I * I Commission cana dienne Canadian Tourism
du tourisme Ci issi

OOOOOOOOO

Stratégie des Communications
internationales pour 20717

Séduire I'imagination des voyageurs







Table des matieres

Un message de la directrice exécutive des Communications internationales
Apercu du plan d’entreprise de la CCT

Virage stratégique de la CCT

Plan général de marketing et de ventes

Lecons tirées des Jeux d’hiver de 2010 par
les Communications internationales

Stratégie des Communications internationales
Notre devoir de rendre des comptes

Notre équipe

Photo de couverture : Ye Qiao Bo, patineuse de vitesse chinoise, sur les sentiers d’Osoyoos, en Colombie-Britannique,

11

13

19

21

33

34

dans le cadre de sa participation au Programme international des médias du relais de la flamme olympique de 2010.

Stratégie des Communications internationales pour 2011

3






Un message de la
directrice exécutive

des Communications

internationales t

Quand il s’agit de séduire 'imagination des voyageurs, I’équipe des Communications internationales de la Commission
canadienne du tourisme (CCT) sait cibler les meilleurs réseaux médiatiques, de I'article de journal a la blogosphere, du
papier a I’écran, pour illustrer des expériences canadiennes sans pareil, que ce soit la dégustation d’un vin de glace
local, une journée d’héliski dans une station de calibre mondial ou la rencontre de Canadiens dans le cadre d’un festival
de musique.

Pour nous, la volonté d’influencer les perceptions que les voyageurs se font de notre grand pays et de stimuler leur désir
de visiter le Canada du nord au sud et de I'est a I'ouest est plus qu’une mission : ¢’est une passion. Pourtant, nous
n’oublions jamais que ces expériences reposent sur des Canadiens, des propriétaires d’entreprise et parfois méme des
collectivités toutes entieres, qui comptent sur nous pour faire un travail de premier ordre.

Le seul fait de penser a ces gens d’affaires nous oblige a faire en sorte que notre stratégie ne se limite pas a de belles
paroles. Notre stratégie doit se transformer en gestes concrets qui aboutissent a des résultats. Par ailleurs, il ne peut
s’agir d’un effort individuel. Nous avons besoin que toute notre équipe de communications internationales collabore
avec nos précieux partenaires afin que notre stratégie nous serve au quotidien. Alors, apres I’avoir parcourue, Nous vous
invitons a ...communiquer!

Un microbillet, un courriel ou un simple appel : quel que soit votre mode de communication, nous attendons vos
commentaires.

E e

Gloria Loree, directrice exécutive, Communications internationales

Toutes nos coordonnées se trouvent a la page de présentation de notre équipe.

Stratégie des Communications internationales pour 2011 5



Yang Yang, patineuse de vitesse chinoise, en visite a I'lle du Prince-Edouard dans le
cadre du Programme international des médias du relais de la flamme olympique de 2010.
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Apercu du plan
d'entreprise de la CCT

Notre but

Accroitre les recettes du Canada provenant des
touristes étrangers.

Notre vision

Inviter le monde entier a explorer le Canada.

Notre mission

Canaliser la voix collective du Canada en vue de faire augmenter les
recettes provenant des touristes étrangers.

Nos valeurs

Innovation, collaboration, respect.
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Apercu du plan d'entreprise
2011-2015 de la CCT CTC

Mandat de la CCT

La Commission canadienne du tourisme (CCT) est 'organisme national de marketing touristique du Canada. A titre
de société d’Etat, la CCT dirige, en collaboration avec I'industrie canadienne du tourisme, la promotion du Canada
comme une destination touristique quatre saisons de choix. Ainsi, la Commission canadienne du tourisme contribue
a I’économie canadienne grace aux recettes provenant des touristes étrangers.

En partenariat et de concert avec le secteur privé, les gouvernements du Canada, des provinces et des territoires,
la CCT collabore avec le secteur du tourisme pour préserver son avantage concurrentiel et repositionner le Canada
comme une destination ou les voyageurs peuvent créer leurs propres expériences extraordinaires.

Promouvoir le tourisme au Canada sur le marché international

L'approche de la CCT met I'accent sur les marchés mondiaux ou la marque touristique du Canada prédomine et
qui présentent le meilleur rendement du capital investi. La CCT mene des activités dans 11 marchés géographiques
clés : les marchés nouveaux et émergents du Brésil, de la Chine, de I'lnde, du Japon, du Mexique et de la Corée du
Sud, ainsi que les marchés établis de I'Australie, de la France, de I’Allemagne, du Royaume-Uni et des Etats-Unis.

Grace a une approche de marketing ciblée et centrée, la CCT s’efforce de développer et de mettre en ceuvre des
stratégies de marketing pertinentes qui s’adressent aux besoins individuels des consommateurs et aux expériences
personnelles qu’ils recherchent dans une destination de voyage.

Objectifs organisationnels et priorités stratégiques

Le plan d’entreprise 2011-2015 expose nos objectifs et nos priorités pour les cing prochaines années et réitere
I’objectif stratégique d’accroitre les recettes du Canada provenant des touristes étrangers. En concentrant nos
efforts sur les objectifs ci-dessous, nous serons en position idéale pour réaliser notre mandat au profit de I'industrie
touristique du Canada.
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Objectifs

1. Augmenter la demande au profit de I’économie touristique du Canada.

e FEtre source de richesse pour les Canadiens en misant sur le potentiel aussi bien & court terme qu’a long terme
pour maximiser le rendement du capital investi a mesure que les marchés évoluent et gagnent en maturité.

e Prendre part a des activités de marketing touristique, de promotion et de développement des marchés
efficaces et étayées par des études de marché afin d’aider le Canada a atteindre son objectif national de
100 milliards de dollars en recettes touristiques d’ici 2015.

