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SOMMAIRE
Economie et démographie

Apres une reprise rapide au sortir de la crise financiere de 2008-
2009, la croissance économique de I’Allemagne a décéléré en 2011.
Bien que les prévisions pour 2012 et 2013 pointent vers un
ralentissement, I'’économie allemande n’en demeure pas moins
stable dans l'ensemble et I'emploi devrait poursuivre sa
progression.

Les perspectives a plus long terme sont entravées par les
inquiétudes que suscite 1'évolution incertaine de la zone euro, liées
a la crise de la dette souveraine et au ralentissement économique
mondial.

Le déclin de la population allemande s’est amorcé en 2005 : entre
2011 et 2021, cette descente devrait se poursuivre avec une
diminution de 1,8 %, ce qui ferait passer la population allemande de
81,5 a 80,0 millions d’habitants.

Variation du PIB réel et évolution du taux de chomage en Allemagne (%),
2007-2015

La population de I'Allemagne est vieillissante. Tous les groupes
d’age en bas de 55 ans devraient connaitre des diminutions d’ici
2021 alors que le groupe des 55-64 ans devrait augmenter de
24,7 % et celui des 65 ans et plus, de 11,2 %.

Les touristes allemands

Entre 2007 et 2011, les voyages internationaux des touristes
allemands dans le monde ont diminué de 2,6 %. Cette baisse affecte
essentiellement la destination européenne.

Apreés avoir enregistré des reculs en 2009 et 2010, le nombre de
touristes allemands au Québec a bondi de 25,0 % en 2011. Cette
croissance est liée a une augmentation de 98,1 % des voyages
d’agrément.

Répartition du nombre de touristes allemands au Québec selon le but du
voyage (%), 2007-2011
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
(compilation spéciale)
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Sommaire

Dans le méme temps, les dépenses totales ont diminué de 2,7 %,
principalement en raison du fait que la durée moyenne de séjour est
passée de 10,2 jours en 2010 a 7,5 jours en 2011.

La répartition des touristes allemands selon le groupe d’age en
2011 fait ressortir qu’ils sont davantage représentés dans le groupe
des 35-44 ans (19,9 %) ainsi que dans celui des 45-54 ans (25,7 %).

En 2011, ils voyagent au Québec, a 85,1 %, sans enfant, surtout en
groupe de deux adultes (32,2 %) ou seuls (35,7 %).

La répartition des visites-régions fait ressortir qu'en 2011 les
touristes allemands se concentrent dans les régions touristiques
urbaines de Montréal (51,5 %) et de Québec (26,2 %).

Répartition des touristes allemands au Québec selon le groupe d'age (%),
2011
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En 2011, quatre aéroports canadiens concentrent 92,0 % des sieges
disponibles a bord des vols directs entre I'Allemagne et le Canada :
Toronto avec 42,7 %, Montréal avec 17,6 %, Calgary avec 16,5 % et
Vancouver avec 15,2 %.

Le nombre de siéges disponibles a bord des vols directs en
provenance de I’Allemagne a destination de 1'aéroport de Montréal
aaugmenté de 12,5 % en 2011 comparativement a 2010.

Au Québec, 'aéroport de Montréal a recu, en 2011, I'essentiel du
volume de passagers circulant entre I’Allemagne et le Québec, soit
90,8 %; 32,6 % d’entre eux ont emprunté une liaison directe et
58,2 % une liaison indirecte.

Répartition des touristes allemands au Québec selon la composition du
groupe de voyage (%), 2011
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2011
(compilation spéciale)

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2011
(compilation spéciale)

Note méthodologique : Les données de I'Enquéte sur les voyages internationaux (EVI) présentées dans ce document, fournies a titre indicatif, sont a utiliser avec

réserve en raison de la variabilité des résultats.
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1. CONTEXTE ECONOMIQUE ET DEMOGRAPHIQUE

1.1 Données économiques

En 2011, I'Allemagne représente la cinquiéme économie mondiale
et la premiere d’Europe. En ce qui a trait au PIB par habitant,
I’Allemagne occupe le 18e rang mondial.

Le secteur industriel est le moteur économique de I’Allemagne qui
bénéficie d'une main-d’ceuvre hautement spécialisée.

Apreés une reprise rapide au sortir de la crise financiere de 2008-
2009, principalement liée a la croissance des exportations hors de la
zone euro et a une demande stable des consommateurs, la
croissance économique a décéléré en 2011.

Figure 1.1.1
Variation du PIB réel et évolution du taux de chémage en Allemagne (%),
2007-2015

Les prévisions pour 2012 et 2013 pointent vers un ralentissement
de la croissance du PIB de 0,8 % et 1,0 %. L'économie allemande
n’en demeure pas moins stable dans '’ensemble et I'emploi devrait
poursuivre sa progression.

La hausse du revenu disponible et la baisse du taux d’inflation font
en sorte que la conjoncture intérieure a court terme demeure
positive et contribuent a renforcer le pouvoir d’achat. Les
perspectives pour la consommation des ménages restent donc
bonnes et le moral des consommateurs est a I'optimisme.

Figure 1.1.2
Variation du revenu personnel disponible et de l'indice des prix a la
consommation en Allemagne (%), 2007-2015
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1. Contexte économique et démographique
1.1 Données économiques

Les perspectives a plus long terme sont entravées par les
inquiétudes que suscite 1'évolution incertaine de la zone euro, liées
a la crise de la dette souveraine et au ralentissement économique
mondial. Le potentiel de croissance est également menacé par le
vieillissement rapide de la population si aucune mesure structurelle
n’est mise en place pour favoriser une plus grande participation des
femmes, des travailleurs agés et des migrants hautement qualifiés.
Selon I'OCDE, la croissance potentielle de I’Allemagne est vouée a
diminuer au cours de la prochaine décennie.

Figure 1.1.3

Le nombre de journées de congés payés varie d'un pays a l'autre.
Les pays européens - ainsi que le Brésil - dominent le classement
quant au nombre de journées de vacances octroyées.

Les employeurs allemands octroient 30 journées de congés payés
en moyenne et les travailleurs en utilisent 28.

