
documentation sur la décision de faire un voyage. |l s agit d’ une bonne estimation des conversions au
cours des trois premiers mois et demi. Le taux obtenu par la méthode du marché éventuel est peut-
étre une évaluation plus réaliste du taux de conversion puisque non seulement il s appuie sur les
voyages passes, maisil tient compte du fait que la campagne aura également exercé une influence sur
les voyages futurs au Canada. Comme nous I’ avons vu, bon nombre de ceux qui n’ avaient pas encore
réservé prévoient néanmoins faire un voyage au Canada plus tard.

Il est intéressant de noter que les taux de conversion sont considérablement plus bas qu’en 2001. La
conversion dans le marché allemand a radicalement diminué cette année, en raison principalement du
piétre rendement de I’ économie et en raison aussi du SRAS. A cause de ces facteurs et d’ autres
facteurs externes, la campagne de cette année a suscité moins de demandes spontanées de
renseignements de gens qui ne prévoyaient pas déja faire un voyage au Canada. Etant donné que le
calcul des taux de conversion s appuie en partie sur ces demandes, il n'y arien d' é&onnant a ce que
les taux aient chuté.

Labaisse du taux de conversion selon la méthode de la documentation critique est compréhensible a
lalumiére de I’ incidence de I’ économie et des événements récents sur les décisions immédiates de
voyage. Mais lefait que le taux selon la méthode du marché éventuel ait également dégringol é est
plus alarmant. Ce déclin laisse supposer que I’incidence se fera sentir a plus long terme et que le
Canada attirera moins de voyageurs et tirera moins de recettes de cette campagne au cours des deux
prochaines années (comparativement a la campagne de 2001). Malgré cette baisse cependant, un
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rendement de I’ investissement de 16,9 millions de dollars demeure bon (et plus élevé que les recettes
tirées de la campagne au Royaume-Uni).

Tableau 17 — Taux de conversion et recettes

RECETTES DECOULANT DE

TAUX DE DESTINATAIRES VOYAGEURS
1 2 3 LA CONVERSION, EN
CONVERSION CONVERTIS CONVERTIS 4
MILLIONS DE DOLLARS
Méthode de la documentation 0,8 % 180 665 0,87 %
critique
Méthode de l'influence favorable 3,0% 662 2 450 3,22%

Méthode du marché éventuel

-unan 6,1 % 1335 4938 6,48 $
- deux ans 159 % 3485 12 894 16,93 $
Remarques : Nous avons arrondi les taux de conversion, les recettes et e nombre de voyageurs et de destinataires

(nous avons utilisé les chiffres complets dansle calcul).

"Nous avons pondéré |es taux de conversion globaux par mécanisme de réponse pour lesfaire
correspondre a la distribution de la base de données sur les demandes de renseignements.

Nous avons calculé e nombre de destinataires convertis en appliquant le taux de conversion a
I’ ensembl e de la base de données sur |es demandes de renseignements (21 880).

3Le calcul des voyageurs convertis suppose une taille moyenne de 3,7 personnes par groupe de
voyageurs (étude Les marchés du tourisme d’ agrément en Amérique du Nord).

“Le calcul des recettes découlant de la conversion pour le Canada s appuie sur |les dépenses moyennes
par voyage-personne au Canada (1 313 $ - EVI 2002, Satistique Canada).

Taux de conversion selon la fourchette de revenu

Letableau 18 présente les taux de conversion selon lafourchette de revenu. La seule différence
importante a été observée dans les taux de conversion selon la méthode du marché éventuel sur un
horizon de deux ans. La conversion a été beaucoup plus grande chez ceux qui touchent des revenus
plus élevés (c.-a-d. des revenus mensuels de ménage de plus de 3 800 euros) que chez ceux qui
touchent des revenus moyens (c.-a-d. des revenus mensuels de ménage de 1 300 a 2 800 euros),
probablement parce que les auteurs de demandes de renseignements mieux nantis ont moins ressenti
le resserrement économique que les autres groupes de revenu.

Tableau 18 — Taux de conversion selon la four chette de revenu

TAUX DE CONVERSION SELON LA FOURCHETTE DE Moins be 1 300 A 2 800 A 3 800 EUROS

REVENU 1 300 EUROS 2 800 EUROS 3 800 EUROS OU PLUS

(N=104) (N=557) (N=241) (N=194)

Taux de conversion — influence favorable 5,6 % 1,9 % 1,5% 1,8 %

Taux de conversion — marché éventuel (un an) 6,9 % 51% 6,9 % 7,1 %

Taux de conversion — marche éventuel (deux 20,6 % 13,3% 18,8 % 23,9 %
ans)

Remarque : Le taux de conversion selon la méthode de la documentation critique ne peut étre estimé en raison de la faible

taille de I’ échantillon dans chaque four chette de revenu.
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Taux de conversion régionaux

Un éément clé de |’ enquéte consistait a déterminer les taux de conversion pour des régions choisies
du Canada, soit I’ Ontario, le Canada atlantique, I’ Alberta, la Colombie-Britannique et les Territoires
du Nord-Ouest, qui étaient toutes partenaires de la CCT dans cette campagne de publicité. Cette
analyse régionale pousse e calcul des taux de conversion un peu plusloin par I’ examen des régions
que les voyageurs convertis ont visitées ou entendent visiter. |l s agit d’ une méthode simplifiée de
I"analyse des conversions régionales puisqu’ €lle ne tient pas compte de la possibilité que des
répondants aient été convertis d’ une région a une autre (une telle enquéte serait plus complexe et plus
longue). En outre, les répondants convertis peuvent avoir visité (ou prévoir visiter) plus d’ une région
al’occasion de leur voyage, de sorte qu’il y ades cas de double comptage (les résultats régionaux ne
s additionnent pas).

Voici un sommaire du calcul des taux de conversion régionaux (en utilisant I’ Ontario comme
exemple) :

e Taux de conversion régional obtenu par la méthode de la documentation critique : 11 comprend
les répondants qui ne prévoyaient absolument pas visiter le Canada avant de recevoir la
documentation mais qui ont effectué/réservé un voyage au pays comportant un séour en Ontario
apres|’avoir recue.

e Taux de conversion régional obtenu par la méthode de I'influence favorable : || comprend les
répondants qui envisageaient de visiter le Canada avant de recevoir la documentation, ont été
favorablement influencés par celle-ci et ont effectué/réservé un voyage au pays comportant un
sgjour en Ontario aprés |’ avoir regue.

e Taux de conversion obtenu par la méthode du marché éventuel (un an) : Il comprend les
répondants qui ne prévoyaient pas visiter le Canada ou ne faisaient que I’ envisager, qui ont été
favorablement influencés par la documentation et n’ ont pas effectué/réservé de voyage au Canada
aprés |’ avoir regue mais qui sont trés susceptibles d'y faire un voyage comportant un séour en
Ontario au cours des douze prochains mois. (Les taux régionaux sur un horizon de deux ans
n’entrent pas dans le champ de I’ enquéte.)

Letableau 19 présente les taux de conversion pour I’ Ontario, les provinces de I’ Atlantique, I” Alberta,
la Colombie-Britannique et les Territoires du Nord-Ouest. Comme nous I’ avons mentionné, la somme
des taux de conversion régionaux dépasse le taux pour le Canada du fait que des voyageurs peuvent
avoir visité (ou prévoir visiter) plusieurs régions. Comme par les années passées, I’ Ontario et la
Colombie-Britannique ont tendance a obtenir les taux de conversion les plus élevés.

Tableau 19 — Taux de conver sion r égionaux

TAUX DE CONVERSION
REGIONAUX

‘CANADA ONTARIO | 1.-P.-E. -B. -~N. ALBERTA C.-B.

Taux de conversion — 0,8 % 0,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,1% 0,4 % 0,0 %
documentation critique

Taux de conversion — 3.0% 1,3% 0,0 % 0,0 % 0,1% 0,1 % 0,4 % 1,4% 0,1 %
influence favorable

Taux de conversion — 6,1 % 3,4% 0,5% 0,3% 0,8% 0,5% 1,4 % 2,8 % 0,3%
marché éventuel (un an)

Remarque : I1'y a des cas de double comptage dans les estimations régional es, de sorte que les résultats ne s' additionnent pas.
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Le tableau 20 présente schématiquement les destinataires et les voyageurs convertis ainsi que les
recettes découlant de la conversion pour chague région (en ayant recours a la méthode du marché
éventuel sur un horizon d’un an). Le calcul des recettes découlant de la conversion pour les régions
S appuie sur les dépenses moyennes par province visitée par les touristes allemands (EVI 2001). Le
tableau montre que les taux de conversion éevés pour la Colombie-Britannique et I’ Ontario se
traduisent par des recettes éventuelles élevées pour ces régions au cours de |’ année a venir (2,7
millions et 2,3 millions de dollars respectivement).

