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Les voyageurs sud-coréens représenté‘mgybn desi
marchés les plus dynamiques d’Asie et sont animés par
un désir d’évasion et de détente. lIs recherchent souvent

des destinations offrant des milieux culturels dynamiques

- qui leur procurent un véritable sentiment-de renouveau.

Leurs périodes de congé sont souvent réservées aux -
vacances, ce qui fait de chaque voyage urlffgojgcasidn
importante de se ressourcer et gﬁjgiredesdé’é%uvertes.
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POUR COMPRENDRE LE PROFIL

*— | STRUCTURE

COMMENT LIRE
$03 LES DONNEES

\

/

;@; DEFINITIONS

*

CLES

DESTINATION

CANADA

Comprendre o Tailles globales des segments du marché
le marché o Comparaison des segments par indicateurs clés
Explorer les s
P o Profils détaillés par segment
segments
Glossaire o Définitions supplémentaires des termes

clés figurant dans ce profil

Les valeurs en pourcentage (%) sont utiles, mais il faut également tenir compte de la facon
dont un segment se compare a d’autres.

L’'indice est un outil qui permet de comprendre I'importance ou le rendement relatif d’'une
valeur particuliere. Il s’agit d’'une mesure de référence.

EXEMPLE:
Imaginons que 80 % des personnes qui ont déja visité le Canada ont adoré leur séjour.

Cette valeur peut sembler assez bonne en soi; aprés tout, il s’agit tout de méme d’un taux
de satisfaction de 80 %.

Toutefois, si tous les autres segments ont une valeur de plus de 90 %, un taux de 80 %
n’est plus aussi reluisant.

Les indices vous aident a mettre les valeurs en perspective, en évaluant précisément
limportance d’'une valeur par rapport a la méme valeur pour 'ensemble du marché.

Dans ces profils, les indices bleus sont équivalents ou supérieurs a 115, ce qui
signifie que le segment a un rendement supérieur a 'ensemble du marché. Les indices
orange sont inférieurs a 85, ce qui signifie que le segment a un rendement inférieur
pour l'indicateur en question.

Les colonnes du tableau de données comprenant un résultat en pourcentage sont
identifiées par la lettre « R ». Les colonnes du tableau de données comprenant un indice
sont identifiées par la lettre « | ».

Dans les profils, des définitions clés sont fournies au bas de la page, dans un encadré
comme celui ci-dessous.

o Termes clés sur cette page

Des définitions et des renseignements supplémentaires se trouvent dans le
Pour y accéder, cliquez sur le texte en bleu ou faites défiler le document jusqu’a la
page 104.

LIGNE DIRECTRICE SUR LES PROFILS 2
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"U E D’E N s E M B LE Le marché de voyageurs sud-coréens compte davantage

de globe-trotteurs raffinés et d’adeptes de simplicité que la

D U MARB H E moyenne. Ces voyageurs sont particulierement intéressés

par la cuisine locale, les festivals et les activités de santé

FAITS SAILLANTS DU MARCHE S EE o H-EIE.
o Désir d’expériences uniques, qu’il s’agisse d’aventure, lls privilégient les destinations qui offrent une richesse
d'immersion culturelle, de luxe ou d’activités familiales. La culturelle et des occasions de détente, et comptent
nouveauté est attrayante. souvent sur I'aide des fournisseurs de services de voyage

o Destinations touristiques bien développées, forfaits et attractions pour tirer le meilleur parti de leurs vacances dans des

populaires permettant de créer un sentiment de sécurité et de d,e.stlnatlons branchées et charmantes, dotees
fiabilité afin que les voyageurs se concentrent sur la détente. d'infrastructures bien aménagees et offrant la possibilite

o o _ o de se détendre et de nouer des liens avec leurs proches.
o Utilisation des médias sociaux, des applications et des

ressources en ligne pour s’inspirer, planifier son voyage et
partager du contenu.

TAILLE DU MARCHE

PORTRAIT DETAILLE DE LA POPULATION PORTAIT DETAILLE DES VOYAGEURS
ETRANGERS
= Explorateurs en plein Voyageurs court-courriers
air

= Passionnés de culture
18% 14% 12% 15% 29% 7%

= Globe-trotteurs raffinés

Familles sensibilisées Voyageurs moyen-courriers
» Vacanciers urbain
14% 16% 18% 18% 23% 5%
= Adeptes de simplicité
* Familles soleil et plaisir Voyageurs long-courriers

Non-voyageurs '
13% 21% 29% 15% 14% i

45 % de la population adulte de la Corée du Sud
(env. 44 millions de personnes) sont des non-

L Voyageurs au Canada
voyageurs (env. 20 millions de personnes). Les

raisons évoquées sont notamment d’autres |
engagements, le temps limité de congé et I'inquiétude 20% 25% 31% % 11%1
guant aux risques pour la santé, comme la COVID-19.

0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )

o VOYAGEURS COURT-COURRIERS, MOYEN-COURRIERS ET LONG-COURRIERS : voyageurs n’ayant pas pris I'avion ou
ayant pris un vol de moins de 3 heures, voyageurs ayant pris un vol de 3 a 7 heures, et voyageurs ayant pris un vol de plus de
7 heures.

o NON-VOYAGEUR : personne qui n’a pas voyagé au moins une nuit dans un hébergement payant au cours des 5 derniéres
années OU ne planifie pas activement un voyage pour les deux prochaines années.

DESTINATION .
L 4 CANADA VUE D'ENSEMBLE DU MARCHE | 3
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VUE D’ENSEMBLE DES SEGMENTS DU MARCHE

Segment prioritaire Motivations
Taille du de Destination Principales activités émotionnelles
segment Canada de voyage de voyage
Expériences dans la o Aventure
EXPLORATEURS . nature . .
% EN PLEIN AIR 3.6M Oui Sports nautiques : g;?gf:tigﬁ IBIE
Sports de loisirs
FESIVEIS G o Originalité et
?‘ > événements o
2 /@ PASSIONNES 4.9M Non e [t authenticite
DE CULTURE Expériences ou o Création de liens
attractions culturelles o SEISEEIEN
<> Cuisine locale © Original_itc_é ,et
S{ CLOBETROTTEURS ¢ 4\, oui Expériences ou _ puhentone
RAFFINES : attractions culturelles liens
SN U aISHEIE o Evasion et détente
Attractions familiales o Originalité et
Expériences ou authenticité
FAMILLES .
. 1.4M Non attractions culturelles o Renforcement de
SENSIBILISEES Festivals et liens
événements o Traditions
Cuisine locale o Evasion et détente
VACANCIERS Magasinage o Renforcement de
URBAIN 4.0M Non Festivals et liens
événements o Plaisir
CMETTIE |BEENE Evasion et détente
ADEPTES 4.9M Non Expériences dans la © Simolicité
DE SIMPLICITE : nature © Sécﬂrité
Santé et bien-étre ©
Attractions familiales o Evasion et détente
FAMILLES SOLEIL Expériences dans la o Renforcement de
ET PLAISIR 0.9M Non nature liens
Magasinage o Plaisir
0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )

o SEGMENT PRIORITAIRE DE DESTINATION CANADA : Les segments de voyageurs auxquels Destination Canada accorde la
priorité pour ses efforts stratégiques et son marketing ciblé sont choisis pour leur potentiel a contribuer considérablement au
paysage touristique canadien. En s’alignant sur ces segments, les partenaires touristiques peuvent coordonner efficacement
leurs actions avec la stratégie touristique nationale et maximiser les retombées.

o MOTIVATIONS EMOTIONNELLES DE VOYAGE : motivations définies a 'aide d’une analyse factorielle permettant de
comprendre ce qui motive le comportement des voyageurs. Comprendre ces motivations permet de s’expliquer certains indices et
comportements précis. Pour des définitions détaillées de chaque motivation de base, consultez le glossaire.

DESTINATION

od CANADA

VUE D’ENSEMBLE DES SEGMENTS DU MARCHE | 4
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

5 RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

o % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

0
8 A) Nous sommes des explorateurs audacieux en quéte de paysages inconnus et de défis. L'aventure
nous permet de grandir, d’acquérir des compétences et de créer des traditions. Nous cherchons la
3.6M satisfaction avec l'activité physique et les expériences uniques et luxueuses. Nous apprécions les

courtes escapades comme les longues vacances, la nature et les sports.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
H 0,
Nou.s aimons tous Igs types (’1e voyages Aventure 207 Création de liens
1 (nationaux, internationaux, d’affaires, et 40%
combinant affaires et agrément). Originalité et 30% Traditions

authenticité

Nous sommes des passionnés de la nature, -
2 relever des défis extérieurs nous procure un Satisfaction
grand sentiment de réalisation.

Renforcement de liens

-~ <

Importance * Evasion et détente
3 Les activités, sportives ou non, nous aident a

nous detendre. Expertise Sécurité

- - _ - Simplicité Familiarité
Nous aimons sortir des sentiers battus et vivre
4 dans l'instant présent, sommes ouverts a

I'exploration sans horaire et restons flexibles. -~~~ Moyenne du marche

Explorateurs en plein air

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
Ko

108 110

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 5
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

£3% VUE D'ENSEMBLE

+ 0 + . . o . .
{I}D o Nous aimons les expériences en plein air et sommes préts a faire des efforts pour les vivre.
o Motiveés par les défis, nous cherchons a vivre un sentiment de découverte et de réalisation.

o Nous privilégions les destinations aventureuses, sans préjugeés et inexplorees.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
J’aime avoir une forme d’activité physique pendant mes vacances 70% 138
En général, les attractions naturelles sont les temps forts de mon voyage 62% 145
Les voyages sont ma passion 61% 130
Je me sens mieux en vacances lorsque je suis tres actif/active 50% 119
Je m’intéresse surtout au présent et pas beaucoup a I'histoire du lieu que je visite 49% 123
Méme en voyage, j'aime rester pres de mes responsabilités ou obligations du quotidien 48% 145
Je vais ou je veux aller, peu importe les obstacles 45% 140
Je suis ouvert(e) aux hébergements non conventionnels lorsque je voyage 45% 135
Je cherche des destinations qui offrent du calme et des possibilités d’autoréflexion profonde 43% 118
Vivre des expériences luxueuses est un élément important des voyages 41% 114
Godter la cuisine locale n’est pas une priorité pour moi en voyage 38% 140
J’aime garder une certaine flexibilité et je réserve souvent au dernier moment 38% 141
Je recherche des expériences culinaires et une cuisine gastronomique lorsque je voyage 29% 123

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour ressentir un sens de lI'aventure 19% 152 Aventureux 33% 153
Pour me sentir proche de nouvelles personnes 14% 120 Libre d’esprit 25% 112
Pour pouvoir raconter fierement mes expériences 14% 142 Ouvert 24% 101
Pour voyager en toute confiance et sans imprévu 11% 150 Passionné 15% 110
Pour me sentir comme un(e) experte en voyages 10% 141 Inexploré 11% 147
Pour connaitre I'environnement qui m’entoure 8% 120 Exclusif 7% 114

DESTINATION
L1 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 6
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

+~ —+ '
+:07% VUE D'ENSEMBLE = 739
+ + _
o Nou’s sommes probablen:nent de§ hommes de moins de 35 ans @ 103 J'ai un passeport valide
et n’avons aucun enfant a la maison.
o Nous travaillons a temps plein et gagnons un revenu modéré. 00
o Nous sommes en Corée du Sud, mais un peu moins a [h_d]@ GENRE
Chungcheong.
_______ - A } 6 3 O/ 133
555 AGE REVENU DU MENAGE* O Un homme
R | R I o 67
18-34 31% 116 Moins de2500$  21% 100 37 /o Une femme
(o) Autre identité de genre
55+ 33% 94 8 000 $ ou plus 10% 106
R Refus de répondre 3% 74 000
AGE MOYEN 45.4 88 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois orjo
E empLois =% EDUCATION 349 00 Enamsde
5 | s | moins gle 18 ans
vivant a la maison*
ia(e) 3 Etudes primaires
slz'i";”e(e) atemps 5905 108 oU moins 3% 150 21% 89 Enfants de
- 18 ans et plus vivant
Salarié(e) & temps Etudes 19% 113 a la maison*
partiel 5% 75 secondaires
— Etudes e . 130/ lQO Enfan'ES ne
Travaille a mon 9% 77 postsecondaire ’ o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 8% 103 5 1% 96
Aucun enfant

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

R I R I
Gyeonggi-do 31% 95 Jeollabuk-do 5% 110
Séoul 21% 101 Gangwon-do 3% 135
Gyeongsangnam-do 9% 115 Gwangju 3% 127
Gyeongsangbuk-do 7% 109 Jeollanam-do 3% 85
Chungcheongbuk-do 6% 117 Chungcheongnam-do 3% 83
Daegu 5% 127

DESTINATION
L1 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 7
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

5 NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES @ Termes clés sur cette page
PROFESSIONNELS DES VOYAGES INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HORS
(HORS GROUPE) © (

GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).

INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant

des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le

28a| MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE
3 A 7 HEURES

— Explorateurs en
plein air

——————————— Moyenne du
marché

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

e Fxplorateurs en
plein air

rrrrrrrrrrrrrrr Moyenne du
marché J F M A M J J A S O N D

r . 9
DUREE DU VOYAGE O'z> TYPE DE VOYAGE

Séjour de 1 a 2 jours - 44% Voyages d’agrément
: : ’ 61 intérieurs 49% 60

Séjour de 3 a5 jours - 26% Voyages d’agrément

: : ° 92 internationaux 16% 93
Vacances d’'une semaine I 7% 95 Voyages d’affaires . 17% 93

Vacances de A AioUté A
deuaemancs [ 6% 129 Conge aioute & un Il 105 113

Vacances de A6 i
trois semaines ou plus I 5% 119 Telewaval pecgca;r'gégg I 5% 101
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 8
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

5 NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

= P
[= HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hétel a prix moyen 47% 55
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 22% 87
Hotel de premier choix 17% 98
Centre de villégiature tout compris 17% 110
Gite touristique 16% 107
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 15% 125
%3 OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE
20% 6%
@ (o]

111 INDICE 79 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour

d’interagir avec les Autochtones et les les activites

habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER
R I

J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 60% 146
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 58% 89
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 55% 130
Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 51% 77
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 37% 144
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 33% 129

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 9
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@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

4% VUE D’ENSEMBLE (%) supcer

+ + . .
{I]B o Nous voyageons avec notre partenaire et parfois avec des

amis ou seuls. DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES

o Nos budgets sont modérés ou supérieurs a la moyenne;

nous sommes préts a dépenser en voyage.
Ak COMPAGNONS DE VOYAGE 2’ 710 s

R I
_ . 111

Conjoint(e) ou partenaire 54% 91 INDICE

Adultes de ma famille 21% 72

Enfant(s) 20% 100 STYLE DE DEPENSES

o De premier ordre/haut de gamme

En solitaire 16% 119

Amis 15% 100 [ @ ] [ @ ] [

=1=1=E1=
:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I

Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte

. 57% 122
environnementale
Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a 'inclusion 54% 83
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 51% 99
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 46% 110
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 39% 117
71% 0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )

. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
123 INDICE

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 10
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@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

+ N+
heoA | o
4=5 I o Nous aimons le plein air, les aventures en nature et les sports.
+ 7 +
@ ‘IUE D ENSEM B LE o Les expériences d’exploration ou de retraite de plus de 24 h nous

intéressent.

*

=l PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

J& Expériences dans la nature 44% 100
o Observation ou exploration de montagnes 17% 128

o Camping 15% 134

o Exploration de la nature sauvage ou de l'arriére-pays 6% 134

¢<0>p Sports nautiques 25% 152
o Plongée sous-marine ou plongée avec tuba 9% 130

o Natation 9% 145

% Sports de loisirs 22% 148
o Golf 10% 133

o Péche 6% 123

< Sports d'hiver 15% 147
o Planche a neige ou ski alpin 9% 144

o Patinage sur glace ou hockey 3% 133

@ Sports de haute intensité 12% 146
o Saut a I'élastique ou parachutisme 5% 140

o [Escalade 4% 147

@ Expériences ou attractions culturelles 39% 59
[[ﬁg”sﬂ Santé et bien-étre 33% 76
J]. Festivals et événements 30% 90
ﬁlﬂﬁ Cuisine locale 31% 48
@ﬁo Attractions familiales 20% 86
FLIE Visites guidées 20% 86
Kﬁ‘_‘ﬂ Magasinage 17% 62

DESTINATION
CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 11
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EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

1/

>~ FACTEURS INTERNES

N

DECLENCHEURS DE VOYAGE Sy e el e
R I R I
Pour m’évader de la routine 58% 89 47% 75
Pour me détendre 44% 84 37% 67
Pour passer du temps avec ma famille 51% 97 60% 97
Pour me choyer 40% 126 33% 101
Pour m’amuser avec des amis 15% 107 29% 140
Pour visiter des endroits de réve 30% 113 22% 109
Pour avoir des souvenirs de lieux en vogue 11% 91 19% 123
Pour découvrir d’autres cultures 13% 64 17% 78
Pour la réflexion/croissance personnelle 11% 113 7% 88
38:% FACTEURS EXTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté de membres de la famille/d’amis 45% 81 59% 106
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 39% 74 48% 91
Festival ou evénement 26% 95 29% 91
Volonté des enfants d’y aller 22% 85 30% 94
Visite a des amis/membres de la famille 19% 94 26% 107
Occasion spéciale (mariage, réunion) 16% 84 18% 96

21% "o 0% o 26% oo

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois

DESTINATION
CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 12
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R

S WU
W D'ENSEMBLE

o Nous pensons toujours a notre prochain
voyage, faisons des recherches un ou
deux mois a I'avance, mais réservons a
la derniere minute.

VOL DE
3 A 7 HEURES

Hébergement réservé —

1,4 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

Transport réserve —

, . 1,4 mois

@ o Sites/applications de

réservation de voyages
nay  Activités réservées —

1,2 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

Recherche et planification
amorcees — 1,9 mois
o Influenceurs de voyage
Y
=

DESTINATION
od CANADA

EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS — PLANIFICATION

66%

Planificateur

o Planificateur de voyages principal: Personne
responsable de toutes les décisions relatives aux voyages

0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements
et de définitions, consultez le )

de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de
principal I'hebergement, du transport et des activités, de maniere
indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
115 personnes qui n’ont pas ce réle partagent habituellement
INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

4 MOIS
AVANT MON VOYAGE

3 MOIS
AVANT MON VOYAGE

2 MOIS
AVANT MON VOYAGE

1 MOIS
AVANT MON VOYAGE

MON VOYAGE

COMMENCE!

PENDANT
MON VOYAGE

l

VOL DE

PLUS DE 7 HEURES

Recherche et planification
amorcees — 3,9 mois
o Videéos en ligne

Transport réserveé —
2,5 mois
o Sites/applications de

réservation de voyages
Hébergement réservé —

2,3 mois
o Sites/applications de
réservation de voyages

Activités réservees —

1,9 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

EXPLORATEURS EN PLEIN AIR
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@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE VOYAGE

Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et

:Zg: + "UE D'ENSEMBLE o de définitions, consultez le )

+q t . —— o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
o Nous préférons les destinations . e .
aventureuses ou connues pour leur voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de
R isible 3 | i divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les
acces paisible a fa hature. facteurs déclencheurs de voyage, l'attractivité de la
o Nous sommes aussi des passionnes de destination souhaitée et les activités de voyage.

culture et des globe-trotteurs raffinés.

POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR
DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
o 105 0000 Oy 122 0000
(o] INDICE © 'NDICE
TYPE DE VOYAGE Destinations d’aventure TYPE DE VOYAGE Lieux écotouristiques
En couple 34% En couple 36%
COMPAGNONS COMPAGNONS
En famille élargie 22% En famille élargie 20%
MOTIVATIONS . Originalité MOTIVATIONS P
EMOTIONNELLES E‘é"’,‘s'on et Aventure EMOTIONNELLES E‘ézz‘:\rt‘;t Plaisir Rnetnggrﬁeer:ge
DE VOYAGE etaetente | ithenticité DE VOYAGE
Fétes culturelles ou e Restaurants locaux 43%
traditionnelles ? .
. " ACTIVITES Observation de montagnes 20%
ACTIVITES .
Plages au bord de I'océan 23% .,
Plages au bord de 'océan 20%
Spas 20% -
COMPORTEMENTS Pyl MAETTELES el Ui
COMPORTEMENTS Aventure et excitation; accés aux CLES destination calme et paisible; échanges
CLES commodités de la ville et & des soins avec d'autres voyageurs
POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR
TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
Oy o7 0 00O o/ o8 ®® O0O0O0
© 'N\DICE (‘o] INDICE
TYPE DE VOYAGE En solitaire TYPE DE VOYAGE Centres de villégiature luxueux
TYPE DE . En famille élargie 39%
DESTINATION Centres urbains 30% COMPAGNONS
En couple 25%
MOTIVATIONS Evasion et Originalité et
EMOTIONNELLES } Plaisir ginate © MOTIVATIONS Evasion et
DE VOYAGE détente authenticité EMOTIONNELLES s Plaisir |  Simplicité
DE VOYAGE
Restaurants locaux 42%
Restaurants locaux 50%
: Cuisine de rue 24% }
ACTIVITES ACTIVITES Plages au bord de 'océan 26%
Observation d’ceuvres 210
architecturales ? Spas 23%
Recherche de solitude pour découvrir COMPORTEMENTS Centre de villegiature ou gite haut de
gE)é/ISPORTEMENTS une nouvelle culture; possible visite CLES gamme; plaisir et détente avec la famille
d’amis élargie
DESTINATION
* CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 14
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘.

