»> | es activités éducatives sont la
priorité numéro un de l'industrie

Encequiconcerneles activités a venir, I'édu-
cation comportant une valeur ajoutée pour
I'industrie estapparuecommela principale
prioritédel'industrieaméricaine. Beaucoup
sesont montrés disposés a remplacer les activi-
tés du type «lancement de produit» pardes
déjeuners oudiners-séminaires qui offrenta
Vindustrie du voyage une occasion plus directe
dese présenter aux grossistes tout en lui pro-
curantunemeilleurecompréhensiondela
fagon (et des raisons) de «vendre» leCanada.

FONCTIONNEMENT DES MISSIONS

L’'industrie est d'avis quel'exploitationdes pro-
grammes de tourisme dans les missions a beau-
coup changédepuis le «bon vieux temps», et les
réductions desressources que connaissentles
missions corroborent cetteopinion.

>> Les ressources sont plus
limitées que jamais
Lesressources, tanthumaines quefinanciéres,
sont plus limitées qu'elles nel’ont en faitjamais
été. Commele ditle personnel des missions, les
ressources disponibles en sonta peu pres aleurs
limites, et pourtantles réductions debudgets
continuent, conséquencedes efforts deréduc-
tion du d éficit fédéral. Cette situationlimitela
capacité des missions a maintenir leur niveau
d’engagement dans des activités traditionnelles
etserta justifier leur incapacité a s’engagerdans
denouvellesactivités.

Enoutre, pratiquement tous les membres du
personnel des missions ont affirmé que leur ter-
ritoire est trop vaste pour qu’il puisse étre cou-
vertde fagonappropriéeavec les ressources
humaines et financiéres mises a leurdisposition.
Ce faitestapparu particulierement évidenta
New York, Los Angeles et Atlanta. Le personnel
des missions necroit pas quela spécialisation
des efforts soitune option viable; le besoin de
faire affaire de fagon juste et avec compétence
avec«toutlemonde» est une barriéreimpor-
tante 2 la redéfinition ou au rétrécissementdu
centred’intérét des missions. Pour que cela soit
tenté, il est nécessairedebénéficier d'un fort
appui des missions etd'un soutien central clair
dela partd’Ottawa.

Cependant, il importe de soulignerque
toutes les missions semblent offrirles mémes
activités d’une fagon analoguemalgréles diffé-
rences deconditions entre leurs territoire ou
leurs marchés ouencoreleur éloignementde
la frontiére canadienne.

>> Le soutien des gestionnaires
principaux est évident, mais...

Lesoutien du programme et du personnel de
tourisme parles consuls principauxauxaf-
faires commercialesetles consuls générauxa
étéclairementaffirmé dansles missions. Les
consuls généraux ontdit étre favorables a ceque
leur nom soit utilisé dans le cadredu program-
me de tourisme pour «exprimer leur fierté» et
intégrer le prestige du poste qu’ils occupent a
différentes fonctions. Ils étaient aussiassez bien
renseignés surle programme detourisme, tant
encequiconcernel’exécution du programme r
qu'ence quiconcerneles difficultés encourues.

Bien quel'industrieauCanadasoitconvain-
cuequele personnel du programmede tour-
isme doive consacrerbeaucoup detempsades
activités qui ne sont pas liées au tourisme, la
réalité parait toute autre. Les membresdela
direction etles employés des missionsontindi-
qué que tout le personnel du programme de
tourisme consacre presquela totalité deson
temps au tourisme. Dans le cas de deux mis-
sions seulement, le personnel aindiqué de fortes
demandes deréunions oude soumissionderap-
ports bien que ces demandes fussent liées direc-
tement a leurs fonctions. Dans uneindustrie oit
les contacts personnels etla visibilité jouent un
role clédans 'effort de vente, le personnel des
missions a trouvé que sa capacité a voyager était
de plus en plus limitée et ce, a cause dumanque
defonds pourlesdéplacements. Ce point faisait
aussi partie des préoccupations decertains
consulsgénéraux.

>»> | es missions ne disposent pas
d’outils de vente appropriés

L’undessecteurs ol1 le personnel des missions
etlesreprésentantsdel’industrie sesont trouvé
entierementd’accord, c’est celuides outils de
vente des missions, jugés inadéquats. Ilexiste
trés peude matériel desoutien audio-visuel, de
matériel d'aide a la vente et d"outils de vente
destinés, soit a servir directement dansles mis-
sions, soita aider’'industrie dans son effort de
vente. L'industrie aexpriméungrand besoinde
nouvelles bandes vidéoqui puissent mettreen
valeur toutle Canada plutdt que certaines pro-
vinces ou certains produits seulement. Ellea
aussisouligné qu'un catalogue dumatériel
d’'aideala venteluiserait d"un grand profit. De
nombreux voyagistesaméricains ont également
mentionné qu'il était nécessaired’élaboreret i
dedistribuer un manuel destiné auxagents de “
voyages comprenantdes sectionssurles voya-
ges de motivation, leslieux de congres ainsi que
lesattractionsetlesévénements. i

| T3