Tableau 20 — Recettes régionales découlant de la conversion

RECETTES REGIONALES

DECOULANT DE LA CANADA | ONTARIO | 1.-P.-E. -B. -E. -N. ALBERTA | C.-B.
CONVERSION

Taux de conversion — 6,1 % 3,4 % 0,5% 0,3% 0,8 % 0,5% 14% 28% 0,3%
marché éventuel (un

an)

Destinataires convertis 1335 738 113 66 171 114 312 606 76
Voyageurs convertis® 4938 2732 420 245 631 420 1156 2240 280
Recettes découlant de 6,48 $ 2,26 % 0,15 % 0,25 % 0,75%$ 0,329% 0,84% 2659% 0,24 %

la conversion?

Remarques : I1'y a des cas de double comptage dans | es estimations régionales, de sorte que les résultats ne
S additionnent pas.
Nous avons arrondi les taux de conversion, les recettes et |le nombre de voyageurs et de destinataires (nous
avons utilisé les chiffres complets dans le calcul).
! Le calcul des voyageurs convertis suppose une taille moyenne de 3,7 personnes par groupe de touristes.
2 Le calcul des recettes découlant de la conversion pour le Canada s appuie sur les depenses moyennes
effectuées par les voyageurs allemands, par province canadienne (Ontario = 828 §; 1.-P.-E. = 357 $;
N.-B.=10028%; N-E. = 1193%; T.-N. = 753 $; Alberta= 725%; C.-B. = 1183 $; T.N.-O.= 852 %) —
EVI 2001, Satistique Canada.
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V.

Principaux résultats par mécanisme de réponse

Dans le présent chapitre, nous présentons une comparai son des principaux résultats de I’ enquéte sur la
conversion pour les deux mécanismes de réponse, c.-a-d. le centre téléphonique et Internet.

L es demandes de renseignements par Internet ont gagné en popul arité cette année; pres de 1 000
demandes de plus ayant été enregistrées sur le Web par rapport 2 2001. Ces résultats rendent compte
de I’augmentation de la pénétration d’ Internet en Allemagne et de la croissance de son utilisation
comme outil de recherche et de planification touristiques. Cependant, le centre téléphonique se taille
toujours la part du lion des demandes de renseignements (67 p. 100).

Profil démographique

Letableau 21 met en évidence certaines des principal es différences démographiques entre les
personnes qui avaient eu recours au centre téléphonique et celles qui étaient passées par Internet. En
général, les personnes qui avaient utilisé Internet étaient plus jeunes (28 p. 100 en bas de 34 ans) et
trés instruites et touchaient des revenus mensuels de 2 800 euros ou plus. En revanche, celles qui
avaient eu recours au centre d’ appel étaient principa ement plus agées et moins bien nanties (prés de
lamoitié avaient 45 ans ou plus). Ces différences démographiques soulignent la grande importance
d offrir plusieurs mécanismes aux auteurs éventuels de demandes de renseignements, différents
groupes d' &ge favorisant différentes facons de faire.

Tableau 21 — Profil démographique par mécanisme de réponse

‘ CT ‘ INT ‘ ‘ CT ‘ INT
Sexe :: Situation de famille :
Homme 62 % | 60% | Marié ou conjoint de fait 73% | 73%
Femme 38% | 40% | Célibataire 20% | 24 %
Age: Emploi :
Moins de 25 ans 7% 8% | Col blanc 45% | 44 %
25a29 ans 5% 8% | Col bleu 13% | 9%
30a34ans 9% | 12% | Gestionnaire 13% | 13 %
35a44 ans 31% | 29% | Dirigeant 11% | 13 %
45 4 54 ans 27 % | 26% | Travailleur autonome 13% | 16 %
55 a4 64 ans 18 % | 13% | Etudiant 1% | 2%
65 ans ou plus 4% 3% | Au foyer/chdmeur 2% | 1%

Autre 2% 1%
Région : Revenu mensuel moyen du ménage :
Schleswig-Holstein/Hambourg/ Moins de 1 000 euros 2% | 4%
Bréme/Basse-Saxe 13% | 16% | 1 000 a 1 300 euros 9% | 5%
Nord du Rhin 28% | 26% | 1 300 a 1 800 euros 17% | 12%
Hesse/Rhénanie/Sarre 14% | 16% | 1 800 a 2 300 euros 22% | 18 %
Bade-Wurtenberg 10% | 13% | 2300 & 2 800 euros 17 % | 17 %
Baviére 14% | 14% | 2800 a 3 300 euros 12% | 16 %
Berlin 5% 2% | 3300 a 3 800 euros 6% | 10%
Mecklembourg-Poméranie occidentale/ 3800 a 4 300 euros 7% 6 %
Brandebourg/Saxe-Anhalt 7% 6% | 4 300 euros ou plus 9% | 13%
Thuringe/Saxe 9% 8%
Dipldme collégial ou universitaire 15% | 23% | Enfants de moins de 18 ans ala 37% | 36 %
maison

Remarque : Personnes ayant adressé une demande de renseignements au centre tél éphonique (CT) n=771; par Internet (INT) n=7609.
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Notoriété des destinations canadiennes

Méme s'ils se distinguaient du point de vue démographique, les auteurs des demandes de
renseignements par les deux mécanismes de réponse avaient une méme connaissance des destinations
de vacances canadiennes (voir tableau 22). La plus faible probabilité de visiter I’ Alberta observée
chez les répondants qui avaient eu recours au centre téléphonique représentait la seule grande
différence entre les groupes. La notoriété de la Colombie-Britannique était |égérement plus faible
également (bien que non de fagon significative). Cela pourrait signaler des problémes de notoriété ou
un obstacle créé par I’ éloignement pour I’ Ouest canadien parmi les voyageurs allemands plus agés.

Tableau 22 — Notoriété spontanée des destinations canadiennes par mécanisme de réponse

Ontario ﬁgg/
Colombie-Britannique 4—413—%1 54 %

Québe IR 25 %

Alberta *—% 23 %

Territoires du Nord-Ouest

Nouvelle-Ecosse
Provinces des Prairies
Yukon / Nunavut

Prov. de I'Atl. (mention générale)

Terre-Neuve
H Centre téléphonique (N=711)

Tle-du-Prince-Edouard OInternet (n=726)

Nouveau-Brunswick

0% 25% 50 % 75 %

Remarque : La somme des pourcentages dépasse 100 p. 100 en raison de réponses multiples.
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Incidence du dossier d’'information

Commel'illustre le tableau 23, les répondants qui avaient utilisé Internet étaient plus susceptibles de
prévoir ou d’ envisager un voyage au Canada avant de recevoir la documentation (90 %),
comparativement aux répondants qui avaient eu recours au centre téléphonique (79 %). Autrement
dit, une plus grande proportion des demandes de rensei gnements spontanées en réaction ala publicité

ont été présentées au centre téléphonique.

Tableau 23 — Incidence du dossier d’information par mécanisme de réponse

Centre téléphonique (n=771)

Envisagaient un voyage au
Canada

53 %

Ne prévoyaient
absolument pas
visiter le Canada

21 %

Prévoient visiter le
Canada assurément

26 %

Internet (N=769)

Envisageaient un
voyage au Canada

60 %

Prévoyaient visiter Ne prevoyaient

le Canada absolument pas
assurément visiter le Canada
30 % 10 %
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Commel'illustre le tableau 24, I’ incidence du dossier d’information sur les intentions de voyage S est
révélée semblable quel que soit le type d’ auteurs de demandes de renseignements. Le cinquiéme

(20 %) des répondants des deux groupes ont indiqué qu'’ils étaient beaucoup plus susceptibles de
visiter e Canada depuis la réception de la documentation, tandis que les deux cinquiémes (prés de

40 p. 100) ont déclaré qu'’ils étaient un peu plus susceptibles de le faire.