@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

L2 o
:Q + VUE o) LA OUNOUS ALLONS DERNIEREMENT
" D'ENSEMBLE E— —
République de 40% 92 Chine 4% 100
o Nous cherchons I'aventure, la faune, la Coree
: A ’ Allemagne 4% 145
nature et les lieux éloignés et Japon 16% 82
inexplores. _ Royaume-Uni 3% 144
Vietnam 8% 108
o Nous voyageons a I'étranger tous les - _ Singapour 3% 112
un a deux ans, notamment en Asie Etats-Unis 5% 108
orientale et en Asie-Pacifique. Philippines 4% 131 Australie 3% 108

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER

AUSTRALIE CROISIE

ASIE DU SUD-EST CARAIBES™™® ERANCE eARA EUROPE DE L'EST

Shine PLONGEE SOUS-MARINE
BALl %L(JDQQ}'OR'ENT I\K\II__SEESS CANADA SOUS-MARIN
HIMALAYA EGYPTE REGION NORDIQUE = SKl
| ILE DE JEJU  ESPAGNE 'SMANPE "0

OCS%F;F;I\l SINGAPOUR

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
C’est un lieu connu pour ses paysages naturels saisissants 45% 103
On peut accéder a des merveilles naturelles uniques 37% 135
Il est possible d’y voir la faune dans son habitat naturel 22% 143
Il y a de nombreuses possibilités d’aventures en plein air 21% 157
Il y a des options pour les adeptes d’adrénaline 16% 152
Il y a de nombreux joyaux cachés 15% 142
On a I'impression d’étre dans une petite ville 11% 147
Il est possible de vivre une expérience simple en retrait 8% 141

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 15
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘.

@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - REFLEXIONS SUR LE CANADA

(P
::Q:i "U E o Si nous sommes déja allés au Canada, nous I'avons probablement fait plus
g d’une fois.

+ +
@ Dl E N s E M B LE o Nous sommes au-dessus de la moyenne pour les visites dans les Prairies, les
territoires et les provinces de I'Atlantique.
o Pour nos prochains voyages au Canada, nous pensons aux métropoles comme
Toronto et Vancouver.

\ LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

QUEBEC VANCOUVER
ROCHEUSES CANADIENNES

TERRITOIRES DU NORD-OUEST
MONTREAL OTTAWA

i_ﬁ? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada

AB 11% 102
BC 18% 79
MB 11% 125
NB 22% 138
NL 13% 133
NS 5% 128
NT 9% 118
NU 9% 117
ON 26% 96
PEI 2% 90
QC 36% 98
SK 5% 114
YT 7% 125

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 16
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘.,7

@ EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE CANADA

(S,

+. - i . N .
+ .Q. + "U E o Jusqu’a présent, nous avons voyagé au Canada principalement en hiver.
+ + o Notre connaissance du Canada est moyenne et certains d’entre nous y
{IB DIE N s E M B LE planifient des voyages.

9 .
o= MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & ao(lt) (septembre a novembre)
EXPLORATEURS . . . .
EN PLEIN AIR 25% 33% 30% 23%
PAR RAPPORT A4 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

des 5 dernieres années

2 O/ Séjour au Canada au cours ‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA

INDICE
119 INDICE
Jai visité le Canada a de 120
nombreuses reprises
=Tl PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU 119
- Jai visité le Canada une _
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES e 129
= J'en sais beaucoup sur les
INDICE voyages au Canada
1% 105
Trés grande probabilité 9% 86 = J'ai fait des recherches sur
104 le sujet, m_ais pas de fagon
Bonne probabilité approfondie
" = J'en ai entendu parler, mais
= Probabilité moyenne 99 je n’ai jamais fait de
Eaib] babil recherches sur le sujet
= Faible probabilité
65 = Je n’ai jamais entendu
= Probabilité nulle parler des voyages au 69
Canada
110
103

DESTINATION
CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 17



. . S
PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘.;,

EXPLORATEURS EN PLEIN AIR

NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

+ -+ -
+ .@. + "U E o Nous venons probablement d’acheter un véhicule ou de trouver un nouvel
4 \ .
emploi.

+ +
@ Dl E N s E M B LE o Outre aux voyages, nos revenus supplémentaires sont consacrés a nos
passe-temps, y compris les technologies.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

1% 28% 12% 16%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

94 INDICE 111 INDICE 85 INDICE 87 INDICE

15% 39% 8% 4%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

95 INDICE 106 INDICE 105 INDICE 78 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I
Voyages 68% 97
Epargne et investissements 65% 93
;ﬁiizitrizue;)centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel 49% 120
Soins personnels et bien-étre 43% 74
Mode et accessoires 27% 80
Technologie et gadgets 20% 114

DESTINATION
L 4 CANADA EXPLORATEURS EN PLEIN AIR | 18
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD N

EXPLORATEURS PLEIN AIR

5 TROUVEZ-NOUS EN LIGNE — PROFILAGE DES MEDIAS

PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE ci
RESULTAT INDICE
Naver Blog 35% 91
Chosunlbo 22 % 95 YouTube R e
JoongAng lIbo 19 % 92 KakaoTalk 58 %
Hankyoreh 19 % 109 Instagram 52 % 87
The Korea Economic Daily 18 % 97 Facebook 31 % 96
(1]
Maeil Business Newspaper 17 % 96
Naver Band 21 % 96
Dong-A llbo 16 % 90
National Geographic Traveler 12 % 132
Kookmin Ilbo 12 % 197 _ \Plgg\l:c:“IEALES PLATEFORMES DE
._ N n RESULTAT  INDICE
Homeliving & Style (= 0| 7t 5%t &) 1% 178
Vogue 10 % 130 Naver Travel 17 % 145
The Galleria 8 % 207 I:rtlﬁb(;om (anciennement 45 o 130
Golf Magazine 8 % 122 Skyscanner 20 % 131
Noblesse 7% 176
Hanatour 21 % 103
Monthly Mountain 6 % 150
My Real Trip 14 % 162
Singles 6 % 152
o,
Travie 5% 161 Agoda 23 % 104
Luxury 5 % 178 EXpedIa 16 °/o 125
Avenue L 5% 243 Interpark Tour 19 % 123
Style H 3% 199
Bar & Dining 2% 183

SOURCE : PRVEM 2024

Ce profilage de médias s’appuie sur l'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'’échelle mondiale 2024-2025 de

Destination Canada.

Date : Décembre 2024

DESTINATION
* CANADA Explorateurs plein air | 19
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

PASSIONNES DE CULTURE

RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

» % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

0 . : : : :
1 O /0 Nous sommes sociables et libres d’esprit. Nous recherchons des expériences uniques et
authentiques. La nouveauté, la culture et les liens renforcent notre confiance et nous énergisent.
4.2M Nous préférons les destinations et les scénes artistiques dynamiques et culturellement riches.

Nous privilégions la diversité, I'inclusion et la durabilité, et aimons les courts et longs voyages.
Voyager, c’est investir en nous-mémes.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
. . 50% B
1 Nous privilégions la diversité, l'inclusion, la Aventure oo Création de liens
durabilité et le soutien de I'économie locale. Oridinalité 0
ginalité et 30% N
authenticité 0 Traditions

20% &
Nous aimons relever le défi d’une nouvelle A
P expérience, comme un hébergement non Satisfaction
conventionnel.

Renforcement de liens

, Importance ~ =¥ Evasion et détente
Nous essayons d’apprendre les bases de la
3 langue de notre destination avant d’y aller afin
d’y créer des liens et d’apprendre. Expertise Securite

- T - Simplicité Familiarité
Nous aimons explorer sans plan précis et tirer le
q meilleur parti des expériences flexibles, méme si

nous essayons de respecter notre budget. ~ -~ Moyenne du marche

Passionnés de culture

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
e

128 115

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.

DESTINATION .
d CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 20
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PASSIONNES DE CULTURE

NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

£3% VUE D'ENSEMBLE

+q t : : I :
@ o Nous recherchons de nouveaux endroits et aimons explorer des destinations non conventionnelles.
o Nous aimons nous familiariser avec notre environnement en participant aux traditions locales.
o Nous choisissons des destinations ouvertes et tolérantes qui correspondent a notre nature sereine et flexible.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R |
J’aime apprendre de nouvelles choses en voyage 7% 115
Explorer le monde grace aux voyages est une étape importante pour grandir 73% 115
J'apprends les rudiments de la langue avant de visiter un pays ou une région 66% 128
J’aime avoir la liberté d’explorer de nouvelles destinations sans suivre de visites guidées 66% 122
Voyager en nature me fait réfléchir a la chance que j'ai de vivre cette expérience 65% 105
J’essaie de respecter un budget strict lorsque je pars en vacances 57% 117
Je cherche des destinations ou je peux explorer mon patrimoine ancestral 56% 122
En voyage, je veux bénéficier d’'une assistance 24 h d’un fournisseur de services de voyage 55% 114
Je suis ouvert(e) aux hébergements non conventionnels lorsque je voyage 43% 130
En général, je ne me laisse pas influencer par les destinations qui sont populaires ou a la mode 40% 122
En voyage, je vais souvent dans des restaurants/magasins/hétels qui existent aussi chez moi 38% 115
Je vais ou je veux aller, peu importe les obstacles 34% 119
J’aime garder une certaine flexibilité et je réserve souvent au dernier moment 31% 122

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour me sentir proche de nouvelles personnes 19% 136 Ouvert 38% 148
Pour créer ou perpétuer des traditions 18% 142 Libre d’esprit 31% 128
Pour me sentir comme une personne du coin 13% 147 Bienveillant 26% 132
Pour repousser mes limites et me dépasser 9% 130 Tolérant 21% 142
Pour me sentir accueilli(e) 9% 142 Passionné 21% 131
Pour me sentir comme un(e) experte en voyages 8% 125 Sociable 12% 142

DESTINATION .
CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 21
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

PASSIONNES DE CULTURE

NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

+. ; —
+ )"+ VUE D'ENSEMBLE 5 80%

W

o Nous sommes d’ages variés, et a différents stades de la
famille.

o Nous travaillons & temps plein ou a notre compte et
gagnons des revenus variés.

118 J’ai un passeport valide

O O
[mlﬁ GENRE

....... . 2N i 610/ 126
"53| AGE REVENU DU MENAGE* O Un homme
R | R |
39%
18-34 26% 107 Moins de 2 500 $ 21% 99 O Une femme
35-54 42% 102 2500 2 8 000 $ 67% 108 0 O/ o
(o] Autre identité de genre
0
55+ 300 92 8 000 $ ou plus 9% 101
~ Refus de répondre 3% 79 000
AGE MOYEN 46.0 91 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois D|_-|D
== empLols =7, EDUCATION 3RO 03 Enfanisde
o moins de 18 ans
R | R | : . S
vivant a la maison
s Etudes primaires
gli'i?‘”e(e) atemps  gaop 117 ol MoINS 1% 103 2 20/ 91 Enfants de
-~ o 18 ans et plus vivant
s tudes N FRP
0,
E:rlzgle(e) atemps 204 100 cecondaires 15% 91 a la maison
— Etudes o0, s 100/ 8_7 Enfants‘ ne
Travaille a mon 12% 102 postsecondaire ° o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 6% 87 5 5 O/ 100
O  Aucunenfant

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

R I R I
Gyeonggi-do 28% 72 Daegu 4% 119
Séoul 22% 107 Chungcheongbuk-do 4% 89
Gyeongsangnam-do 8% 110 Jeollabuk-do 4% 97
Gyeongsangbuk-do 7% 108 Daejeon 3% 125
Busan 5% 104 Jeollanam-do 3% 85
Chungcheongnam-do 5% 104

* DESTINATION

CANADA

PASSIONNES DE CULTURE | 22



PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD i

PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES c Termes clés sur cette page
PROFESSIONNELS DES VOYAGES . ONS ¢ LES PROFESSIO S DES VOYAGES (HORS
(HORS GROUPE) o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HOR

GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L'indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).

INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant

des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le

5o MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE
3 A 7 HEURES

Passionnés de
culture

——————————— Moyenne du
marché

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Passionnés de

culture
rrrrrrrrrrrrrrr Moyenne du
marché J F M A M J J A S (0] N D
= . 9
o5/ DUREE DU VOYAGE @"5;::- TYPE DE VOYAGE

Séjour de 1 a 2 jours - 0 Voyages d’agrément
: : >1% 88 intérieurs 56% 82

Séjour de 3 a5 jours - 33% 118 Voyagtiansté:ir’ggtri%rﬁael;\; - 26% 127

Vacances d’'une semaine . 15% 129 Voyages d’affaires - 26% 144

delix semanes I 5% 119 O e 2 . 15% 142

trois Sem;/iﬁggnocl? %Iﬂg I 6% 132 Teletravail pe\?éjgglrgclgg I 10% 134
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.

DESTINATION .
d CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 23
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

=
= HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hétel a prix moyen 59% 106
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 24% 92
Hotel de premier choix 16% 96
Centre de villégiature tout compris 14% 93
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 14% 117
Auberge 11% 149
%3 OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE
61% 8%
(o] (o]

126 INDICE 92 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour

d’interagir avec les Autochtones et les les activites

habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER
R I

Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 79% 124
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 70% 119
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 54% 127
J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 44% 118
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 34% 133
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 29% 122

DESTINATION .
d CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 24
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PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

4% VUE D’ENSEMBLE ) supet

+ + . .
o Nous voyageons souvent en solo, mais aussi avec notre
partenaire.

o Nos budgets sont modérés et nous en tenons compte lors de

la planification.
%l}\ COMPAGNONS DE VOYAGE 2’79 0 s

DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES

R I
Conjoint(e) rtenair 51% 85 Lo
onjoint(e) ou partenaire 0 INDICE
Adultes de ma famille 22% 77
De premier ordre/haut de gamme
Enfant(s) 16% 96
Amis 15% 99 [ @ ] [ @ [
= H = =
:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I
Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a 'inclusion 7% 136
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 69% 141
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 62% 140
Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte 5506 119
environnementale
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 45% 129
(o) , . .
(o) o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )

. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
117 INDICE

DESTINATION .
CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 25
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PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

{:{QI-TBI} ‘IUE D'E NSEM B LE o fl\éz;;i\s/aei:pl)gc;r::; les destinations par le biais de la gastronomie et des

o Pour certains voyages, nous profitons de la vie nocturne ou découvrons des
sports saisonniers.

% PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

%w Cuisine locale 60% 94

o Cuisine de rue 35% 97

o Cafés ou boulangeries 24% 91

o Vignobles 11% 116

J]. Festivals et événements 44% 126
o Fétes culturelles ou traditionnelles 28% 119

o Concerts ou festivals de musique 20% 114

°@% Vie nocturne 17% 119
o Bars et pubs 10% 109

o Clubs et danse 9% 141

<i° Sports d'hiver 8% 109
o Traineau a chiens 3% 144

o Patinage sur glace ou hockey 2% 118

@ Expériences ou attractions culturelles 56% 98
o Sites historiques ou archéologiques 28% 92

o Cours sur 'histoire ou la culture 20% 123

CZ@ Sports de haute intensité 8% 121
m‘jﬂ Magasinage 34% 95
[@%] Santé et bien-étre 34% 77
,& Expériences dans la nature 31% 64
flly  Visites guidées 23% 97
@ﬁ@ Attractions familiales 24% 90
% Sports de loisirs 13% 106

DESTINATION .
CANADA PASSIONNES DE CULTURE | 26
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PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

\\ll

>~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE OSSNSO | o ot
R I R I
Pour m’évader de la routine 54% 78 53% 93
Pour me détendre 51% 99 57% 116
Pour passer du temps avec ma famille 39% 82 45% 77
Pour me choyer 35% 112 29% 92
Pour visiter des endroits de réve 31% 114 21% 106
Pour découvrir d’autres cultures 20% 95 23% 111
Pour m’amuser avec des amis 13% 96 21% 115
Pour la réflexion/croissance personnelle 10% 106 11% 106
Pour rechercher la solitude et I'isolement 17% 132 8% 116
80“8 FACTEURS EXTERNES
DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté de membres de la famille/d’amis 44% 79 50% 71
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 41% 80 35% 69
Festival ou événement 32% 113 47% 140
Volonté des enfants d’y aller 33% 98 28% 92
Visite a des amis/membres de la famille 29% 145 37% 142
Raisons de travalil 31% 139 36% 140

(o ) 106 ("o ] 100 (o ) 100
O \DICE O NDICE O \DICE

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois

DESTINATION .
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NOS COMPORTEMENTS — PLANIFICATION

S WU
W D'ENSEMBLE

o Notre planification se fait généralement
dans le mois qui précéde le voyage et
est influencée par un festival ou un
événement.

VOL DE
3 A 7 HEURES

Recherche et planification
amorcées — 2,4 mois
o Videéos en ligne

Transport réservé —

1,6 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

Hébergement réservé —

1,6 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

pag Activités réservées —

. 1,5 mois
@ o Sites/applications de

réservation de voyages

Dy

Ir)

* DESTINATION

CANADA

et de définitions, consultez le )

70 O/ 0Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements

o Planificateur de voyages principal: Personne

Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages
de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de
principal !’he’pergement, du transport et des activites, Qe_ maniére
indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
129 personnes qui n'ont pas ce réle partagent habituellement
INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

4 MOIS
AVANT MON VOYAGE

3 MOIS
AVANT MON VOYAGE

2 MOIS
AVANT MON VOYAGE

1 MOIS
AVANT MON VOYAGE

MON VOYAGE

COMMENCE!

PENDANT
MON VOYAGE

l

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Recherche et planification
amorceées — 3,6 mois
o Sites/applications de

réservation de voyages

e Transport réservé —
/ EE v 2,2mois
o Directement auprés du
prestataire
Hébergement réservé —

N )
H‘D 1,7 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages
Activités réservées —

’ 1,6 mois
@ o Sites/applications de

réservation de voyages

PASSIONNES DE CULTURE
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25F% VUE D'ENSEMBLE

5 <

NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE

o Nous préférons profiter de la culture, de
la gastronomie, de la musique et du
magasinage.

o Nous sommes aussi des explorateurs
plein air et des adeptes de simplicité.

VOYAGE

Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et
de définitions, consultez le

)

o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de
divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les
facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
destination souhaitée et les activités de voyage.

POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR
DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
Oy 114 0000 o 103 0000
° INDICE o INDICE
TYPE DE VOYAGE En solitaire TYPE DE VOYAGE Capitales gourmandes/viticoles
TYPE DE . En couple 29%
DESTINATION Ceniie=liains 30% COMPAGNONS
En solitaire 26%
MOTIVATIONS Evasion et Originalité et S
EMOTIONNELLES o Plaisir gh e e MOTIVATIONS Evasion
DE VOYAGE SEES authenticite EMOTIONNELLES Plaisir et Satisfaction
DE VOYAGE détente
Restaurants locaux 42%
Restaurants locaux 54%
. Cuisine de rue 24%
ACTIVITES ACTIVITES Cuisine de rue 43%
Observation d’ceuvres 210t
architecturales 0 Gastronomie de luxe 22%
Recherche de solitude pour découvrir Dépenses modérées pour
gSEMSPORTEMENTS une nouvelle culture; possible visite g(LDEASPORTEMENTS I’hébergement et plus élevées pour les

d’amis

expériences culinaires

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

15%

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

0 00O

95
INDICE

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

117
INDICE

11%

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

®® 00O

TYPE DE VOYAGE

Sans la famille

TYPE DE VOYAGE

Petites villes et villages

TYPE DE Stations balnéaires 20% En couple 36%
DESTINATION COMPAGNONS
Petites villes et villages 14% En famille élargie 30%

MOTIVATIONS Evasion et Renforceme MOTIVATIONS Evasion et
EMOTIONNELLES P Plaisir nt de liens EMOTIONNELLES By Plaisir Simplicité
DE VOYAGE DE VOYAGE

Restaurants locaux 39% Restaurants locaux 66%
ACTIVITES Observation de montagnes 13% ACTIVITES Plages au bord de I'océan 32%

Plages au bord de I'océan 13% Promenades dans la nature 15%
COMPORTEMENTS Detent(_e et,pla|3|r en'tre amis dans un COMPORTEMENTS D_e§t1na‘t|0n_ pa|_3|bl_e, loin .de,s_ foules;

2 endroit décontracté avec de beaux - activités a faible incidence; séjour dans
CLES CLES -
paysages un gite.
DESTINATION

*

CANADA
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PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

+~\ ! I‘ o) R R R
+ .Q. + ‘IUE 0’% LA OU NOUS ALLONS DERNIEREMENT
’ \ G
+ + R | R |
I
W D'ENSEMBLE - 0 —
République 31% 74 Philippines 4% 128
de Corée
o Nou's repherphons une culture et up Australie 4% 136
patrimoine riches, avec des attractions, Japon 21% 117
des festivals et des événements a _ Suisse 3% 136
découvrir. Vietham 7% 86
i 0 France 2% 127
o Nous voyageons au pays et a Chine 5% 120 -
I'étranger, notamment en Europe et Etats-Unis 5% 108 Italie 2% 117

dans les Amériques.

| LA OU NOUS VOULONS ALLER

ESPAGNE “&i= JVRIRAECeT T ETATS-UNIS

AMERIQUE LATINE POLE NORD SINGAPOUR HONG KONG

NOUVELLE-ZELANDE CHINE ~»ARCTIQUE ousai HAWAI

GRAND CANYON AMERIQUE DU SUD grmm g g o -

ILEDEJEU  AFRIQUE peche E U RO P ”;IHDAI'F:LANDE SKI' EGYPTE
EQHCEMACAOPAYS TgRL?ﬁl\%J[E)SE SAUT A LELASTIQUE  IstaneuL AURORE BOREALE
EUROPE DE L'EST vietnan [ TALIE MALDIVES PLONGEE SOUS-MARINE

SUISSE oawos  CROISIERE e JAPON

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
Il'y a un riche patrimoine culturel et historique 38% 118
C’est un lieu inclusif et tolérant 35% 142
Il'y a plusieurs festivals et événements locaux 31% 139
Il'y a une atmosphére excentrique et unique 29% 127
Il y a une scéne culturelle énergique et dynamique 28% 142
Il y a une scéne artistique et musicale florissante 18% 146
Il'y a une vie nocturne animée et des divertissements 17% 148
Il'y a de nombreux joyaux cachés 12% 121

DESTINATION .
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NOS COMPORTEMENTS - REFLEXIONS SUR LE CANADA

+.
+ - ,
+ de la Corée du Sud.