Nombre de jours de congé annuels recus et utilisés pour les marchés ciblés et le Canada, 2011

Sud
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Note: Aucune donnée disponible pour la Belgique, la Chine et la Suisse
Source : Expedia, Expedia.com 2011 Vacation Deprivation Study, Enquéte menée aupres de 7 803 répondants dans 20 pays,

entre le 19 septembre et le 9 octobre 2011
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1. Contexte économique et démographique

1.2 Données démographiques

Le déclin de la population allemande s’est amorcé en 2005 : entre
2011 et 2021, cette descente devrait se poursuivre avec une
diminution de 1,8 %, ce qui ferait passer la population allemande de
81,5 a 80,0 millions d’habitants.

La population de I'Allemagne est vieillissante. Tous les groupes
d’age en bas de 55 ans devraient connaitre des diminutions alors
que le groupe des 55 a 64 ans devrait augmenter de 24,7 % et celui
des 65 ans et plus, de 11,2 %.

La diminution de la population allemande est attribuable a la
croissance naturelle négative de la population qui présente un taux
de mortalité supérieur au taux de natalité et un apport migratoire
qui ne permet pas de compenser ce déficit.

Figure 1.2.1
Répartition de la population allemande selon le groupe d'dge (%),
2011 et2021
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Source: US Census Bureau, International Data Base, 2011 et 2021
(données extraites le 3 juillet 2012)
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2. COMPORTEMENTS DE VOYAGE DES TOURISTES ALLEMANDS DANS LE MONDE ET AU CANADA

2.1 Les touristes allemands dans le monde

Entre 2007 et 2011, les voyages internationaux des touristes
allemands dans le monde ont diminué de 2,6 %. Cette baisse affecte
essentiellement la destination européenne compte tenu du fait que
la diminution observée pour I'Afrique est une conséquence des
événements entourant le printemps arabe de 2011.

Les autres continents ont vu augmenter le nombre d’arrivées de
touristes allemands, en particulier I'Asie.

Figure 2.1.1
Répartition des touristes allemands dans le monde (%), 2007 et 2011

100
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Source : Oxford Economics, Tourism Economics, Tourism Decision Metrics,
2007 et 2011 (mise a jour du 30 mai 2012)

En 2011, le Canada représente la 5¢ destination long-courrier!?
choisie par les voyageurs allemands. Les Etats-Unis arrivent loin
devant avec 1,8 million de touristes allemands, en progression de
preés de 19,7 % depuis 2007. Suivent ensuite les destinations long-
courriers de la Thailande (746 712), de la Russie (711 389) et de la
Chine (628 407), destinations qui présentent depuis 2007 une
croissance du nombre de voyageurs allemands variant entre 12,9 %
et 37,1 %. Pour sa part, le Canada a accueilli 316 620 voyageurs
allemands en 2011, en progression de 3,3 % depuis 2007.

1 Selon les critéres définis par la Veille touristique mondiale de la Commission canadienne du tourisme, lorsque le marché d’origine est I’Allemagne, la
destination d’un trajet long-courrier doit se situer a I'extérieur de 'Europe, du Nord de I'Afrique et de la Méditerranée.

|
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2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada
2.1 Les touristes allemands dans le monde

Tableau 2.1.1
Principales destinations long-courriers visitées par les touristes allemands, 2007,2010 et 2011

Destination 2007 2010 2011 A (%) A (%)
Visites Visites Visites 201172010 | 2041/2007
(00D) % © (00D) %  (00D) %

Total 7261 1000 8069 1000 3636 1000 7.0 18,9
Eiats-Unis 1524 210 1726 214 1824 211 o 19,7
Thailands b4 7.5 60T 7.5 T4T 86 230 ar
Russie 614 &85 611 7.6 11 &2 16,4 15,9
Chine bbY T G609 75 G628 7.3 3,3 12,9
Canada 07T 42 332 41 JIF 37 47 3.3
Kenya 25 36 231 29 2r 34 16,8 1.8
Dubai 256 35 281 35 25 31 -6.0 3.5
Inde 183 25 228 28 245 29 9.2 36,1
Singapour 143 20 182 23 24 27 28,7 63,8
Aingue du Sud 180 26 M6 27 232 a7 76 222
Aurires desfinaions 2679 360 3046 378 3160 366 37 178

A: Variation
Source : Oxford Economics, Tourism Economics, Tourism Decision Metrics, 2007, 2010 et 2011
(mise a jour du 30 mai 2012)
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2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada

2.2 Les touristes allemands au Canada Le portrait est semblable en ce qui a trait aux dépenses des

o _ ) Allemands au Canada, sauf dans le cas du Québec. Leurs dépenses
En 2011, le nombre de visites-province par des touristes allemands au Canada ont baissé dans la méme mesure que le nombre de visites
au Canada a diminué de 4,2 % comparativement a 2010; ce nombre en 2011, comparativement a l'année précédente (-5,5%). En
a augmenté de 25,0 % au Québec et de 5,9 % en Ontario, qui fut la Colombie-Britannique et dans les provinces et territoires autres que
province la plus visitée par les Allemands en 2011. A I'exception de le Québec et I'Ontario, les dépenses furent a la baisse, de la méme
I'année 2010, I'Ontario est toujours la province canadienne la plus facon que les volumes. Cependant, les dépenses des Allemands ont
visitée par les Allemands, suivi de la Colombie-Britannique. Quant diminué au Québec, malgré une hausse du nombre de visites.

au Québec, sa part du marché allemand a progressé, passant de
13,8 % en 2010,a 18,0 % en 2011.

