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Aux Etats-Unis, les efforts et les activités des
missions ainsi quele niveau des services com-
parativementaux services fournis par d’autres
offices nationaux de tourisme ont suscité des
louanges unanimes. Toutefois, il faut remarquer
quelaplupart desreprésentants renconirés par
le groupe avaient pour tiche de «vendre» le
Canada.

>> [ a base de données n’offre

pas une «valeur ajoutée»

Labase de données fournie par les missions et la
connaissancequ’a le personnel des missions des
produits et des marchés ont été fortement remis
en question par les voyagistes canadiens. Lesen-
timent général a été que les missions ne four-
nissaient pas la «valeur ajoutée» a laquellel'in-
dustrie s’attendait et surlaquelle ellecomptait
lorsqu’elle s’est introduite sur le marché améri-
cain. Tel était également1’avis des voyagistes
américains qui ontexprimé des inquiétudes
semblables concernantles renseignements surle
marché a valeur ajoutée en termes de nouveaux
produits et denouvelles activités au Canada.

Ilest également évident quele personnel des
missions n’avait pas assez misl’accentsurle
suiviavecles voyagistes (tantaméricains que
canadiens), élément vraiment essentiel a la con-
version en ventes réelles dans un secteur qui
repose surles relations inter-personnelles. Par
exemple, plusieurs missions ont indiqué qu’elles
n’avaient pas entrepris de suiviapres “Rendez-
vous Canada” a Vancouver afinde déterminer
le genre d’affaires qui auraient pu étre dévelop-
pé alasuite del'événement. Il existe peu d'indi-
ces prouvant qu'un suivi ait eu lieu apres les
tournées de familiarisation et les visites de jour-
nalistesauCanada.

>> [a base de lindustrie ne s’élend pas

L’un des éléments les plus importants qui soit
ressortidel’'étude du groupe d’inspectiona été
quelabase del’industrie, tout particuliéerement
aux Etats-Unis, ne prenait pas d’expansion.

Le personnel du programmede tourisme des
missions a tendance a proposer les mémes
programmes aux mémes personnes des mémes
organisations. Lesnouveaux voyagistes, lesnou-
veaux produits et les nouvelles idées ne sont pas
mis en valeur autant qu'’ils le devraient. Au con-
traire, les ressources limitées des missions sem-
blentsurtout favoriser les voyagistes bien établis
surle marché canadien.

Drailleurs, eta titre d’anecdote, un voyagiste
d’ Atlantaa demandé que le Canada accroissele
niveau de soutien a ses programmes along
terme et, en méme temps, nous signalait qu’il

mettait au point un produit tout nouveau avec
son propre argent et sans aide aucune du gou-
vernement concerné.
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Les événements parrainés par Tourisme Canada
etentrepris ou soutenus du point de vue promo-
tionnel par les missions ont aussi été minutieuse-
ment examinés parl’industrie bien que les repré-
sentantscanadiens etaméricainsdel’industrie
aient des opinionsnettementdifférentes surla
question.

La participation a8 Rendez-vous
Canada a été abordée

Dans les missions, Rendez-vous Canadaest
percu comme un événement annuel important
olt «il y a de I'action»; puisque la plupart des
membres du personnel des missions ne peuvent
y participer, ils sont mal informés et se retrou-
ventdésavantagés lorsqu’ils ont affaire aux par-
ticipants del'industrie canadienne et américaine.

Ilest cependant clair aux yeux du groupe
d’inspection que les missionsn’enfaisaient pas
assez pour encourager les nouveaux voyagistes
américains aassister aRendez-vousCanada, afin
d’'accroitre le tourisme au Canada. Il apparait
que ce sont les mémes personnes qui assistenta
I'événement annéeapreés année; cette participa-
tion «stagnante» signifie quele potentiel pour
développer denouveaux créneauxn’estpas
pleinement exploité.

Les lancements doivent étre
adaptés a chaque marché

La sériede promotions aux Etats-Unis «Canada
Calling», les lancements de produits et les événe-
ments semblables ont été pergus avec un certain
scepticisme des deux c6tés de la frontiére. De
fagon générale, on estime que ces événements
n’ont pas attiréles personnes adéquates (soit les
décideurs), qu’ils ne pouvaient pas concurrencer
le «bruit» promotionnel dumarché, ou qu’ilsne
pouvaient pas fournirledegré d’expérienceen
matiéred’éducation pouvantamenerles person-
nes adéquates a y assister. Sur certains marchés,
les voyagistes américains avaient des vues plus
positives saufa quelques endroits comme New
Yorket Chicago, o1 attirerI’attention dumarché
est le plus difficile. Sur le marché de Los Ange-
les, certains voyagistes canadiens ont été déli-
bérément exclus d'une participation complete
lors delancements de produits. Cette exclusion
est dueau fait qu’on pergoit une «présence»
directe surle marché commele seul moyen
d’influersurl’environnementdeLos Angeles.