Tableau 24 — Incidence de la documentation publicitaire sur lesintentions de voyage (deux
prochaines années), par mécanisme de réponse

Centre téléphonique (n=771)

o Moins susceptibles
La documentation n'a eu de visiter le

aucune influence Canada
37% 4%

Beaucoup plus
susceptibles de
visiter le Canada
20 %

Un peu plus
susceptibles de visiter
le Canada

39 %

Internet (n=769)

La documentation n'a Moins susceptibles

eu aucune influence de visiter le Canada
40 % 30

Beaucoup
plus
susceptibles
de visiter le
Canada

20 %

Un peu plus
susceptibles de
visiter le Canada

37 %
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En général, les répondants qui étaient passés par |e centre téléphonique et ceux qui étaient passés par
Internet avaient d’ une maniére égal e effectué ou réservé un voyage au Canada depuis la réception de
la documentation (voir les tableaux 25A et 25B). Méme s'il ne s était écoulé que trois mois et demi,
6 p. 100 des répondants ayant eu recours au centre téléphonique et 5 p. 100 des répondants ayant
utilisé Internet avaient visité le Canada aprés avoir recu la documentation.

Parmi ceux qui N’ avaient pas encore visité le Canada, 12 p. 100 des répondants ayant eu recours au
centre téléphonique et 10 p. 100 des répondants ayant utilisé Internet avaient réservé un voyage pour
I’année avenir. Ensemble, 17 p. 100 des répondants ayant eu recours au centre téléphonique et

14 p. 100 des répondants ayant utilisé Internet avaient soit effectué, soit réservé un voyage au Canada
entre le moment ou ils ont recu la documentation et le moment de I’ enquéte.

Tableau 25A — Répondants ayant effectué un voyage au Canada
aprésavoir regu la documentation, par mécanisme de réponse

Centre téléphonique (n=771) Internet (n=769)
Oui Oui
i 6 % i S %
Non Non
94 % 95 %

Tableau 25B — Répondants ayant réservé un voyage pour |'année a venir, par mécanisme deréponse

Centre téléphonique (n=726) Internet (n=734)

. Oui
102“;/ 10 %
0
Non
88 % Non
90 %

Remarque : La population de base est constituée de ceux qui n’ont pas visité le Canada aprés avoir regu la documentation..

Commission canadienne du tourisme 31



Intentions de voyage

Tres probable Trés probable

Le tableau 26 montre que les intentions d’ achat sur un horizon de deux ans sont plus élevées chez les
répondants ayant utilisé Internet (dans 84 p. 100 des cas, il était trés ou modérément probable qu’ on
visite le Canada d’ici deux ans) que chez les répondants ayant eu recours au centre téléphonique

(76 %).

Il n"est pas réellement étonnant d' observer de plus grandes intentions de visiter le Canada parmi les
répondants ayant utilisé Internet étant donné qu’ils étaient plus susceptibles de prévoir un voyage au
Canada avant de faire une demande (les demandes de renseignements au centre téléphonique étaient
plus fortuites). En outre, les répondants ayant utilisé Internet étaient mieux nantis et pourraient ne pas
ressentir le resserrement économique au méme degré que ceux ayant eu recours au centre
téléphonique.

Tableau 26 — Probabilité de visiter le Canada au cour s des douze prochains mois et des deux
prochaines années, par mécanisme deréponse

Douze prochains mois Deux prochaines années

22 % 40 %

22% 47 %

1

B Centre tél. (n=741)
L O Internet (n=750) 4

Modérément l’ % Modérément 36 %

probable 20 % probable 37 %
Peu probable 20% Peu probable 9%

21 % 8% B Centre tél. (n=730)
O Internet (n=746)
Trés 43 % Trés 14 %
improbable 37 % improbable 9%
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
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Sommaire des taux de conversion

Letableau 27 résume |’ analyse de la conversion par mécanisme de réponse (voir au chapitre
précédent |’ explication détaillée de la méthode globale). Méme si les taux de conversion selon la
méthode du marché éventuel étaient assez semblables pour les deux mécanismes, le taux selon la
méthode de I’ influence favorable était beaucoup plus élevé (plus du double) pour les demandes de
renseignements au centre téléphonique. En d’ autres termes, |e centre téléphonique a enregistré ace
jour une conversion réelle plus élevée, mais |’ équilibre devrait se rétablir d’'ici un an ou deux si les
gens donnent suite aleurs intentions de voyage.

L’ examen de la conversion a ce jour (c' est-a-dire, selon la méthode de I’ influence favorable) permet
de constater que le centre téléphonique se taille la part du lion des voyageurs convertis et des recettes
découlant de la conversion; en effet, ils étaient prés de cing fois plus élevés. Ce résultat est attribuable
alafois au taux de conversion plus élevé et au fait que le centre tél éphonique a enregistré prés des
deux tiers de toutes les demandes de renseignements. Toutefois, comme nous I’ avons mentionné,

I” écart entre les voyageurs convertis et entre | es recettes découlant de la conversion des deux
mécanismes de réponse devrait S atténuer au cours des deux prochaines années alors que les recettes
provenant du centre téléphonique atteindront 10,7 millions de dollars et |es recettes provenant
d'Internet, 6,2 millions de dollars.

L’ important ¢’ est que chaque mécanisme de réponse offre aux consommateurs le choix des moyens
de demander de I’ information et, comme nous I’ avons vu, différents types de voyageurs préféerent
différentes fagons de faire. Si I’ un des mécanismes de réponse n’ avait pas été offert, certaines
personnes auraient pu choisir de ne pas réagir du tout et certaines recettes éventuelles auraient pu étre
perdues.
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Tableau 27 — Analyse de la conversion par mécanisme de réponse

RECETTES DECOULANT
DE LA CONVERSION, EN
MILLIONS DE DOLLARS

TAUX DE DESTINATAIRES VOYAGEURS

CONVERSION CONVERTIS CONVERTIS

DEMANDES DE RENSEIGNEMENTS AU CENTRE TELEPHONIQUE

Méthode de la

documentation critique 1.0% 151 559 0.73%
Methode de finfluence 3,8 % 548 2028 2,66 $
Méthode du marché éventuel
-unan 6,5 % 945 3 496 4,59 $
- deux ans 152 % 2211 8181 10,74 $

DEMANDES DE RENSEIGNEMENTS PAR INTERNET

Méthode de la

d i . 0,4 % 29 106 0,14 %
ocumentation critiqgue
Méthode de I'influence 1.6 % 114 422 055$
favorable
Méthode du marché éventuel
-unan 53% 390 1442 1,89 %
- deux ans 17,4 % 1274 4713 6,19 %

Remarques : Le nombre de destinataires convertis est calculé en appliquant le taux de conversion ala
base de données sur |es demandes de renseignements pour chaque mécanisme de réponse
(centre téléphonique = 14 570; Internet = 7 310).

La somme des destinataires, des voyageurs et des recettes pourrait ne pas correspondre
aux données globales en raison de I’ arrondissement des chiffres.

Nous avons arrondi les taux de conversion, les recettes et |le nombre de voyageurs et de
destinataires (nous avons utilisé les chiffres complets dans |e calcul).
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V. Conclusion

D’ apres les résultats de I’ enquéte sur la conversion, la campagne tél évisée et le programme
d’information 2002-2003 en Allemagne ont influencé avec efficacité |’ attitude des personnes qui ont
vu |’ annonce et demandé le dossier d’information. Au final, 58 p. 100 des répondants ont été
favorablement influencés par la documentation et ont indiqué que leur probabilité de visiter le Canada
au cours des deux prochaines années avait augmenté.

Les intentions de voyage, un indicateur clé du rendement, ont diminué par rapport a 2001 (79 p. 100
susceptibles de visiter le Canada d’ici deux ans, contre 84 p. 100 en 2001). La principale raison de ne
pas réserver un voyage immédiat au Canada et de lafaible probabilité d'y venir était, de loin, la
perception du colt d'un tel voyage (codt jugé prohibitif par les répondants). L’ économie chancelante
de !’ Allemagne, qui selon toute vraisemblance a mis la question du colt al’ avant-scéne, était une
autre cause profonde de la faiblesse des intentions d’ achat.