Tableau 2.2.1
Les touristes allemands au Canada selon la province de destination (en visites-province), 2007-2011
Province de destination 2007 2008 2009 2010 2011 A (%)
Volume Volume Volume Volume Volume 201172010
(000) % - (00D) % . (00D) % © (00D) % . (00D) %

Canada 43 1000 473 1000 424 1000 446 100,0 427 1000 42
Québec 67 154 72 153 88 161 62 138 77 180 25,0
Cniario 120 27,8 125 26,4 1M 26,3 108 24,2 114 26,7 59
Colombie-Briannique 101 235 112 23,6 111 26,1 120 26,8 102 238 -147
Aufres provinces ef terriires 144 333 164 34,6 133 3,5 157 352 134 314 -145

A: Variation
Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)

Tableau 2.2.2
Les dépenses des touristes allemands au Canada selon la province de destination, 2007-2011

Province de destination 2007 2008 2009 2010 2Mm A (%)
Dépenses Dépenses Dépenses Dépenses Dépenses 2011/2010
(ME) % (M%) % (M%) % (ME) % (M%) %

Canada 408 1000 466 1000 445 1000 476 1000 450 1000 55
Québec 56 13,8 62 133 65 14,7 58 12.2 56 12.5 -27
Cniario 110 a1 114 244 95 212 106 220 121 26,8 15,3
Colombée-EBritannique 113 a7 147 31.6 156 m1 163 M3 146 325 -10,3
Aufres provinces ef ierrioires 128 314 143 30,8 128 20,0 151 31,6 127 28,1 -15.9

A: Variation
Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)
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2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada
2.2 Les touristes allemands au Canada

Les touristes allemands ont Tableau2.2.3 R . . . . R
. s . Entrées des touristes allemands a la frontiere du Canada selon la saison et la province d'entrée, novembre 2010 a
davantage visité le Québec au cours octobre 2011
de la saison estivale (71,7 %) qu’au ' ' ' ' '
cours de la saison hivernale 2010- Saison Canada Quebec Ontario Colombie- Autres provinces
2011 (28,3%). Par ailleurs, Britannique et territoires
comparativement au reste du Volume % | Volume % | Volume % | Volume % | Volume %
Canada, les touristes allemands Novembre 20103 octobre 2011 | 313742 10001 54991 1000 16006 1000 78853 1000 63802 1000
viennent proportionnellement plus o 1
au Québec au cours des mois de la Saison hivernale 74809 ;8 15561 2831 3192 260F 16309 a7 1747 134
saison hivernale (novembre a avril) Saison esvale © 238033 762 30430 M) M4004 73T 62544 o3 52055 816

u’estivale (mai a octobre).
q ( ) 1. Lasaison hivernale chevauche deux années civiles et s'étend de novembre a avril.

La valeur de l'euro, exprimée en 2. Lasaison estivale s'étend de mai a octobre d'une méme année civile.

. ’ 2 Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux : dénombrement a la frontiére, 2010 et 2011
doll d g
ollar canadien, a commencé a (compilation spéciale)
diminuer a compter de 2009. Apres
avoir atteint un creux historique au
2¢ trimestre de 2010, la valeur de

I’euro s’est ensuite stabilisée, mais a

Fi 2.
des niveaux inférieurs a ceux Vagll'li;etiilzl 1de I'euro exprimée en dollar canadien (moyenne trimestrielle),
atteints au cours des cing dernieres 2007-2011
années.
17
Bien que, dans I'étude Veille
touristique mondiale, le taux de 15
change n’apparaisse pas
nommément comme obstacle a un 15 b
voyage au Canada par les touristes \

allemands, il n’en reste pas moins 14

que le Canada demeure pergu par W"
ces derniers comme une destination 13

1a|2e|3e|4e 1a|ze|3e|4e 1er|3&|3&|4& 1a|2e|3e|4e iet|3&|3e|4e
2008 2008 2010 2011

colteuse: le colt du voyage
représente, en fait, le principal 2007
obstacle a un voyage au Canada.

Source : Banque du Canada, Taux de change, 2007 a 2011
(données extraites le 2012-08-22)
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2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada

2.3 Activités recherchées par les touristes allemands®

Les touristes allemands, bien qu’ils apprécient au premier chef la
beauté des paysages, recherchent surtout les activités qui les
mettent en contact avec 'atmosphére plus générale d’'un lieu, son
caractére authentique: le mode de vie de ses habitants, la
découverte des saveurs régionales, la visite de ses attractions
culturelles et historiques. D’ailleurs, les voyageurs allemands attirés
par le Québec s’'intéressent davantage aux arts, aux spectacles et
autres divertissements urbains que peut offrir une ville comme
Montréal.

Viennent ensuite les activités qui permettent d’entretenir un lien
plus rapproché avec la nature: visiter des parcs et des zones
protégées, observer la faune, ressentir la présence de la nature qui
s’étale a proximité de villes débordantes de vie.

Les touristes allemands démontrent également un intérét marqué
pour la culture autochtone, ce qui constitue une sorte de réalité
composite des principales dimensions des activités recherchées
citées précédemment.

Comparé aux six pays concurrents déterminés par le programme de
Veille touristique mondiale (Etats-Unis, Nouvelle-Zélande, Brésil,
Chine, Afrique du Sud, Australie), le Canada occupe le premier rang
dans la perception des touristes allemands a I'égard des principales
activités recherchées suivantes :

e Admirer la beauté des paysages
e Explorer la nature a proximité d’une ville cosmopolite

Le Canada se classe au deuxieme rang, derriére les Etats-Unis, pour
les activités recherchées suivantes :

e Visite de parcs nationaux et de zones protégées
e Activités urbaines (ex. : visite de points d’intéréts, magasinage)

Le Canada occupe également le premier rang dans la perception des
touristes allemands pour trois autres types d’activités. Toutefois,
celles-ci se situent au bas de la liste en ce qui a trait a I'intérét,
n’étant recherchées que par 20 % a 50 % des touristes allemands :

e Vacances de ski et de planche a neige (22 %)
e Voyages d’exploration d’une nuit ou plus sur 'eau (35 %)

e Voyages d’exploration d’une nuit ou plus sur la terre ferme
(49 %)

Peu enclins habituellement a rechercher ces activités de plein air,
les touristes allemands semblent toutefois manifester un intérét de
plus en plus grand pour ces produits. En particulier, la popularité
des activités estivales que sont les voyages d’exploration sur I'eau
ou la terre ferme est en augmentation continue. En cela, les
touristes allemands semblent s’inscrire dans une tendance de fond,
un phénomene mondial, qui se manifeste a des degrés divers dans la
plupart des marchés étudiés ou I'on cherche de plus en plus a vivre
des vacances actives.

