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>> | ’information n’est pas communiquée

Parallelement, il était é vident que les ressources
stratégiquesoffertes aux missions sous formede
renseignements surl'industrie, derésultatsde
recherches et de résumés scientifiques, entreau-
tres, ne parvenaient pasaux personnes pouvant
bénéficier de ces renseignements, par les canaux
dedistribution du secteur public. A de nom-
breuses reprises, legrouped’inspection n'avait
rien noter lorsqu’il était demandé aux repré-
sentants del’industrie d’expliquerla fagon dont
ilsavaient utilisé la documentation fournie par
Ottawa. De plus, I'importante base de données
de recherche américaine ne semble pasutilisée a
pleine capacité.

En fait, il est arrivé que les représentants de
'industrie se soient rendu compte de I'exis-
tence de rapports et de matériel seulement au
moment ot un membre du groupe d’inspec-
tion leur demandait d’expliquer la fagon dont
ils utilisaient ces rapports. En deux occasions,
certains rapports étaient disponibles aux mis-
sions et furent remis aux représentants de l'in-
dustrie par le gestionnaire du programme de
tourisme avant la fin des entrevues. Ces faits
montrent bien la nécessité d’améliorer le ré-
seau de distribution des rapports produits par
Tourisme Canada et I'industrie du tourisme,
tant aux Etats-Unis qu’au Canada.

>b | es priorités ne sont pas définies

Que ce soit par nature ou par stratégie, les mis-
sions tentent de tout faire pour tous avecles res-
sourcesdontils disposent. Cette situation est en
partie due au fait quele personnel représente le
Gouvernement du Canada et qu’il lui est diffi-
cilederefuserles demandesdel’industrie. Le
personnel des missions se trouvedans une posi-
tion délicate, compte tenudel’éventail des be-
soinsdel’industrie, qui different selonl'origine
canadienneouaméricainedel’industrie, et les
dimensions del’entreprise, dela villeoudel’as-
sociation qui fait la demande 4 la mission.
Quelle que soit la raison, un fait demeure:
les activitésdes missions découlent plusdes
événements et desréactions qued’une stratégie.

>> Les personnes ne communiquent
pas entre elles

Le niveau apparemment peu élevé de communi-
cationinteractive continueentrel’industrieetles
missions constitue un autre facteur. Autantles
missions que’industrie (surtoutau Canada) ont
reconnu que ce problémereléve directement
d’eux. Malgrécela, les conditions actuelles ne se
prétent pasaune communication réelle entre

I'industrie et les missionsrespectivement ence
quia traitala transmission de renseignements
sur leurs besoins, leurs produits etleurs plans a
long terme.

Cemanquedecommunication en matiére
d’orientationet de priorités stratégiques cause
deux problemesliésauxattentes del'industrie
etdugouvernement. D'une part, I'industrieexi-
ge des missionsqu’elles fournissent, sans qu'il
soit possible de les rejeter pour des raisons au-
tres que budgétaires, toutes sortes de services et
de programmes inhérents auxbesoins propres a
cetteindustrie. D’autre part, le ministére client
(Tourisme Canada) ne peut voir comment son
orientation stratégique et ses directives opéra-
tionnelles sont directement appliquées afinde
respecter les engagements qui sont pris publi-
quement.

Sans «indicateurs» de communicationetde
réalisation pourdirigerlastratégieet] orienta-
tion du programme, et rendre ces derniers évi-
dents, la stratégie ne peut étre efficace. Il en ré-
sulte que les missions ne sont pas en mesure de
satisfaire le haut niveau d’attentes de leurs deux
clients quisontlegouvernementetl'industrie.

ACTIVITES PRIORITAIRES

b

Dansle secteur privé, quatre besoins prioritaires
sontapparus, pour lesquels]’aide des missions
s'est révéléeindispensable;il s'agit:

» delarecherchede contacts d’affaires
productifs;

» optimisationdel’obtentionderenseigne-
ments de haute qualité surl’industrie;

» del’éducationdesintervenantsde
Findustriedu voyage;

» dusoutien ala mise au pointde
nouveaux produits.

Pourles voyagistes canadiens, lesdeux pre-
miers besoins sontles plus importants tandis
que pourles voyagistes américains, les deux
derniers représentent des priorités. Augmenter
le niveau de connaissancedu produitauprés
desconsommateurs se situe aussi parmi les trés
grandes prioritésdes voyagistes américains
(tout particulierement dansles marchés
éloignés); ce sujet estabord é ultérieurement
dansledocument.

L’industrie s’attend a recevoir ce
que les missions n’offrent pas
Ladifférenceentre les attentes del’industrie et

les programmes des missionsa été amplement
démontrée a une missionlorsqueleconsul