Le SRAS était une autre source d’inquiétude parmi les voyageurs éventuels au Canada et a été
mentionné par environ le dixiéme de ceux qui N’ ont pas réservé un voyage immeédiat. Toutefois,
seulement 4 p. 100 I’ ont présenté comme un obstacle along terme. Avec lafin prochaine de

I’ épidémie, les résultats de |’ enquéte lai ssent supposer que son incidence sur les flux touristiques se
limitera au court terme. Mais la situation économique est une préoccupation plus grande dans |’ esprit
des voyageurs allemands et aura vrai semblablement des conséquences plus durables. La CCT pourrait
envisager d’ assurer un suivi auprés des personnes figurant dans la base de données au moyen d'un
deuxieme publipostage soulignant le bon rapport qualité-prix et présentant des forfaits meilleur
marché pour tenter de convaincre ceux qui envisagent un voyage de prendre la décision de le faire.

Dansun tel climat, il Ny arien é&onnant a ce que les taux de conversion soient considérablement plus
bas que les taux observés en 2001. La campagne de cette année a suscité moins de demandes
spontanées de renseignements que par le passé et il n’ est donc pas surprenant que lestaux de
conversion aient chuté. La baisse du taux selon la méthode de la documentation critique est
compréhensible compte tenu de la conjoncture économique et d' événements comme |’ éclosion du
SRAS, mais e taux selon la méthode du marché éventuel a aussi baissé considérablement, ce qui
entrainera une baisse des recettes provenant de la campagne ces deux prochaines années.

Néanmoins, le taux de conversion selon la méthode du marché éventuel sur un horizon de deux ans,
soit 15,9 p. 100, indique que le Canada pourrait accueillir jusqu’ a 12 894 voyageurs et encaisser des
recettes de 16,9 millions de dollars au cours des deux prochaines années en conséquence directe de
cette campagne. 1l s agit 1a d’ un bon rendement de I’ investissement pour la CCT.

Sur le plan régional, des taux de conversion éevés, selon laméthode du marché éventuel sur un
horizon d’un an, ont été observés pour la Colombie-Britannique et I' Ontario, ce qui la aussi se traduit
par des recettes élevées pour ces régions au cours de la prochaine année (2,7 millions et 2,3 millions
de dollars respectivement). En outre, tous les partenaires provinciaux qui ont participé ala campagne
ont pu préserver leur part de marché en ce qui touche les visites et les réservations faites a ce jour.
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Comme en 2001, Internet a continué de gagner en popularité comme mécanisme de réponse, méme si
le plus traditionnel centre téléphonique conserve la part du lion des demandes de renseignements
(environ les deux tiers). Pour ce qui est des taux de conversion, le centre tél éphonique a enregistré un
taux plus élevé selon la méthode de I’ influence favorable, ce qui annonce un taux de conversion réel
plus élevé acejour. Mais, along terme, les taux de conversion devraient s égaliser, les recettes plus
élevées découlant des demandes de renseignements au centre tél éphonique étant principal ement
attribuables au plus grand nombre de demandes. Sur un horizon de deux ans, les demandes de
renseignements au centre tél éphonique pourraient donner lieu a des recettes de 10,7 millions de
dollars tandis que les demandes par Internet pourraient produire des recettes de 6,2 millions de dollars
pour le Canada.
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Annexe | — Questionnaire 2003 sur la conversion consécutive
ala publicité en Allemagne

A)

1A)

1B)

2)

Inscrire le type de demande de renseignements (mécanisme) d’ aprés la base de données :

NUMEr0 SANS fraiS.....ccovevrvrerererieieeeeeeseneens 1

INEEINEL ...t 2
Bonjour (bonsoir). Puis-je parler a ?Jem’ appelle et jetravaille
pour , Une société spécialisée en études des marchés. Nous réalisons une enquéte

de suivi a une campagne de publicité tél évisée sur e tourisme au Canada. Cette campagne vous
invitait a[INSERER : (SI A=1) composer un numéro de téléphone sans frais/(Sl A=2) vous
inscrire sur Internet...] pour obtenir de I'information sur les voyages au Canada. Cette enquéte
vise a déterminer dans quelle mesure cette documentation peut avoir ou ne pas avoir influencé
VOs projets de voyage. Ca ne prendra que quel ques minutes de votre temps.

V ous rappel ez-vous avoir demandé de I’ information sur le Canadail y a quelques mois, en
réponse & une publicité touristique sur le Canada?

SEULEMENT SI NECESSAIRE, INSISTER : Vous avez peut-étre vu une série d’ annonces
tél évisées montrant plusieurs images pittoresques du Canada. Chague annonce proposait une
destination différente du Canada, dont la Colombie-Britannique, I’ Alberta, I’ Ontario, |a cote Est
du Canada et les Territoires du Nord-Ouest. Les annonces vous invitaient a partir pour le Canada
(Aufbrechen nach Kanada) et & découvrir sa généreuse nature. Les annonces donnaient aussi les
prix de forfaits-vacances au Canada et indiquaient un numéro de ligne sans frais ou vous pouviez
appeler pour obtenir gratuitement un guide de vacances.

OUi oottt 1 (PASSER A Q2)

Est-il possible qu’ un autre membre de votre ménage ait appel é et utilisé votre nom?

OUi ittt 1 Puisjeparler acette personne?
(SE PRESENTER DE NOUVEAU)
NON oo e 2 (REMERCIER ET METTRE FIN)

Vous rappel ez-vous avoir regu la documentation touristique sur le Canada?

L R 1 (CONTINUER)
NON e enens 2 (REMERCIER ET METTRE FIN)
Ne sait pas/ne se SOUVIENt Pas.......cccccveceereernenns 3 (REMERCIER ET METTRE FIN)
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3)

Avant de recevoir la documentation touristique que vous avez demandée, aviez-vous prévu faire
un voyage au Canada? (NE PASINSISTER) Sl OUI : Prévoyiez-vous faire un voyage
assurément ou ne faisiez-vous que |’ envisager?

OUi, ASSUMEMENTE .....eeeeeeeeeee e e e e e 1
Oui, jel'envisagealS.......cccccvvceeeveeneeseeseesen s 2
NON . 3
4) Apres avoir regu la documentation touristique que vous aviez demandée, cela a-t-il changé votre
probabilité de visiter le Canada au cours des deux prochaines années? Diriez-vous que vous étes
(LIRE LA LISTE)
Beaucoup plus susceptible de visiter le Canada...........ccccccvveeveieceeienene, 1 (PASSER A Q6)
Un peu plus susceptible de visiter [e Canada.........cccocvvveeenvieeene e 2 (PASSER A Q6)
Un peu moins susceptible de visiter le Canada..........cccceceevevvenvienccencnnnns 3 (POSER Q5)
Beaucoup moins susceptible de visiter le Canada............cccceeeevvceenenee, 4 (POSER Q5)
NE PASLIRE:
La documentation n’a eu aucune influence sur la probabilité de
VIS = [N 0= = o - T 5 (PASSER A Q6)
5) Pourquoi la documentation vous a-t-elle rendu moins susceptible de visiter le Canada? (NE PAS
LIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE) INSISTER : Y at-il d’autres raisons?
Ladocumentation n' était pas attrayante ...........cccccevveeeeveceecese e 1
La documentation ne contenait pas assez d’information sur le Canada.................. 2
LesforfaitsS é&taient trop ChErS..........oooiiiriiinee e 3
Leshillets d avion étaient trop CREFS.......ccocveeeieenese e 4
Casemble ennuyeux/il N'y arien Afaire........cccceviiieve i 5
LesforfaitSne m’ atir@ieNt PaS.........ccoerirereerieierenese s 6
Le choix de forfaits était trop liMIté.........ccooveeiirenieiereee e 7
Autre (préciser : PPt o
6) Quels endroits vous viennent a1’ esprit lorsque vous pensez a des vacances au Canada? (NE PAS
LIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE) INSISTER : Y en at-il d autres?
Ontario (p. ex. Toronto, Ottawa, Niagara FallS) .........cccoveeieiiiiieiere e
Québec (p. ex. Montréal, QUEDEC)..........cccueiiiiieie ettt sttt enaenre s
Tle-du-Prince-Edouard (p. €X. CharlOttEtOWN) .........c.ccevvieeereseeeeeeeseeteeeeees s
Nouveau-Brunswick (p. ex. Moncton, Fredericton) ........cc.ccovveereneeeese e
NOUVEIIE-ECOSSE (. €X. HAlITAX)......vecveceeeceeeeeseete ettt ene sttt
Terre-Neuve (p. ex. St. John's, Labrador) ........cccviiieeii i
Provinces de I’ Atlantique/cote Est/Maritimes (mention générale)..........ccoceeeveereierrcrinenenne
Provinces des Prairies (p. ex. Saskatchewan, Manitoba, Winnipeg, Regina, Saskatoon)...............ccuveeen...
Alberta (p. ex. Calgary, Edmonton, Banff, JASPEr) ......ccccevveivrre e
Colombie-Britannique (p. ex. Vancouver, Victoria, Whistler) ... 10
TerritoireS du NOFA-OUESL .........ooeiiei ettt saeseeeeeseesaeenee e 11
Nord canadien (p. €X. YUKON, NUNBVUL).......cccceiuiiiiiieeie e e e seeses e sieesieessee s snessnneeneens 12
Autre (préciser : S 13
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7) Avez-vous fait un voyage d’ agrément au Canada aprés avoir recu la documentation?