2. Se concentrer sur les marchés ou la marque touristique du Canada est a I’avant-scéne et
fournit le meilleur rendement du capital investi.

e  Se concentrer sur les marchés géographiques ou les segments de marché de consommateurs ou le marketing
au niveau national présente le plus grand potentiel de rendement du capital investi.

e Convertir les clients a haut rendement en investissant dans les canaux de communication appropriés identifiés
dans le cadre de recherches sur la segmentation de la clientele et conformes au modele de cheminement vers
I’achat.

Priorités
Voici les grandes priorités d’action qui encadrent la méthode retenue par la CCT pour atteindre ses objectifs en
2011-2015 :

1. Assurer la pertinence de nos activités pour le client et distinguer le Canada des autres
destinations.

e Elaborer et communiquer des messages pour les voyageurs potentiels ciblés et veiller a ce que les messages
de marketing qu’ils regoivent soient pertinents et répondent a leurs intéréts et a leurs attentes.

e Positionner la marque touristique du Canada comme une marque prédominante dans le monde évoquant des
expériences qui permettent aux voyageurs de créer leurs propres histoires extraordinaires.

2. Récolter les fruits des Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver.

e Travailler en collaboration avec des partenaires de I'industrie et des intermédiaires spécialisés dans les voyages
internationaux pour cibler les consommateurs et convertir leur intérét envers le Canada généré grace aux Jeux
d’hiver de 2010 en intentions de voyage, et ce, en mettant I'accent sur la conclusion de la vente.

3. Jouer le role de leader aupres de I'industrie touristique pour ce qui est de I’lharmonisation
avec la marque et de la cohérence de celle-ci a I’échelle internationale.

e Canaliser la voix collective du Canada et travailler en collaboration étroite avec les membres de I'industrie
touristique pour communiquer I'idée qu’il est impératif d’avoir une marque touristique canadienne qui soit forte
et cohérente sur la scéne internationale.

e  Faire participer les petites et moyennes entreprises (PME) prétes a I’exportation dans les plateformes de
communication de la CCT afin d’aligner I'offre sur la demande des consommateurs dans les marchés
internationaux et de renforcer la valeur de la marque touristique du Canada en présentant des expériences
irrésistibles.

e Jouer le role de leader auprés de 'industrie et du gouvernement en matiere de marketing touristique.
e Etre a la téte des activités visant I'narmonisation avec la marque et la pertinence de celle-ci.

4. Veiller a 'excellence organisationnelle;

e Etre une « organisation axée sur la stratégie » dotée des outils, du personnel et des ressources appropriés
pour réaliser cette stratégie.

e Maintenir une relation de collaboration positive avec I’actionnaire.
e Se concentrer sur la gestion des codts indirects et adopter des mesures de compression des co(ts.
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Peter Schlickenrieder, skieur de fond allemand, profite de la patinoire du Vieux-Québec en compagnie de son épouse, dans le
cadre du Programme international des médias du relais de la flamme olympique de 2010.
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Virage strategigue de la CCT
2011 = 2015

La CCT se réoriente afin d’aider le Canada a renouer avec la croissance touristique. Le principal virage opérationnel
consiste a se positionner fermement dans les marchés internationaux a forte valeur. Par ailleurs, la CCT aborde

un virage opérationnel qui lui conférera une structure plus souple et allégée au siege social de Vancouver et une
modification de sa présence a I’échelle internationale, désormais fondée sur un modele de bureaux régionaux.

Gréce a ces changements, la CCT a réussi a dégager des fonds substantiels (16 millions de dollars d’ici 2012)
gu’elle investira dans des programmes de marketing supplémentaires mis en place dans les marchés internationaux
sources a haut rendement. Ajoutés aux montants déja consentis, ces investissements internationaux contribueront
a renforcer la marque touristique du Canada et a inciter davantage de voyageurs a visiter le Canada. En outre,
I'organisation sera dotée d’une structure plus souple et d’un modele reposant sur des bureaux régionaux qui lui
permettront de s’adapter rapidement a la situation concurrentielle afin d’aller attirer la clientéle.

Munis d’un budget de base de 71,8 millions de dollars en 2011, nous devons nous adapter aux nouvelles réalités
financieres et investir de facon a obtenir les meilleurs résultats possible et atteindre I'objectif déclaré consistant a
accroitre les recettes provenant des touristes étrangers pour le Canada.

Le Canada doit accroitre le nombre de visiteurs internationaux qu’il accueille. Au cours des dix dernieres années,
le profil des voyageurs a changé de fagcon importante. Actuellement, 80 % des recettes touristiques proviennent
des voyageurs canadiens, alors que ce pourcentage n’était que de 65 % en 2000. Or, il est clair que 'industrie
touristique du Canada ne peut survivre a long terme en tirant plus de 80 % de ses recettes du marché intérieur.

La CCT a décidé de prendre deux virages majeurs qui auront des conséquences sur ses activités au cours des cing
prochaines années :

1. Miser sur les roles.

A compter de 2011, la CCT adaptera ses paramétres d’investissements pour se concentrer dans les
marchés ou la marque « Canada. Explorez sans fin » est prédominante. La CCT investira le plus possible
dans les marchés internationaux, établis et émergents, ou la marque se place en téte. Elle cessera
d’investir dans la campagne nationale Secret d’ici, mise en ceuvre en 2009-2010 gréce au programme
de relance du gouvernement fédéral. Enfin, la CCT cédera a des partenaires canadiens la direction du
marketing dans le marché américain des voyages d’agrément, mais restera présente aux Etats-Unis dans
les activités de marketing destinées au marché des réunions, congres et voyages de motivation (RCVM),
les relations publiques, les relations avec les médias et les médias sociaux.