Enfin, le Canada se classe aux 6¢ et 7¢ rangs dans la perception des
touristes allemands, loin derriére la Chine et I'’Australie qui occupe
le premier rang, en ce qui a traitaux principales activités
recherchées suivantes :

Chine (1er rang)
e Visite d’attractions historiques et culturelles (Canada : 6 rang)
e Déguster les saveurs régionales (Canada : 7¢ rang)

Australie (1¢r rang)

e Expériences du caractere unique et du mode de vie local du
pays (Canada : 7¢ rang)

e Expériences de la culture et des attractions autochtones
(Canada : 6¢ rang)

2. Les activités recherchées sont des indicateurs qui ont été élaborés dans le cadre de 1’étude Veille touristique mondiale menée par la Commission
canadienne du tourisme. Elle vise a effectuer le suivi du positionnement de la marque nationale par rapport aux activités recherchées par les touristes et

aux destinations concurrentes. Aux fins de 1’étude, la population cible se compose de panels de résidents dgés de 18 ans ou plus qui ont fait, au cours des
trois derniéres années, un voyage d’agrément comprenant au moins une nuit dans un établissement d’hébergement payant, ou qui prévoient en faire un

134

dans les deux prochaines années. Selon les pays concernés, 1’échantillon est composé de 1 500 a 3 000 voyageurs internationaux ou long-courriers.
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2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada
2.3 Activités recherchées par les touristes allemands

Tableau 2.3.1
Activités recherchées par les touristes allemands, 2011
| : Activite herche Positi :
accordée par le concurrentiel
touriste du Canada
1 Admirer la beaui des payzages 1
2 Expérience du caraciere unique e des modes de vie locaux du pays 7
3 Expérience des afracions et de la culiure auiochiones 6
4 Dégustaion de saveurs régionakes T
7] Visiie d"afiracions hisioriques et cullurelies i)
G Visiiz de parcs nafonaux e de zones proegées 2
7 Exploraion de villes debordant de vie 3 proximié de la nafure 3
8 Exploraion de la nafure A proximié d'une ville cosmopolie 1
9 Observaion de la faune dans son environnement nairel 3
10 Aclvigs urbaines (ex. ; visie de poins dinieré! el magasinage) 2

Source : Commission canadienne du tourisme, Veille touristique mondiale - Allemagne Rapport sommaire -
2011
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3. LES TOURISTES ALLEMANDS AU QUEBEC

3.1 Performance du marché allemand au Québec

L’Allemagne représente le quatrieme marché international en
importance au Québec, derriere les Etats-Unis, la France et le
Royaume-Uni.

Apreés avoir enregistré des reculs en 2009 et 2010, le nombre de
touristes allemands au Québec a bondi de 25,0 % en 2011. Les
autres marchés ciblés ainsi que les touristes en provenance des
autres pays ont également connu des augmentations. Par ailleurs, le
nombre de touristes en provenance des Etats-Unis a diminué.

En 2011, la part de marché du tourisme allemand dans le tourisme
international au Québec s’est établie a 2,6 %.

Figure 3.1.1

Volume et dépenses des touristes allemands au Québec, 2007-2011
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
(compilation spéciale)

Pour une deuxiéme année consécutive, les dépenses totales des
touristes allemands ont diminué. En 2010, cette diminution a été de
11,3 % et elle reflétait la baisse quasi équivalente du nombre de
touristes (9,9 %). En 2011, les dépenses totales ont diminué de
2,7 % alors que le volume de touristes a augmenté de 25,0 %.

Le total des dépenses des touristes allemands n’a donc pas suivi le
mouvement a la hausse du nombre de touristes, différence qui
pourrait s’expliquer par une baisse de la durée moyenne de séjour.
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3.

Les touristes allemands au Québec

3.1 Performance du marché allemand au Québec

Tableau 3.1.1

Les touristes internationaux au Québec selon le marché d'origine (en visites-province), 2007-2011

Année Allemagne Etats-Unis Autres marchés Autres pays Tous les marchés
cibles
Volume A | Volume A | Volume A | Volume A | Volume A
000) % i(%)| (@00) % (%) | (000) % i(%)| (@00) % (%)| (000) % (%)
2007 67 22 1979 65,0 761 25,0 239 7.8 3046 1000
2008 72 24: 37| 1837 612! -12 808 260! 62 2385 05: 193 3003 1000 14
2000 68 25: -b4| 1747 635: 60| G666 451786 259 a5i 01 2720 1foo0i -94
2010 62 22: 000 1809 635! 47| T12 250 69| 266 03t 27| 2843 1o00; AT
2011 7 268 B0 1TH 61.2¢ -10] T&7 2500 63| 303 04 141 2928 w00 238
A: Variation annuelle
Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)
Tableau 3.1.2
Les dépenses des touristes internationaux au Québec selon le marché d'origine, 2007-2011
Année Allemagne Etats-Unis Autres marchés Autres pays Tous les marchés
ciblés
Dépenses A |Dépenses A |Dépenses A |Dépenses A |Dépenses A
M) % (%) | M) % (%) | (MS) % : (%) | mE) % (k)| ME) % (%)
2007 it 20 1147 520 743 339 253 11,5 2204 1000
2008 62 271 06| 1067 464 €69 363 w5 164 A0 1350 222 2302 100 44
2000 65 32: bB| o84 70 TR T29 353 -1586| 287 1300 -T2 2066 1000 -103
2010 58 27i-11.3| 1029 485: 48] 738 Mei 12 297 140 34| 2182 100 27
2011 66 268 -27) 1044 4e4f 14 T390 43 02 e 147! 64 2156 100 16

A: Variation annuelle
Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)
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3. Les touristes allemands au Québec

3.2 Profil des touristes allemands au Québec
Groupe d’age

La répartition des touristes allemands par groupe d’age fait
ressortir qu’ils sont davantage représentés dans le groupe des 35 a
44 ans (19,9 %) et surtout dans celui des 45 a 54 ans (25,7 %).

Le groupe des 25 a 34 ans (14,8 %) et celui des 55 a 64 ans (14,2 %)
présentent pour leur part des proportions quasi similaires de
touristes allemands qui visitent le Québec.

Ces proportions excédent le poids respectif des deux classes d’age
dans la population en général, en particulier pour le groupe des 45 a
54 ans, qui compte pour 16,5 % de la population de I'Allemagne.

Figure 3.2.1
Répartition des touristes allemands au Québec selon le groupe d'age (%),
2011

Composition du groupe

Les touristes allemands au Québec voyagent, a 85,1 %, sans enfant,
surtout en groupe de deux adultes (32,2 %) ou seuls (35,7 %).