L 1 .
NOM ..o en s 2 (PASSER A Q10)
8) Laquelle ou lesquelles des provinces suivantes avez-vous visitées durant votre s§our au Canada?

(LIRELALISTE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)

Ontario (p. ex. Toronto, Ottawa, Niagara Falls) .........ccccccvvveveveceece e 1
Québec (p. ex. Montréal, QUEDEC) .........coriririririreee s 2
Tle-du-Prince-Edouard (p. €x. CharlOttetOWN) ..........c.evevveerceeeeeeeeessesessesseesssseeenens 3
Nouveau-Brunswick (p. ex. Moncton, Fredericton).........ccccovcvveeececveeseeseesee s 4
Nouvelle-ECoSse (. €X. HAlITAX) .....cvivreeeeeceeieceeeeeeie et seeneeens 5
Terre-Neuve (p. ex. St. John's, Labrador) .......ccooeeeereieerese e 6
Provinces de I’ Atlantique/cote Est/Maritimes (mention générale)...........ccccvvuvennnee. 7
Provinces des Prairies (p. ex. Saskatchewan, Manitoba, Winnipeg, Regina, Saskatoon) ............ 8
Alberta (p. ex. Calgary, Edmonton, Banff, JASper) .........ccocerereieienenienineneseeeeee 9
Colombie-Britannique (p. ex. Vancouver, Victoria, Whistler) .........ccoccovovveeeeinnnens 10
TerritoireS AU NOFO-OUESE .......cveeeieeieires e 11
Nord canadien (p. eX. YUKON, NUNGVUL).........ooirrerieeeineniniesiesieseeee e 12

9A)  Quel(s) transporteur(s) aérien(s) avez-vous utilisé(s) pour ce voyage au Canada? (NE PAS
LIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)

A Canada.......cueeeeveeieeiecie e 1
LUftNANSAL ...t 2
AT TraNSAL.....ccveee e 3
Vol nolisé (Non Précisé) .......coevevevecceeneceennn, 4
AULTE. e 5
NESAIL PES ...eeeeeeeie e 9

9B)  Aupresde quel voyagiste, le cas échéant, avez-vous réservé votre voyage au Canada? S| NE SE
RAPPELLE PAS, LIRE LE POINT 2DE LA LISTE.

N'’apas réservé par I’ entremise d’ un voyagiste/n’ a pas utilisé

de forfait/a voyagé par Ses propres moyens...........oeeeeeeereeeene 1 (PASSER A Q15A)
DEIMTOUL ...t 2
AULTE VOYBGISEE ...ttt 4
N T 0= SR 9
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9C)  Avez-vous acheté un desforfaits de voyage présentés dans la documentation touristique qui vous
a été envoyee?
OUi oottt 1 (PASSER A Q15A)
NON e 2
NE SAIL PBS ...ecververeirierieeeieere st 9 (PASSER A Q15A)
9D)  Pourquoi n’avez-vous pas réserve un des forfaits de voyage présentés?
(NE PASLIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)
La documentation N’ était pas attrayante ..........cccceeceeererenereeieeesese e 1
Ladocumentation ne contenait pas assez d' information sur le Canada.................. 2
LesforfaitsS Etaient trop ChErS.......cvceece e 3
Leshillets d avion étaient trop CREFS.......coooveieieerene e 4
Lesforfaits semblaient ENNUYEUX .........ccceierieriirriie e esieeseesee e see e sre e e e e 5
Lesforfaitsne m attir@ient Pas.........ccccceeeeieiicieesie e 6
Le choix de forfaits était trop HMIte............cceieiieiiieiriee e 7
Cen'est pas exactement ce que je reCherchais.........ocooeveeeeernseeeene e 8
Lesforfaits Eaient trop ONGS.......cvceeeiiieeie et 9
Lesforfaits &taient trop COUMS..........ouiiririnenee e s 10
Lesforfaits manquaient de fIEXiDIlIte..........cccovevriieiiiecee e 11
Je ne connais pas |es VOyagi StES PréSENES......ceevviiieiee e et 12
Je préfere d autreS VOYagiStES........ocuveve ittt st 13
[Is ' étaient pas offerts au moment ou je VoulaiS VOYagES .........ccovvvvereeeenerierenieenne 14
Javais d§japrévu/réservé un autre forfait.......ccovveeieiecccsc s, 15
Autre (préciser : ) et 97
INE SAIT PBS ...ttt bbbttt b e bbbt e et b bbb n e 99
(PASSER MAINTENANT A Q15A)
10) Apreés avoir regu la documentation, avez-vous réservé un voyage d agrément au Canada afaire
dici unan?
@ 1 PRSP 1 (PASSER A Q12)
NON . e 2
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11) Pourquoi n’avez-vous pas réservé un voyage au Canada? (NE PASLIRE) (CODER TOUT CE
QUI SAPPLIQUE) INSISTER : Y at-il d autres raisons?

Trop cher pour aler au Canada (en general) .......coeveeeereresenereeeeees e 1
Billet d’avion trop disPendiGUX ..........ccceeeieeeeriiieie et 2
Frais d’ hébergement trop ElEVES..........ccviivereieeeee s 3
FOrfaitS trOP COULEUX .....cuveiviieieiisti ettt et resre e nne s 4
Taux de change déSavantageUX ..........cccceecueieeieeieiieese et e e ere s 5
Trop difficilede serendre |ahas.........ccooviiciiicccce e, 6
Trop 10IN/VOl trOP TONQ ... 7
Pays trop étendu/attractions trop éloignées les unes des autres.............cceeeveeruenen. 8
Mauvais temps/trop froid/préfére pays plus chauds..........cccccveeeceveseece e s 9
Pas de plages/de centreS halNEAITES.........ccccveeieieseseeeee e 10
Préfére les endroits pluS eXOtIQUES..........c.cieirieirieirieee s 11
Je ne connais pas SUffiSamMMENE [€ PAYS ......covreriererierieieeeeses e 12
Rien qui m’attire au Canada...........cceeveeriieere e 13
Rien aVoir OU AfaIre1&has........cooovieieieieeeeee e 14
Rien de différent OU d’ UNIQUE..........c.eceeeiiieieie et 15
Pas iNtEreSSant/troP ENNUYEUX ........cc.eeueeereeeeerereesseseeseeseeeesensessessessessessesseseesensens 16
Un endroit pour 1€S PErSONNES A0EES..........cccvueereirereneresie st 17
D’ autres destinations m’ attirent davantage...........cooevererereieenenese e 18
Jy suisd§aaléetjeveux merendre alleurs.........cocoooeieeicce s, 19
Jy suisdgaaléetjen a PasaiMe........ccocoreririereneneieeieee e 20
JeVIENSJUSLE A'Y @llEF ... 21
Piétre état de I’ économie/j’ attends que I’ économie s améliore...........ccccevvvveenene. 22
Jal peur de perdre mon eMPpPloi.........cccceeiiiiiene s 23
Jen’ai pasles moyens de voyager/trop d' autres dEpenses.........ocvvveeveereereeeenenns 24
S0 SN = Y o] o S 25
PEUP AU LEITONSIME ...ttt ettt 26
Peur de lagUerTe N ITa0.......coeeee et 27
Je ne veux pas m' éloigner de mafamille/de mamaison..........ccccceevveeceececeenenee. 28
Rai sons personnel | es (mal adie/problémes familiaux/grossesse/jeunes enfants) .........eeeeeeeene. 29
Trop occupé/je ne peux m'’ absenter du travail ou del’école.........coovevevieeeennnnne. 30
ObStacl €S [INQUISTIQUES........coueiieeieieirie sttt 31
Inquiétude al’ égard du SRAS ..o 32
Inquiétudes liées aux risgues pour lasanté en général ..........ccvvveeveveeceeneceeenn, 33
Mes amis ou mes parents sont dans |I’armée/je dois rester chez moi ...........cc.c...... 34
Crainte 0’ QUITES QUEITES. ... .cccuee e ceeeseeeteeteesteestesseeseesaeeteesreesaeesseesnnesnsesseenseens 35
Le moment est mal ChOiSI OU NE CONVIENT PES.......cververveeeeeeniriesiesiesieseeseeeeeenens 36
Trop déprimé/indiSPOSE POUN VOYAQEY ........cceeeieiieeeeitieeesiesteesiesiessee e sresee e snee e 37
Trop de tracasseries dans |es aéroports/aux frontieres..........cooveeereeeneiescicriecnnns 38
Autre (préciser : ) ettt sttt nneeren 97
INE SAIT PBS ...ttt bbbt s bbb b e s e e e nre s 99