2. Passer a un modéle d’entreprise allégé et plus souple.

Au siege social comme dans ses bureaux internationaux, la structure de la CCT sera allégée et rendue
plus souple. D’ici la fin de 2010, les bureaux de Paris, de Dusseldorf et de Sydney, dont la CCT est
I'unique propriétaire, seront remplacés par des agents généraux des ventes. Par ailleurs, dans ses
marchés internationaux, la CCT tentera de nouer des partenariats de colocation avec des organismes
de marketing provincial, afin de réduire les frais généraux excédentaires. En réalisant des économies et
en investissant davantage de ressources financieres et de marketing dans les marchés internationaux
ou la marque de la CCT prédomine et procure le meilleur rendement du capital investi, la CCT prévoit
augmenter de 5,4 milliards de dollars les recettes attribuables aux touristes étrangers, et ainsi aider le
Canada a atteindre son objectif national de 100 milliards de dollars en recettes touristiques d’ici 2015.
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Chun Lee Kyung, patineuse de vitesse sud-coréenne et participante au Programme international des médias

du relais de la flamme olympique de 2010, admire le port de Victoria en compagnie d’un invité.
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Plan general de marketing et de ventes

Introduction

En 2011, des possibilités comme des défis attendent I'industrie du tourisme canadienne. La CCT a adopté une
approche globale qui assure que ses pratiques de marketing et de ventes de haute qualité cadrent parfaitement avec
ses priorités générales. En choisissant une démarche globale pour la planification stratégique et les communications,
et en adaptant son marketing dans chacun des pays ciblés, I'organisation continuera a se montrer efficace, souple
et novatrice. La CCT concentrera ses activités sur les marchés et les segments de consommateurs qui promettent

le meilleur potentiel de rendement du capital investi. C’est ainsi qu’elle fera la promotion de la marque touristique du
Canada dans les marchés émergents du Brésil, de la Chine, de I'lnde, du Japon, du Mexique et de la Corée du Sud,
de méme que dans les marchés établis et traditionnels de I’Australie, de la France, de I’Allemagne, du Royaume-Uni
et des Etats-Unis.

Analyse de la situation

WOptimistes, mais prudentes quant a I'amélioration du climat économique et a I’enthousiasme suscité par les Jeux
d’hiver de 2010, la CCT et I'industrie touristique canadienne se préparent a tirer parti des possibilités et attirer ainsi
plus de touristes au Canada cette année que par le passé. Jusqu’ici, les résultats sont positifs dans la plupart des

marchés, méme si les retombées de la récession mondiale ont quelque peu ralenti la reprise.

En 2009, les visiteurs internationaux ont effectué 15,6 millions de voyages au Canada, soit 22 % de moins qu’en
2002, année record pour les arrivées de voyageurs internationaux au Canada. Dans le méme temps, le nombre total
d’arrivées dans I'ensemble des pays a augmenté. Autrement dit, la part de marché du Canada baisse tandis que, a
I’échelle mondiale, de plus en plus de touristes voyagent.

Cette diminution de la part de marché découle de plusieurs facteurs, parmi lesquels :
e Incertitudes économiques;

e Force du dollar canadien;

e  Préoccupations pour la sécurité;

e Présence des transporteurs aériens a bas prix entrainant une augmentation de la demande de voyages courte
distance;

e  Concurrence acharnée;

e Consommateurs de plus en plus exigeants, préts a diffuser leurs critiques et leurs impressions sur des canaux
Internet grand public;

e Entrée en vigueur de la nouvelle politique de visa pour les Mexicains.

Durant ces prochaines années, I’'un des plus importants défis du Canada sera d’améliorer sa position face a la
concurrence. Le Canada est une destination de voyage qui arrive a maturité; il a dépassé la phase de croissance
maximale du nombre de visiteurs en provenance de ses marchés primaires et entre dans une période de plus
faible croissance. C’est aussi le cas d’autres destinations touristiques arrivées a maturité, comme le Japon, le
Royaume-Uni et I’Allemagne, qui voient aujourd’hui leur part de marché baisser. 'amélioration de I'accessibilité par
les transports aériens et I'intérét croissant pour les nouvelles expériences exotiques ont stimulé la croissance de
destinations telles que I’Asie du Sud-Est, I’Afrique, I'Europe de I'Est, la Turquie et Dubai.

Cela dit, 'année 2010 a tout de méme apporté de nouvelles perspectives pour le Canada, notamment en obtenant
récemment le statut de destination approuvée auprés de la Chine et en accueillant les Jeux olympiques et
paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver.

Stratégie des Communications internationales pour 2011
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Fondements de la strategie

Pour atteindre les objectifs de marketing et de ventes, la stratégie générale se fonde sur trois éléments de base :

Figure A : Fondements de la stratégie

1. Segmentation des clients exclusive au Canada
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Par le biais de ces trois éléments, la CCT facilite le processus de vente en retenant I'attention du consommateur au
moyen du réseau et des messages qui correspondent a I'étape atteinte dans son cheminement de planification et
d’achat de voyage. Pour bien comprendre ou en sont les clients potentiels du Canada dans ce cheminement et la
meilleure fagcon d’influencer leur décision d’achat, la CCT a intégré un cadre de cheminement vers I'achat amélioré a
ses efforts de recherche et a sa stratégie.