@ Dl E N s E M B LE o Nous sommes plus nombreux que la moyenne a visiter la plupart des régions
canadiennes.

o Une prochaine visite pourrait inclure Toronto, Vancouver ou Québec.

L
Q:":'_ "U E o Nous sommes plus susceptibles d’avoir visité le Canada que d’autres segments
+

| LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

MONTREAL VANCOUVER

REGION METROPOLITAINE

9%, TORONTO  LAc sALe
PARC NATIONAL DE BANFF

OTTAWA winnieee QUEBEC

iﬂ? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada

AB 14% 116
BC 26% 99
MB 9% 113
NB 12% 105
NL 9% 113
NS 2% 87
o NU NT 9% 118
NU 9% 115
Nk ON 24% 91
BC
MB oc PEI 3% 103
DE| QC 43% 108
o NB e SK 6% 117
YT 3% 94

DESTINATION .
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PASSIONNES DE CULTURE

NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE CANADA

L
::Q:t "u E o Nous voyageons surtout au Canada pendant I'hiver et le printemps.
+ + o Notre connaissance du Canada en tant que destination de voyage est assez
Dl E N s E M B LE forte et nous considérons une visite future.
.9 .
o= MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & aoqt) (septembre a novembre)
PASSIONNES DE 0 0 0 0
CULTURE 30% 35% 20% 25%
PAR RAPPORT A 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

des 5 dernieres années

13 0/ Séjour au Canada au cours \ FAMILIARITE AVEC LE CANADA

INDICE
125 INDICE 8%
Jai visité le Canada a de 118
nombreuses reprises
mq < o 122
%=/ PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU
- J’ai visité le Canada une
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES seule fois
108
= J’en sais beaucoup sur les
INDICE voyages au Canada
0,
o 136 it - 142
Trés grande probabilité = J'ai fait des recherches sur
13% 123 le sujet, m_ais pas de fagon
Bonne probabilité approfondie
i = J'en ai entendu parler, mais
= Probabilité moyenne je n'ai jamais fait de
120 recherches sur le sujet
= Faible probabilité
= Je n’ai jamais entendu
= Probabilité nulle parler des voyages au
Canada
92 63

75 _—
)
* DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

]
+.\-+ , . L
+ .Q. + "U E o Outre aux voyages, nos revenus supplémentaires sont consacrés a nos
+ e + passe-temps, y compris la mode, les expériences et les technologies.

@ Dl E N s E M B LE o Au cours des cing derniéres années, nous avons acheté une nouvelle voiture
et rénové notre maison.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

2% 21% 16% 17%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

95 INDICE 102 INDICE 96 INDICE 100 INDICE

17% 31% 0% 45%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

99 INDICE 99 INDICE 79 INDICE 126 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I
Voyages 64% 79
Epargne et investissements 60% 72
Ie_l?t:zlt:: ue(;)(.:entres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel 50% 125
Soins personnels et bien-étre 43% 70
Mode et accessoires 30% 97
Technologie et gadgets 22% 127

DESTINATION .
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TROUVEZ-NOUS EN LIGNE — PROFILAGE DES MEDIAS

,
PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE
RESULTAT INDICE
Naver Blog 41 % 106
Chosun llbo 22 % 94 YouTube 82% 101
JoongAng llbo 21 % 99 KakaoTalk 71 % L)
The Korea Economic Daily 19 % 100 Instagram 61 % 103
Dong-A llbo 18 % 100
d ° Facebook 34 % 107
Maeil Business Newspaper 18 % 102
Naver Band 18 % 84
Hankyoreh 17 % 98
National Geographic Traveler 12 % 128
Kookmin llbo 1% 119 j ng:c;ZALES PLATEFORMES DE
RESULTAT  INDICE
Vogue 6 % 79
Homeliving & Style (2 £ 0| 7}53t &) 6 % 101 Naver Travel 11 % 97
Monthly Mountain 5% 125 Trip.com (anciennement 4z o/ 130
Ctrip)
Golf Magazine 5% 75 Skyscanner 17 % 110
Noblesse 4 % 94
Hanatour 23 % 110
Singles 4% 102
My Real Trip 8 % 95
Travie 3% 99
o
Luxury 39, 101 Agoda 27 % 122
The Galleria 3% 81 Expedia 14 % 106
Style H 2% 134 Interpark Tour 17 % 112
Avenue L 2% 76
Bar & Dining 1% 105
SOURCE : PRVEM 2024
Ce profilage de médias s’appuie sur I'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'échelle mondiale 2024-2025 de
Destination Canada.
Date : Décembre 2024
DESTINATION -
LA PSR |
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< GLOBE-TROTTEURS RAFFINES

W

RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

» % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

1 2 /0 Nous privilégions le voyage et nous laissons tenter par des destinations de classe mondiale, des
repas gastronomiques et des expériences exclusives. Nous sommes des voyageurs
5.4M expérimentés, toujours en quéte de nouveaux endroits uniques. Nous voulons nous immerger

dans l'histoire et les musées, apprendre des autres cultures. Nous préférons la tranquillité
d’esprit des forfaits tout compris et des visites guidées d’experts.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
0,
i o Aventure S0% Création de liens
1 Les voyages sont notre dépense prioritaire. 40%
Originalité et 30% Traditions

authenticité

20%
2 Nous pouvons voyager a n'importe quel moment Satisfaction Renforcement de liens
de I'année.
Nous sommes a la recherche d’expériences de Importance Evasion et détente
3 classe mondiale personnalisées dans tous les
aspects de notre voyage, des restaurants a Expertise Sécurité

'hébergement, en passant par le magasinage.

Simplicité Familiarité
L'ouverture a de nouvelles perspectives et
ll. 'apprentissage de nouvelles cultures sont des

12 . ----Moyenne du marché
eléments importants de nos voyages.

Globe-trotteurs raffinés

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
) (®

111 133

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.

DESTINATION .
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NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

£3% VUE D'ENSEMBLE

+ + _ .
@ o Nous voyageons pour découvrir et nous accomplir.

o Nous voulons vivre des expériences luxueuses de classe mondiale. Souvent, notre budget nous préoccupe
peu.

o Faire des visites guidées et consulter des agents de voyage garantit un voyage fluide et éclairant.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
Je préfere les destinations ou les infrastructures touristiques sont bien établies 88% 125
Je préfére réserver les vols et I’'hébergement longtemps a I'avance 86% 123
J’aime apprendre de nouvelles choses en voyage 81% 126
Je suis toujours a la recherche de ma prochaine destination a visiter 80% 131
Explorer le monde grace aux voyages est une étape importante pour grandir 80% 134
Je fais en sorte de visiter les sites « célebres » partout ou je vais 71% 136
En voyage, je veux bénéficier d’une assistance 24 h d’un fournisseur de services de voyage 61% 140
J’aime participer a des visites guidées pour découvrir de nouvelles destinations 58% 149
Je tiens compte du rapport qualité-prix, sans que cela n’influence le choix de ma destination 56% 133
J’ai tendance a ne pas trop penser a mon budget lorsque je voyage 54% 137
Vivre des expériences luxueuses est un élément important des voyages 49% 130
Je cherche des conseils de voyage auprées d’agences et de spécialistes de voyages 48% 140
Je recherche des expériences culinaires et une cuisine gastronomique lorsque je voyage 33% 135

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour explorer de nouvelles choses/destinations 42% 136 Charmant 65% 139
Pour créer des liens grace a des expériences 33% 127 C|355? 35% 151

mondiale

Pour m’ouvrir a de nouveaux points de vue 33% 130 Singulier 330 138
Pour vivre des expériences authentiques 26% 120 L UxUeUx 9% =
Pour avoir un sentiment d’accomplissement 22% 120 Authentique 15% A
Pour mon plaisir et vivre I'instant présent 16% 116 Exclusif 9% 128

DESTINATION .
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< GLOBE-TROTTEURS RAFFINES

NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

+~ —+ '
—
£ WUE D'ENSEMBLE = 87%
+7 + N | ‘ . D o
{l}y o Nous travaillons a temps plein ou sommes a la retraite. 134 J'ai un passeport valide
o Nous disposons de revenus élevés ou sommes a l'aise
financierement a la retraite. 00
o Sinous sommes parents, nos enfants sont des [M]@ GENRE
préadolescents ou ne vivent peut-étre plus avec nous.
....... - 74N , 5 20/ 91
555 AGE REVENU DU MENAGE* O Un homme
R | R |
18% U
18-34 11% 75 Moins de 2 500 $ 10% 53 O Une femme
(o) Autre identité de genre
0,
55+ 53% 195 8 000 $ ou plus 16% 147
R Refus de répondre 4% 107 000
AGE MOYEN 533 132 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois orjo
= empLois =% EDUCATION 979 o Enfansde
o moins de 18 ans
R | R | . R -
vivant a la maison
ia(e) 3 Etudes primaires
glzliirle(e) atemps 56% 91 ol moin'z_ 1% 87 38 o/ 127 Enfants de
-~ (o) 18 ans et plus vivant
., R tudes X P *
0,
ﬁ:rlzgle(e) a temps 8% 119 secondaires 12% 79 a la maison
— Etudes - o1 170/ 1_18 Enfarlts ne
Travaille a mon 14% 129 postsecondaire ° o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 11% 117 5 6 0/ 101
O  Aucunenfant

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

R I R I
Gyeonggi-do 32% 102 Chungcheongnam-do 3% 88
Séoul 24% 127 Jeollanam-do 3% 88
Busan 7% 128 Incheon 3% 106
Gyeongsangnam-do 7% 83 Gwangju 2% 109
Chungcheongbuk-do 5% 111 Gyeongsangbuk-do 2% 63
Jeollabuk-do 3% 88

DESTINATION .
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N

NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES 0 Termes clés sur cette page
PROFESSIONNELS DES VOYAGES
o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HORS
(HORS GROUPE) . S o
GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).
INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant

des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le

2oa| MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE
3 A 7 HEURES

Globe-trotteurs
raffinés

——————————— Moyenne du
marché J F M A M J J A S O N D

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Globe-trotteurs
raffinés

rrrrrrrrrrrrrrr Moyenne du
marché J F M A M J J A S (@] N D

- . .9
DUREE DU VOYAGE Oz TYPE DE VOYAGE

Séjour de 34 5 jours - 37% 131 Voyages dagrément - 26% 128

Vacances d’une semaine . 14% 125 Voyages d’affaires . 17% 94

ooliSomns | = conge s I 7 o

trois sem;/iﬁggnocue %Iﬂg I 3% 100 Teletraval pe\?gf;}fc'gg I 5% 103
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.

DESTINATION .
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i NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

A i
ﬂ% HEBERGEMENT TYPIQUE
R I
Hotel a prix moyen 54% 86
Hotel de premier choix 35% 148
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 26% 98
Centre de villégiature tout compris 18% 115
Gite touristique 12% 88
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 7% 74
e
b‘—[‘j OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE
107 INDICE 142 INDICE
En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour
d’interagir avec les Autochtones et les les activites
habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER

R I
Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 79% 125
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 76% 132
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 43% 103
J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 22% 79
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 18% 90
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 12% 75
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i NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

4% VUE DENSEMBLE (%) BuDGET

+{|]B+ o Nous voyageons principalement avec notre partenaire et

notre famille élargie ou nos amis. DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES

o Nos budgets sont plutét élevés, car les voyages sont notre

priorité.
Ak COMPAGNONS DE VOYAGE 3 19 0 s
R | I
. : 133
Conjoint(e) ou partenaire 65% 113 INDICE
Adultes de ma famille 34% 120
Amis L LiZ STYLE DE DEPENSES
Enfant(s) 150 95 De premier ordre a Luxueux

En solitaire 5% 81 [ @ ] [ @ ] [ @
=1=1=1=0=E0E

:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE

R I
Il m’importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a l'inclusion 67% 112
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 51% 100
Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte 45% 103
environnementale
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 42% 104
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 29% 98
6 8 o/o 0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )

. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
117 INDICE

DESTINATION .
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i NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

)
+“ '¢+
++'@~++ ‘IU E D'E N s E M B LE o Nous privilégions la cuisine et le magasinage locaux et luxueux.
@ o Nous aimons explorer les lieux historiques et la culture, et les

expériences d’une nuit ou plus.

*

=l PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

%W Cuisine locale 74% 115
o Restaurants locaux 62% 112

o Cuisine de rue 42% 113

o Gastronomie de luxe 31% 140

@ Expériences ou attractions culturelles 68% 126
o Sites historiques ou archéologiques 48% 140

o Musées 42% 129

U%ﬁﬂ Santé et bien-étre 48% 132
o Spas 33% 133

o Bain a remous extérieur 30% 132

Flfy Visites guidées 37% 150
o Visites de villes 23% 144

o Visites de la faune ou de la nature 22% 142
Expériences d’une nuit ou plus 19% 122
o Seéjour dans un centre de villégiature tout compris 12% 143

o Croisiere 8% 134

& Expériences dans la nature 52% 123
m‘] Magasinage 39% 105
@ﬁo Attractions familiales 33% 100
(_D. Festivals et évenements 28% 86
ﬁ Sports de loisirs 9% 88
6@% Vie nocturne 8% 88
d©p Sports nautiques 6% 85
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W

NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

\\|/

>~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE OUCENEIASIE | oo
R I R I
Pour passer du temps avec ma famille 58% 106 67% 107
Pour me détendre 48% 92 53% 106
Pour m’évader de la routine 59% 90 52% 90
Pour me choyer 23% 79 31% 97
Pour découvrir d’autres cultures 27% 129 24% 112
Pour visiter des endroits de réve 29% 112 21% 106
Pour m’amuser avec des amis 11% 90 11% 82
Pour avoir des souvenirs de lieux en vogue 15% 106 12% 92
Pour la réflexion/croissance personnelle 10% 107 13% 115

000 FACTEURS EXTERNES
DECLENCHEURS DE VOYAGE

R I R I
Volonté de membres de la famille/d’amis 61% 108 61% 111
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 56% 124 65% 121
Volonté des enfants d’y aller 37% 104 42% 107
Festival ou événement 27% 97 31% 98
Occasion spéciale (mariage, réunion) 21% 109 21% 101
Visite & des amis/membres de la famille 18% 92 19% 88

23% - 40% - 21% ‘o

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelgues jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois
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GLOBE-TROTTEURS RAFFINES

NOS COMPORTEMENTS - PLANIFICATION

¢
W

0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements
et de définitions, consultez le )

S VUE 69%

"M D'ENSEMBLE

o Planificateur de voyages principal: Personne

Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages

de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de
o Nous réservons en moyenne quelques principal 'hébergement, du transport et des activités, de maniére
mois a I'avance et planifions nos indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
activités a I'aide de diverses ressources.| 113 personnes qui n‘ont pas ce réle partagent habituellement
INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

VOL DE
3 A 7 HEURES

Recherche et planification

amorcées — 2,5 mois
o Recommandations d’amis
ou de membres de ma

contribuant ainsi a la planification.

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

4 MOIS
AVANT MON VOYAGE

3 MOIS
AVANT MON VOYAGE

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Recherche et planification

amorcees — 4,2 mois

o Agents/conseillers de
voyages

Transport réserve —

2,9 mois

o Directement auprés du
prestataire

Hébergement réservé —

Dy

famille S .
2 MOIS o—, 2o mois
Transport réservé — AVANT MON VOYAGE I]=LI o Sites/applications de
2. 1.6 mois réservation de voyages
! ‘g i Activités réservées —
@ o Sites/applications de DAL

réservation de voyages
Hébergement réservé —
1,5 mois
o Sites/applications de
réservation de voyages
aan  Activités réservées —
1,3 mois
o Sites/applications de
réservation de voyages

* DESTINATION

CANADA

1 MOIS
AVANT MON VOYAGE

MON VOYAGE

COMMENCE!

PENDANT
MON VOYAGE

l

2 mois
o Sites/applications de
réservation de voyages
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i NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE VOYAGE

Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et
de définitions, consultez le )

o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de
divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les
facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
destination souhaitée et les activités de voyage.

#3F% VUE D'ENSEMBLE

5

o Nous préférons les destinations
luxueuses et de renommée mondiale.

o Nous sommes aussi des adeptes de
simplicité et des vacanciers urbain.

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

Sites historiques

POURCENTAGE
DU TOTAL DES VOYAGES

(o] 109
O \DICE

TYPE DE VOYAGE

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

Expériences culturelles

POURCENTAGE
DU TOTAL DES VOYAGES

14% %

TYPE DE VOYAGE

En couple 35% COMPAGNONS En couple 41%
COMPAGNONS
En famille clargle 35% MOTIVATIONS Evasion et Originalité et
EMOTIONNELLES . Plaisir 9 o
MOTIVATIONS Evasion et Renforceme DE VOYAGE détente authenticite
EMOTIONNELLES P Plaisir .
DE VOYAGE détente nt de liens
Sites historiques 67%
Restaurants locaux 58% : 5
, ACTIVITES Obigtrve}[tlonl d’osuvres 5204
ACTIVITES Sites historiques 31% il CE
clisneldatie 250 Batiments ou sites religieux 52%
P : 4 Probablement un voyage en couple vers
Destination pittoresque débordant
COMPORTEMENTS ..~ cions de E)/isiter e?t d'étre en famille COMPORTEMENTS une destination connue pour son
CLES CLES histoire. Nous avons envie de découvrir

a l'extérieur.

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

(o) 102
(o] INDICE

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

0 00O

le monde.

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

171% -

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

L I N ONONG

TYPE DE VOYAGE

Escapades sur des iles

TYPE DE VOYAGE

Centres urbains

o En famille élargie 32%
COMPAGNONS En famille élargie 43% COMPAGNONS
En couple 31%
MOTIVATIONS Evasion et . N MOTIVATIONS Evasion et
EMOTIONNELLES - Plaisir Simplicité EMOTIONNELLES détente Plaisir Simplicité
DE VOYAGE DE VOYAGE
Plages au bord de I'océan 57% Restaurants locaux 69%
ACTIVITES Restaurants locaux 46% ) ; - 0
ACTIVITES Cafés ou boulangeries 42%
Promenades dans la nature 19% Visite de centres commerciaux 34%
Nous voyageons en grande famille vers SRS
COMPORTEMENTS une destination charmante et sdre. - S
CLES Nous séjournerons peut-étre dans un COMPORTEMENTS Plaisir et facilité d’accés avant tout.
CLES Magasiner et manger a petit prix.

chalet ou un gite.