(PASSER MAINTENANT A Q15A)
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12)

Laquelle ou lesquelles des provinces suivantes prévoyez-vous visiter durant votre voyage au
Canada? (LIRE LA LISTE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE) SI NE SAIT PAS,
INSISTER : Lesguelles étes-vous susceptible de visiter?

Ontario (p. ex. Toronto, Ottawa, Niagara FallS) .......ccccceeeeiiieiiiieer e
Québec (p. ex. Montréal, QUEDEC).........cciiiuieie e
Tle-du-Prince-Edouard (p. €X. CharlOttEOWN) ...........vvveereeerseeseee s snesseseenees
Nouveau-Brunswick (p. ex. Moncton, Fredericton)..........c.eoeeeeieeinenenesieseeeeeeseseees
NOUVEE-ECOSSE (P. €X. HAlITAX)......oucveereceeeeeeeseee st ses s sseensssesesnsssestessnenens
Terre-Neuve (p. ex. St. John's, Labrador) ........ccoe e
Provinces des Prairies (p. ex. Saskatchewan, Manitoba, Winnipeg, Regina, Saskatoon)............cceeeveens
Alberta (p. ex. Calgary, Edmonton, Banff, Jasper) ........cceooeieeeneniece e
Colombie-Britannique (p. ex. Vancouver, Victoria, WhiIstler) .......cccvvevvvicvnceccecieenie
TerritoireS AU NOFO-OUESE .......ccuiieieiee bbb
Y UKOIN/INUNBVUL ...ttt ettt e e eeeestesneeseesseeneeseeeneesesneasesneenseseeeneensesanas

13A)  Durant quelle saison prévoyez-vous faire ce voyage au Canada? (UNE SEUL E REPONSE)
HIVEN <o 1
PrNteMPS ....ccvoiviieieeeeee e 2
ELE oottt 3
AULOMNE ... 4

13B) A quel genre d activités avez-vous | intention de vous livrer au Canada? (NE PASLIRE)

(CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)

Visiter desamis et deS ParentsS ........cecevereereieeese et 1
Visiter de grandeS VIlIES ... e nne e 2
S§ourner dans une station de MmoNntagne/CampPagne............covveerererereeeseeesessesieneseenes 3
TOUNSME ITINEIANT ..ottt e e et e e e e nnennas 4
Apprécier |'histoire, laculture, le patrimoine du Canada............cccoceeeeveiecciececeenenn, 5
Faire connaissance avec lesgensdelaplace.........coveveieceece i 6
Assister ades festivals locaux/manifestations SPECIAlES .........ocooverrerriieenee e 7
Rencontrer des autochtones/assister a des manifestations autochtones..............c...c...... 8
Activitésde plein air (p. ex. randonnée, bicyclette, escalade)...........cccevvvveveivceeennene, 9
Observer |afaune/NatUure VIENGE........cccoiiiririeereeeeeeese st 10
ANVEIEUNE ...ttt b e h et s ae e et e ebe e s be e she e sae e sabeeabeebeenbeanreesanens 11
Sports d’ hiver (p. ex. SKi, MOLONEIGE) ...ccveeierieieieeie e s e see e re e e see e e 12
Sports d’ &té (p. €X. golf, tENNIS) ...oceeciiee e e 13
Visites touristiques en geneéral/Courtes EXCUrSIONS........co.eveeeereresereeneeenessesseseeseenes 14
AAULTE.. ettt b e b e he e ae e et e et e e e be e she e sae e saneeabe e beenbe e reenaee s 15
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13C) Quel(s) transporteur(s) aérien(s) avez-vous I intention d’ utiliser pour votre voyage au Canada?

(NE PASLIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)

AIr Canada.......coueeeeeeeieiieiie e 1
[0 1 0= = TR 2
AT TraNSAL.....ccveee e 3
Vol nolisé (Non Précisé) .......coevevvvecieececeennn, 4
AULIE....teeeee e 5
NE SAIL PES ...eeeeeeeeerie e 9

13D) Auprésde quel voyagiste, le cas échéant, avez-vous réservé votre voyage au Canada? SI NE SE

RAPPELLE PAS,LIRELE POINT 2DE LA LISTE.

N’a pas réserve par I’ entremise d’ un voyagiste/n’ a pas utilisé
de forfait/a voyagé par Ses propreS Moyens...........ccoeeeereerereeneneen.
DEITOUN ...ttt e

1 (PASSER A Q19A)

14A) Avez-vousréservé un des forfaits de voyage présentés dans |la documentation touristique qui vous

a été envoyee?
OUi oottt 1 (PASSER A Q19A)
N[0 o S 2 .
NE St PBS ...vevevieeiereieieie e 9 (PASSER A Q19A)

14B) Pourquoi n’'avez-vous pas réserveé un des forfaits de voyage présentés?
(NE PASLIRE) (CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUER)

La documentation n' était pas attrayante .........c.cceceeereereeenesieseneseeeee s 1
La documentation ne contenait pas assez d' information sur le Canada.................. 2
LesforfaitsS Gtaient trop ChErS........coov i 3
Leshillets d avion €taient trop CREFS........cccvveeeieeieee e 4
Lesforfaits semblaient @NNUYEUX ..........c.cccueecieeieerieesieeseeseesee e see e esre e e seeesneens 5
Lesforfaitsne m attir@ient Pas..........cccceveveerieniceesie et 6
Le choix de forfaits était trop HIMIte............couveiriiireiniie e 7
Cen’est pas exactement ce que je reCherChaiS. .........ceevveeeerereere e 8
LesforfaitsS Gtaient trop ONGS........ccvvieieeie et 9
Lesforfaits &taient trop COUMS..........couirireirieeriecie s 10
Lesforfaits manquaient de flEXiDIlite..........ccoeireriiiieceece e 11
Je ne connais pas |es VOyagi StES PréSENES......c.oieevreieeceece et 12
Je préfere d autreS VOYagIStES.......cccviiuieeeciesieeie ettt sttt enreeneas 13
[Is ' étaient pas offerts au moment ou je VoulaiS VOYagEr ........ccceeveeeerereereneenenienes 14
Javais d§ja prévu/réservé un autre forfait.........coevieiecieccece e, 15
Autre (préciser : ) et 97

(PASSER MAINTENANT A Q19A)
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15A)  Quelle est la probabilité que vous visiterez |e Canada au cours des douze prochains mois?
(LIRE LA LISTE) (UNE SEULE REPONSE))

Tre&S Probable...........ovevvveeeeeeeeseereeeeeeeeeere e, 4 (PASSER A Q17)
Modérément probable...........ccocevvrvvenenenierienns 3

Peu probable........cccccoeveiiniciiee e, 2
Trésimprobable..........cccoovvveveviie e, 1

NE PASLIRE:

N 0 9

15B)  Quelle est laprobabilité que vous visiterez e Canada au cour s des deux prochaines années?
(LIRE LA LISTE) (UNE SEULE REPONSE)

Trés probable...........ccevvvecveveecreieeeeeeeesevee, 4 (PASSER A Q18A)
Modérément probable..............coeveeveevreeereeinnnnes 3 (PASSER A Q18A)
Peu probable.........cccoovvvevviiee e, 2
Trésimprobable.........cccooviirinciicee, 1

NE PASLIRE:

NSRS L O < 9

16A) Pourquoi est-il improbable que vous visitiez le Canada? (NE PAS LIRE)
(CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE) INSISTER : Y at-il d'autres raisons?