Le cadre de cheminement vers I’achat amélioré

Ce cadre aide la CCT a bien comprendre le statut des voyageurs, a déceler les voyageurs véritablement prometteurs
et a savoir ou ils se trouvent dans le cheminement. Il lui donne en outre la capacité de mieux prévoir les besoins, les
perceptions et les comportements des clients potentiels a chaque étape du cheminement.

Figure B : Cadre de cheminement vers I'achat amélioré
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années.

Incorporé aux principales études de la CCT, ce cheminement illustre clairement le processus décisionnel des
consommateurs, d’une décision a 'autre, jusqu’a I'achat d’un voyage au Canada.
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Figure C : Influences et obstacles dans le cheminement vers I'achat
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Tout comme le cadre de cheminement vers I'achat amélioré aide la CCT a bien comprendre le processus qui mene
les clients potentiels vers I'achat d’un voyage au Canada, le systeme exclusif de segmentation des consommateurs
de la CCT lui donne un angle d’analyse lui permettant de mieux comprendre les valeurs, les facteurs de motivation et
les besoins des clients potentiels les plus prometteurs et précieux pour le Canada.

Le QE est une maniere de cibler les consommateurs au-dela des données démographiques habituelles, a I'aide
de valeurs associées spécifiquement aux voyages, selon lesquelles sont définies des catégories significatives. Ces
catégories renseignent la CCT sur les attitudes sociales et les caractéristiques démographiques et touristiques
intrinseques de chaque type de QE.

Dans chaque marché étranger, la CCT a choisi certains types de QE cibles, sur lesquels elle orientera ses efforts de
marketing.

Stratégie des Communications internationales pour 2011
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Exhibit D: EQ segments and types of focus

Segments du QE Segments du QE

e Types de QE e Types de QE

Avides de connaissances Avides de connaissances

e Adeptes d’expériences authentiques
e Explorateurs culturels
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e Passionnés d’histoire culturelle

e Explorateurs d'intéréts personnels
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e Passionnés d’histoire culturelle

e Explorateurs d’intéréts personnels
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Voyageurs en quéte d’évasion

Voyageurs en quéte d’évasion

e Maitres de I'évasion
e Touristes en quéte de jouvence

e Maitres de I'évasion
e Touristes en quéte de jouvence

Voyageurs a la recherche de familiarité Voyageurs a la recherche de familiarité

e Touristes sans tracas

e \Joyageurs virtuels

® Touristes qui voyagent en groupe
e Explorateurs en toute douceur

e Touristes sans tracas

e \/oyageurs virtuels

e Touristes qui voyagent en groupe
e Explorateurs en toute douceur

Note : Orangé = Types de QE ciblés

Les voyageurs avides de connaissances cherchent a s’immerger dans leur expérience touristique et en apprendre
davantage sur la culture, les gens et les lieux gu’ils visitent. Constamment en voyage, ils attachent une grande
importance a I'authenticité de leurs expériences.

Les hédonistes enthousiastes se passionnent eux aussi pour la culture, les gens et les lieux qu’ils visitent, mais
recherchent davantage les occasions de s’amuser et de vivre des émotions fortes durant leurs voyages. En général,
ils tiennent a partager leurs expériences et a s’évader du quotidien.

Pour en savoir davantage sur les types de QE de la CCT, consultez notre site Web d’entreprise, a I’adresse :
www.corporate.canada.travel
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La marque touristique : Canada. Explorez sans fin

La marque touristique du Canada continue a se tailler une place de premier plan dans le secteur. En 2009, le
magazine Marketing a décerné a la Commission canadienne du tourisme le titre de meilleur spécialiste du marketing
au Canada, un honneur qui vient valider I'approche de marketing adoptée par la CCT. Par ailleurs, I'indice des
marques nationales place la marque Canada au deuxiéme rang mondial, derriére celle des Etats-Unis, mais devant
celle de I’Australie. Durant les Jeux olympiques et paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver, la CCT a exposé la
marque touristique du Canada aux yeux du monde entier dans le cadre du vaste programme d’affichage « Bienvenue
au Canada » mis en ceuvre dans les aéroports. Au cours de 2009, I'Unité des expériences de la marque de la

CCT, en partenariat avec les provinces et les territoires, a produit plus de 300 courts documentaires touristiques a
I'intention des médias sociaux. Aujourd’hui, ces documentaires font I'objet d’une distribution active par la CCT et ses
partenaires. En méme temps, la Médiatheque de la marque Canada s’est enrichie de 1 800 images, partagées sur
divers sites sociaux.

Dans les médias sociaux, le contenu de la CCT a récolté plus d’un million de visualisations et plus de 25 000 heures
de participation en ligne, par I'intermédiaire de sites comme Facebook, Twitter, YouTube ou Flickr, ou la CCT a
maintenant établi sa présence dans plusieurs marchés internationaux.

Vendre des expériences : Arguments clés de vente du Canada

La CCT a défini cing avantages concurrentiels susceptibles d’inspirer le consommateur cible du point de vue de
I’expérience touristique.

1. Des villes débordant de vie (a proximité de la nature)

Vivantes et attrayantes, nos villes offrent des expériences qui stimulent tous les sens et invitent les
voyageurs a I’exploration, la découverte et qui sont une source d’inspiration; souvent, la nature sert de
toile de fond. L'atmosphere et le rythme des centres urbains peuvent en eux-mémes étre vus comme des
forces concurrentielles.