* DESTINATION

CANADA
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NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

+.\-+ R A AC -
Q + "UE 0% LA OU NOUS ALLONS DERNIEREMENT
" D'ENSEMBLE — o
République 36% 83 Chine 5% 116
Nous aimons explorer des destinations de Coree |
© p Singapour 3% 112
connues et luxueuses de fagon Japon 20% 108
personnalisée prés de la nature. Australie 3% 113
Vietnam 9% 129 :
o Bien que nous voyagions dans le pays, Philippines 3% 98
nous allons souvent a I'étranger et loin. Thailande 5% 131
- Italie 3% 123
Etats-Unis 5% 127

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER

CROISIERE &R, AUSIRALIE HAWA|
ARGTIQUE e GRECE = ESPAGNESE® Lo

EUROPE DE LEST AFRIQUE SINGAPOUR
JAPON ITALIE E U RO P E SKI PLONGEE E)SJ\SYMIZ;II-NE

AMERIQUE DU SUD  CHINE ASIE DU SUD-EST ~ MONGOLIE

e NOUVELLE-ZELANDE - AURORE BOREALE
ETATS-UNIS "2 PAYS NORDIQUES ~ SUISSE

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
C’est un lieu connu pour ses paysages naturels saisissants 59% 134
Il'y a un riche patrimoine culturel et historique 48% 139
Il y a des attractions connues 47% 128
Il y a plusieurs musées ou sites historiques a visiter 37% 139
Les expériences culinaires y sont reconnues 36% 125
On peut accéder a des merveilles naturelles uniques 35% 128
Il'y a des restaurants/boutiques/hébergements de luxe 29% 145
Il y a des offres jours férieés/vacances 15% 142

DESTINATION .
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NOS COMPORTEMENTS — REFLEXIONS SUR LE CANADA

~\ I‘ + . ) N ’
N~ + "U E o Nous sommes plus susceptibles que les autres segments d’étre déja allés au
’ \

Canada, mais probablement pas récemment.
@ D E N s E M B LE o Nous sommes susceptibles d’avoir visité 'Ontario et le Québec et plus
nombreux que la moyenne a avoir visité I'lle-du-Prince-Edouard.

o Les futurs voyages au Canada pourraient étre dans diverses provinces et
destinations.

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

VANCOUVERREGION bu CENTREQTTAWA

YELLOWKNIFE earcsmney  CALGARY OUEST

SANFE aonece 1 ORONTO ONTARIO

~ MONTAGNES ROCHEUSES )
QUEBEC NIAGARA MONTREAL

if? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada
AB 13% 111
BC 25% 97
MB 6% 99
NB 5% 84
NL 4% 85
NS 3% 106
‘T NT NU NT 4% 88
NU 6% 95
NL ON 32% 109

BC
AB PEI 4% 130
MB Qc
SK PEL QC 39% 103
ON NS

NB SK 3% 92
YT 5% 108

DESTINATION .
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N

NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE CANADA

(S
:ZQ: + "U E o Nous sommes susceptibles d’avoir visité I'endroit en été et au début de
+ g + I'automne.

D’E N s E M B LE o Dans I'ensemble, nous avons une certaine connaissance du Canada et
sommes susceptibles d’envisager un voyage a 'avenir.

9 .
o= MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & ao(lt) (septembre a novembre)
GLOBE-TROTTEURS . . . .
RAEFINES 15% 25% 33% 39%
PAR RAPPORT A4 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

12 O/ Séjour au Canada au cours ‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA

des 5 dernieres années

INDICE
118 INDICE 8%
J’ai visité le Canada a de 120
nombreuses reprises
(=T - 2% 124
»=[} PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU
- J’ai visité le Canada une
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES e 7
110
= J'en sais beaucoup sur les
INDICE voyages au Canada
20%
2% 102
Tre d babilité 123 = J'ai fait des recherches sur
€5 GFENCE PrOREbls 12% le sujet, m_ais pas de fagon
Bonne probabilité 116 approfondie
" = J'en ai entendu parler, mais
= Probabilité moyenne je n'ai jamais fait de
recherches sur le sujet
= Faible probabilité
138 = Je n’ai jamais entendu
= Probabilité nulle parler des voyages au
Canada
105
81
74

64
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NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

]
+~\ 'o+ - 4 H ’ ’
_|_ )+ "U E o Les derniéres dépenses importantes comprennent I'achat d’une nouvelle
voiture et la rénovation de notre maison.

@ D E N s E M B LE o Apres faire des voyages, notre priorité est de continuer a faire fructifier notre
épargne.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

2% 23% 18% 16%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

97 INDICE 78 INDICE 101INDICE 92 INDICE

15% A3% 11% 41%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

95 INDICE 126 INDICE 128 INDICE 110 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I

Voyages 77% 151
Epargne et investissements 65% 90
Soins personnels et bien-étre 52% 128
Loisirs et centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel

artistique) 37% o
Mode et accessoires 30% 99
Technologie et gadgets 17% 94

DESTINATION .
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i TROUVEZ-NOUS EN LIGNE — PROFILAGE DES MEDIAS

,
PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE
RESULTAT INDICE
Naver Blog 43 % 111
Chosunllbo  32% 138 YouTube e 1
JoongAng llbo 29 % 138 KakaoTalk 78 % 109
The Korea Economic Daily 26 % 140 Instagram 62 % 104
Dong-A fibo 26 % 144 Facebook 45 % 140
Maeil Business Newspaper 25 % 142
Naver Band 30 % 137
Hankyoreh 21 % 126
Golf Magazine 1% 178
Kookmin 11bo 10 % 109 _ ng:(;EALES PLATEFORMES DE
. _ RESULTAT  INDICE
National Geographic Traveler 9 % 100
Vogue 9% 114 Naver Travel 11 % 96
Homeliving & Style (&4 £0| J}=3t T) 8 % 132 gt'rﬁ’b‘;om (anciennement 10 %
Noblesse 5% 115 Skyscanner 12 %
Travie 4 % 127
° Hanatour 26 % 125
Luxury 3% 111
My Real Trip 5%
The Galleria 2%
0,
Monthly Mountain 2% Agoda 18 %
Avenue L 2% 89 Expedia 14 % 105
Singles 2% Interpark Tour 15 % 97
Bar & Dining 1% 107

Style H 0%

SOURCE : PRVEM 2024

Ce profilage de médias s’appuie sur l'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'’échelle mondiale 2024-2025 de

Destination Canada.

Date : Décembre 2024

DESTINATION B
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o2y FAMILLES SENSIBILISEES

o RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

i % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

3 /0 Comme parents ambitieux et consciencieux, nous privilégions les voyages uniques et adaptés aux
enfants. Nous apprécions les trésors cachés soutenant les cultures locales et les activités en
1.4M nature. Le voyage est une réalisation commune et un parcours d’apprentissage personnel. Nous

recherchons des expériences socialement responsables, impressionnantes et nouvelles, mais
aimons aussi l'infrastructure touristique.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
s . 0
Nous donnons la priorité & 'exploration Aventure 20% Création de liens
1 authentique qui nous permet de découvrir et 40%
d’apprendre a connaitre le monde. Originalité et 30% Traditions

authenticité

Nous aimons pouvoir offrir ces expériences a -
? nos enfants, mais aussi comment elles nous Satisfaction
permettent de démontrer notre réussite.

Renforcement de liens

\

. Importance ¥ Evasion et détente
Nous nous fions grandement aux
3 recommandations d’amis et de proches, et
partageons notre expérience en ligne. Expertise Securite

. . Simplicite Familiarité
Nous découvrons des expériences et sports
q nouveaux, mais préférons des destinations

éloignées touristiques et offrant des forfaits. ~ -~ Moyenne du marche

Familles sensibilisées

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
e

129 112

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.
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o NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

S VUE D'ENSEMBLE

+ +
@ o L’apprentissage, les cultures locales et I'histoire de nos destinations nous importent.
o Les voyages nous font vivre de nouvelles expériences, ce qui est pour nous une réalisation.
o Nous sommes passionnés et cherchons des destinations authentiques qui impressionneront nos amis.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
J’aime apprendre de nouvelles choses en voyage 78% 118
Je préfere les destinations/activités aux pratiques touristiqgues socialement responsables 77% 138
Une destination a forte couverture médiatique positive me donne davantage envie de la visiter 76% 122
En voyage, je préfére les nouveaux restaurants/magasins/hotels a ceux que je connais déja 74% 126
Voyager en nature me fait réfléchir a la chance que j’ai de vivre cette expérience 72% 141
J’adore publier mes voyages sur les médias sociaux pour les partager avec mes amis 64% 125
J’apprends les rudiments de la langue avant de visiter un pays ou une région 62% 118
Je cherche des destinations ou je peux explorer mon patrimoine ancestral 61% 131
J’aime planifier lorsque je voyage, jaime savoir ce qui va suivre 56% 132
Je serais prét(e) a planifier des voyages a I'aide de robots conversationnels alimentés par I'lA 48% 131
Méme en voyage, j'aime rester prés de mes responsabilités ou obligations du quotidien 44% 128
Vivre des expériences luxueuses est un élément important des voyages 43% 119
Je vais ou je veux aller, peu importe les obstacles 34% 120

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour explorer de nouvelles choses/destinations 36% 123 Sympa 29% 109
Pour vivre des expériences authentiques 32% 137 Passionné 20% 128
Pour créer des liens grace a des expériences 28% 114 Tolérant 19% 131
Pour me sentir important(e) 12% 145 Authentique 18% 128
Pour connaitre I'environnement qui m’entoure 10% 139 Sociable 9% 116
Pour repousser mes limites et me dépasser 9% 130 Inexploré 8% 125

DESTINATION .
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o NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

#3F% VUE D'ENSEMBLE

L0 =~ 13%
@ @

103 J’ai un passeport valide

O O
[ml@ GENRE

o Nous sommes des parents de 35 a 54 ans, avec des
enfants de tous ages.

o Nous avons fait des études postsecondaires, travaillons
a temps plein et gagnons un salaire moyen.

_______ - 74N , 5 60/ 105
"] AGE REVENU DU MENAGE* O Un homme
R R |
4% ..
18-34 20% 94 Moins de 2 500 $ 17% 85 O Une femme
35-54 65% 138 2 500 a 8 000 $ 69% 122 0 0/ . -
(o] Autre identité de genre
0,
55+ 15% 64 8 000 $ ou plus 11% 115
~ Refus de répondre 3% 74 000
AGE MOYEN 42.8 73 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois orjo
=] EmpLOIS 7, EDUCATION 819, ¢ Enfansde
(o moins de 18 ans
R | R I . R .
vivant a la maison*
s Etudes primaires
FS)IZIi?-]”e(e) atemps 64% 149 ou moing 1% 92 8 °/ 60 Enfants de
o o 18 ans et plus vivant
s tudes > feAn*
0,
s::?itgle(e) atemps 6% 90 econdaires 10% 68 a la maison
— Etudes o0 - 20/ 5_5 Enfant§ ne
Travaille a mon 8% 65 postsecondaire ° o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 1% 57 1 6 0/ 59
o Aucun enfant

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

R I R I
Gyeonggi-do 28% 69 Jeollanam-do 5% 150
Séoul 22% 111 Jeju-do 4% 157
Chungcheongbuk-do 6% 125 Gwangju 4% 144
Gyeongsangbuk-do 6% 102 Chungcheongnam-do 4% 97
Gyeongsangnam-do 6% 65 Daegu 3% 94
Incheon 5% 145

* DESTINATION
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o NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES 0 Termes clés sur cette page
PROFESSIONNELS DES VOYAGES . ONS ¢ LES PROFESSIO S DES VOYAGES (HORS
(HORS GROUPE) o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HOR

GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’'indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).

INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant
des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le closcaire.
2ol MOIS DE VOYAGE TYPIQUES
VOL DE
3 A 7 HEURES

Familles sensibilisées

,,,,,,,,,,,,,,, Moyenne du marché

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Familles sensibilisées

,,,,,,,,,,,,,,, Moyenne du marché

. .9
E DUREE DU VOYAGE | O~ TYPE DE VOYAGE

Séjour de 3 a5 jours - 34% 121 Voyagtiensté:lr’ra]gtric(e’)wael?; . 20% 107

Vacances d'une semaine . 11% 112 Voyages d’affaires - 23% 129

dolimeesde | s Congé aoute aun [ 11

trois semz\iliﬁggncﬁ? %Iﬂg I 5% 121 Telewaval pe\?ggglgégg I 9% 128
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.
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o NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

=
= HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hotel a prix moyen 61% 117
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 38% 133
Centre de villégiature tout compris 23% 150
Hétel de premier choix 21% 110
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 9% 87
Logement d’amis ou de membres de la famille 6% 84

—
=)

0 OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE

60% 16%

125 INDICE 125 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour
d’interagir avec les Autochtones et les les activités
habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER

R I
Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 78% 124
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant I'expérience de sa culture 63% 100
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 45% 107
J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 32% 97
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 22% 101
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 21% 99
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o NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

% VUE DENSEMBLE ) BUDGET

+ +
@ o Nous voyageons principalement comme famille nucléaire. DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES
o Nos budgets sont généralement moyens, mais nous

dépensons pour des expériences que nous valorisons.

zﬂ; COMPAGNONS DE VOYAGE 2’ 8 5 u s

R I
Conjoint tenai 71% 126 r
onjoint(e) ou partenaire 0 INDICE

Enfant(s) 59% 137
Adultes de ma famille 21% 71 STYLE DE DEPENSES

De premier ordre/haut de gamme
Amis 8% 63
En solitaire 6% 85 [ @ ] [ @ [

=1=1=E1=

:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I

Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a 'inclusion 75% 132

Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte

. 64% 134
environnementale
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 62% 125
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 49% 116
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 46% 130
73 o/o o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le loccaire)

. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
126 INDICE
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FAMILLES SENSIBILISEES

NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

)
+. -+
"'_I_'Q;"' ‘IU E D,E N s E M B LE o Les attractions familiales, les expériences culturelles et la cuisine locale sont

@ des incontournables.

o Nous aimons explorer la nature et essayer les sports saisonniers des
destinations.

| PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

@ﬁfﬁp Attractions familiales 70% 139

o Parcs d’'attractions ou parcs a theme 54% 140

o Z00s ou aquariums 47% 134

o Centres spatiaux ou scientifiques 24% 147

@ Expériences ou attractions culturelles 70% 132

o Musées 46% 139

o Sites historiques ou archéologiques 41% 124

1" Sports d'hiver 10% 119

o Planche a neige ou ski alpin 8% 135

o Patinage sur glace ou hockey 3% 131

%W Cuisine locale 58% 91

o Restaurants locaux 53% 97

o Cafés ou boulangeries 29% 103

& Expériences dans la nature 47% 109

o Plages au bord de 'océan 31% 109

o Visite de parcs ou de jardins en ville 20% 123

<,D. Festivals et événements 39% 113

Eﬂ‘jﬂ Magasinage 34% 95

% Santé et bien-étre 31% 66
)

At Visites guidées 24% 99
Falm

% Sports de loisirs 12% 104

Expériences d’une nuit ou plus 13% 95

,@" Sports nautiques 10% 100
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o NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

>~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE ey S ey
R I R I
Pour passer du temps avec ma famille 71% 122 94% 143
Pour m’évader de la routine 56% 84 59% 112
Pour me détendre 49% 94 53% 105
Pour me choyer 40% 125 11% 51
Pour découvrir d’autres cultures 27% 131 19% 88
Pour m’amuser avec des amis 9% 83 6% 66
Pour avoir des souvenirs de lieux en vogue 18% 116 5% 62
Pour visiter des endroits de réve 8% 69 16% 91
Pour la réflexion/croissance personnelle 11% 116 0% 57
SO.Q% FACTEURS EXTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté des enfants d’y aller 58% 130 75% 144
Volonté de membres de la famille/d’amis 81% 144 70% 147
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 46% 96 65% 122
Festival ou événement 30% 108 32% 100
Occasion spéciale (mariage, réunion) 26% 130 44% 151
Visite & des amis/membres de la famille 17% 84 19% 86

50% % 50% - 21% o

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois
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NOS COMPORTEMENTS — PLANIFICATION

+ N+ (o) 0 Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements
+ Q \'UE 62 /o et de définitions, consultez le olossaire)

@ D ENSEMBLE . o Planificateur de voyages principal: Personne
Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages
de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de

o Nous sommes des parents tres principal 'hébergement, du transport et des activités, de maniére

occupés et ne planifions pas toujours. indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
Nous ne réservons souvent pas plus 104 personnes q1'Ji _n’_ont pas ce rble partagent habituellement
d’un ou deux mois avant le voyage. INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

VOL DE VOL DE
3 A 7HEURES PLUS DE 7 HEURES

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

4 MOIS *La proportion de voyages récents

Recherche et planification AVANT MON VOYAGE pour ce segment de voyageurs pour la
amorcees — 2,6 mois durée de vol ci-dessus équivaut & un
o Recommandations d’amis nombre de réponses trop faible pour

ou d_e membres de ma 3 MOIS permettre une analyse statistiquement
TraLasz[])I(l)krat réservé — AVANT MON VOYAGE flable:
2 mois
o Sites/applications de

réservation de voyages 2 MOIS

AVANT MON VOYAGE

Hébergement réservé —
1,7 mois

Za
N |
[!0% o Sites/applications de

1 MOIS

réservation de voyages
AVANT MON VOYAGE

Activités réservees —

1,4 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages MON VOYAGE

COMMENCE!

PENDANT
MON VOYAGE

* DESTINATION l
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N

NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE VOYAGE

23 VUE D'ENSEMBLE

5 <

o Nous préférons les voyages familiaux
conviviaux et sOrs dans des centres de

villégiature réputés et luxueux.

o Nous voyageons comme adeptes de
simplicité et globe-trotteurs raffinés.

POURCENTAGE

DU TOTAL DES VOYAGES

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et

de définitions, consultez le )

o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de
divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les
facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
destination souhaitée et les activités de voyage.

POURCENTAGE
DU TOTAL DES VOYAGES

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

paysages recherchés.

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

07 106
O \DICE

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

0 00O

O/ 154 O 106 0000
18 /o 2 0000 8 /o 0o
TYPE DE VOYAGE Stations balnéaires TYPE DE VOYAGE Centres de villégiature luxueux
COMPAGNONS En famille nucléaire 63% COMPAGNONS En famille nucléaire 44%
MOTIVATIONS Evasion et Renforceme MOTIVATIONS Evasion et
EMOTIONNELLES . Plaisir nt de liens EMOTIONNELLES e~ Plaisir Sécurité
DE VOYAGE DE VOYAGE
Restaurants locaux 48% Parcs d’attractions 28%
ACTIVITES Z00s ou aquariums 30% ACTIVITES Cuisine de rue 21%
Musées 25% Plages au bord de I'océan 17%
COMPORTEMENTS Hébergement accueillant pour les COMPORTEMENTS Forfait tout compris haut de gamme et
CLES enfants, avec des activités et des CLES branché, aucune préoccupation.

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

o7 105
O \DICE

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

L I N ONONG

TYPE DE VOYAGE En famille élargie TYPE DE VOYAGE En couple
TYPE DE Stations balnéaires 19% TYPE DE Centres urbains 15%
DESTINATION Centres urbains 18% DESTINATION Expériences culturelles 14%
MOTIVATIONS Evasion et Renforceme MOTIVATIONS Evasion et
EMOTIONNELLES détente Plaisir nt de liens EMOTIONNELLES détente Plaisir Simplicité
DE VOYAGE DE VOYAGE

Restaurants locaux 59% Restaurants locaux 58%
ACTIVITES Cafés ou boulangeries 20% ACTIVITES Sites historiques 24%

Visite de monuments locaux 23%

COMPORTEMENTS ) Desftlnatlon pellsuble, sdre et _ COMPORTEMENTS S ev_ad-er et rela_xer en couple.‘Vlsfltes
CLES économique pour étre avec la famille CLES touristiques faciles, directes, a faible

élargie.

incidence.
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o NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

\ U o
*“Q‘ + VUE -/, LA OU NOUS ALLONS DERNIEREMENT
R I R I
[ |
" D'ENSEMBLE - |
République 48% 107 Chine 3% 91
o Nous recherchons des destinations de Coree S 206 121
culturelles et eI0|gnee§ qui propose.nt Japon 19% 100
encore des offres touristiques établies Philippines 2% 88
et des voyages organisés. Vietnam 9% 120
Nouvelle- 2% 140
o Nous voyageons fréquemment, tant Singapour 4% 149 Zélande

vers des destinations intérieures

qu'étrangeéres. Etats-Unis 4% 2l Espagne 2% 114

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER

CROISIERE "P5..ETATS-UNIS FA HAWAT

DUBAI AR%EEF&NEEISTANBUL
GUA
ESPOSENEA. EcYPTE FUROPE S/'&'S(?’E‘POUR
g}\(ﬁ:EEISEDAMERK}UE DU SUDBAL'CARAIBESMALDlVES ’
PLONGEE SO%%“S%}'NNYEON JAPON AURORE BOREALE
CANADA 0 FANcE GRECE

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
C’est adapté aux enfants 69% 149
L'infrastructure touristique est bien développée 43% 116
C’est un lieu inclusif et tolérant 26% 116
Il est possible d’y voir la faune dans son habitat naturel 13% 110
Il y a une scéne artistique et musicale florissante 13% 125
Il'y a des forfaits hoteliers tout compris 11% 113
On a I'impression d’étre dans une petite ville 9% 132
Il est possible de vivre une expérience simple en retrait 6% 123
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o NOS COMPORTEMENTS - REFLEXIONS SUR LE CANADA

L
::Q::_ "U E o Il est probable que nous ne soyons jamais allés au Canada.
4 \
+ + o Lors d’un prochain voyage, nous explorerons probablement les villes et

@ Dl E N s E M B L E attractions de I'Ontario.

| LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

VANCOUVER

MONTREAL TO RO NTO
OT TAWA LES CHUTES DU NIAGARA

iﬂ? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada

AB 0% 57
BC 24% 94
MB 0% 68
NB 6% 86
NL 6% 97
NS 5% 121
i NT NU NT 0% 68
NU 0% 62
i ON 27% 97
BC

VB oc PEI 0% 66
EEl QC 27% 85

ON NS
NB SK 7% 125
YT 0% 63
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NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE GANADA

o Ceux d’entre nous qui ont visité le Canada I'ont probablement fait pendant le

+ + printemps.
DIE N s E M B LE o Nous connaissons un peu les destinations du Canada et pourrions les
envisager pour un prochain voyage.
.9 .
o= MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & aoqt) (septembre a novembre)
FAMILLES SENSIBILISEES 24% 49% 18% 17%
PAR RAPPORT A 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

Séjour au Canada au cours

‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA
des 5 dernieres années

%

INDICE
101 INDICE 6%
Jai visité le Canada a de 8% 101
nombreuses reprises
(3 =T - 4% 94
=i/ PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU .
- J’ai visité le Canada une
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES g 123
~ J’en sais beaucoup sur les
INDICE voyages au Canada 1oz
1%
Trés grande probabilité . 89 = J'ai fait des recherches sur
15% 132 le sujet, mais pas de fagon
Bonne probabilité approfondie
" = J’en ai entendu parler, mais
* Probabilité moyenne je n’ai jamais fait de
97 recherches sur le sujet
= Faible probabilité
= Je n'ai jamais entendu
= Probabilité nulle parler des voyages au 116
130 Canada
77
79
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o NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

]
+.\-+ . L . . . .
+ -0 "U E o Nous vivons une période de vie active, ol beaucoup de choses sont en train
+ - + de changer. L’achat d’'une nouvelle maison ou d’'un nouveau véhicule nous
empéche de faire fructifier notre épargne.