Les voyages avec un ou des enfants s’effectuent le plus souvent en
compagnie de deux adultes (7,0 %).

Figure 3.2.2
Répartition des touristes allemands au Québec selon la composition du
groupe de voyage (%), 2011
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2011
(compilation spéciale)

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2011

(compilation spéciale)
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3. Les touristes allemands au Québec
3.2 Profil des touristes allemands au Québec

But du voyage

Le but du voyage principal des touristes allemands est 'agrément
(54,8 %).

L’augmentation de 25,0 % du nombre de touristes allemands au
Québec en 2011 est liée a la croissance de 98,1 % du nombre de
voyage d’agrément.

De méme, les voyages ayant pour but de visiter des parents ou des
amis ont augmenté de 7,6 %. Quant aux voyages pour affaires et
congres, ils ont diminué de 25,3 %.

Figure 3.2.3
Répartition du nombre de touristes allemands au Québec selon le but du
voyage (%), 2007-2011

Durée de séjour et dépenses

En 2011, la durée moyenne de séjour du touriste allemand est
passée de 10,2 jours en 2010 a 7,5jours, alors que la durée
moyenne de séjour des autres marchés ciblés a légérement
augmenté. L'écart qui n’était que de 1,9 jour avec les autres marchés
ciblés s’établiten 2011 a 4,7 jours.

Cette baisse soudaine de la durée moyenne de séjour pourrait
expliquer la diminution des dépenses totales alors que le nombre de
touristes allemands a augmenté de 25,0 %.

Figure 3.2.4
Durée moyenne de séjour des touristes internationaux au Québec (jours),
2007-2011

&l
. - —
- B
24
12 4
) 1 i 1 1 -
2007 2008 2008 2010 2011
[ Affaes =t congrés W /istes de parsnis ou 0 amis OAgrament 0O Autres

15

1z ] ] i —

2007 2008 20089 2010 21

EAlemagre  BEEslhiz  OAuvec mercdiécoblés  DAuvespays W Tousles merthés

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
(compilation spéciale)

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
(compilation spéciale)
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3. Les touristes allemands au Québec
3.2 Profil des touristes allemands au Québec

Durée de séjour et dépenses (suite)

La dépense moyenne par nuitée des touristes allemands a
légérement augmenté, passant de 92 $ en 2010298 $ en 2011.

Cette dépense par nuitée se compare avantageusement a celle des
touristes en provenance des autres marchés ciblés (80 $) ainsi qu’a
celle des touristes des autres pays (70$). Elle est toutefois
inférieure d’environ 33 % a la dépense moyenne par nuitée des
touristes en provenance des Etats-Unis (151 $).

Figure 3.2.5
Dépenses moyennes par nuitée des touristes internationaux au Québec ($),
2007-2011

L’augmentation de la dépense moyenne par nuitée n’a pas été assez
importante pour compenser la diminution de la durée de séjour. En
conséquence, la dépense moyenne par séjour a diminué de maniére
importante, passant de 940 $ en 2010 a 732 $ en 2011.

Figure 3.2.6
Dépenses moyennes par séjour des touristes internationaux au Québec ($),
2007-2011
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
(compilation spéciale)

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011
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3. Les touristes allemands au Québec

3.3 Les touristes allemands dans les régions touristiques
du Québec

La répartition des visites-régions3 fait ressortir qu'en 2011 les
touristes allemands se concentrent dans les régions touristiques
urbaines de Montréal (51,5 % des visites-régions) et de Québec
(26,2 % des visites-régions).

En plus de ces deux régions touristiques urbaines, on observe que
les régions de Manicouagan et des Cantons-de-I'Est font également
I'objet d'une attention particuliere de la part des touristes
allemands avec 4,6 % et 3,1 % respectivement des visites-régions.

Tableau 3.3.1
Répartition des touristes internationaux au Québec selon la région touristique (en visites-régions), 2011

Région touristique Allemagne Etats-Unis Autres marchés: Autres pays Tous les
ciblés marchés
Volume Volume Volume Volume Volume

(000) %P (00D) s (OD) % (DOO) % (000) %
Total 127 doo0: 2077 do00: 1437 f00.0 411 o0 4082 1000
04 Région de Quebec 33 26,2 527 254 405 28,2 79 1921 1044 258
12 Moniraal 65 51,5 977 470 573 39,9 251 61,1 1867 461
Auires régions 28 222 LT 27,6 459 39 21 1971 1141 28,2

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2011 (compilation spéciale)

3. Notons que, pendant un voyage au Québec, un touriste peut faire plus d’une visite-région, soit une pour chaque région touristique visitée. 20 i"
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4.  DONNEES SUR LE TRANSPORT AERIEN

4.1 i i nibl > r vol Tableau 4.1.1

S €ges d SPo bles ? bord des vols Nombre de siéges disponibles a bord des vols directs en provenance de I’Allemagne vers les aéroports

en provenance de I'Allemagne canadiens, 2008-2011
Ces siéges disponibles peuvent étre Aéroport de destination 2008 2009 2010 2011
indistinctement occupés par des Allemands Mombre % i Mombre % i Mombre % i Mombre %
se rendant au Canada ou par des Canadiens Total 044787 1000 960090 1000 991139 100,0; 10860952 100,0
revenant de I'Allemagne. Calgary 152615 162 168660 176: 180411 132 179874 165
En 2011, quatre aéroports canadiens Edmonion 4356 05 - - 5808 06 - -
concentrent 92,0 % des sieges disponibles a Halifax 178 19 12420 13 11070 11 14580 13
bord des vols directs entre I'Allemagne et le Montréal-PET 150 347 162 160026 167 170382 172 101601 176
Canada : Toronto avec 42,7 %, Montréal Ceawa 36288 30 60107 63 66837 67 67008 62
avec 17,6 %, Calgary avec 165 % et Toronic 425557 450 410460 428 414578 4131 463964 427
Vancouver avec 15,2 %. Vancouver 136656 145 137068 1431 130663 132 164975 152
Le nombre de siéges disponibles a bord des Whiehorse 11567 12 11340 12 11340 11 4860 04

vols directs en provenance de I’Allemagne a
destination de l'aéroport de Montréal a
augmenté de 125 % en 2011
comparativement a 2010, pour un total de
191 601 siéges disponibles, tant pour les
voyageurs allemands que canadiens qui
reviennent au pays.