2. Voyages d’exploration en par voie terrestre, maritime, aérienne ou ferroviaire

Au Canada, le voyage peut se révéler une expérience aussi enrichissante que I'expérience vécue a la
destination.

3. Faire connaissance avec des Canadienss

C’est ici que la personnalité de la marque prend vie : pleine d’esprit, amusante, facile d’approche,
authentique. Les voyageurs comprendront d’ou vient et ou va le Canada.

4. Une cuisine régionale de premiére classe

GoUltez a la cuisine canadienne et partez a la rencontre de la géographie, du peuple et de la culture qui ont
forgé notre pays.

5. L’aventure active au milieu de merveilles naturelles a couper le souffle

Peu importe I'expérience ou les aptitudes de plein air du visiteur, il n’a pas a sacrifier son confort pour
découvrir des merveilles naturelles.

En concentrant ses efforts sur des produits qui répondent précisément a ces cing arguments, la CCT peut
communiquer efficacement a propos d’expériences qui répondent parfaitement aux attentes des voyageurs ciblés
tout en concurrencant ce qui se fait de mieux sur le marché international. D’autres destinations offrent peut-étre
des avantages semblables, mais les expériences exceptionnelles du Canada seront au cceur de la plateforme de
communication mondiale sur laquelle s’appuieront les prochains programmes de marketing.
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Philippe Candeloro, patineur artistique francais, lors d’une promenade en traineau a Saskatoon (Saskatchewan),
dans le cadre du Programme international des médias du relais de la flamme olympique de 2010.
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Lecons tirees des Jeux d’hiver de 2010
par les Communications internationales

Pendant des années, I'industrie touristique canadienne s’est préparée a accueillir les Jeux olympiques et paralympiques
d’hiver de 2010 a Vancouver, événement extraordinaire qui a amené les médias du monde entier a se tourner vers

le Canada. Notre pays est monté avec fierté sur la scene internationale et la « marque Canada » a atteint une portée
sans précédent grace aux innombrables images du Canada qui ont été transmises et partagées aux quatre coins de la
planete.

Gréce aux 26 millions de dollars accordés par le gouvernement fédéral a partir de 2008, la Commission canadienne

du tourisme a investi dans des ressources qui ont amélioré notre capacité a travailler de concert avec les médias
internationaux. La période précédant les Jeux olympiques a donné a I'équipe des Communications internationales de la
CCT l'occasion idéale pour élaborer, exécuter, puis évaluer une stratégie de communications internationales dans nos
marchés prioritaires.

Voici les principales lecons que notre équipe a tirées de I'expérience olympique et intégrées a sa stratégie et a ses
initiatives pour 2011.

En matiére de relations avec les médias, les efforts ciblés améliorent le rendement du capital investi.

e Définir les médias prioritaires dans chaque marché, d’aprés des criteres clairement établis, et accorder les
ressources en fonction des priorités.

e Apprendre a connaitre et a prévoir les besoins et les intéréts de ces médias prioritaires.
e Etablir et entretenir des relations personnelles — elles sont essentielles.

e  Créer du contenu, des ressources et des reportages qui répondent exactement aux besoins et aux intéréts de ces
meédias (y compris les besoins technologiques particuliers).

Il est plus important qu’un reportage soit pertinent qu’exceptionnel.

e Préparer divers points de vue sur un méme événement et proposer a chaque marché le point de vue le plus
pertinent pour lui.

e Dans les reportages, chercher a faire le lien avec I'auditoire, afin d’accroitre leur valeur aux yeux des médias des
différents marchés.

e Ultiliser des filtres associés a la marque, comme les arguments clés de vente (ACV) et les types de QE, pour créer du
contenu qui correspond le mieux possible a I'offre de I'industrie et a la demande des médias.

Plus que jamais, les médias ont besoin de contenu de qualité

e Tirer parti des nouvelles occasions suscitées par les restrictions budgétaires qui obligent les médias a faire plus avec
moins de moyens.

e Dans chaque média, repérer les départements les plus a méme d’accepter de I'aide extérieure (p. ex. sports, art de
vivre).

e Elaborer du contenu que les médias pourront intégrer a toutes leurs plateformes.

Les médias traditionnels et les médias sociaux sont interdépendants.

e Tirer parti de I'utilisation des réseaux de médias sociaux par les médias traditionnels pour recueillir des
renseignements et évaluer I'intérét du public pour les reportages.

e Faire en sorte que nos stratégies de communications integrent la fagon dont les réseaux en ligne et traditionnels se
s’alimentent mutuellement, du point de vue du spectateur comme de celui du journaliste.

La définition claire des roles améliore la rentabilité et I’efficacité.

e Travailler en étroite collaboration avec nos agences et nos partenaires touristiques pour préciser clairement le rle de
chacun, afin d’utiliser nos ressources efficacement et de bien servir notre clientéle.

e Intégrer notre travail de relations avec les médias (traditionnels et sociaux) avec le travail parallele effectué dans les
principaux services de la CCT.

e  Suivre I'évolution du paysage médiatique sans avoir peur de prendre des risques et d’essayer de nouvelles choses.

e |’évaluation de notre travail nous permettra de prendre des décisions opérationnelles éclairées et de témoigner de sa
valeur. . o . .
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"équipe de réalisation de la CCT prend une courte pause en compagnie d’Alex Debogorski, chauffeur de camion sur routes

de glace, apres une interview dans les environs de Yellowknife, dans les Territoires du Nord-Ouest..
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Strategie des Communications
internationales

Introduction

Se doter d’une stratégie, c’est une facon de travailler tous ensemble dans un but commun. L’élaboration d’une stratégie
n’est pas chose facile. Pourtant, comme I’entrainement physique des sportifs, c’est un élément de base de la réussite.
Une fois la stratégie établie, on comprend la raison d’étre de notre service et ce qu’il faut faire pour que les choses
avancent. C’est un gage d’optimisme qui nous permet d’innover. Notre processus de planification stratégique nous aide
a nous concentrer sur ce qui est réellement important et ce que nous devons améliorer pour atteindre les objectifs de
I’entreprise et de notre service.

