
French Affairs ïNew York

25 octobre 2009

CANADA



1) Point économie

ÅDe solides fondamentaux

ÅLa fin de 10 ann®esé

ÅDes espoirsé



Å 13ème puissance économique mondiale ČPIB =  1 336 milliards USD en PPP en 
2008 (14 580 USA: no1 / 2 097 France: no 8  )

Å Richesse et abondance des ressources naturelles
(diamant, pétrole, eau / électricité, minéraux)

Č3ème producteur mondial de gaz (après la Russie et les États-Unis)

Č 7¯me producteur de p®trole (lôArabie Saoudite au 1er rang et les £tats-Unis à la 3ème 
place) 

Č 2nde r®serve mondiale de p®trole (apr¯s lôArabie Saoudite)

Å Secteurs importants: 
Č Automobile (3e exportateur mondial de pdts automobiles, 17% des véhicules construits en 
Amérique du Nord)

Č Aérospatiale: 400 entreprises et 4 acteurs majeurs: Pratt & Whitney, Bell Helicopter, CAE, 
Bombardier Aérospatiale

Č Agriculture: 4e exportateur mondial de produits agricoles

Č Matériaux industriels, T.I.C., biotechnologies

De solides fondamentaux



La fin de 10 ann®es dôexc®dent budg®taire

Å Hausse du chômage : 8,4 % en sept 09 (6,1% - sept 2008)

Å Affaiblissement du taux de croissance, dôordinaire lôun des meilleurs du G7 (0,6% 
en 2008; croissance nulle estimé en 2009; 4 % en 2010); en comparaison pour 
2009: États-Unis -2,8 % et Zone Euro - 4,2%

Å Baisse en volume total de 14,5% des exportations pr®vue dôici la fin 2009

Å Dépendance face aux États-Unis (qui absorbent 76,5% des exportations)

Å Une ralentissement du secteur immobilier, mais pas de crise comme aux États-Unis

Å Une aide gouvernementale estimée à 11 milliards de $ CAD



Des espoirs sont permis

Å Une réglementation financière solide

Č aucune banque canadienne nôa eu ¨ faire appel ¨ du capital public 

depuis le début de la crise

Å Une reprise de la consommation des ménages depuis le début du 

2ème trimestre 2009

Å Un dynamisme démographique : 33,7 millions dôhabitants en septembre 

2009: + 11% en 8 ans 

Å Remontée du prix du baril de pétrole et renchérissement des matières 

premières

Č un d®but de reprise d¯s le d®but de lô®t® 2009



2) Lôimportance du march® touristique 
canadien

ü Le 9e marché international pour la France

ü Principales caractéristiques du marché

ü Bilan France 2009

ü Une offre structurée et concentrée

ü Tendances de programmation

ü Une offre aérienne importante

ü Un réseau de distribution en mutation



Les 10 principaux pays émetteurs vers la France 

en 2007
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1 % des arrivées internationales (9e rang)



ü807 000 visiteurs Canadiens : + 83 % / 2000 en raison de:

üaugmentation des voyages ¨ lôinternational (+4,8% 2008-2009); taux départ à 

lô®tranger 24,5% hors USA)

übonne santé économique du pays

ü« maturité » de la clientèle

üPr¯s dô1 million de nuit®es h¹teli¯res (+ 2,8% en 2008)

ü60 % Québec / 30 % Ontario / 10 % Ouest 

ü12,05 nuitées en moyenne / séjour

ü840 údépensés sur place / personne

üLô©ge m®dian est de 45 ans

üCulture / Gastronomie & vins / Villes

üSource: Statistique Canada, enquête EVI

Principales caractéristiques du marché



ü Importance du non-hôtelier (50%) : B&B, villas, gîtes, appartements

ü Glissement vers les régions du sud de la France : soleil, art de vivre 

(gastronomie et oenotourisme)

1. PIDF 2. PACA ïRiviera 3. Rhône-Alpes & Languedoc-Roussillon 

4. Aquitaine 5. Normandie

ü Infos recherchées: 1. hébergement 2. activités 3. infos pratiques



ü Réservations de dernière minute / le client fait le prix

ü Volume de passagers idem et peut-être en augmentation

ü Recette en baisse (jusquô¨ -20%): Air France (650 $ TTC), Air Transat vers 

Paris et les villes de provinces (à partir de 500 $ TTC), promos importantes 

sur les circuits et croisières maritimes

ü Baisse des ventes de circuits ïles bons deals ont favorisé le voyage en 

liberté et la résa en direct (meilleurs tarifs que tarifs négociés)

ü Bonne performance des voyages sur-mesure notamment scolaires,

ü Aérien: baisse du trafic en classe affaires de 20 %

Bilan France 2009



üConsolidation des leaders : (+100 000 pax / an)

THOMAS COOK N.A. (Toronto, Canada) le plus grand groupe touristiques en 

Amérique du Nord (fusion Intair/Fun Sun et MyTravel) 

TRANSAT (voyagistes expéditifs, réceptifs, distribution, aérien)

üLes challengers (1000-5000 pax / an)

