RAPPORT

INTRODUCTION

L’objetdel’étude opérationnelle était de d éfinir
lerdle du programme de développementdu
tourisme etles activités entreprises dansle ca-
dredece programme, tel qu’il a été présenté
parles missions des Affaires extérieures et
Commerce extérieur Canada (AECEC) aux
Etats-Unis, en fonction des besoins et des at-
tentes del'industrie canadienne du tourisme.
L’objectif était de veiller a ce que les ressources
humaines et celles du programmede tourisme
des missions soient affectées a des objectifs
prioritaires, tels qu'ils ont été définis par
Tourisme Canada aprés consultationdu sec-
teur privé canadien.

L’étude opérationnellea été effectuée par
ungrouped’inspectionreprésentant!’industrie
canadiennedutourisme, Tourisme Canada et
Affaires extérieures et Commerce extérieur
Canada. Aucoursdel’inspection, quis’est
tenue entre avril et juin 1989, le groupe de
travailarencontré:

> 45représentantséminentsdel’industrie
canadienne dutourismea Vancouver,
Toronto, Montréal et Halifax;

* 42représentants éminents (canadienset
américains) del’industrieaméricainedu
tourismeactivementengagés dansla vente
devoyages a destination du Canada;

*» 18 membres des missions dontdes gestion-
naires et des membres du personnel du pro-
gramme de tourisme, des hauts fonction-
naires commerciaux et des consulsdes con-
sulats généraux de Chicago, Détroit, Los
Angeles, Atlanta et New York;

* desresponsablesdebureauxde tourisme
concurrents, soitceux du «British Tourist
Authority»,del’ «Australian Tourism
Commission» et du «New York State
Department of Economic Development»;

> desresponsablesdesbureaux de tourisme
de ]'Albert’a, del’Ontario et du Québecen
poste aux Etats-Unis.

Les résultats obtenus par le groupe

d’inspection sont regroupés en six catégories :

1. Orientationstratégique

2. Activités prioritaires
3.Niveaudesservices offerts

4. Promotions
5.Fonctionnement des missions
6.Concurrence

Lasection «Conclusions et recommanda-
tions» comprend lesréactions de Tourisme
Canadaainsi que celles des Affaires extérieures
et Commerce extérieur Canada aux recomman-
dations du grouped’inspection.

ORIENTATION STRATEGIQUE

Bien que Tourisme Canada ait élaboré une stra-
tégie a moyen terme et fournisse une orienta-
tionopérationnelleannuelle pouraidera défi-
nir le r6le et le mandat du personnel du pro-
gramme de tourisme dans les missions, la stra-
tégie n’apparait pas évidentedansles activités
quotidiennes de cesderniéres. Lorsdesdiscus-
sions que nous avons eues avec lesresponsa-
bles des missions]’existenced’unestratégiea
étérarementsoulevée, mémesiles program-
mes de travail annuels étaient en principe fon-
déssur cette stratégie.

>> L’industrie ne sait pas qu’une
telle stratégie existe

Hest clair en outre que I'industrie, tant améri-
caine que canadienne, ne connaissait pas, en
général,l'existence dela stratégie annuelle, ni
de celle a moyen terme. Elle ne savait pas non
plus de quelle aide la stratégie pouvait étre
dansladéfinitiondesrelations entrel’industrie
etles missions. De plus, I'industrie ignoraiten
grande partiel’existence ou le contenu des pro-
grammes de travail congus en fonction de cette
stratégie. Cefaita été amplementdémontré
par la préoccupation de I'industrie en ce qui
concerne la nature du cycle de planification an-
nuelle et par sa participation collective et indi-
viduellea cecycle.

La connaissance du mandatetdu role des
missions en matiére de tourisme variait selon le
type, I'étendueetlanaturedel’engagement
surle marché américain desreprésentants de
I'industrie consultés. Toutefois, il est clair que
leniveau de connaissance del'industrie canadi-
enne était notablement moins élevé que celui
desreprésentantsdel’industrie aux Etats-Unis.
Méme dans le cas de ces derniers, la connais-
sance de ce que les missions pouvaient faire
pour eux - ou avec eux dans le cadre d’entre-
prises en coopération -se limitait en général
auxexpériences passées. Les communications
entre les missions et les partenaires potentiels
n’encourageaient pasactivement la mise en
oeuvredenouvellesinitiatives promotion-
nelles,
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