Aprés la mise en place d’une nouvelle équipe, dotée d’un nouveau mandat, nous nous sommes engageés dans un
processus de planification stratégique a I'automne 2010, afin de définir notre orientation générale. Pour enrichir ce
processus, I'équipe des Communications internationales a sollicité la participation de ses agences, du Marketing général
et de la Gestion de la stratégie.

Heureusement pour nous, le travail de qualité effectué au niveau de I'entreprise (décrit dans les pages précédentes) jetait
les bases de ce processus et de son orientation. Il nous restait a traduire la stratégie de haut niveau de I’entreprise en
gestes concrets, en veillant sans cesse a respecter les grandes priorités de la CCT.

Notre raison d’étre

Compte tenu de la mission de la CCT, la raison d’étre des Communications internationales est on ne peut plus claire :
augmenter la demande de voyages au Canada en s’efforcant, de concert avec les médias et les personnalités influentes
prioritaires, de maximiser I'exposition des expériences touristiques canadiennes dans nos principaux marchés étrangers.
Nous visons avant tout a faire avancer la clientéle cible de la CCT dans son cheminement vers 'achat, a I'aide de
contenu pertinent susceptible d’influencer les décisions de voyage.

Nos services

e  Soutien aux relations avec les médias dans les 11 marchés de la CCT

e Elaboration et exécution de stratégies de médias sociaux dans tous les marchés

e Plan et programme de communications aux Etats-Unis, y compris Canada Media Marketplace

e Développement des ressources (seéquences vidéo, photographies, idées d’articles et forfaits)

e  Soutien aux relations publiques dans le cadre des événements organisés dans les marchés

e Programme de visites pour les journalistes internationaux, y compris le carrefour GoMedia Canada
e Analyse des tendances des médias traditionnels et sociaux dans les marchés

Notre public prioritaire

Conformément a la stratégie d’entreprise de la CCT, qui consiste a cibler la clientéle la plus prometteuse (définie par les
types de QE), nous ciblons les médias et les personnalités qui ont le plus d’influence sur cette clientele et semblent les
mieux placés pour I'inciter a avancer dans son cheminement vers I'achat.

Médias et personnalités influentes

Etant donné le rdle déterminant qu'ils jouent dans notre capacité d’atteindre la clientéle visée, nous nous adressons
avant tout aux personnalités influentes et aux médias traditionnels et sociaux. Pour inciter notre clientele cible a cheminer
vers I'achat en passant de la « prise de connaissance » a la « création d’un scénario de voyage », nous faisons tout

pour que nos récits soient diffusés et publiés. En effet, si les consommateurs ont un apercu et entendent parler de nos
expériences distinctives, ils peuvent commencer a imaginer leur propre scénario de voyage au Canada.
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Ye Qiao Bo, patineuse de vitesse chinoise et participante au Programme international des médias du relais de la flamme
olympique de 2010, s’amuse avec Nancy Greene Raine a la station de ski de Sun Peaks, en Colombie-Britannique.

22 Stratégie des Communications internationales pour 2011



Pour influencer ce groupe, nous devons lui présenter quelque chose qui représente une certaine valeur a ses yeux.

Dans notre cas, les médias apprécient un acces facile a du contenu pertinent, opportun, digne de foi et inspirant, qu’ils
peuvent partager avec leur public. Idéalement, ils en viendront a renforcer nos messages en faisant leur propre promotion
des voyages au Canada et en partageant leur enthousiasme envers les expériences touristiques canadiennes.

Nous devons en outre tenir compte de certaines considérations :

e les restrictions de temps, de déplacements et de budget de nos personnalités influentes;

e Notre capacité a produire du contenu répondant aux besoins particuliers de chaque personnalité influente;
e Notre capacité a les accueillir au Canada;

e |Les tactiques employées par nos concurrents pour solliciter ces mémes personnalités influentes;

e La perception d’avoir affaire @ un organisme gouvernemental comme source de reportages.

Partenaires de I'industrie

’équipe des Communications internationales entretient une collaboration active avec beaucoup d’intervenants de
I'industrie touristique. Toutefois, le succes de notre unité repose en grande partie sur un groupe particulier.

Les organismes de marketing touristique provinciaux (OMP)

L'influence majeure des organismes de marketing provinciaux sur les milliers de petites et moyennes entreprises de leur
région explique I'importance primordiale que notre unité leur accorde. Ensemble, nous pouvons acheminer un message
touristique harmonisé a nos médias prioritaires et aux personnalités qui ont le plus d’influence sur notre clientele.

Pour assurer le succes de nos relations avec les OMP, nous devons préciser ensemble nos rdles respectifs,
communiquer notre stratégie de fagon efficace, tenir compte de leurs commentaires et tenir nos promesses. Nous nous
dirigeons vers une meilleure harmonisation de nos stratégies, ce qui se traduira par des plans d’action plus efficaces et
rentables. Ensemble, nous pouvons accomplir les taches associées a chacun des rdles définis et faire progresser notre
clientele internationale dans son cheminement vers 'achat.