Trop cher pour aler au Canada (en général) ..........ccoveeieiiecececcececeece e 1
Billet d'avion trop diSPendiGUX ..........cccoveeiereneeeseee e 2
Frais d hébergement trop BlEVES............oov e 3
FOIfaitS trOP COUTEUX .....oovireieeiieeeie ettt ettt et sae et e eneas 4
Taux de change désavantageUX ..........cceveieerereeiie s seee e eae et sreeae e 5
Trop difficile de serendre 1&has...........ccoirririiriiieee e 6
Trop 10IN/VOl trOP IONG ..o nree 7
Pays trop étendu/attractions trop éloignées les unes des autres............ccocveeveeeenene 8
Mauvais tempg/trop froid/préfére pays plus chauds...........cccoeevevrencevenenccceeenen 9
Pas de plages/de centres balNaires...........cocoveeeeii e 10
Préfére les endroits PluS EXOLIQUES........ccveiiiieece et 11
Je ne connais pas suffisamment 1€ PaYS .......cccevveveeveeve s 12
Rien qui m’attire au Canada...........coerveeeeeinenisesieeeee e 13
Rien avoir ou afairel&has..........ooviviiiicinee e 14
Rien de différent U 0’ UNIQUE............ooeeeierieeieeee et 15
Pas iNtéressant/trop ENNUYEUX ...........cccevereereiieeeeniesreeseesieseessesressessesseesessesseenns 16
Un endroit pour €S PErSONNES JEES .........ccerueriereeeeeeesieseseeseeseeeeessesseseesseneenens 17
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D’ autres destinations m'’ attirent davantage ...........ccoeeeeereieereneeeese e 18

Jy suisdéjaaléetjeveux merendre alleurs.........cocooevveeeieveecese e, 19
Jysuisdgaaléetjena pasaimé.........ccoeviieieii e 20
JeVIENSJUSLE A'Y BIIEN ... 21
Piétre état de I’ économie/j’ attends que I’ économie s améliore...........ccocevvveenenne. 22
Jai peur de perdre MonN €MPlOi ........ccceeeeieiiere et 23
Jen’ai pasles moyens de voyager/trop d’ autres dépenses..........coeveereeeresenenienns 24
S0 SN = Y o] o S 25
S e (W (= (0] 1= 0= S 26
Peur de laguerre €N 11rag.......cooee e 27
Je ne veux pas m' éloigner de mafamille/de mamaison..........ccccceeeveeceeneceennenne. 28
Rai sons personnel | es (mal adie/problémes familiaux/grossesse/jeunes enfants) ...........ce.e.... 29
Trop occupé/ne peux m’ absenter du travail ou del’écale.........coevvvveceeieieennnne. 30
ODbStacl €S [INQUISLIQUES. ..ottt 31
Inquiétude al’égard du SRAS.........c.o o e 32
Inquiétudes liées aux risques pour lasanté en genéral ...........coceeveeereicreicneicnine 33
Mes amis ou mes parents sont dans |I’armée/je dois rester chez moi ..................... 34
Crainte d' QUIFES QUENTES......c..ecveeiecieceeeste st eee e s e ste e eseestesreetesaeeneestesreesesresnaensens 35
Le moment est mal choiSi OU NE CONVIENE PaS........cvvreereiieierieree e 36
Trop déprimé&/indiSPOSE POUN VOYAQEY ........cceerieireeeeitieiestesteesiesiesreeste e see e seennas 37
Trop de tracasseries dans les aéroports/aux frontieres.........cocooeeeeeeveeceeeecceesnee, 38
Autre (préciser : ) et 97
INE SAIT PBS ...ttt bbbttt b e b b e n e e e nre s 99

(PASSER MAINTENANT A Q19A)

17) Quelle est la probabilité que vous visiterez les provinces ou régions suivantes du Canada au cours
des douze prochains mois? Diriez-vous qu'il est (LIRE L’ECHELLE) que vous visitiez (LIRE

LALISTE)?
Trés M odér ément Peu Trés
probable  probable probable  improbable
Ontario (p. ex. Toronto, Ottawa, Niagara Falls)................ 4o, 1 J 2, 1
Tle-du-Prince-Edouard (p. ex. Charlottetown).................... 4o, K JU—— 2 1
Nouveau-Brunswick (p. ex. Moncton, Fredericton).......... 4o, 1 F—— 2 1
Nouvelle-Ecosse (p. ex. Halifax).........cccoveeeeeeereeereeeenenen, b, KT Y 1
Terre-Neuve (p. ex. St. John's, Labrador) .........cccceeeveeeee. 4........... K F 2 1
Alberta (p. ex. Banff, Calgary, Edmonton) ...........ccccce.e. R S 2, 1
Colombie-Britannique (p. ex. Vancouver, Victoria, Whistler)......... 4........... K O 2, 1
Territoires du Nord-OUESt ..........ccocevieeeneneeerecee e 4. C TR 2 1
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18A) Durant quelle saison est-il e plus probable que vous visiterez le Canada? (UNE SEULE
REPONSE)
HIVEN oo 1
Printemps ... 2
ELE oottt 3
AULOMINE ...t 4
NE SAIT PBS ...cveveeiieieieeeere e 9
18B) A quel genre d activités avez-vous I intention de vous livrer au Canada? (NE PASLIRE)
(CODER TOUT CE QUI SAPPLIQUE)
Visiter desamiS et dES PArENLS .....c.ccveeeeeiceeece ettt 1
Vigiter de grandes VIllES ... ..o 2
Séjourner dans une station de montagne/Campagne..........ccceeeeveeveeeeeeeseseeseseeeeesnens 3
TOUMSME ITINEIANT ..ottt 4
Apprécier |’ histoire, la culture, le patrimoine du Canada.............coceeereirieeneenieennen 5
Faire connaissance avec lesgensdelaplace......cocoveereieeeiieniese s 6
Assister a des festivals locaux/manifestations SPECIaAlES .......covvvveeveieeceveciece e, 7
Rencontrer des autochtones/assister a des manifestations autochtones......................... 8
Activités de plein air (p. ex. randonnée, bicyclette, escalade)...........ccoevvrvvrvrenereenenne. 9
Observer |afaune/Nature VIENgE.........ocue e iceeccieeree et 10
AVEINEUNE ...ttt e b e e sb e e sae e san e s ne e beenneenreennne s 11
Sports d’ hiver (. €X. SKi, MOIONEIGE) ......covereeeieiriirieriesre e eens 12
Sports d' &té (p. €X. gOIf, LENNIS) ...eceiciiciee e e e 13
Visites touristiques en général/CourteS EXCUrSIONS........ccviveeeerresreeseeseseeeesseseessesnenns 14
F N 11T PP PSP TRROPRO 15
AN T T 0 99
18C) Et quelle est la probabilité que vous acheterez un des forfaits de voyage au Canada présentés dans
la documentation touristique qui vous a été envoyée? (LIRE LA LISTE) (UNE SEULE
REPONSE)
Tresprobable.........cooveieieieicee e 4
Modérément probable............ccccoevveieiiiieiee, 3
Peu probable..........cccceiiiiiienieeeee 2
Tresimprobable.........ccoovvvveveiineceeee 1
NE PASLIRE:
NESAIL PBS ...eeveeeeeriecieeie e, 9
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(S Q11=27 ou Q16A=27 (guerreen Irag) OU Q11=32 ou Q16A=32 (SRAS) -> PASSER A Q20A)

19A) Est-ce que des événements d’ actualité comme laguerre en Irag ou I’ éclosion du SRAS vous font

hésiter avoyager au Canada? SI NECESSAIRE, PRECISER : Le SRAS est le syndrome
respiratoire aigu sévére — une maladie respiratoire dont on a récemment fait état en Asie, en

Ameérique du Nord et en Europe.