U ENSEMBLE
D o Nous nous concentrons également sur notre famille qui s’agrandit et évolue,

qu’il s’agisse de I'accueil d’'un nouveau membre ou de la premiére rentrée
scolaire.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

11% 21% 26% 29%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

129 INDICE 66 INDICE 123 INDICE 160 INDICE

39% A5% 2% A8%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

139 INDICE 133 INDICE 60 INDICE 142 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I

Epargne et investissements 67% 98
Voyages 66% 91
Soins personnels et bien-étre 50% 115
Loisirs et centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel

artistique) gt o7
Mode et accessoires 35% 122
Technologie et gadgets 13% 65
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TROUVEZ-NOUS EN LIGNE - VARIABLES DE META

N

C =
=0 2
PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE
RESULTAT INDICE
Naver Blog 30 % 78
Chosun llbo 23 % 99 YouTube 67 % =
Dong-A llbo 19 % 104 KakaoTalk 66 % 93
The Korea Economic Daily 18 % 98 Instagram 54 % 91
JoongAng llbo 17 9 81
oongAng & Facebook 27 % 85
Maeil Business Newspaper 17 % 96
Naver Band 19 % 86
National Geographic Traveler 13 % 139
Vogue 10 % 129
. PRINCIPALES PLATEFORMES DE
The Galleria 10 % 262 VOYAGE
RESULTAT  INDICE
Monthly Mountain 9% 243
Homeliving & Style (3= 0| 7=t %) 9% 143 Naver Travel 10% 87
Hankyoreh 9 % 51 (T:rt'rﬁ’;fm (anciennement 20 % 169
Kookmin libo 7% [ Skyscanner 17 % 113
Noblesse 7% 157
Hanatour 31 % 149
Golf Magazine 6 % 103
My Real Trip 20 % 234
Singles 6 % 168
0,
Travie 4% 123 Agoda 29 i
Avenue L 4 % 169 Expedia 19 % 147
Luxury 4 % 119 Interpark Tour 17 % 113
Style H 3% 217
Bar & Dining 2% 167

SOURCE : PRVEM 2024

Ce profilage de médias s’appuie sur I'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'échelle mondiale 2024-2025 de

Destination Canada.

Date : Décembre 2024

* EEEEEIDOR FAMILLES SENSIBILISEES | 64



. . 1%
PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD .,,

@ VACANGIERS URBAIN

RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

w % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

9 /0 Comme voyageurs indépendants, sociables et branchés, nous privilégions le plaisir, les gateries et
l'instant présent. Nous favorisons la sécurité, la facilité de déplacement et les lieux branchés et
4.0M conviviaux offrant plusieurs activités. Nous apprécions les expériences culinaires et culturelles.

Nos voyages sont axés sur le plaisir et les expériences mémorables avec nos proches.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
H 0,
Nous recherchons les contextes ludiques et Aventure 60? Création de liens
1 sociaux et des expériences semblant 50%
extravagantes, méme si bon marché. Originalite et 40% Traditions
authenticité 30%

Nos voyages sont généralement courts et au . .
? pays. Nous voyageons parfois ailleurs et nous Satisfaction
inspirons des vidéos et des médias sociaux.

Renforcement de liens

o B . Importance Evasion et détente
Nous privilégions les déplacements simples et
3 les destinations touristiques. Si nous pouvons
économiser, c’est encore mieux. Expertise Securite

Simplicité Familiarité
Nous voyageons surtout en couple ou entre
q amis, et parfois avec nos parents ou notre

famille élargie. -~~~ Moyenne du marché

Vacanciers urbain

INDICE DE RESPONSABILITE DES ) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
e

19 16

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.
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NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

$X0% VUE D'ENSEMBLE

+ q + . I . .
o Nous sélectionnons des destinations amusantes et accueillantes nous permettant de nous gater et de vivre
l'instant présent.

o Nous recherchons des évasions sans préjugés, mais visitons les régions et les attractions populaires.

o Nous découvrons la culture locale par la cuisine.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
Je préfere les destinations ou il y a beaucoup de distractions et de choses a faire 90% 145
Les vidéos et photos des médias sociaux m’inspirent pour mes voyages 85% 148
Godter la cuisine locale est un élément important des voyages 85% 137
Il m’'importe de soutenir I'’économie locale, mais je ne cherche pas a acheter local sans faute 84% 128
Je m’en tiens généralement aux zones les plus connues lorsque je me rends quelque part 81% 126
Une destination a forte couverture médiatique positive me donne davantage envie de la visiter 81% 135
Je préfére planifier mes voyages en toute indépendance, sans consulter d’agences de voyages 79% 131
Je suis toujours a la recherche de ma prochaine destination a visiter 77% 123
J’ai le tourisme durable a cceur, sans mettre plus d’argent/d’efforts pour faire des choix verts 74% 128
En vE)yage,, je n’ai pas tendance a chercher les points de vue des communautés sous- 24% 125

représentées

Jaime les attractions naturelles, mais en général, ce ne sont pas les temps forts de mon voyage 67% 132
Je fais en sorte de visiter les sites « célébres » partout ou je vais 66% 122
J’adore publier mes voyages sur les médias sociaux pour les partager avec mes amis 63% 122

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour lacher prise et oublier la vie quotidienne 79% 125 Amusant 82% 147
Pour simplement profiter et m’amuser 74% 135 Sar 70% 117
Pour échapper aux obligations du quotidien 54% 123 Charmant 56% 120
Partager des moments de qualité avec autrui 39% 121 Serein 33% 111
Pour étre dans un cadre agréable et social 18% 149 Tendance 30% 147
Pour mon plaisir et vivre I'instant présent 17% 123 Libre d’esprit 30% 125
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nin! NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

#3F% VUE DENSEMBLE

AN ~| 68%
@ @

92 J’ai un passeport valide

O O
W@ GENRE

o Nous sommes d’ages variés. Nous avons un emploi ou
terminons nos études et gagnons un revenu faible a
moyen.

o Plusieurs d’entre nous ne sont pas parents, ou nos
enfants sont plus &gés et ne vivent plus a la maison.

....... . 2N\ , (o) 61
"] AGE REVENU DU MENAGE* A% nhomme
R R |
5 60/ 139
18-34 44% 144 Moins de 2 500 $ 27% 128 O Une femme
35-54 30% 84 250048000 $ 63% 68 0 0/ . »
(o] Autre identité de genre
0
55+ 7% 83 8 000 $ ou plus 6% 75
R Refus de répondre 5% 124 000
AGE MOYEN 41.6 67 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois orjo
=] EmpLOIS -, EDUCATION 179, ¢ Enfans de moins
0 de 18 ans vivant a la
R | R | o
maison
s Etudes primaires
;ae'i":‘]”e(e) atemps 5795 96 ol moins 1% 87 2 20/ 92 Enfants de
o o 18 ans et plus vivant
., N tudes A H *
0,
s::?itgle(e) atemps 204 104 cecondaires 25% 139 a la maison
— Etudes 4o, . 100/ 8_6 Enfants‘ ne
Travaille a mon 9% 71 postsecondaire ° o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 5% 80 7 3 0/ 119
(o Aucun enfant

EZ REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

R I R I
Gyeonggi-do 30% 88 Busan 4% 94
Séoul 17% 67 Chungcheongnam-do 4% 93
Gyeongsangbuk-do 10% 146 Daegu 3% 102
Gyeongsangnam-do 9% 124 Jeollanam-do 3% 103
Jeollabuk-do 5% 116 Incheon 3% 109
Chungcheongbuk-do 5% 102

* DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES @) Termes clés sur cette page
PROFESSIONNELS DES VOYAGES
o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HORS
(HORS GROUPE) ] S o
GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’'indice ne comprend pas les agences de voyages en

ligne autonomes (p. ex. Expédia).

o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
(GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé

INDICE DE RELATIONS AVEC LES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES

(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant
des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.

7 6 o Pour d’autres définitions, consultez le closcaire.

2ol MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE

3 A 7 HEURES

Vacanciers urbain

,,,,,,,,,,,,,,, Moyenne du
marché J F M 8 !

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Vacanciers urbain

rrrrrrrrrrrrrrr Moyenne du
marché J F M A M J J A S O N D

. .9
E DUREE DU VOYAGE O~ TYPE DE VOYAGE

Séjour de 3 a5 jours - 25% 90 Voyag?nstgr’ra]g{i%'r?:lj‘; l 12% 77

Vacances d’une semaine I 4% 78 Voyages d’affaires . 14% 78

docieneesde | o 79 Congicionitaun | s 74

s sembenrssas | 19% 76 reevavall pendant les | s &
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

=
== HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hotel a prix moyen 62% 121
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 25% 93
Gite touristique 19% 120
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 16% 133
Hoétel économique 16% 143
Centre de villégiature tout compris 12% 78

—
=)

s OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE

33% 10%

86 INDICE 97 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour
d’interagir avec les Autochtones et les les activités
habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER

R I
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 61% 95
Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 55% 84
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 34% 82
J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 19% 74
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 17% 86
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 15% 82

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

% WUE DENSEMBLE ) BUDGET

+ 0+ .
@ o Nous voyageons entre adultes avec notre partenaire, nos

amis ou notre famille élargie. DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES

o Notre budget est moyen. Nous ne faisons pas souvent de

folies.
. COMPAGNONS DE VOYAGE 1 8 0 0 s
R | I
- . 70
Conjoint(e) ou partenaire 47% 78 INDICE
Adultes de ma famille 31% 108
Amis ZE 10 STYLE DE DEPENSES
Gamme intermédiaire
Enfant(s) 10% 91
En solitaire 7% 89 [ @ ] [ @
=1=1=0=
:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I
Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a l'inclusion 54% 82
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 45% 85
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 26% 75

Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte

. 26% 72
environnementale

Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 16% 72
4 5 % o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le loccaire)

B o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
75 INDICE

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

+ -+
"'_I_" ~”++ ‘IU E D,E N s E M B LE o Nous aimons le magasinage, la gastronomie, les festivals et la vie nocturne.
@ o Nos grands groupes de voyageurs avec notre famille élargie sont plus

adaptés aux attractions connues.

@ PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

W? Cuisine locale 78% 121
o Restaurants locaux 70% 125

o Cuisine de rue 49% 129

o Cafés ou boulangeries 46% 143

Eﬂ?ﬂ Magasinage 59% 143
o Magasinage de souvenirs 41% 149

o Visite de centres commerciaux/zones commerciales céelebres 39% 144

J]. Festivals et événements 49% 137
o Fétes culturelles ou traditionnelles 33% 138

o Concerts ou festivals de musique 26% 141

°@% Vie nocturne 23% 140
o Bars et pubs 18% 144

o Clubs et danse 6% 118

,@" Sports nautiques 14% 112
o Plongée sous-marine ou plongée avec tuba 9% 131

o Natation 7% 120

@ Expériences ou attractions culturelles 61% 111
[&] Santé et bien-étre 43% 111
‘& Expériences dans la nature 37% 81
@ﬁ@ Attractions familiales 34% 101
il Visites guidées 22% 91
Expériences d’une nuit ou plus 14% 99
% Sports de loisirs 5% 72
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NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

o~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE orCE SISO | Yo vt
R I R I
Pour m’évader de la routine 78% 138 65% 130
Pour me détendre 45% 87 40% 73
Pour passer du temps avec ma famille 40% 83 57% 93
Pour me choyer 28% 93 46% 133
Pour m’amuser avec des amis 27% 151 17% 103
Pour visiter des endroits de réve 26% 104 21% 105
Pour avoir des souvenirs de lieux en vogue 17% 111 19% 124
Pour découvrir d’autres cultures 20% 95 15% 71
Pour vivre une escapade romantique 7% 102 2% 86
80“8 FACTEURS EXTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté de membres de la famille/d’amis 64% 114 59% 105
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 53% 116 46% 88
Festival ou événement 39% 132 32% 100
Visite a des amis/membres de la famille 18% 92 21% 94
Occasion spéciale (mariage, réunion) 25% 125 27% 114
Volonté des enfants d’y aller 28% 93 22% 86

18% ?NQDICE 43% Ille)ICE 31% IlNll?)ICE

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois
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NOS COMPORTEMENTS - PLANIFICATION

+ I+ o 0Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements
+ 'Q‘ + \'UE 5 5 /o et de définitions, consultez le olossaire)
+ 3 +
I - o Planificateur de voyages principal: Personne
@ D E N s E M B I- E Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages
de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de
o Nous réservons le transport et principal I'hébergement, du transport et des activités, de maniere
'hébergement quelques mois a indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
I'avance, mais pas les activités. 79 personnes qui n‘ont pas ce réle partagent habituellement
INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

VOL DE VOL DE
3 A 7HEURES PLUS DE 7 HEURES

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

4 MOIS
AVANT MON VOYAGE

Recherche et planification
amorceées — 3,3 mois
o Vidéos en ligne

Recherche et planification 3 MOIS
. . AVANT MON VOYAGE 4 A
amorcées — 2.7 mois ﬁ‘): Transp_ort reserve
o Sites d’évaluation de / v 25 o L
Ve — AR o sites/applications de
2 MOIS réservation de voyages
Hébergement réservé —
Y AVANT MON VOYAGE S o mogis
/@\ 00 - |!=L| o Sites/applications de
o Sites/applications de réservation de voyages
réservation de voyages L MOIS Activités réservées —
7 2 7 WA
A, Hebergement reservé - AVANT MON VOYAGE "%\ 2 mois
o— 1,7 mois - =l o sites/applications de
H=L| o Sites/applications de réservation de voyages
réservation de voyages MON VOYAGE
nan  Activités réservees — COMMENCE!
"%\ 1,2 mois
]| o Sites/applications de PENDANT
réservation de voyages MON VOYAGE

* DESTINATION l
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NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE VOYAGE

Termes clées sur cette page (pour plus de renseignements et

::g: + ‘IUE D'ENSEMBLE ° de définitions, consultez le )

o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de

+ + . .
@ o Nos voyages sont axés sur le plaisir,
divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les

I’évasion et les contacts avec nos amis et

notre famille. _ facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
o Nous voyageons aussi comme adeptes destination souhaitée et les activités de voyage.
de simplicite.
POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR
DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
Oy i3 0000 Oy 178 0000
© \DICE © \DICE
TYPE DE VOYAGE Sans la famille TYPE DE VOYAGE Centres urbains
TYPE DE Centres urbains 28% En famille élargie 32%
DESTINATION COMPAGNONS
Expériences culturelles 15% En couple 31%
MOTIVATIONS Evasion et Renforceme MOTIVATIONS Evasion et
EMOTIONNELLES . Plaisir nt de liens EMOTIONNELLES . Plaisir Simplicité
DE VOYAGE DE VOYAGE
Restaurants locaux 59% Restaurants locaux 69%
ACTIVITES Magasinage de souvenirs 25% ACTIVITES Cafés ou boulangeries 42%
Plages au bord de I'océan 17% Cuisine de rue 38%
COMPORTEMENTS Etre soi-méme entre amis. Location de COMPORTEMENTS Evasion dans une destination
CLES vacances ou chalet au lac. CLES (développee avec des attractions
céléebres. Immersion gastronomique.
POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR
TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
O/ 13 0 00O o/ o7 ®0 000
©Q '\DICE (‘o] INDICE
TYPE DE VOYAGE Petites villes et villages TYPE DE VOYAGE Escapades sur des lles
En couple 36% o
COMPAGNONS COMPAGNONS En famille élargie 43%
En famille élargie 30%
MOTIVATIONS £ i MOTIVATIONS Evasion et . N
EMOT|ONNELLES E\(;aéfé?':t]eet Plaisir Simplicité EMOTIONNELLES détente Plaisir SlmpI|C|te
DE VOYAGE DE VOYAGE
Restaurants locaux 66% Plages au bord de I'océan 57%
ACTIVITES Plages au bord de I'océan 32% ACTIVITES Restaurants locaux 46%
Promenades dans la nature 15% Promenades dans la nature 19%
Destination paisible, loin des foules; Nous voyageons en grande famille vers
COMPORTEMENTS activités A faik?le incidence. séjour dans COMPORTEMENTS une destination charmante et sare.
CLES CLES Nous séjournerons peut-étre dans un

un gite A
chalet ou un gite.
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NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

L2 o
::QZ + ‘IUE Oﬁ LA OU NOUS ALLONS DERNIEREMENT
+ - R I R I
[ |
M D'ENSEMBLE o -
République 51% 115 Philippines 3% 95
Nous recherchons des lieux branchés de Coree
o , \ Chine 2% 69
avec beaucoup d’attractions, Japon 21% 114
d’expériences culinaires et sociales. France 2% 93
Vietnam 8% 104
o Nos voyages durent généralement - Royaume-Uni 2% 103
quelques jours et sont au pays. Nous Etats-Unis 4% 97
allons parfois a I'étranger. ) Espagne 2% 95
Thailande 4% 111

| LA OU NOUS VOULONS ALLER

IS;!@ V'\/Alll IS Lé\lxﬁ\LAED[)RJ EJ U E TAT S - ll-DJAYSNNOIR§UES J A PPQUM
SKI EC S s Ao OURAFRIQUE: - TALIE. NOUVELLE-ZELANDE

AURSRE BOREALE *E | JROPE ., BAL"Chike ASIE

1 TURQUIE

ESPAGNE D e Soue MARINET HAILANDE

SUISSE AUSTRALIEMMENSE .. CROISIERE

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R I
Ce n’est pas trop cher 67% 128
Il y a des attractions connues 51% 135
C’est facile de s’y rendre 51% 123
L'infrastructure touristique est bien développée 49% 131
Les expériences culinaires y sont reconnues 38% 129
Il est facile de se déplacer une fois sur place 37% 120
Il'y a plusieurs festivals et événements locaux 26% 124
C’est une destination tendance 20% 144
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nin! NOS COMPORTEMENTS - REFLEXIONS SUR LE CANADA

L
::Q::_ "U E o Il est peu probable que nous ayons déja visité le Canada.
’ \
o Sinousy sommes allés, c’était peut-étre en Colombie-Britannique ou en

M DENSEMBLE o™

o Il est peu probable que nous visitions le Canada dans les deux prochaines
anneées.

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

VANGOUVER ., MONTREAL

TORONTO

LES CHUTES DU NIAGARA
QUEBEC  WINNIPEG OTTAWA

iﬂ? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada

AB 5% 79

BC 48% 156

MB 0% 68

NB 14% 112

NL 4% 86

NS 0% 70

NU NT 9% 118
NU 0% 62

- ON 36% 118

o . PEI 0% 66
SK PEL Qc 3204 92
NB " SK 0% 69

YT 0% 63

DESTINATION
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D'ENSEMBLE

NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE CANADA

+.N-+ . , S e
+ .Q. + "u E o Sinous sommes allés dans ce pays, c’était principalement en été et a
- I'automne.

o Dans I'ensemble, nous ne connaissons pas bien le Canada en tant que
destination de voyage.

@® MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & aoqt) (septembre a novembre)
VACANCIERS URBAIN 19% 24% 39% 33%
PAR RAPPORT A 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

Séjour au Canada au cours
des 5 dernieres années
73 INDICE

%

| PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES

INDICE
R _ 79
Tres grande probabilité
73
Bonne probabilité
72
« Probabilité moyenne
115
= Faible probabilité
= Probabilité nulle
128

DESTINATION
od CANADA

‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA

Jai visité le Canada a de
nombreuses reprises

J'ai visité le Canada une
seule fois

~ J’en sais beaucoup sur les
voyages au Canada

= J'ai fait des recherches sur
le sujet, mais pas de fagon
approfondie

= J’en ai entendu parler, mais
je n’ai jamais fait de
recherches sur le sujet

= Je n'ai jamais entendu

parler des voyages au
Canada

204 INDICE
4%

73
68
79
74

124

127
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NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

'
+. -+ N , , , .
Q. + "U E o Ces derniéres années, nous avons voyagé et commencé un nouvel emploi.
4 \
+

M D'ENSEMBLE

o Aprés les voyages, c’est la mode qui est notre priorité.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

2% 32% 14% 19%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

96 INDICE 135 INDICE 91 INDICE 111 INDICE

13% 3% 6% 39%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

90 INDICE 80 INDICE 92 INDICE 99 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I
Epargne et investissements 66% 97
Voyages 64% 79
I;l?tllzltl;z ue(;)centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel 46% 109
Soins personnels et bien-étre 45% 85
Mode et accessoires 40% 147
Expériences (p. ex. concerts, événements) 16% 127
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TROUVEZ-NOUS EN LIGNE - VARIABLES DE META

=
=0 i
PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE
RESULTAT INDICE
Naver Blog 43 % 112
JoongAng lIbo 20 % 95 YouTube 87 % 107
Maeil Business Newspaper 18 % 104 KakaoTalk 79 % 111
Dong-A libo 17 % 95 Instagram 71 % 120
Hankyoreh 17 % 99
4 ° Facebook 28 % 87
Chosun llbo 16 % 71
Naver Band 19 % 85
The Korea Economic Daily 15 % 81
Kookmin llbo 10 % 103
Vogue 99 116 PRINCIPALES PLATEFORMES DE
(1]
_ _ VOYAGE RESULTAT  INDICE
National Geographic Traveler 8 % 83
Singles 6 % 158 Naver Travel 11 % 96
Golf Magazine 4 % 72 (T:”F."°°m (anciennement 11 % 95
trip)
The Galleria 3% 81 Skyscanner 15 % 101
Homeliving & Style (20| 753t & 39 41
J vie ( | 7h5e &) ° Hanatour 17 % 80
Travie 2% 71
My Real Trip 11 % 122
Noblesse 2% 51
o
Monthly Mountain 2% 45 Agoda ke e
Luxury 1% 46 Expedia 13 % 101
Avenue L 1% 62 Interpark Tour 17 % 112
Style H 1% 68
Bar & Dining 0% 40

SOURCE : PRVEM 2024

Ce profilage de médias s’appuie sur I'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'échelle mondiale 2024-2025 de

Destination Canada.

Date : Décembre 2024
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@ ADEPTES DE SIMPLICITE

RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

» % DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

0 . - :
11 /0 Nous préféerons des destinations paisibles, relaxantes, connues, accessibles et abordables avec
des cadres a explorer & notre rythme. Nous privilégions la gastronomie, la nature, la simplicité et la
4.9M séréenité. Fidéles a nos destinations habituelles, nous apprécions la sécurité et la facilité. Nous

aimons les nouvelles cultures, mais nous restons souvent dans notre zone de confort.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
L - 0
Nous recherchquis, des destlngtlons paisibles, Aventure 60? Création de liens
1 relaxantes, familieres, accessibles, abordables et 50%
sécuritaires. Originalite et 40% Traditions
authenticite 30%

Nos voyages sont courts, souvent quelques

9 jours. Nous planifions peu et recourons a des Satisfaction
agents de voyages pour nous sentir en sécurité
et en confiance.

Renforcement de liens

Importance Evasion et détente

Fidéles a nos destinations habituelles, nous
3 préférons la simplicité et la sérénité au luxe et a

. . Expertise Sécurité
I'immersion culturelle.

Simplicité Familiarité

Nous explorons les destinations connues pour
i} leurs paysages a notre rythme, avec une

o 2 N ----Moyenne du marché
tranquillité pour réfléchir.

Adeptes de simplicité

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
Ko

13 66

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.
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NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOURISTIQUES

£ WUE DENSEMBLE

+ 0 + . . : :
@ o Routiniers, nous recherchons familiarité, sécurité et commodite.
o Nous privilégions la simplicité, la sérénité et les lieux discrets, et ne publions pas sur les médias sociaux.
o Nos voyages sont rares, mais toujours faciles et directs, avec des moments tranquilles en nature.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
J'évite généralement les endroits difficiles d’acces 90% 124
Je ne cherche généralement pas a vivre des expériences luxueuses en voyage 83% 135
Je voyage quand j'en ai besoin 82% 147
En général, je ne fais pas d’activités physiques pendant mes vacances 79% 143
J'aime la diversité, mais il est peu probable que je m'immerge dans les cultures autochtones 7% 128
Je ne vois pas l'intérét de publier des informations sur mes voyages sur les médias sociaux 77% 150
Je préfere déambuler sans programme précis, quitte a ne pas visiter certains sites « célebres » 58% 137
Il est possible d’apprendre a connaitre un pays sans faire I'expérience de sa culture 51% 133
Je préfere généralement retourner en vacances dans des destinations que je connais déja 50% 147
Je cherche des destinations qui offrent du calme et des possibilités d’autoréflexion profonde 49% 130
Je ne considére pas que voyager soit une étape importante pour grandir 46% 144
Il n’est pas important pour moi d’apprendre de nouvelles choses en voyage 46% 138
Le contenu des médias sociaux ne m’influence pas pour mes voyages 42% 132

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour lacher prise et oublier la vie quotidienne 79% 125 Sar 78% 132
Pour simplement profiter et m’amuser 64% 120 Paisible 66% 144
Pour trouver du temps pour me détendre 57% 122 Fiable 50% 129
Pour échapper aux obligations du quotidien 55% 125 Décontracté 49% 147
Pour profiter d'un voyage en toute simplicité 38% 144 Pratique 36% 146
Pour me sentir en sécurité 23% 139 Familier 31% 146
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NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

$3F% VUE D'ENSEMBLE
+@+

nous sommes retraités.

o Nous avons au moins 45 ans et sommes généralement a la retraite.
o Nos revenus mensuels sont moyens, ou légerement inférieurs si

o Nos enfants sont agés ou ont déménagé. Certains d’entre nous
sont des parents a temps plein.

60%

76 J’ai un passeport valide

O O
[mlﬁ GENRE

....... - N\ , (o] 99
555 AGE REVENU DU MENAGE* 904% U romme
R | R |
16%
18-34 12% 77 Moins de 2 500 $ 26% 122 O Une femme
(o] Autre identité de genre
[0)
55+ 48% 117 8 000 $ ou plus 6% 77
~ Refus de répondre 5% 119 000
AGE MOYEN 51.7 123 MENAGE
* Revenu du ménage déclaré par mois E‘|_-|D
=] empLois =2, EDUCATION 909, O Eramsde
o moins de 18 ans
R | R | . R .
vivant a la maison*
s Etudes primaires
;?if;ﬂe(e) a temps 54% 73 ol Moins 1% 90 320/ 113 Enfants de
-~ (o 18 ans et plus vivant
s tudes > feAn*
0,
g:rlfitgle(e) atemps 6% 83 secondaires 17% 102 a la maison
— Etudes 620, o 180/ 1_22 Enfan'fs ne
Travaille a mon 13% 122 postsecondaire ° o vivant pas a la
compte maison*
Retraité(e) 12% 127 6 2 % 107

*|es

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

Aucun enfant
répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

R I R I
Gyeonggi-do 37% 142 Gyeongsangbuk-do 5% 87
Séoul 19% 80 Chungcheongbuk-do 4% 86
Gyeongsangnam-do 7% 82 Jeollanam-do 3% 109
Chungcheongnam-do 6% 117 Daegu 2% 87
Busan 6% 108 Gangwon-do 2% 100
Jeollabuk-do 5% 112
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NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES 0 Termes clés sur cette page

PROFESSIONNELS DES VOYAGES

(HORS GROUPE) o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HORS
GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).

INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant

des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du
prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le

coo| MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE
3 A 7 HEURES

Adeptes de simplicité

,,,,,,,,,,,,,,, Moyenne du marché

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Adeptes de
simplicité
,,,,,,,,,,,,,,, Moyenne du marché

- . .9
DUREE DU VOYAGE Oz TYPE DE VOYAGE

Séjour de 1 a 2 jours - 0 Voyages d’agrément
: : o2% 89 intérieurs 58% 88

Sejour de 325 jours [ 16% 57 Vovage adremene | 1% 74

Vacances d’'une semaine | 2% 71 Voyages d’affaires . 15% 81

deux semaines | 1% 68 Conge aioureaun | as 78

trois sem;/i(rj:((:a{gnocue %Iﬂg 1% 81 Teletraval pe\?éjgglrgclteeg | 2% 78
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.
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NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUITE)

=
= HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hétel a prix moyen 63% 122
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 28% 104
Gite touristique 19% 124
Centre de villégiature tout compris 13% 83
Logement d’amis ou de membres de la famille 11% 139
Hbétel économique 9% 103
%3 OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE
23% 4%
(o] (o]

72 INDICE 73 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour

d’interagir avec les Autochtones et les les activites

habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER
R I

Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 53% 80
On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 49% 67
J'aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 33% 99
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 29% 71
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 19% 95
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 14% 79

DESTINATION .
* CANADA ADEPTES DE SIMPLICITE | 84



. . S
PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

@ ADEPTES DE SIMPLICITE

NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

4% WUE DENSEMBLE %) BuDGET

+ +
o Nous voyageons principalement avec notre partenaire et DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES
parfois avec nos enfants et la famille élargie.

o Nos budgets sont relativement prudents.

Al COMPAGNONS DE VOYAGE 1’ 810 $

R I
- . 71
0
Conjoint(e) ou partenaire 62% 106 INDICE
Adultes de ma famille 35% 126
Enfant(s) 14% 94 STYLE DE DEPFNSES
Bon rapport qualité-prix a Gamme
Amis 11% 78 intermédiaire
En solitaire 9% 95 E
— =
:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I
Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a 'inclusion 51% 75
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 41% 76
Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte 3206 83
environnementale
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 26% 75
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 23% 85
(o) , . .
(o) o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le )
. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
68 INDICE

DESTINATION .
* CANADA ADEPTES DE SIMPLICITE | 85



. . S
PROFILS DU MARCHE DE LA COREE DU SUD ‘..~

@ ADEPTES DE SIMPLICITE

NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

)
+“ '¢+
++'Q~++ ‘IUE D'E NSEM B LE o Nous aimons la restauration et la découverte des paysages. Nous
@ aimons les spas et les saunas.

o Nous aimons nous promener et profiter de la nature.

*

=l PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

%w Cuisine locale 73% 114

o Restaurants locaux 66% 118

o Cuisine de rue 39% 106

o Cafés ou boulangeries 26% 96

‘& Expériences dans la nature 49% 115

o Plages au bord de 'océan 34% 120

o Couleurs d’automne 20% 126

A% santé et bien-étre 42% 109
=

o Bain a remous extérieur 25% 109

o Spas 25% 97

ﬁ Sports de loisirs 11% 100

o Golf 7% 104

o Bicyclette de loisirs 4% 112

@ Expériences ou attractions culturelles 50% 85

o Musées 26% 86

o Sites historiques ou archéologiques 25% 86

Kﬂ‘] Magasinage 30% 88

@ﬁ@ Attractions familiales 29% 96

<,D. Festivals et événements 20% 65

fLfm Visites guidées 16% 71

Expériences d’'une nuit ou plus 9% 78

¢@% Vie nocturne 7% 84

d@” Sports nautiques 4% 76
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NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

\\|/

>~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE e e
R I R I
Pour me détendre 72% 142 65% 134
Pour m’évader de la routine 75% 132 70% 145
Pour passer du temps avec ma famille 64% 114 65% 103
Pour me choyer 29% 95 31% 97
Pour m’amuser avec des amis 7% 74 11% 82
Pour rechercher la solitude et I'isolement 15% 121 9% 118
Pour visiter des endroits de réve 5% 62 9% 69
Pour découvrir d’autres cultures 16% 78 21% 100
Pour vivre une escapade romantique 6% 92 2% 85
% FACTEURS EXTERNES
DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté de membres de la famille/d’amis 50% 90 52% 79
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 44% 88 49% 93
Volonté des enfants d’y aller 26% 90 27% 91
Raisons de travalil 20% 92 16% 83
Visite a des amis/membres de la famille 15% 77 16% 77
Occasion spéciale (mariage, réunion) 10% 59 12% 82

18% .- 31% "o 32% -

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelgques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois
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NOS COMPORTEMENTS — PLANIFICATION

+ L+ (o] cTermes clés sur cette page (pour plus de renseignements
+ —@~ + \'UE 53 /o et de définitions, consultez le )
+ 3 +
I - o Planificateur de voyages principal: Personne
@ D E N s E M B I- E Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages
de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de
o Nous planifions peu d’avance, car nous principal I'hébergement, du transport et des activités, de maniére

effectuons des voyages courts. Nous indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
faisons souvent appel a des agents de 73 personnes qui n'ont pas ce role partagent habituellement
voyages. INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

VOL DE VOL DE
3 A 7HEURES PLUS DE 7 HEURES

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS

AVANT MON VOYAGE Recherche et planification

amorcées — 4,7 mois

o Blogues
4 MOIS Transport réservé —
AVANT MON VOYAGE 9. 3,6mois
AR o Directement aupres du
Recherche et planification prestataire
amorceées — 1,9 mois X, Heébergementréserve -
@ o Recommandations d’amis 3 MOIS o—— 3,4 mois
ou de membres de ma AVANT MON VOYAGE H=LI o Sites/applications de
famille réservation de voyages
Transport réservé — o i
/,91)=\\ 1.7 mois o 2 MOIS “,‘ g\c;tlr\rllléeirss réservées
@ o Sites/applications de AVANT MON VOYAGE ' Sites/applications de
réservation de voyages o PP
Hébergement réservé — réservation de voyages

1,6 mois

o Sites/applications de
réservation de voyages

Activités réservées —

1 MOIS
AVANT MON VOYAGE

Ir)

o
A

=

£ 1,4 mois
[=] o Sites/applications de MON VOYAGE
réservation de voyages COMMENCE!
PENDANT
MON VOYAGE

* DESTINATION l
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NOS COMPORTEMENTS

VUE D'ENSEMBLE

o Nous préférons des destinations calmes
pour passer du temps de qualité avec
notre groupe.

o Nous sommes aussi des vacanciers

o

urbain.
POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR
DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
07 133
34 O '\DICE 0000

- TYPES DE VOYAGE

Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et

de définitions, consultez le )

ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de

divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les

facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
destination souhaitée et les activités de voyage.

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

POURCENTAGE
DU TOTAL DES VOYAGES

11% 116

TYPE DE VOYAGE

En famille élargie

INDICE
TYPE DE VOYAGE Escapades sur des iles

TYPE DE Stations balnéaires 19%
DESTINATION Centres urbains 18%
MOTIVATIONS Evasion et Renforceme
EMOTIONNELLES . Plaisir nt de liens
DE VOYAGE

Restaurants locaux 59%
ACTIVITES Cafés ou boulangeries 20%
COMPORTEMENTS ) Des_tlnatlon paA|S|bIe, sdre et _
CLES économique pour étre avec la famille

élargie.

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

12% 121

COMPAGNONS En famille élargie 43%
MOTIVATIONS v T
EMOTIONNELLES détente Plaisir Simplicité
DE VOYAGE
Plages au bord de I'océan 57%
ACTIVITES Restaurants locaux 46%
Promenades dans la nature 19%
Nous voyageons en grande famille vers
COMPORTEMENTS une destination charmante et sdre.
CLES Nous séjournerons peut-étre dans un

chalet ou un gite.

POURCENTAGE DU
TOTAL DES VOYAGES

167
INDICE

25%

ALIGNEMENT SUR
LE SEGMENT

0 00O

INDICE
TYPE DE VOYAGE Petites villes et villages

TYPE DE VOYAGE

Centres urbains

En couple 36% En famille élargie 32%
COMPAGNONS COMPAGNONS
En famille élargie 30% En couple 31%
MOTIVATIONS T T MOTIVATIONS T T
EMOTIONNELLES détente Plaisir Simplicité EMOTIONNELLES détente Plaisir Simplicité
DE VOYAGE DE VOYAGE
Restaurants locaux 66% Restaurants locaux 69%
ACTIVITES Plages au bord de I'océan 32% ACTIVITES Cafés ou boulangeries 42%
Promenades dans la nature 15% Cuisine de rue 38%
COMPORTEMENTS D_e_stma\tmn_ pa|_3|b!e, loin de§ foules; COMPORTEMENTS I,Evasmn,dans une destmau_on
2 activités a faible incidence. séjour dans 2 développée avec des attractions
CLES - CLES s : .
un gite célébres. Immersion gastronomique.
DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

+~\ ' I‘ o R R R
+ .Q. + ‘IUE 0’% LA OU NOUS ALLONS DERNIEREMENT
4 \ °
+ 3 + R I R :
[ |
" DENSEMBLE — -
République 57% 127 Etats-Unis 3% 60
Nos destinati Sfare ffrent de Corée
o Nos destinations preférées offrent un Singapour 206 95
climat agréable et sont abordables, Japon 16% 85
accessibles et peu fréquentées. : Hong Kong 2% 118
Vietnam 6% 65
o Nous effectuons des voyages courts, _ Philippines 2% 72
principalement au pays, et souvent pas Chine 4% 102
. 0,
plus de deux jours. Thailande 306 100 France 2% 66

LA OU NOUS VOULONS ALLER

ETATS-UNIS SUIESSPIEGNEJAPON

AFRIQUE VIETNAM EUROPE CANADA

i AURORE BOREALE
HAWAI

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
Ce n’est pas trop cher 68% 129
C’est facile de s’y rendre 58% 134
Le climat y est doux et agréable 57% 138
Il N’y a pas trop de monde 55% 149
C’est un lieu connu pour ses paysages naturels saisissants 51% 117
Il est facile de se déplacer une fois sur place 42% 129
Il ne faut pas trop de temps pour s’y rendre 41% 135
La langue n’est pas un obstacle 22% 127
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NOS COMPORTEMENTS - REFLEXIONS SUR LE CANADA

L
::Q::_ "U E o Nous n’avons probablement jamais visité le Canada, et nous n’en savons pas
+ - + beaucoup sur ce pays comme destination de voyage.

@ D’ E N s E M B LE o Nous sommes plus susceptibles de connaitre la Colombie-Britannique.

o Il est peu probable que nous visitions le Canada dans les deux prochaines
années.

LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

MA(\)GI\LEI})\EAL YELLOWKNIFE Q UEBEC

TORONTO
PARC STANLEY PONT SUSPENDU D%%lﬂgﬁARN\c()

ifj? PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |

Parmi les voyageurs ayant visité le Canada

AB 3% 69

BC 33% 117

MB 0% 68

NB 0% 69

NL 0% 65

NS 0% 70

o NT NU NT 0% 68

NU 6% 96

Nk ON 28% 100

AB MB oc PEI 0% 66

SK LEL QC 26% 84

o NB e SK 0% 69

YT 3% 94
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ADEPTES DE SIMPLICITE

NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE CANADA

o Ceux d’entre nous qui ont visité le Canada y sont probablement allés une

+ + fois il y a plusieurs années.
Dl E N s E M B LE o Sinousysommes allés, c’est peut-étre a 'automne, pour éviter les foules et
profiter des prix abordables.
9 .
@ MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & aoqt) (septembre a novembre)
ADEPTES DE SIMPLICITE 24% 26% 24% 35%
PAR RAPPORT 2 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

Séjour au Canada au cours

% -

‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA
des 5 dernieres années

204 INDICE
INDICE ’
5%
Jai visité le Canada a de . 8
nombreuses reprises
I'Hl‘ z 78
»=[i) PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU
- J’ai visité le Canada une
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES oo Tors &
75
= J’en sais beaucoup sur les
INDICE voyages au Canada
%
Trés grande probabilité &ﬁ 82 = J'ai fait des recherches sur
79 le sujet, m_ais pas de fagon
Bonne probabilité approfondie
" 68 = J'en ai entendu parler, mais
= Probabilité moyenne je n’ai jamais fait de
131 recherches sur le sujet 124
= Faible probabilité
= Je n’ai jamais entendu
= Probabilité nulle parler des voyages au
Canada
122
119

DESTINATION
od CANADA
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NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

S
::Q:.:_ "U E o Si beaucoup d’entre nous étaient déja a la retraite, certains sont entrés
+' 94+ récemment dans cette phase de leur vie.

@ Dl E N s E M B LE o Pour notre retraite, nous souhaitons privilégier les dépenses liées a notre
maison et continuer d’épargner.