Partenaires internes

Le travail de I’équipe des Communications internationales touche tous les services de la CCT. Nous entretenons
cependant des relations internes privilégiées avec le Marketing généralmondial et les directeurs régionaux (ainsi que les
marchés de leurs régions respectives). Ce sont eux qui influencent le plus notre capacité d’exécuter efficacement un plan
de communications intégré aux plans de marketing et de ventes.

Pour améliorer notre partenariat avec les autres services de la CCT, nous devons préciser ensemble nos rdles respectifs
et devenir plus accessibles dans I'exécution de notre travail. En répondant davantage a nos besoins de partenariats
internes, nous serons mieux placés pour collaborer et planifier ensemble, fournir des renseignements sur les marchés en
temps voulu et harmoniser la prestation de nos différents programmes.

Les Communications internationales et le marché des Etats-Unis

Au moment de mettre en ceuvre les changements stratégiques décidés par la CCT dans le marché des Etats-Unis,
I’équipe des Communications internationales de la CCT devra assumer de nouvelles responsabilités en matiere d’activités
de médias sociaux et de relations avec les médias dans ce marché.

Notre démarche consistera a intégrer les activités médiatiques traditionnelles avec celles des médias sociaux pour mettre
en valeur les avantages concurrentiels du Canada en misant sur les produits les plus populaires et des récits de voyage
pertinents. Nous ferons surtout appel a un réseau de médias et de personnalités influentes prioritaires pour accroitre la
visibilité des expériences touristiques canadiennes. Par ailleurs, nous tenons a poursuivre notre étroite collaboration avec
les OMP afin de réaliser des économies et d’améliorer les résultats.

Dans le paysage médiatique d’aujourd’hui, les frontieres ne limitent plus le travail de communication. C’est pourquoi,
méme si nos initiatives américaines ont toujours porté sur certains marchés prioritaires, comme New York (région des
trois Etats), Boston (Nouvelle-Angleterre), Chicago, Los Angeles et San Francisco, nous sommes conscients que notre
succes peut s’accompagner d’une présence et d’une influence nationales.
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Sur la plage de Tofino, en Colombie-Britannique, la surfeuse des neiges américaine Hannah Teter écoute les conseils de

Noah Cohen, un surfeur professionnel local des plus prometteurs, dans le cadre de sa participation au programme médiatique
international Faire connaissance avec des Canadiens.
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Nos objectifs

Le plan d’entreprise de la CCT pour 2011-2015 définit deux objectifs et réaffirme le but visé par la CCT, soit d’accroitre
pour le Canada les recettes provenant des touristes étrangers. En vue de soutenir stratégiquement ces objectifs de
haut niveau, I'équipe des Communications internationales a défini ses propres objectifs, lesquels articulent les domaines
d’excellence que notre service doit favoriser pour aider la CCT a atteindre ses objectifs et son but premier.

Premier objectif des Communications internationales

Acheminer davantage de contenu pertinent jusqu’a notre clientéle prioritaire

Si I'équipe des Communications internationales veut accroitre la demande dans le secteur touristique canadien, elle doit
donner aux consommateurs I'inspiration qui les fera passer de I'étape « destination envisagée » a I'étape « création d’un
scénario de voyage » dans leur cheminement vers I'achat. Par contenu, nous entendons toutes les ressources que nous
élaborons et dont nous faisons la promotion, notamment les reportages, les séquences vidéo et les images. Deux termes
importants nous servent a cibler et a évaluer notre travail : « pertinent » et « prioritaire ». Pour étre pertinent, le contenu
doit respecter I'image de marque du Canada tout en répondant aux besoins de notre clientéle. Quant aux médias et
personnalités influentes prioritaires, ce sont ceux qui font I'objet de nos efforts, étant les plus susceptibles de s’adresser
aux consommateurs ciblés par la CCT.

Paramétres de mesure du premier objectif :
e Quantité de contenu publié par les médias et les personnalités influentes prioritaires
e (tel que cela est défini dans la stratégie des comptes clés).
e Parameétres de mesure de la pertinence :
°  pourcentage du contenu qui correspond aux ACV;
°  pourcentage du contenu qui correspond aux types de QE.

Deuxieme objectif des Communications internationales

Tirer parti de la plateforme générale de communication dans les marchés prioritaires

Les Jeux d’hiver de 2010 nous ont donné la chance d’accélérer la création d’une plateforme générale de communication
pour nos plans de communication et de marketing. Pour profiter pleinement du succes de cette plateforme et de la
dynamique gu’elle crée, nous devons intégrer davantage la planification du marketing et des communications et la
prestation des programmes de la CCT dans tous nos marchés prioritaires, en particulier aux Etats-Unis.

Paramétres de mesure du deuxiéme objectif :

e Mesure de la couverture médiatique obtenue dans des publications qui correspondent aux campagnes médiatiques
payées du service de Marketing général.

e Mesure du ratio d’ententes avec les partenaires (en fonction de la somme dépensée ou par initiative).

e Mesure du pourcentage de cadres de responsabilisation pour les projets qui correspondent aux contributions des
partenaires.

e Mesure du pourcentage de RACI dans les cadres de responsabilisation pour les projets qui incluent des employés du
service de Marketing général.
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Alisa Camplin, skieuse acrobatique australienne, porte le flambeau
olympique a Dawson, au Yukon, dans le cadre du Programme
international des médias du relais de la flamme olympique de 2010.
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Priorites d'action

Introduction

La CCT a défini quatre priorités qui établissent les critéres et 'orientation a I'intention des unités chargées de traduire la
stratégie d’entreprise en gestes concrets. L'équipe des Communications internationales a travaillé en collaboration pour
élaborer des initiatives stratégiques clés relativement a chaque priorité.