19B) Quelles sont vos inquiétudes particuliéres al’ égard des voyages? (CODER TOUT CE QUI

NON ..ottt 2 (PASSER A Q20A)

S APPLIQUE) (NE PASLIRE)

Laguerreen 1rag engenéral...........ccoeeeveieeeese st 1

Mes amis ou mes parents sont dans |’ armée/je dois rester chez moi ............... 2

PEUN U TEITOMTSIME ...ttt 3

Crainte d' QUIFES QUENTES......ccuecueeeeeieeee et eie e eee e eae st estesreeaesbesreensesneens 4

Le moment est mal ChOiSi OU NE CONVIENT PaS.......cveeruererieriinierieseeeeesiesieneens 5

S0 (Sl = Y o] o T 6

Trop déprimé/indiSPOSE POUN VOYAJEY ........eceeiiecieeieeieeeesiesieeeesteseeseesreeaesnens 7

Trop de tracasseries dans |es adroports/aux frontieres.........ocoevveerenereneneene 8

Je ne veux pas m’éloigner demafamille......cocooeoeirieiiienecccee e 9

Je neveux pas M @oigner de MamaiSoN ..........cccevieieeieeeeeese et 10
Inquiétudes liées aux risgues pour la santé en raison de laguerre

(terrorisme DIOChIMIQUE) .......couvrieriiieiee et 11
Inquiétude al’égard du SRAS........cco o 12
INCIAENCE SUN I” ECONOMIE.......ceiieieeiieiiriesic st 13
Autre (préciser : ) et 97
N T P 99

CARACTERISTIQUES DEMOGRAPHIQUES

Pour dépouiller vos réponses, nous aimerions vous poser quel ques questions a des fins statistiques

seulement.

20A)  En vous comptant, de combien de personnes se compose votre ménage? (UNE SEUL E
REPONSE)

personne(s) (SI Q20A=1, PASSER A Q21)
(99) Refuse de répondre

20B) Combien de personnes ont moins de 18 ans? (UNE SEUL E REPONSE)

personne(s)
(99) Refuse de répondre
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21)

Quelle est votre situation de famille? (LIRE LA LISTE)

Marié ou conjoint defait ..........ccccoeeveieeeennennene, 1
CEIbAtaAITe ..o 2
DIVOrCE/SEPAE.......ceeveeeeeerieieeieeiee e 3
VeUFIVEUVE ..ot 4
NE PASLIRE:
Refuse de répondre............coeveereeneennennens 9
22) A quelle catégorie d' dge appartenez-vous? (LIRE LA LISTE)
MoinsSde 18 ans.........cccceverereenieneeeere e 1
1B A24 @NS....ciiiiiiiieseee e 2
25829 @NS....iiiiiiiiee s 3
3034 ANS....cciiiiiieieee s 4
35844 ANS....ccc it 5
A5 A54 8NS.....ccciiiieieeee e 6
5564 ANS.....cciiiieieeeeee s 7
B5 Q74 ANS.....ciiiiiiereee s 8
758NS0U PIUS.....oviiiieieieeeeee e 9
NE PASLIRE:
Refuse de répondre........ccocevveeeececeeceececeee, 99
23A) Quel est le niveau d' études | e plus élevé que vos avez terminé?
(NE PASLIRE) (UNE SEULE REPONSE)
Aucun niveau d’ éudes terMing............ccevevereveeeerereseeseesenennen. 1 (PASSSER A Q24A)
Lol =Y o 12> T =N 2 (PASSSER A Q24A)
ECOI@ INtErMEIGITE...........coocveceecveeeeeeeeeeeeeeeee e, 3 (PASSSER A Q24A)
Ecole de métiers/secondaire sans ADItUr ............c.ccevvcvreeeveennee. 4  (PASSSER A Q24A)
Ecole secondaire aves ADItUN ..........c..ceveeveeveceevceeneeeee e, 5
Ne sait pas/refuse de répondre.............cooveveeereeeeeeeeereseeseens 9 (PASSSER A Q24A)
23B) Avez-vous un dipldme d’ une université ou d’ un college?
OUi i e 1
NON e 2
Ne sait pag/refuse de répondre..........cccccevvvvenennee. 9
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24A) Etes-vous...? (LIRE LA LISTE)

Autravail atemps plein (30 heures/sem ou +) .......ccceeeeeeenenee. 1
Autravail atemps partiel (8 229 heures/sem) .........ccccvvevienienene 2
Au foyer (homme ou fFEMME) .......ccevvieeieiieeee e 3
A TATEITAITE ...t enasnens 4
SANS EMPLOI ..o e 5
Aux études/en fOrmation...........ccevveeerenereseeeee e 6
NE PASLIRE :

Autre (y compris personne handicapée) .........ccccevvvveveiveeennenne. 7
RefUSE de réPONAIe ..o 9

24B)  Afin que notre échantillon soit représentatif, pourriez-vous m'indiquer la profession du
SALARIE PRINCIPAL de votre ménage?
S| LA PERSONNE EST A LA RETRAITE, INSCRIRE LE CODE 8 POUR LA
QUESTION 24B et POSER LA QUESTION 24C... Quel était le métier ou la profession du
SALARIE PRINCIPAL de votre ménage juste avant qu’il prenne saretraite?
SI LA PERSONNE EST SANSEMPLOI, INSCRIRE LE CODE 9 DANS 24B,
DEMANDER DEPUISCOMBIEN DE TEMPS. S| ELLE EST SANSEMPLOI DEPUIS
MOINSDE TROISMOIS, POSER LA QUESTION 24D : Quel aétéle dernier emploi du
SALARIE PRINCIPAL de votre ménage?

24B 24C 24D
Col blanc (employ€) ........cccvevereiereirerreee Lo Lo 1
Col bleu (travailleur) .......ccccceeeevieevceesieeie e 2 2 e 2
GESHONNAINE .....ecveevecieeece e S K JTR 3
Fonctionnaire.........cccccoeevee e, Qe Lo, 4
Travailleur autonome..........ccccceevceevceeeceeerieereenn L T L S 5
Etudiant/en formation.............cceeveeevereecereennnn. B, ST © N 6
Dans|’armée/travailleur Civil ............cceevenenee. T T e, 7
Retraité/pensionne.............coceveveveeveeeeeneneennns < T SO. e S.0O.
Autre non actif (p. ex. sans emploi) .................. LS IR S T 9
AULTC..ce e 10 10 10
Ne sait pas/refuse de répondre............cccenee. 99, 99, 99
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25) Laquelle de ces catégories décrit le mieux |e revenu mensuel moyen de votre ménage en 2002,
apr esimpots et contribution ala sécurité sociale? Veuillez tenir compte de tous les traitements,
salaires, pensions et revenus provenant d’ autres sources. (LIRE LA LISTE)

MOoINSAE 1 000 EUIOS........cevveeeireie e e 1
100021300 BUIOS.......ccuvieireeeereieieieetee e sreeeeree s 2
130021800 EUIOS.......ccuvvevreeeirrie it ereeeseee e 3
180022300 EUIOS......ccceveeireeeerieseeeeseeeeseeeseeeens 4
230022 800 UIOS........cccveeeeirieitie e seiee e e 5
2800 a3 300 UIOS........cocveeeerrie e etee s 6
3300 23800 BUIOS.......ccoveeireeirerireereesieesreeses e 7
3800 A4 300 GUIDS.......ceeieieirieeeeieseieeetee e seee e 8
4 300 euroS OU PlUS.......cccveeieeeesee e 9
NE PASLIRE :

Ne sait pas/refuse de répondre...........cccccevereeneneennee 99

Merci d’avoir participé a ce sondage.

DOSSIER DE L'INTERVIEWEUR :

SEXE :
HOMME ..o 1
FEMME ... 2
REGION:
Bade-Wurtenberg ... 1
BaVIEre ..o 2
BerliN. e 3
Brandebourg........coooeverereneeieinesesese e 4
BI&ME. ... 5
Hambourg.......ccooveveece e 6
HESSE ... 7
BaSSE-SAXE ...oiiiiii e 8
Mecklembourg-Poméranie occidentale................... 9
NOrd du RNIN....ccoiiiieceeee e 10
RRENANIE. ........ciiiiieiceeeee e 11
SAITE . 12
SAXE.. ittt 13
Saxe-ANNElL.........cooiiiri 14
Schleswig-Holstein........ccocoeeeiiiiiiecee e 15
BI04 o 16
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