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apporter sonappui. (Il est toutefoisimportant
deconstater que, présentement, seulement5%
desagentsde voyage américains vendent le
Canada a titre de destination touristique.)

Le fait de dirigerles consommateurs inté-
ressés vers une autre source derenseignements
ou uncontactdifférent est apparu comme un
moyen de concrétiser les ventes et aussi d’éli-
miner la pression sur les missions dansle
serviceau consommateur.

Certains membres des missions ont aussi ex-
primé leur désirde fournir un apport plus direct
au plan-médias de la publicité et a sa synchroni-
sation, en vue de faire bénéficier les agences de
publicité deleursexpérienceslocales, ce qui -
permettrait 'optimisation des plan-médias.

Le service au consommateur :
la situation est critique

Laquestion duservice au consommateur est
celle qui se trouve au premier rang sur la liste
des «besoins» des voyagistes travaillant aux
Etats-Unis. Malgréla publicité, les consomma-
teurs sont encore trés peusensibilisés al’idée de
faire du Canadaleur destination de voyage; en
fait, lorsqu’ils serendent chez unagent de voya-
ge, les consommateurs ne serenseignent tout
simplement pas surle Canada en tant que desti-
nationde vacances.

Parallélement, le numéro sans frais permet-
tant de communiquer avecles autorités pro-
vinciales du tourismen’est pasopérationnel.
Lorsqu’une demande de renseignements est
servie, le délai d’exécution est tellement long
(six semaines en moyenne) que la motivation
spontanée quianimaitle voyageur potentiel
aura disparu. Les missions n’offrent aucun
renseignement, ou brochure, mémesielles re-
présententle premier point de contactlogique
pour une personneintéresséeauCanada.

Une anecdote qui vaut d’étre rapportée:
pendant leurséjour a New York, les membres
du grouped’inspection sesont trouvés présents
au moment ol plusieurs personnes intéressées
au Canada onttenté d’obtenir, sans succes, des
renseignements parle biais deslignes télépho-
niques sans frais reliées aux provinces. Ils ont
quittéla mission, non seulement insatisfaits
maisen colére. :

Lorsquelaquestion du service au consom-
mateur a étésoulevée, les voyagistes opérant
au Canada et aux Etats-Unis ont tous exprimé
leur volonté de discuter de la question dansle
contexte d’une participation financiére directe.
Par exemple, dans la ville de New York, on
compte prés de deux douzaines de concessions
composées d’une ou de deux personnes, dont
les efforts visenta promouvoirleCanada
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comme destination de voyage, et qui travaillent
plus oumoins de fagonindividuelle. Toutefois,
afind’enarriver, en pratique, aregrouper les
efforts nécessaires pour renforcerl’appui direct
au consommateur, une stratégie empreintede
créativité etune bonne dose deleadership
s’aveérentindispensables.

Les liaisons aériennes constituent
un véritable obstacle

Lesliaisons aériennesinadéquatesentre les
principales villes américaineset les destinations
canadiennes potentielles sont une entrave direc-
te al’aptitude des missions a favoriserle déve-
loppement de nouvelles occasions d’affaires
dansle domaine du tourisme. Dans certains cas,
lenombre deliaisons aériennes est restreint et
celles-ci offrent un service et un nombre desie-
geslimités; dans d’autres cas, comme a Atlanta,
lesliaisons sans escale sont toutsimplement
inexistantes.

>> Plus on descend vers le sud,

plus 'image du Canada se détériore

La détérioration del’image du Canadaetdela
sensibilisation du marché au produit touristique
canadien est directement proportionnelle asa
distance delafrontiere canadienne. Lamajeure
partie, sinon!’ehsemble dela publicité de
Tourisme Canada vise a promouvoirl'image du
Canada aux Etats-Unis et a sensibiliser davan-
tage le consommateur sur ce que leCanada peut
offrir. Etant donné que le plus gros de ces efforts
est destiné aux états frontaliers, les efforts visant
afaire connaitre le commerce touristique etale
soutenir sont limités en ce qui a traitaux desti-
nations long-courrier (p. ex. : les lignes aérien-
nes, les forfaits, les séjours prolongés).

L’absence desoutienrend la tache des
membres des missions doublement difficile,
négligeant un marché potentiel qui pourrait
représenterun débouché de grande valeur fi-
nanciére pourl’industrie canadienne. Il est
évident qu’il faudra formerI'industrietouten
sensibilisant davantagele consommateur, ce
quireprésente une tiche considérable. I1s’agit
lad’une occasionde valeurajoutéeimportante
dont le Canada ne semble pastirer parti.



