général, de fagon spontanée, a affirmé que ses
agents de tourisme accomplissaient un travail
remarquable mais qu’ils n’avaient tout simple-
ment pas assez de temps a consacrer a la re-
cherche de contacts d'affaires productifs, ala
recherche derenseignements utiles surl'indus-
trieoualafagon des’attaquer al’élaboration
de produits.

Les voyagistes canadiens étaient presque
tous d’accord pour dire que larecherche de con-
tacts d'affaires productifs etderenseignements
sur l'industrie doit prendre le pas surl’orga-
nisation des marchés etles autres fonctions de
soutien. De nombreux voyagistes ont méme été
jusqu’aaffirmer qu'ils étaient préts a prendre a
leur chargele cott total de ces activités et méme
aengager du personnel pour les organiser si les
missions pouvaient se porter garantes dela pro-
ductivité des contacts invités eu égard a ses
activités.

Encequiatraitaux voyagistes américains,
la priorité était quelque peu différente. De
nombreux voyagistes parlaient du «<bon vieux
temps», ol ledéveloppement des voyages a
forfaitetle soutien promotionnel étaient beau-
coup plusal’honneur qu’aujourd’hui. Bien que
lesrenseignements surl’industrie etlarecher-
chede contacts d’affaires productifs n’aient pas
été des sujets primordiaux, I'industries’inter-
rogesurlavaleur des programmes traditionnels
plutdt quesur celle des nouvellesinitiatives.

>> | 'industrie veut a Ia fois hier et demain

L’industrie est quelque peu schizophrénea cet
égard, carelle veut encore bénéficier du soutien
auxtournées de familiarisation et du matériel
de promotion d’autrefois tout en exigeant plus
d’éducationdel’industrie et du consommateur
eten exprimant un intérét réel en matiére de
conseils créatifs surl’élaboration de produits.
Enmeéme temps, elle désire apporter sa contri-
bution financiére dans des domaines out son
intervention n’est pas courante, parexemple, en
financantdes activités de conseils voyages.pour
le consommateuretd’autres programmesde
coopération encore plus complexes.

»> La responsabilité du

gouvernement est trés claire

Aux Etats-Unis, lademande universellede
'industrie est quele Gouvernementdu Canada
renforce sesactivités pouraccroitrele niveau de
connaissance que le consommateur possédeen
cequia traita 'image et aux avantages du
Canada. Laconcurrence est extrémement féroce
etle Canada peut étre «difficile a vendre». Dans
tous les marchés de voyage, ons’accorde a dire

que le Canada doit faire plus pour mettre son
image en valeur. C’est une responsabilité claire-
ment pergue commerelevantdu gouvernement;
sielle est réalisée de facon satisfaisante, cette
mise en valeur peut servir l'industrie en lui per-
mettant de vendre de fagon fructueuse des des-
tinations et des produits particuliers.

NIVEAU DES SERVICES OFFERTS

b

Lesreprésentantsdel’industrie, qu'ils soient
canadiens ou américains, ont tous noté une dé-
térioration du niveaudes services offerts depuis
queles programmes de tourismereléventdes
Affaires extérieures et Commerce extérieur
Canada. A partlabaisse desressources et du
personnel, nombre de facteurs ontcontribuéa
ladétérioration des services, dont la baisse de
motivation du personnel, le systeme de rotation
desagents Canadiens, la perception parl’'indus-
trie du fait que les agents de tourisme sont
requis de participeractivementaux efforts de
ventes de produits autres que le tourismeet le
remplacementdu personnel canadien pardu
personnel local (américain).

L’industrie sait pourquoi elle
n’est pas satisfaite

Endépitdesdiversesraisonsreconnues menant
aladétériorationdesservices, les représentants
del’industriecanadiennes’accordent générale-

ment a direque:

> lesactivitésrevétaient un caractere plus
routinier que créatif;

> leniveauetle type des services offerts
étaient fondés surl’expérience, la forma-
tion etla compétence du gestionnaire
du programme, plutét que surun plan
ouune stratégie particuliers;

> lesservices etles programmes (ainsi que
la fagon dontils étaient offerts) manquaient
de cohérence d’unemissional’autrebien
que toutes les missions aient requ les mémes
directives dubureau géographique;

» labasededonnéesdes «contactsd’affaires
productifs» queles missions pouvaient
offrir était trés limitée et souvent désuéte;

» lehautniveaud’interaction et decrédi-
bilité personnelles qui avait déja existé
faisait maintenant défaut; ce faitest
apparucomme un probléme croissant
auseind’uneindustrie ol les réseaux
jouentunrodlesiimportant.
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