Source : Association internationale du transport aérien (IATA), 2008 a 2011 (compilation spéciale)

Tableau 4.1.2
Nombre de sieges disponibles a bord des vols directs en provenance de I’Allemagne vers l'aéroport de
Montréal, 2008-2011

Aeroport de 2008 2009 2010 2011 A %)

provenance Nombre % : Nombre % : Nombre % | Nombre % |2011/2010

Total 159 347 1000: 160026 fo00: 170382 1000: 191601 1000 12,5
Diisseldor 573 04 = - = - = - =
Franciort M4603 7o 14721 rm7i M2973 6630 19249 622 56
Munich 44166 2r7: 4b30b 283: BH7409 337: T23h2 378 26,0

A': Variation
Source : Association internationale du transport aérien (IATA), 2008 a 2011 (compilation spéciale)

21;,‘
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4. Données sur le transport aérien

4.2 Principales routes aériennes entre
I’Allemagne et le Québec

Au Québec, I'aéroport de Montréal a recu, en
2011, I'essentiel du volume de passagers circulant
entre I'Allemagne et le Québec, soit 90,8 %;
32,6 % d’entre eux ont emprunté une liaison
directe et 58,2 % une liaison indirecte.

L’aéroport de Québec a accueilli 8,4 % du volume
de passagers voyageant entre I’Allemagne et le
Québec. Tous ont voyagé a bord de liaisons
indirectes puisqu’il n’y a pas de vols directs entre
I'aéroport de Québec et I'Allemagne.

Tableau 4.2.1

Part de marché des principales routes aériennes entre 1'’Allemagne et le Québec

(% de sieges occupés), 2011

Type de vol Itinéraire Part de marché
(%)
Direct 126
Franciort - Moniréal-PET 222
Munich - Moniréal-PET 104
Indirect 67.4
Beriin-Tegel Faris-De Gaulle Moniréal-PET 3.8
Beriin-Tegel Amsierdam Moniréal-PET 28
Berlin-Tegel Francfort Moniréal-PET 27
Munich Faris-De Gaulle Moniréal-PET 26
Beriin-Tegel Londres-Heathrow ©  Moniréal-PET 24
Beriin-Tegel Zurich Maoniréal-PET 23
Francfort Maoniréal- PET Cusbec 2.1
Dhizseldorf Paris-De Gaulle Moniréal-PET 1,6
Beriin-Tegel Munich Moniréal-PET 15
Diizseldorf Londres-Heathrow Moniréal-PET 1,5
Aurres - Moniréal-PET a7
Aures - Cuhec 6.3
Aufres - - 0,8

Note: Le nombre total de siéges occupés sur ces routes aériennes était, en 2011, de 105 771. Cela

inclut les sieges occupés par des passagers dans les deux directions.

Source : Association

internationale

(compilation spéciale)

du transport

aérien

(IATA),

2011
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DEFINITIONS
Autres marchés ciblés : Les marchés ciblés excluant les Etats-Unis et le ou les pays dont il est question dans le présent profil statistique. (Voir
aussi : Marchés ciblés)

Buts du voyage : Les principales raisons pour lesquelles les visiteurs ont fait un voyage : pour 'agrément (vacances, congé, agrément), pour la
visite de parents et d’amis, pour les affaires et les congres (raisons liées au travail) et pour d’autres buts (raisons personnelles).

Dépenses touristiques : Dépenses effectuées au Québec par tous les visiteurs.

Entrées a la frontiére du Canada: Nombre de touristes internationaux (résidents des Etats-Unis et des autres pays que les Etats-Unis) qui
entrent au Canada par les différents bureaux d’entrée de I’Agence des services frontaliers du Canada.

Excursionnistes : Personnes qui ont fait un voyage aller-retour dans la méme journée a I'extérieur de leur ville, dont la distance a I'aller est
d’au moins 40 kilometres.

Marchés ciblés : Allemagne, Australie, Belgique, Brésil, Chine, Corée du Sud, Espagne, Etats-Unis, France, Inde, Italie, Japon, Mexique,
Royaume-Uni, Suisse.

Produit intérieur brut (PIB): Valeur sans double compte des biens et des services produits au cours d’'une période donnée. Le PIB réel
correspond a une estimation en volume sous la forme de dollars réels, c'est-a-dire en tenant compte de I'effet de I'inflation.

Sieges disponibles: Sieges offerts par les compagnies aériennes et destinés a étre occupés par des passagers. Ces sieges n’ont pas
nécessairement été vendus.

Sieges occupés : Sieges vendus a des passagers par les compagnies aériennes.

Tourisme : Les activités déployées par les personnes au cours de leurs voyages et de leurs séjours dans les lieux situés en dehors de leur
environnement habituel pour une période consécutive qui ne dépasse pas une année, a des fins de loisirs, pour affaires et autres motifs non liés
a l'exercice d'une activité rémunérée dans le lieu visité. (Source : Organisation mondiale du tourisme (OMT)).

Touristes : Personnes qui ont fait un voyage d'une nuit ou plus, mais d’'une durée de moins de un an, a I'extérieur de leur ville et qui ont utilisé
de I'hébergement commercial ou privé.

Visites-province : Voyages qui ont été faits dans une province. A noter qu’une visite-province peut inclure plusieurs visites-régions.
Visites-régions : Voyages qui ont été faits dans une région touristique.