Tours Chanteclerc, Tours Mont-Royal, Incursion Voyages, Groupe Voyage 

Québec

üLes tour-opérateurs de niche (500/1000 pax / an) 

Ekilib, Sportvac, Temple & Temple, France Bound

Une offre structurée



Importante desserte aérienne / 12 villes reliées 

au Canada

1 164 508 sièges en 2009

Avec:

Air France

Air Transat

Air Canada

Corsairfly

Westjet

Air Saint-Pierre

Jusquô¨ 100 vols / semaine en haute

saison

Vers:

Paris

Lyon

Marseille

Nice

Nantes

Bordeaux

Toulouse

Bâle-Mulhouse

Pointe-à-Pitre

Fort-de-France

Saint-Pierre

Saint-Martin 



Un réseau de  distribution en mutation

u 4 000 agences au Canada dont 800 au Québec

uLe plus important: réseau Transat Distribution (451 agences)

uDes mouvements dôacquisition et de fusion r®cents : alliance dôEnsemble avec                           

Uniglobe (région Est) et Amex Leisure

u« La guerre des gangs » : Thomas Cook / Transat, les deux géants veulent contrôler 

le réseau



AGENCES QC ONT ATL Ouest TOTAL

AMEX 19 45 3 13 80

CAA 19 67 6 74 166

CARLSON 36 61 29 33 159

CARLSON MARKETING 0 3 0 0 3

CRUISE SHIP CENTER 4 39 3 43 89

ENSEMBLE 38 93 10 183 324

FLIGHT CENTER
0 82 (8 corpo) 5 87 (8 corpo)

174 (16 corpo)

MARITIME TRAVEL 3 7 65 7 82

MERIT TRAVEL 1 11 0 3 15

MY TRAVEL (THOMAS COOK)
BEL AIR TRAVEL, ALGONQUIN

8 41 0 16
65

TRANSAT DISTRIBUTION 
(CLUB VOYAGES, TRAVEL PLUS, MARLIN, 

VOYAGES EN LIBERTÉ)

181 125 6 112 424

SEARS 23 49 7 36 115

SELLOFF 1 19 6 9 35

TPI (nbr dôagents)0 271 109 294 674

TRAVEL CUTS 6 19 5 21 51

TRIP CENTRAL 0 12 3 0 15

GROUPE ATRIUM 113 168 281



üEnjeux et Stratégie

üGrand public

üTrade

3) Promotion de la destination France sur le 

marché canadien



1) Fidéliser la clientèle québécoise représentant 60% des visiteurs

ü Renouveler lôoffre destin®e ¨ cette client¯le experte 

35 - 54 ans en baisse surtout les 35 - 44 ans

+ 55 ans (BBB) et retraités stables

ü Conquérir ceux qui ne connaissent pas la France au Québec

Primo-visiteurs anglophones et francophones (immigr®s dôorigine non-

française)

2) Augmenter la part de march® de la France sur le march® de lôOntario:

ü Actifs de la génération X, baby-boomers et retraités : tout est à faire !

ENJEUX ET STRATÉGIE 2010-2015



STRATÉGIE ET AXES DE COM 2010

Å Priorité B2C : oenotourisme et tourisme urbain

ï Base affinitaire (généalogie et francophonie)

ïSensibilit® ñdurableò et ñverteò

ÅConvivialit® et richesse de lôexp®rience : dégustation, rencontres

ÅCaractère unique de la destination : richesse de la culture et nouveauté 

constante des musées, expositions

ÅEvénementiel (festivals, concerts, grands rendez-vous culturels 

incontournables)

Å Formation et qualification réseau distribution

formation.franceguide.com / training.franceguide.com

Å Influence programmation T.O.

Å Renforcer les liens avec les médias (grands supports) et 

développement réseau anglophone



Actions grand public
Åe-marketing relationnel

Åévénementiel

Åéditions



CLUB FRANCE

¤ Envoyée mensuellement (fr / angl) à 

près de 170 000 Canadiens 

francophiles

¤ Taux dôouverture moyen: 18 %

¤ Taux de clic moyen: 5 %



ü2010: voyage de filles

üClub Tourisme en Ville, Vacances Transat, Citéa, les guides Ulysse et Europ Auto 

Vacances

üAlliance du confort et « fun / fête »

WEBZINE ïVILLES DE FRANCE

http://www.espadrillesetchampagne.com/


ü SAQ / Vins de France / Air France

ü Partenaires régionaux, départementaux ou municipaux

ü Plan média débutant en mars / tournage en juin / diffusion septembre (mois de 

la France dans les SAQ du Québec)

CAMPAGNE OENOTOURISME



FG Magazines

ü X 2  tirage 150.000 ex.

ü Diffusion 5 grands quotidiens canadiens



France-excellence.ca

ü3 900 abonnés

ü12 e-news (fr/en) par an

ü10 marques de luxe 

françaises établies au Canada

üSous le patronage de 

lôAmbassade

STRATÉGIE LUXE | Club Excellence

http://www.france-excellence.ca/
http://www.france-excellence.ca/
http://www.france-excellence.ca/