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

2% 29% 18% 16%

(o (o (o (o

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé

enfant travail/métier résidence de ville

96 INDICE 88 INDICE 103 INDICE 91 INDICE

16% 31% 9% 3%
(o (o (o (o

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma

commencé I’école voiture retraite maison

97 INDICE 71 INDICE 111 INDICE 71 INDICE

PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I

Epargne et investissements 76% 136
Voyages 66% 86
Soins personnels et bien-étre 52% 127
Loisirs et centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel

artistique) g 0
Mode et accessoires 25% 73
Technologie et gadgets 19% 106
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TROUVEZ-NOUS EN LIGNE - VARIABLES DE META

PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE &
RESULTAT INDICE
Naver Blog 33 % 86
Chosun llbo 22 % 94 YouTube 84 % 104
The Korea Economic Daily 15 % 81 KakaoTalk 70 % 98
JoongAng llbo 15 % 70 Instagram 54 % 91
Hankyoreh 14 % 81
y ° Facebook 23 % 71
Dong-A llbo 12 % 67
Naver Band 19 % 88
Maeil Business Newspaper 10 % 58
Kookmin llbo 6 % 59
National Geographic Traveler 5% 51 ' \I:;CR)?:C_I;EALES PLATEFORMES DE
RESULTAT  INDICE
Vogue 4% 45
Monthly Mountain 3% 77 Naver Travel 8 % 68
Golf Magazine 3% 44 '(I;rtlﬁsom (anciennement 5% 45
Noblesse 2% 49 Skyscanner 1M1 % 74
Homeliving & Style (= 0| 7|55t & 2% 29
J vie ( |75 3 ° Hanatour 13 % 63
Luxury 1% 50
My Real Trip 3% 35
Travie 1% 39
0,
Singles 1% 22 Agoda e =
Style H 1% 63 Expedia 6 % 43
The Galleria 1% 22 Interpark Tour 8 % 50
Bar & Dining 1% 47
Avenue L 0% 14

SOURCE : PRVEM 2024

Ce profilage de médias s’appuie sur l'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'échelle mondiale 2024-2025 de

Destination Canada.

Date : Décembre 2024
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RESUME DES DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES

% DE LA POPULATION DE LA COREE DU SUD

0 . - .
2 /0 Nous aimons les destinations familiéres, abordables et adaptées aux enfants offrant détente et
expériences familiales. Nous privilégions le plaisir et la simplicité a I'extravagance, en nous
0.9M concentrant sur les plages et endroits ou la communication est facile. Nos grands voyages

familiaux s’effectuent dans notre pays et créent des souvenirs durables grace aux activités
guidées par les intéréts de nos enfants.

CE QU’IL FAUT SAVOIR A PROPOS DE MOI CARTE DES MOTIVATIONS
EMOTIONNELLES DE VOYAGE

Plaisir
o o 0
Nous privilégions les destinations abordables et Aventure 605) Création de liens
1 adaptées aux enfants offrant détente et 50%
expériences en famille. Originalite et 40% Traditions
authenticité 30%

Nos voyages sont courts, souvent moins d’'une

2 semaine. Nous planifions peu d’avance et nous Satisfaction
appuyons sur les médias sociaux et les
influenceurs.

Renforcement de liens

Importance -vasion et détente

Les destinations touristiques offrant des
3 expériences et conditions météorologiques sdres

. . e Expertise Sécurité
et fiables facilitent la planification. .

Simplicité Familiarité
Bien que nous restions généralement dans notre
4 zone de confort, nous adorons découvrir les

. . . ----Moyenne du marché
attractions populaires et magasiner.

Familles soleil et plaisir

INDICE DE RESPONSABILITE DES —) INDICE DES VALEURS

(O~ VOYAGEURS — ECONOMIQUES DES VOYAGEURS
Ko

13 11

Comment cette valeur est-elle calculée? Comment cette valeur est-elle calculée?

Les indices de valeurs de responsabilité englobent les Les indices économiques mesurent les répercussions
opinions sur les questions de durabilité socioculturelle, positives sur 'économie touristique du Canada. Parmi
environnementale et économique, de diversité et de les attributs figurent les moyens économiques, la
réconciliation ainsi que la soif d’'apprendre. Cet indice est récence/fréquence/probabilité d’'un voyage au Canada,
relatif au reste du marché afin de permettre une le choix d’hétels et de billets d’avion, les dépenses en
comparaison. voyage et la capacité du foyer a prendre des décisions

de voyage. Cet indice est relatif au reste du marché afin
de permettre une comparaison.
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NOS DONNEES PSYCHOGRAPHIQUES - VALEURS TOUR#STIQUES

+3%% VUE D'ENSEMBLE

+ +
@ o Nous recherchons des destinations agréables et divertissantes pour passer du bon temps en famille.
o Des destinations touristiques au climat doux facilitent la planification et la fiabilité.

o Nous nous concentrons sur le moment présent; fuir le quotidien est notre forme d’indulgence.

@ VALEURS ET ATTITUDES TOURISTIQUES

R I
Je choisis généralement des destinations au climat et aux conditions météorologiques agréables 90% 133
J’évite généralement les endroits difficiles d’accés 90% 123
Je préfere les destinations ou les infrastructures touristiques sont bien établies 86% 119
Il m’'importe de soutenir I'’économie locale, mais je ne cherche pas a acheter local sans faute 84% 127
J'aime la diversité, mais il est peu probable que je m'immerge dans les cultures autochtones 84% 137
Je ne cherche généralement pas a vivre des expériences luxueuses en voyage 82% 133
J’aime prendre mon temps quand je visite un site historique ou un musée 75% 141
J’ai le tourisme durable a cceur, sans mettre plus d’argent/d’efforts pour faire des choix verts 73% 125
En voyage, je m’en tiens généralement aux lieux directs et pratiques a visiter 72% 131
En général, je n'essaie pas d’apprendre les langues locales 66% 145
Je m’intéresse surtout au présent et pas beaucoup a I'histoire du lieu que je visite 52% 128
Il est possible d’apprendre a connaitre un pays sans faire I'expérience de sa culture 52% 136
Il n’est pas important pour moi d’apprendre de nouvelles choses en voyage 44% 132

@ MOTIVATIONS EMOTIONNELLES @ DESTINATION SOUHAITEE

R I R I
Pour lacher prise et oublier la vie quotidienne 76% 121 Amusant 68% 129
Pour trouver du temps pour me détendre 67% 140 Serein 43% 132
Pour simplement profiter et m’amuser 61% 115 Sympa 39% 143
Pour échapper aux obligations du quotidien 55% 125 Décontracté 37% 121
Partager des moments de qualité avec autrui 51% 148 Libre d’esprit 30% 126
Pour créer des liens grace a des expériences 36% 136 Tendance 18% 110

DESTINATION
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NOS DONNEES DEMOGRAPHIQUES

VUE D'ENSEMBLE

o Nous avons de 35 a 54 ans et avons au moins un
enfant.

o Nous sommes susceptibles d’étre des hommes.
o Nous sommes principalement employés et gagnons un

revenu moyen a éleveé.

....... o AN .
02| AGE REVENU DU MENAGE*
R R I
18-34 16% 84 Moins de 2 500 $ 18% 86
35-54 74% 151 2500 a8000% 70% 131
0
554 10% 57 8 000 $ ou plus 7% 88
R Refus de répondre 5% 131
AGE MOYEN 43.4 77
* Revenu du ménage déclaré par mois
~| EmPLOIS 7, EDUCATION
R I R I
Salarié(e) & temps Etudes primaires 0
plein 61% 126 ou moins e 72
s Etudes
Salarié(e) a temps 0 . 11% 73
partiel 9% 149 secondaires
Etudes
. N 0,
Travaille a mon 10% 88 postsecondaire 89% 129
compte
Retraité(e) 3% 71

& REPARTITION PAR VILLE DE LA COREE DU SUD

& 99%

60 J’ai un passeport valide

O O
fm]@ GENRE
49% Engcr)l homme

51% 1Uzr?e femme

0%

000

Autre identité de genre

MENAGE

0o

84%

146 Enfants de
moins de 18 ans
vivant a la maison*

59 Enfants de
18 ans et plus vivant
a la maison*

(o)
8%
65 Enfants ne
vivant pas a la

53
11% Aucun enfant

* [ es répondants pouvaient choisir plus d’une réponse.

R I R I
Gyeonggi-do 33% 111 Jeollanam-do 4% 132
Séoul 26% 140 Gwangju 2% 98
Chungcheongnam-do 10% 156 Chungcheongbuk-do 2% 51
Gyeongsangnam-do 10% 132 Jeollabuk-do 1% 52
Gyeongsangbuk-do 7% 108 Gangwon-do 1% 54
Busan 6% 108

* DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE

INDICE DE RELATIONS AVEC LES 0 Termes clés sur cette page

PROFESSIONNELS DES VOYAGES

(HORS GROUPE) o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES (HORS
GROUPE) : propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou
des voyagistes pour les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au
reste du marché). On mesure l'indice en examinant les comportements par rapport
aux voyages idéaux et futurs. L’'indice ne comprend pas les agences de voyages en
ligne autonomes (p. ex. Expédia).

INDICE DE RELATIONS AVEC LES o INDICE DE RELATIONS AVEC LES PROFESSIONNELS DES VOYAGES
PROFESSIONNELS DES VOYAGES (GROUPE) : propension a voyager en tant que membre d’'un groupe organisé
(GROUPE) (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure l'indice en examinant

des variables couvrant a la fois la préférence générale et la composition précise du

prochain voyage planifié.
o Pour d’autres définitions, consultez le ¢lossaire.

5o MOIS DE VOYAGE TYPIQUES

VOL DE
3 A 7 HEURES

Familles soleil et
plaisir

——————————— Moyenne du
marché

VOL DE
PLUS DE 7 HEURES

Familles soleil et
plaisir

rrrrrrrrrrrrrrr Moyenne du
marché

2| DUREE DU VOYAGE

.9
O~ TYPE DE VOYAGE

Sejour de 325 jours I 20y 105 Yoy e | 9% 68

Vacances d’une semaine I 2% 71 Voyages d'affaires . 20% 114

ovacanees e | 1 72 Congé aue aun | e

trois semz\iliﬁggncﬁ? %Iﬂg 0% 68 Teletravail pe\?ggglgégg 0% 67
La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus. La fréquence correspond a 2 fois par an ou plus.

DESTINATION
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A NOS COMPORTEMENTS - HABITUDES DE VOYAGE (SUWIFE)

=
= HEBERGEMENT TYPIQUE

R I
Hotel a prix moyen 53% 81
Pavillon/centre de villégiature récréatif (chalet, gite sur un ranch/une ferme) 45% 154
Centre de villégiature tout compris 19% 122
Gite touristique 15% 100
Hétel de premier choix 14% 90
Location de vacances (p. ex. Airbnb, Vrbo) 9% 87
%3 OPINIONS SUR LE TOURISME AUTOCHTONE
17% 9%
(o] (o]

63 INDICE 93 INDICE

En voyage, je cherche des occasions Grand intérét pour

d’interagir avec les Autochtones et les les activités

habitants du coin. autochtones

VOLONTE D’APPRENDRE ET D’EXPLORER
R I

On ne peut connaitre un pays qu’en faisant 'expérience de sa culture 48% 64
Je veux vraiment découvrir I'histoire des destinations que je visite 48% 72
Je suis prét(e) a faire les efforts nécessaires pour visiter des endroits moins connus 28% 69
J’aime découvrir des lieux en dehors des sentiers battus et moins explorés 27% 88
Je suis prét(e) a visiter des destinations aux infrastructures touristiques limitées 14% 81
Je suis prét(e) a visiter des destinations au climat/aux conditions météo difficiles 10% 67

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - STYLE DE VOYAGE

% WUE DENSEMBLE ) BUDGET

+ +
o Nous voyageons principalement avec notre famille DEPENSES MOYENNES EN VOYAGES
proche, et parfois avec notre famille élargie.

o Nos budgets sont assez modérés.

zﬂ; COMPAGNONS DE VOYAGE 2’ u 8 0 s

R I
- . 83

Conjoint(e) ou partenaire 83% 149 INDICE
Enfant(s) 78% 154
Adultes de ma famille 21% 70 STYLE DE DEPENSES

Gamme intermédiaire a De premier ordre
Amis 11% 78
Autre 1% 52 [ @ ] [ @ ]

= H = =

:@: NOS OPINIONS SUR LE TOURISME RESPONSABLE
R I

Il m’'importe de visiter un lieu ouvert a la diversité et a 'inclusion 59% 95
Je prends en compte I'effet que jai sur les destinations que je visite 40% 74
Il m’'importe d’entendre les communautés sous-représentées lorsque je voyage 28% 78

Je m’engage a voyager de fagon écologique et m’efforce de réduire mon empreinte

. 27% 75
environnementale
Il m’'importe de savoir que I'argent que je dépense soutiendra I'économie locale 17% 73
4 8 % o Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et de définitions, consultez le loccaire)

. o PRIORITE AU VOYAGE DURABLE : pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une
PRIORITE AU échelle de 7 points pour la priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un
VOYAGE « voyage qui réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la
DURABLE société de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en

protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».
81 INDICE

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - ACTIVITES DE VOYAGE

)
+N‘ '¢+
"'_,_'Q‘_'_"' ‘IU E D'E N s E M B LE o Les attractions destinées aux familles sont notre priorité.
@ o Nous aimons découvrir la cuisine locale, les magasins et les

attractions extérieures, comme les parcs ou les jeux d’eau.

= PRINCIPALES ACTIVITES DE VOYAGE RECHERCHEES

R I

@ﬁfﬁp Attractions familiales 80% 150
o Parcs d’'attractions ou parcs a theme 61% 149

o Z00s ou aquariums 61% 153

o Centres spatiaux ou scientifiques 23% 144

‘@ Expériences dans la nature 57% 137
o Plages au bord de 'océan 43% 147

o Visite de parcs naturels ou de réserves 29% 144

Eﬂ‘jﬂ Magasinage 45% 116
o Marchés extérieurs 28% 118

o Visite de centres commerciaux/zones commerciales célebres 25% 107

,e" Sports nautiques 12% 107
o Plongée sous-marine ou plongée avec tuba 9% 131

o Voile ou canotage 4% 136

%W Cuisine locale 57% 88
o Restaurants locaux 46% 85

o Cuisine de rue 28% 80

@ Expériences ou attractions culturelles 54% 94
[&] Santé et bien-étre 33% 74
JJ. Festivals et événements 33% 96
FLlm  Visites guidees 20% 86
% Sports de loisirs 6% 78
¢@% Vie nocturne 6% 79
Expériences d’'une nuit ou plus 2% 46

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - RAISONS DU VOYAGE

>~ FACTEURS INTERNES

DECLENCHEURS DE VOYAGE e e
R I R I
Pour passer du temps avec ma famille 96% 153 94% 143
Pour m’évader de la routine 71% 120 53% 91
Pour me détendre 71% 141 42% 78
Pour me choyer 16% 58 39% 116
Pour visiter des endroits de réve 5% 62 0% 43
Pour avoir des souvenirs de lieux en vogue 0% 55 14% 101
Pour m’amuser avec des amis 14% 101 20% 112
Pour découvrir d’autres cultures 18% 88 31% 145
Pour rechercher la solitude et I'isolement 0% 61 0% 65
SO.Q% FACTEURS EXTERNES
DECLENCHEURS DE VOYAGE R | R |
Volonté des enfants d’y aller 76% 153 74% 143
Volonté de membres de la famille/d’amis 74% 131 62% 116
Volonté de mon/ma partenaire/conjoint(e) 62% 142 75% 140
Festival ou événement 33% 114 25% 83
Occasion spéciale (mariage, réunion) 17% 88 8% 74
Raisons de travall 17% 78 31% 127

M% .- B6% 38% e

Vos voyages correspondent Vous prenez des congés Il est difficile de prendre plus
au calendrier scolaire de vos au moment des de quelques jours de congé a
enfants principaux jours fériés la fois

DESTINATION
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FAMILLES SOLEIL ET PLAISIR

NOS COMPORTEMENTS — PLANIFICATION

+ N+ (o] 0Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements
+ Q \'UE 5 0 /o et de définitions, consultez le olossaire)

@ D ENSEMBLE . o Planificateur de voyages principal: Personne
Planificateur responsable de toutes les décisions relatives aux voyages
de voyages d’agrément, y compris le choix de la destination, de

o Nos voyages étant courts, nous principal 'hébergement, du transport et des activités, de maniére

planifions & la derniére minute, en nous indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les
inspirant des médias sociaux et des 62 personnes qui n‘ont pas ce réle partagent habituellement
sites d’évaluation. INDICE la prise de décisions avec les partenaires de voyage,

contribuant ainsi a la planification.

VOL DE VOL DE
3 A 7HEURES PLUS DE 7 HEURES

PLUS DE 7 MOIS
AVANT MON VOYAGE

6 MOIS
AVANT MON VOYAGE

5 MOIS
AVANT MON VOYAGE

*La proportion de voyages récents 4 MOIS *La proportion de voyages récents
pour ce segment de voyageurs pour la AVANT MON VOYAGE pour ce segment de voyageurs pour la
durée de vol ci-dessus équivaut a un durée de vol ci-dessus équivaut a un
nombre de réponses trop faible pour nombre de réponses trop faible pour
permettre une analyse statistiquement permettre une analyse statistiquement
fiable. 3 MOIS fiable.

AVANT MON VOYAGE

2 MOIS
AVANT MON VOYAGE

1 MOIS
AVANT MON VOYAGE

MON VOYAGE

COMMENCE!

PENDANT
MON VOYAGE

* DESTINATION l
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NOS COMPORTEMENTS - TYPES DE VOYAGE

Termes clés sur cette page (pour plus de renseignements et

::g: + ‘IUE D'ENSEMBLE ° de définitions, consultez le )

+ 0 + o Nos meilleurs vovages combrennent des o ALIGNEMENT SUR LE SEGMENT : degré d’alignement du
lages et des de;’tir?ations rg utées pour voyage réel sur le voyage idéal d’'un segment en fonction de
piag P P divers facteurs, notamment les motivations émotionnelles, les

leurs attractions familiales. facteurs déclencheurs de voyage, I'attractivité de la
o Nous sommes aussi des adeptes de destination souhaitée et les activités de voyage.
simplicité et des vacanciers urbain.

POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE ALIGNEMENT SUR
DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT DU TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
Oy 176 0000 Oy 105 0000
© 'NDICE (‘o) INDICE
TYPE DE VOYAGE Stations balnéaires TYPE DE VOYAGE Campagne et villages
. , En famille nucléaire 52%
COMPAGNONS En famille nucléaire 61% COMPAGNONS
En famille élargie 37%
MOTIVATIONS Evasioniet o o MOTIVATIONS Evasion
EMOTIONNELLES détente Plaisir SImp'ICIte EMOTIONNELLES Plaisir et SImpllClté
DE VOYAGE DE VOYAGE détente
Restaurants locaux 53% Z00s ou aquariums 47%
ACTIVITES Plages au bord de I'océan 42% ACTIVITES Restaurants locaux 44%
Magasinage de souvenirs 25% Cuisine de rue 36%
gE)é/ISPORTEMENTS Dseﬂsrir'l?gr%n gixmfgﬁg:ig?ﬁg&et COMPORTEMENTS Voyage ludique pour les enfants, petite
» temp P ' CLES ville avec pavillon ou chalet.
POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR POURCENTAGE DU ALIGNEMENT SUR
TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT TOTAL DES VOYAGES LE SEGMENT
o/ 110 L I N NONGO o/ 122 L N NONONGO
(‘o] INDICE © \DICE
TYPE DE VOYAGE Escapades sur des iles TYPE DE VOYAGE Centres urbains
En famille élargie 32%
COMPAGNONS En famille élargie 43% COMPAGNONS el ’
En couple 31%
MOTIVATIONS o
" Evasion et . L MOTIVATIONS Lo
E'\é'?/gsxgEELLES détente Plaisir | Simplicite EMOTIONNELLES E;Zf;%’t‘ee‘ Plaisir |  Simplicité
DE VOYAGE
’ A 0,
Plages au bord de I'océan 57% Restaurants locaux 69%
= 0
ACTIVITES e LGS 46% ACTIVITES Cafés ou boulangeries 42%
0,
Promenades dans la nature 19% Cuisine de rue 38%
Nous voyageons en grande famille vers Evasion d destinati
COMPORTEMENTS une destination charmante et sdre. COMPORTEMENTS dé valsmn, ans un: esttlnatl_on
CLES Nous séjournerons peut-étre dans un CLES cveloppee avec des atractions

chalet ou un gite. célébres. Immersion gastronomique.
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A NOS COMPORTEMENTS — DESTINATIONS

:Qt VUE /4 LA OUNOUS ALLONS DERNIEREMENT
+ 7+
I R | R |
@ D ENSEMBLE République 65% 144 Etats-Unis 3% 60

o Nous préférons les destinations de Corée

abordables, adaptées aux enfants, Japon 10% 46 Guam 3% Lo
sécuritaires et faciles d’acceés. .
. Vietnam 6% 67 Singapour 2% 88
o Nos voyages sont courts, de moins
d’une semaine, principalement au pays Thailande 5% 117 France 2% 66
ou dans des pays voisins. o
pay Espagne 3% 158 Philippines 1% 67

| LA OU NOUS VOULONS ALLER

HAWAI  AURORE BOREALEZ SUISSE CROISIERE

GRAND CANYON PHILIPPINES

PORTUGAL DUBAIMONGOLIE TURQUIE
ASIE yietian e CANADA “2 INDONESIE 11,]LANDE

AFRIQUE PECHE CHINE

mradBOVES ST ELIROEE  isaine R
, AMERIQUE DU SUD NOUVELLE-ZELANDE

PLONGEE SOUS-MARINE ITALIE GRECEILE DE JEJU PAYS NORDIQUES

PLONGEE EN APNEE ARGENTINE

JAPON FRANCE stoul ESPAGNE ““Nbe ETATS-UNIS

AVANTAGES FONCTIONNELS DE LA DESTINATION SOUHAITEE

R |
Ce n’est pas trop cher 65% 125
C’est adapté aux enfants 62% 144
C’est facile de s’y rendre 51% 123
Bonne connectivité (Wi-Fi, service cellulaire, etc.) 46% 147
Il est facile de se déplacer une fois sur place 43% 131
On se sent en securité 41% 123
Il ne faut pas trop de temps pour s’y rendre 40% 133
Il'y a des normes de santé adéquates 20% 129
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NOS COMPORTEMENTS — REFLEXIONS SUR LE CANADA

LY
_:: :':_ "U E o Nous ne sommes probablement jamais allés au Canada et il est peu probable

gue nous envisagions de nous y rendre au cours des prochaines années.