Visiteurs : Terme qui englobe a la fois les touristes et les excursionnistes.
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Annexe

1. Contexte économique et démographique
1.1 Données économiques

Tableau 2
Classement des marchés ciblés et du Canada
Tableau 1 selon le PIB par habitant ($ PPA internationaux
Données économiques de I’Allemagne, 2007-2015 courants), 2011
Indicateur Annég Pays Rang PIB
2007 ¢ 2008 : 2000 ¢ 2010 : 2041 ¢ AMF MY i M4 ;25 Allemagne 18 39 211 46
PIB réel [A%) 34 03 -5,1 40 31 03 1.0 1.7 1.7 Ausiralie 17 30 438,16
Taux de chomage (%) 90 78 31 T.7 71 6,8 6.9 6,7 6,6 Belgique 19 33 605,22
Revenu personnel dizponible (A%) 15 30 07 28 31 35 26 30 28 Brési T2 1171923
Indice des prix & la consommation (A%) 23 26 03 12 23 18 14 14 14 Canada 16 40 440,20
A: Variation annuelle Chin"E 90 846583
*  Prévisions Coree du Sud 30 30 253,81
Source : Oxford Economics, Tourism Economics, Tourism Decision Metrics, 2007 a 2015 Ezpagne a7 3242372
(mise a jour du 3 octobre 2012) Etate-Inis 9 48 441 56
France | 4 403 42
Inde 119 3 651,50
[alie P il 32 927 55
Japon 25 34 293 68
Meaxique i 15 260 90
Royaume-Uni 23 35 453 31
Susze a2 49 151 40

Source : La Banque mondiale, Base de données du
programme international de comparaison
de la Banque mondiale, Indicateurs du
développement dans le monde
(données extraites le 5 octobre 2012)
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Annexe

1. Contexte économique et démographique
1.2 Données démographiques

Tableau 1
Structure d'age de la population allemande, 2011 et 2021
Structure d'age 2011 201 A
Nombre (000) % | Nombre (000) % | (%)
Total 81472 100,0 79 996 1000 -18
Mains de 25 ans 19 364 24.4 18 117 226( -88
25-34 ans 9700 119 9 546 119 -186
35-44 ans 11 359 13,9 9677 121(-14,8
45-54 ans 13 469 16,5 11 150 13.9(-17,2
55-64 ans 10 305 12,6 12 846 161 247
65 ans ef plus 16775 20,6 18 660 233 11,2
Composantes de la variation de la population - 2011
Nataliéé brute par 1000 habitants 83
Moriali& brute par 1000 habianis 10,9
Nombre nef dimmigranis par 1000 habianis 05
Apport des composantes 3 la variation de la population - 2011
Accrossement naiurel de la populaiion 126,0 %
Apport migraioire -26,0 %

A': Variation
Source : US Census Bureau, International Data Base, 2011 et 2021 (données extraites le 3 juillet 2012)
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Annexe

2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada
2.1 Les touristes allemands dans le monde

Tableau 1
Evolution du nombre de touristes allemands selon la destination, 2007 et 2011
Destination 2007 2011 Ecat | A
Volume % Volume % (000) (%)
Le Monde 28615694  100,0 86 328 533 1000 -2287 -2.6
Europe 79578134 g9.8 76342178 884 -3236 -4
Asie 2642373 3.0 3412 300 4.0 770 29,1
Amériques 3003 736 34 34363 252 30 350 11,6
Afrique 25832009 30 2323280 27 -30e -7
Moyen-Orient 750 303 09 847 513 1.0 138 18,2
Canaga 206 638 0,3 26 820 04 10 33

A: Variation
Source : Oxford Economics, Tourism Economics, Tourism Decision Metrics, 2007 et 2011
(mise a jour du 30 mai 2012)
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Annexe

2. Comportements de voyage des touristes allemands dans le monde et au Canada
2.2 Les touristes allemands au Canada

Tableau 2
Tableau 1 Valeur de I'euro exprimée en
Entrées des touristes allemands a la frontiére du Canada selon le mois et la province d'entrée, dollar canadien (moyenne trimestrielle),
novembre 2010 a octobre 2011 2007-2011
Saison Canada Québec Ontario Colombie- Autres provinces Année Trimestre Euro
Britannique et termitoires ($ CAD)
Volume % Volume % Volume % Volume % Volume % ler 1,5354
Novembre 2010 4 octobre 2011 | 213742 000 54991 1000 116006 f000i 78853 1000 63802 1000 2007 % 1,4810
3 1,4367
Saison hivernale ' e 1,4230
novembre 2010 9367 30 2202 40 425 37 1704 220 118 19 ler 1,5057
décembre 2010 13 497 4.3 3247 59 56938 49 25676 33 1976 31 2008 23: 1 g;i
janvier 2011 10 897 35 2084 38 4510 3.0 2453 31 1 850 29 i ppny
Bvrier 2011 10 250 33 1704 3.3 31522 3.0 2622 33 2312 3.6 Tor 1:621?
mars 2011 12 430 40 2359 43 4 697 40 3176 40 2188 34 % 1 5290
avr 2011 18 368 50 3875 7.0 5 400 73 ITTE 42 2 995 35 2009 % 1:5694
Hiver 2010 - 2011 74809 238 15561 283 31192 269 16300 207! 1MT4T 184 e 1.5604
Ter 1,4406
Saison estivale 2 2010 % 1,3073
mai 2011 28 514 9.1 5480 10,0 10519 91 213 10,3 4375 6,9 de 1,3435
Juin 2011 43481 13,0 5076 127! 16953  46i 10985 130 8535 135 4e 1,3768
juilet 2011 44428 142 5533 101! 15002 1300 14020 78 9774 153 Ter 1.3437
a0iit 2011 50825  164; 7027 128 16058 138 15777 2001 11763 134 2011 2 19834
sepiembre 2011 48635 155 8455 154 17000 147 10072 128} 13018 204 de 1,3835
ociobre 2011 23250 74 5950 108, 9182 7o 3560 45 4538 71 e= .
Eté 2011 238933 76,2 39 430 7 84 904 731 62 544 79.3 52 055 81,6 Source : Banque du Canada, Taux de change,
1. Lasaison hivernale chevauche deux années civiles et s'étend de novembre a avril. %(g)é)r?n‘z:so :;traites le 22 aofit 2012)

2. Lasaison estivale s'étend de mai a octobre d'une méme année civile.
Source : Statistique Canada, Enquéte sur les vayages internationaux : dénombrement a la frontiére, 2010 et 2011
(compilation spéciale)
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3 Les touristes allemands au Québec
3.2 Profil des touristes allemands au Québec

Tableau 1
Les touristes allemands au Québec selon le groupe
d'age et la composition du groupe de voyage Tableau 2

(en visites-province), 2011 Les touristes allemands au Québec selon le but du voyage (en visites-province), 2007-2011

Caractéristique Volume % Caractéristigue 2001 2008 2009 2010 201

Total Troo0 1000 Volume Volume A | Volume A | Volume A | Volume A

Groupe d'ge (O00) % | (@00) % (%)) (O00) % (6| (000) % 0 (%)| (00) % (%)
Moins de 20 ans 5500 11,0 Total 67 {000 T2 000 &7 6% f000: 54| 62 f000: 99 77 000! 250
20524 3700 4.8 Affaires ef congres 16 236) 18 23i121 16 232: 97 21 8 465 1T 26:-253
25aM 11 400 14.8 Visiies de parents ou damis 12 19| 18 243 £79) 168 n9i-148) 13 243427 14 183 T8
35444 15 300 19.9 Agrément 38 85| 32 40i -89 B 450 22 M 645 420 548 981
45354 10 200 257 Autres 4 6,0 5 75 300 5 73t T4 4 6,3i-220 3 43:-154
55364 10 900 14.2| A Variation annuelle
65 ans ef plus 5500 71| Source: Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)
Non disponible 1300 23

Composition du groupe de voyage
Non disponitle 1 800 2.3
Vioyageant seul 27 500 1T
2 adulies 24 300 322
3 adulies ef plus 13 200 171
Seul avet enfani(s) 900 1,2
2 aduiies avec enfani(s) 5400 7,0
3 adulies ef plus avec enfani(s) 3 500 4.5

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages
internationaux, 2011 (compilation spéciale)
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Annexe

3 Les touristes allemands au Québec
3.2 Profil des touristes allemands au Québec

Tableau 3
Les touristes internationaux au Québec selon le marché
d'origine (en visites-province), 2007-2011

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux,
2007 a 2011 (compilation spéciale)

Marché 2007 2008 2009 2010 2011
Allemagne
Volume (000) 67 72 68 52 77
Muiges (000) 648 690 78 628 575
Dépenses (M§) 56 62 5 58 56
Durée moyenne de séjour (nuites) 97 jrs 9.5 jrs 10,5 jrs 10,2 jrs 7.5
Dépenses moyennes par sejour 848 5 855§ 9543 840 5 7328
Dépenses moyennes par nuitée 87 % 0% 913 923 985
Etats-Unis
Volume (000) 1979 13837 1727 1309 1701
Muiiges (000) 7226 G 393 G 450 6750 6935
Dépenses (MS) 1147 1 067 984 1029 1 044
Durée moyenne de s&jour (nuitées) 3,7 frs 3.8 frs 3,7 jrs 3,7 jrs 3,9 s
Dépenses Moyennes par séjour 8798 581 % 5708 569 § 5838
Dépenses moyennes par nuitee 159 5 155 % 153 % 152§ 151 %
Autres marchés ciblés
WVolume (000) 61 203 666 2 a7
Muiges (000) 8493 9739 8 462 8633 9253
Dépenses (MS) 748 863 729 738 739
Durée moyenne de séjour (nuitdes) | 11,2 jrs 12,0 jrs 12,7 jrs 12,1 jrs 12,2 jrs
Dépenses moyennes par s&jour 982 8 1 068 & 1094 8 10363 976 8
Dépenses moyennes par nuitée 88 % 89 % 86 3 853 808
Autres pays
Volume (000) 239 235 259 266 303
Nuiges (000) 3025 3 405 3 554 3814 4 54T
Dépenses (MS) 253 310 287 207 316
Durée moyenne de séjour (nuitées) | 12,7 jrs 12,0 jrs 137 jrs 14,3 jrs 15,0 jrs
Dépenses moyennes par séjour 1061% 1087 % 11103 11195 10435
DEpenses Moyennes par nuités 845 915 8135 783 0%
Tous les marchés
Volume (000) 3 046 3003 2720 2348 2928
Muiges (000) 19 392 20726 19 185 19 830 2 310
Dépenses (M§) 2204 2302 2 066 2122 2 156
Durée moyenne de sgjour (nuitées) 6,4 jrs 6,9 jrs 71jrs 7.0jrs 7 3js
Dépenses moyennes par sejour 7248 767 § 7593 7455 7365
Dépenses moyennes par nuitée 114 § 1118 108 & 107 § 101 8
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Annexe

3 Les touristes allemands au Québec

Profil des touristes allemands dans les régions touristiques du Québec

Tableau 1
Répartition des touristes allemands au Québec selon la région touristique (en visites-régions), 2007-2011
Région touristique 2007 2008 2009 2010 2011
Volume Volume A Volume A | Volume A | Volume A
©00) % | (000) % : (%) | (000) % | (%) | (000) % (%) | (000) % | (%)
Total 113 do00| 122 q000 79 120 qo00:! 16 103  dJo00: 138 127 do00: 228
02 Gaspésie 3 26 3 21 -13,8 3 21: 00 3 241 00 3 22: 120
03 Bas-Saint-Laurent 2 1,6 1 1.0 -33,3 2 16 B33 2 15:-158 1 111125
04 Région de Québec 28 a6 X1 A8 43 3 257: 158 28  2a7i-104( 33 262 AT
07 Mauricie 2 1.4 6 45 24338 3 22:-527 2 22:-115 3 200 8,7
08 Canions-de-TEst 2 17 3 25 TR 3 22:-133 3 26f 38 4 31: 444
09 Monierégie 1 11 2 15 50,0 1 0.5;-66,7 1 1.21100,0 2 16 66,7
11 Laurenides 2 1,8 4 34 105,0 a4 25:-2648 2 23:-200 4 29; 642
12 Monireal 54 481 57 471 57 57 479: 00 50 481:-134 65 51,51 31,6
13 Ouiaouais L] 0,3 5 371 14000 4 33:i-133 L] 02:-949 1 0,9:450,0
15 Saguenay-Lac-Saint-Jean 3 27 2 1,6 -33,3 4 3711200 3 33:-127 3 20i-235
16 Manicouagan 3 7.0 5 44 329 L] 43: 33 i} 58: 176 6 46: -33
Auires régions 8 7.3 3 6.3 =37 b 43:-354 4 36i-275 2 1,9: -35,1

A: Variation annuelle

Source : Statistique Canada, Enquéte sur les voyages internationaux, 2007 a 2011 (compilation spéciale)
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