@ LA OU NOUS VOULONS ALLER AU CANADA

CALGARY
VANCOUVER

PROVINCES DEJA VISITEES PROVINCES R |
Parmi les voyageurs ayant visité le Canada
AB 0% 57
BC 23% 93
MB 0% 68
NB 0% 69
NL 0% 65
NS 0% 70
o NT NU NT 0% 68
NU 0% 62
ON 0% 40
BC
AB MB PEI 0% 66
SK QC 77% 157
ON NS

SK 0% 69
YT 0% 63

DESTINATION
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NOS COMPORTEMENTS - AUTRES REFLEXIONS SUR LE«CANADA

D'ENSEMBLE

+. : .+ , . S
+ .Q. + "u E o Dans I'ensemble, nous connaissons peu les possibilités de voyage au
- Canada.

9 .
Oz MOIS DE VOYAGE AU CANADA LORS D’UN VOYAGE PASSE
HIVER PRINTEMPS ETE AUTOMNE
(décembre a février) (mars a mai) (juin & aoqt) (septembre a novembre)
FAMILLES SOLEILET o o 9 n
PLAISIR 78% 0% 23% 0%
PAR RAPPORT A 23% 30% 28% 30%

L'ENSEMBLE DU MARCHE

Séjour au Canada au cours

%

des 5 dernieres années
INDICE

| PROBABILITE DE VISITER LE CANADA AU
COURS DES 2 PROCHAINES ANNEES

INDICE
68
Tres grande probabilité
73
Bonne probabilité
89
« Probabilité moyenne
= Faible probabilité 108
= Probabilité nulle
123

DESTINATION
od CANADA

‘ FAMILIARITE AVEC LE CANADA

Jai visité le Canada a de
nombreuses reprises

J'ai visité le Canada une
seule fois

« J’en sais beaucoup sur les
voyages au Canada

= J'ai fait des recherches sur
le sujet, mais pas de fagon
approfondie

= J’en ai entendu parler, mais
je n’ai jamais fait de
recherches sur le sujet

= Je n'ai jamais entendu

parler des voyages au
Canada

FAMILLES SOLEIL ET PLAISIR

0%
4%

24

INDICE

61

70

69
128

102

131

107
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NOS COMPORTEMENTS - VIE EN DEHORS DU VOYAGE

+ .+
+

A2+ UE

W DENSEMBLE

19%

o En dehors des dépenses prioritaires liées a I'agrandissement de la famille
(comme la maison et le véhicule), nous nous efforgcons avant tout de

constituer notre épargne.

garderie et I'école.

31%

40%

ooo| EVENEMENTS DE VIE MAJEURS AU COURS DES 5 DERNIERES ANNEES

19%

o Sinous ne venons pas d’avoir un enfant, nous vivons la transition entre la

J’ai eu un J’ai changé de J’ai acheté une J’ai changé
enfant travail/métier résidence de ville

158 INDICE 124 INDICE 158 INDICE 111 INDICE

Mon enfant a J’ai acheté une J’ai pris ma J’ai rénové ma
commencé lI’école voiture retraite maison

152 INDICE 131 INDICE 66 INDICE 104 INDICE
PRIORITES EN MATIERE DE DEPENSES NON ESSENTIELLES

R I
Epargne et investissements 7% 140
Voyages 68% 99
Soins personnels et bien-étre 45% 84
Mode et accessoires 31% 99
Loisirs et centres d’intérét personnel (p. ex. équipements sportifs, livres, matériel
o 30% 54

artistique)

Technologie et gadgets 21% 125
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TROUVEZ-NOUS EN LIGNE - VARIABLES DE META

C =
==
PRINCIPALES PUBLICATIONS PRINCIPAUX RESEAUX SOCIAUX
RESULTAT INDICE RESULTAT  INDICE
o
Naver Blog 42 % 108 YouTube 89 % 109
JoongAng llbo 34 % 160
KakaoTalk 81 % 114
Chosun llbo 25 % 110
Instagram 48 % 81
Hankyoreh 17 % 98
Vogue 9% 108 Naver Band 34 % 159
Dong-Allbo 8 % 46 Facebook 21 % 66
The Korea Economic Daily 7% 37
Maeil Business Newspaper i 25 PRINCIPALES PLATEFORMES DE
National Geographic Traveler 4% 44 VOYAGE RESULTAT INDICE
1 o
Monthly Mountain 4% 108 Naver Travel 15 % 130
Homeliving & Style (¥=0] 7t5¢t &) 4% 65 Trip.com (anciennement 1 % 96
. (1)
Luxury 4% 139 Ctrip)
Sk 279 181
Singles 4% 111 yseanner N
Kookmin Ilbo 3% 29 Hanatour 18 % 86
Golf Magazine - - My Real Trip 4% 47
Noblesse - - Agoda 25 % 112
Travie - -
Expedia 18 % 137
Style H - -
Interpark Tour 19 % 124
The Galleria - -
Bar & Dining - -
Avenue L - -
SOURCE : PRVEM 2024
Ce profilage de médias s’appuie sur I'utilisation de la version longue de I'outil de
rétrotypage de segmentation dans I'enquéte personnalisée du Programme de
recherche sur les voyageurs a I'échelle mondiale 2024-2025 de
Destination Canada.
Date : Décembre 2024
DESTINATION FAMILLES SOLEIL ET
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CARTOGRAPHIE DU QUOTIENT EXPLORATEUR

REPARTITION DES SEGMENTS DU QE A L’ECHELLE DU MARCHE

Cette page donne un apercu du positionnement des nouveaux segments de voyageurs par rapport aux anciens segments du
QE sur ce marché.

DR ® ® @® D

Vacanciers |Adeptes de |Familles

Familles
sensibilisées

soleil et
plaisir

Explorateurs | Passionnés | Globe-trotteurs
urbain

en plein air | de culture raffinés

simplicité

PASSIONNES
D’HISTOIRE
CULTURELLE

ESPRITS LIBRES 12%

EXPLORATEURS
EN TOUTE 8% 9%
DOUCEUR

TOURISTES QUI
VOYAGENT EN 7%
GROUPE

EXPLORATEURS
D’'HISTOIRE 11% 4%
PERSONNELLE

EXPLORATEURS
DINTERETS 16% 6% 15%
PERSONNELS

TOURISTES EN
QUETE DE
JOUVENCE

DESTINATION
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RENSEIGNEMENTS ET DEFINITIONS

DESTINATION
SOUHAITEE

SEGMENT PRIORITAIRE
DE DESTINATION

Maniére dont un voyageur décrit I'attractivité d’'une destination idéale.

Les segments de voyageurs auxquels Destination Canada accorde la priorité pour ses efforts
stratégiques et son marketing ciblé sont choisis pour leur potentiel a contribuer

CANADA considérablement au paysage touristique canadien. En s’alignant sur ces segments, les
partenaires touristiques peuvent coordonner efficacement leurs actions avec la stratégie
touristique nationale et maximiser les retombées.

MOTIVATIONS Principales motivations de voyage issues d’'une analyse factorielle qui a condensé

EMOTIONNELLES DE 25 déclarations initiales en 13 motivations principales. Ces renseignements aident les

VOYAGE spécialistes de la recherche et du marketing de I'industrie a mieux comprendre les motivations
emotionnelles, qui peuvent influencer le comportement général des voyageurs, comme le
choix de la destination, les activités et les expériences vécues au cours du voyage.

MOTIVATION Motivation de voyage permettant d’atteindre Déclarations comprises dans la

EMOTIONNELLE DE des objectifs personnels et de relever des motivation :

VOYAGE : LA défis au cours d’un voyage. Les voyageurs » Pour avoir un sentiment

SATISFACTION ayant cette motivation cherchent des d’accomplissement.

destinations et des activités qui favorisent la » Pour repousser mes limites et me
découverte de soi et I'épanouissement dépasser.
personnel en repoussant leurs limites pour
éprouver un sentiment de satisfaction.
MOTIVATION Motivation basée sur la recherche de Déclarations comprises dans la

EMOTIONNELLE DE
VOYAGE : LAVENTURE

sensations fortes par I'entremise d’activités
aventureuses. Les voyageurs en quéte
d’aventure sont souvent stimulés par une
poussée physique et émotionnelle, et fiers
de raconter leurs expériences aux autres.

motivation :

» Pour pouvoir raconter fierement mes
expériences.

* Pour ressentir un sens de l'aventure.

MOTIVATION Motivation de voyage axée sur le temps de Déclarations comprises dans la
EMOTIONNELLE DE qualité avec les compagnons de voyage, en motivation :
VOYAGE : LE particulier les partenaires et les membres de » Partager des moments de qualité avec

RENFORCEMENT DE
LIENS

la famille. Les voyageurs motivés par le
renforcement de liens chérissent la création
de souvenirs durables en vivant des
expériences avec leurs proches.

autrui.
» Pour créer des liens grace a des
expeériences.

MOTIVATION
EMOTIONNELLE DE
VOYAGE : LA CREATION
DE LIENS

Motivation de voyage consistant a établir des
relations et a nouer des liens avec des
personnes nouvelles et intéressantes. Les
voyageurs motivés par la création de liens
cherchent des occasions d’interagir avec la
population locale ou d’autres voyageurs au
cours de leurs séjours.

Déclarations comprises dans la
motivation :
» Pour me sentir proche de nouvelles
personnes.

MOTIVATION
EMOTIONNELLE DE
VOYAGE : LEVASION ET
LA DETENTE

Motivation de voyage consistant en un désir
d’échapper a la routine quotidienne et de se
détendre pendant les vacances. Les
voyageurs motivés par I'évasion et la
détente cherchent souvent la solitude, la
tranquillité et le ressourcement dans des
destinations paisibles.

Déclarations comprises dans la

motivation :

» Pour échapper aux obligations du
guotidien.

* Pour trouver du temps pour me
détendre.

» Pour lacher prise et oublier la vie
guotidienne.

DESTINATION

CANADA
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MOTIVATION
EMOTIONNELLE DE

VOYAGE : EXPERTISE

Motivation de voyage liée a l'influence, au
statut et a la confiance. Les voyageurs ayant
cette motivation aiment étre bien informés
sur les possibilités de voyage afin de pouvoir
s’y retrouver facilement dans de nouveaux
environnements et ressentent de la fierté a
I'idée d’étre la personne experte de leur
entourage.

Déclarations comprises dans la

motivation :

* Pour me sentir comme un(e) experte
en voyages.

MOTIVATION Motivation englobant un large éventail de Déclarations comprises dans la
EMOTIONNELLE DE voyageurs a la recherche d’une certaine motivation :
VOYAGE : LA familiarité pendant leur voyage. Certaines * Pour connaitre I'environnement qui
FAMILIARITE personnes cherchent le confort de m’entoure.
destinations et de routines reconnaissables » Pour me sentir comme une personne
et aiment la prévisibilité des visites répétées. du coin.
D’autres cherchent a s'immerger dans de
nouveaux lieux tout en ayant 'impression de
ne pas étre des touristes et a se fondre dans
la culture locale comme s'ils habitaient la
destination.
MOTIVATION Motivation de voyage centrée sur le pur Déclarations comprises dans la

EMOTIONNELLE DE
VOYAGE : LE PLAISIR

plaisir de voyager. Les voyageurs motives
par le plaisir privilégient les activités et les
destinations qui leur procurent bonheur et
amusement. lIs vivent l'instant présent,
s’adonnent a des expériences joyeuses et
cherchent des environnements sociaux
dynamiques.

motivation :
Pour simplement profiter et mamuser.
Pour mon plaisir et vivre l'instant
présent.
Pour étre dans un cadre agréable et
social.

MOTIVATION
EMOTIONNELLE DE
VOYAGE :
L'IMPORTANCE

Motivation de voyage liee au désir d’'une
personne de se sentir importante et admirée.
Les voyageurs motives par I'importance
choisissent souvent des destinations
populaires, exotiques et luxueuses pour
refléter leur succes et attirer I'attention des
autres.

Déclarations comprises dans la
motivation :
Pour me sentir important(e).

MOTIVATION Motivation liée a un désir de nouveauté sous Déclarations comprises dans la

EMOTIONNELLE DE toutes ses formes : nouveaux lieux, motivation :

VOYAGE : expériences uniques et nouvelles * Pour vivre des expériences

L’ORIGINALITE ET perspectives. Les voyageurs motivés par ces authentiques.

L’AUTHENTICITE caractéristiques cherchent 'originalité dans » Pour m’ouvrir a de nouveaux points de
leurs voyages en s'immergeant dans des vue.
cultures différentes et en participant a des * Pour explorer de nouvelles
interactions authentiques. choses/destinations.

MOTIVATION Motivation liée a la sécurité et a la Déclarations comprises dans la

EMOTIONNELLE DE

VOYAGE : LA SECURITE

prévisibilité. Les voyageurs motivés par la
sécurité préferent les voyages bien planifiés,
les hébergements fiables et les destinations
réputées sdres.

L]

L]

motivation :
Pour me sentir accueilli(e).
Pour me sentir en sécurité.

* DESTINATION
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MOTIVATION Motivation de voyage consistant a profiter Déclarations comprises dans la
EMOTIONNELLE DE des expériences de voyage simples et motivation :
VOYAGE : LA faciles. Les voyageurs motivés par la » Pour profiter d'un voyage en toute
SIMPLICITE simplicité préférent les voyages simples, simplicité.
avec des itinéraires décontractés et » Pour voyager en toute confiance et
prévisibles. sans imprévu.
MOTIVATION Motivation de voyage consistant a chercher Déclarations comprises dans la
EMOTIONNELLE DE a s'immerger dans les traditions, que ce soit motivation :
VOYAGE : LES en participant aux pratiques culturelles » Pour créer ou perpétuer des traditions.
TRADITIONS locales ou en créant ses propres traditions

de voyage avec ses proches.

AVANTAGES Besoins fonctionnels en matiere de voyage concernant les aspects pratiques nécessaires a un

FONCTIONNELS voyage, comme des prix abordables, des moyens de transport pratiques, des hébergements
confortables et des services fiables. Ces besoins concernent souvent la logistique et les
aspects pratiques essentiels au bon déroulement du voyage.

NON-VOYAGEUR Personne qui n’a pas voyagé au moins une nuit dans un hébergement payant au cours des
5 dernieres années OU qui planifie activement de voyager au cours des 2 prochaines années.

PLANIFICATEUR DE Personne responsable de toutes les décisions relatives aux voyages d’agrément, y compris le

VOYAGES PRINCIPAL choix de la destination, de 'hébergement, du transport et des activités, de maniére
indépendante ou en prenant la plupart des décisions. Les personnes qui n'ont pas ce réle
partagent habituellement la prise de décisions avec les partenaires de voyage, contribuant
ainsi a la planification.

PRIORITE AU VOYAGE Pourcentage de personnes ayant répondu entre 5 et 7 sur une échelle de 7 points pour la

DURABLE priorité accordée au voyage durable. On définit le voyage durable comme un « voyage qui
réduit au minimum les répercussions négatives sur I'environnement, 'économie et la société
de la destination, tout en apportant des contributions positives aux populations locales et en
protégeant le patrimoine naturel et culturel de la destination ».

ALIGNEMENT SUR LE Valeur indiguant dans quelle mesure les besoins personnels, les motivations et les

SEGMENT comportements de voyage pour un type de voyage précis (voyage long-courrier, voyage court-
courrier, vacances en famille ou escapade d’'une fin de semaine) correspondent aux besoins,
aux motivations et aux comportements de voyage globaux qui définissent le segment. A titre
d’exemple, les besoins personnels d’'un voyageur (motivations et caractéristiques du voyage
idéal) peuvent influencer et définir pleinement un voyage long-courrier vers une destination de
réve alors que ces besoins peuvent ne pas étre une priorité lors d’'une courte escapade entre
amis. Cette valeur, qui permet de savoir quand les besoins et les comportements des
voyageurs évoluent en fonction du type de voyage, doit étre prise en compte lorsque 'on cible
ce segment pour ce type de voyage.

VOYAGEURS COURT- Voyageurs court-courriers : personnes n’ayant pas pris I'avion ou ayant pris un vol de moins
COURRIERS, MOYEN- de 3 heures.

COURRIERS ET LONG- Voyageurs moyen-courriers : personnes ayant pris un vol de 3 a 7 heures.

COURRIERS Voyageurs long-courriers : personnes ayant pris un vol de plus de 7 heures.

* DESTINATION
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INDICE DES VALEURS Mesure de l'industrie donnant un apergu de la propension d’'un segment a avoir une incidence
ECONOMIQUES DES positive sur I'’économie touristique du Canada. Sa valeur provient d’'une sélection de variables
VOYAGEURS de I'étude initiale qui représentent le plus de répercussions positives sur 'économie

touristique. Les variables comprises couvrent les moyens économiques, la récurrence et la
fréquence des voyages, la propension a des comportements de voyage de luxe et des
renseignements sur les voyages au Canada. Afin de réduire les préjugés spécifiques au
marché et toute variation de la valeur entre les marchés, la valeur est présentée sous forme

d’indice.
INDICE DE Mesure de I'industrie donnant un apercgu de I'alignement d’'un segment sur les valeurs du
RESPONSABILITE DES Canada en matiére de tourisme responsable. Sa valeur provient d’'une sélection de variables
VOYAGEURS de I'étude initiale qui représentent le plus le tourisme responsable. Les variables comprises

couvrent les valeurs des voyageurs sur les thémes de la durabilité socioculturelle,
environnementale et économique, des répercussions du tourisme sur une destination, de
'engagement des voyageurs envers les communautés touristiques, de la diversité et de
I'inclusion. Afin de réduire les préjugés spécifiques au marché et toute variation de la valeur
entre les marchés, la valeur est présentée sous forme d’indice dans les profils de segments.

INDICE DE RELATIONS Propension a voyager en tant que membre d’un groupe organisé (valeur indexée par rapport
AVEC LES au reste du marché). On mesure I'indice en examinant des variables couvrant a la fois la
PROFESSIONNELS DES  préférence générale et la composition précise du prochain voyage planifié.

VOYAGES (GROUPE)

INDICE DE RELATIONS Propension a utiliser les canaux assistés par des agents de voyage ou des voyagistes pour
AVEC LES les voyages indépendants libres (valeur indexée par rapport au reste du marché). On mesure
PROFESSIONNELS DES rlindice en examinant les comportements par rapport aux voyages idéaux et futurs. L'indice ne
VOYAGES (HORS comprend pas les agences de voyages en ligne autonomes (p. ex. Expédia).

GROUPE)

DESTINATION
CANADA 114



	FR_DC Segmentation Profile_SK
	Market Level
	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4

	Segment Profile - Outdoor Explorers
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18

	Segment Profile - Culture Seekers
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32

	Segment Profiles - Refined Globetrotters
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46

	Segment Profiles - Purpose Driven Families
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58
	Slide 59
	Slide 60

	Segments Profiles - City Trippers
	Slide 61
	Slide 62
	Slide 63
	Slide 64
	Slide 65
	Slide 66
	Slide 67
	Slide 68
	Slide 69
	Slide 70
	Slide 71
	Slide 72
	Slide 73
	Slide 74

	Segments Profiles - Simplicity Lovers
	Slide 75
	Slide 76
	Slide 77
	Slide 78
	Slide 79
	Slide 80
	Slide 81
	Slide 82
	Slide 83
	Slide 84
	Slide 85
	Slide 86
	Slide 87
	Slide 88

	Segment Profiles - Fun & Sun Families
	Slide 89
	Slide 90
	Slide 91
	Slide 92
	Slide 93
	Slide 94
	Slide 95
	Slide 96
	Slide 97
	Slide 98
	Slide 99
	Slide 100
	Slide 101
	Slide 102

	EQ
	Slide 103

	GLOSSARY
	Slide 104
	Slide 105
	Slide 106
	Slide 107


	Segmentation GTRP Media Profiling_SK_FR
	À l’échelle du marché
	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7