Premiere priorité : Assurer la pertinence de nos activités pour le client et
distinguer le Canada des autres destinations

Initiative : Analyser les besoins de chaque marché prioritaire en matiére de communications

Pour tirer parti de la plateforme générale de communication dans chaque marché prioritaire, nous nous efforcerons, avec
I’aide de la Recherche de la CCT et des équipes en place dans chaque marché, de comprendre les besoins particuliers
de ces marchés, la place qu’occupent les médias et les personnalités influentes et le degré de progression de la clientéle
prioritaire dans son cheminement vers I'achat.

Initiative : Adapter le plan général de communications en vue de le mettre en ceuvre dans les
différents marchés

Lorsqu’on aura bien compris les besoins et la situation actuelle du point de vue des relations avec les médias
traditionnels et sociaux, le service s’attardera, en collaboration avec les équipes des différents marchés, a adapter
des plans qui traduisent la stratégie mondiale en gestes concrets, compte tenu des particularités de chaque marché.
Il s’agira notamment d’élaborer un procédé uniformisé pour incorporer continuellement I'analyse des tendances et les
commentaires regus a I’exécution du programme, et s’assurer de réagir a la dynamique des marchés.

Initiative : Elaborer une stratégie des comptes clés pour les médias et les personnalités influentes
dans les marchés prioritaires

Dans le but d’acheminer davantage de contenu pertinent jusqu’a la clientele prioritaire de la CCT, I'équipe des
Communications internationales doit élaborer un programme qui oriente I'utilisation des ressources et augmente le
rendement du capital investi. A I'aide d’une stratégie des comptes clés, notre équipe pourra établir des critéres pour
choisir les médias et les personnalités influentes prioritaires, évaluer le succes de chaque contact et continuer de cultiver
les relations les plus productives.

Autant que possible, nous veillerons a intégrer les stratégies de comptes clés déja en place dans les marchés.

Premiére priorité : résultats prévus

e Une stratégie uniformisée pour éclairer I’exécution des communications dans tous les marchés.
e Une meilleure adaptation de la stratégie aux besoins particuliers de chaque marché.

e Des parametres de mesure améliorés, utilisés de fagon uniforme dans tous les marchés.

e Davantage de contenu pertinent acheminé jusqu’a la clientele prioritaire.

Deuxieme priorité : Récolter les fruits des Jeux olympiques et
paralympiques d’hiver de 2010 a Vancouver.

Initiative : Elaborer un programme de relations avec les médias qui tire parti des personnalités,

des vedettes, des récits et des autres points saillants des Jeux d’hiver de 2010 en les intégrant au
contexte d’aujourd’hui.

Le financement accordé par le gouvernement fédéral pour aider la CCT a tirer profit des Jeux d’hiver de 2010 se
poursuit jusqu’en mars 2012. Pour profiter au maximum de la notoriété acquise en 2010, I'équipe des Communications
internationales compte élaborer et exécuter un programme de relations avec les médias qui proposera des idées de
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Les Zodiacs quittent la baie Cresswell aprés le tournage d’un reportage sur les croisieres au Nunavut.
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reportage originales ayant un lien avec les Jeux olympiques, par exemple a I'occasion du premier anniversaire de la tenue
des Jeux. Le plan examinera en outre la possibilité d’inciter les diffuseurs autorisés des Jeux olympiques a continuer
d’utiliser nos ressources HD et 3D.

Par ailleurs, nous mettrons a profit les relations et le savoir-faire acquis durant les Jeux d’hiver de 2010 pour attirer
I’attention des médias de nos marchés prioritaires sur les grands événements prévus au Canada en 2011, comme par
exemple le Grand Prix de Formule 1 a Montréal, les Jeux panaméricains a Toronto et, en 2012, le 100e anniversaire du
Stampede de Calgary.

Deuxiéme priorité : résultats prévus
e  (Consolidation des relations nouées durant les Jeux d’hiver de 2010.

e Diffusion de reportages touristiques sur le Canada durant la période précédant les Jeux olympiques de 2012 a
Londres.

e Couverture accrue d’événements désignés prévus au Canada en 2011 et 2012.
e Poursuite des programmes de relations avec les médias, en collaboration avec les OMP.
e Exploitation des ressources médiatiques élaborées par la CCT en vue des Jeux olympiques.

Troisieme priorité : Jouer le rdle de leader aupres de I'industrie touristique
pour ce qui est de I’lharmonisation avec la marque et de la cohérence de
celle-ci a I’échelle internationale.

Initiative : Elaborer un plan de participation des partenaires.

A I'échelle internationale, les OMP et les OMD meénent leurs propres initiatives de médias sociaux et de relations avec

les médias, ce qui complique la tache pour harmoniser les campagnes et assurer leur cohérence avec la marque.

Durant les Jeux d’hiver de 2010, toutefois, I'équipe des Communications internationales et les OMP ont collaboré plus
étroitement que jamais et constaté les avantages de procéder ainsi. Nous comptons profiter de cette nouvelle dynamique
en élaborant un plan de participation qui incite les équipes de communications des OMP a se joindre a I'équipe des
Communications internationales de la CCT pour clarifier les réles, tirer parti des points forts de chacun, atténuer les
points faibles et se donner des objectifs et des paramétres de mesure communs. L’équipe des Communications
internationales continuera de miser sur le carrefour GoMedia Canada pour ancrer ses liens avec les partenaires de
I'industrie et les médias qualifiés.

Initiative : Elaborer un plan de communications internes a I'intention du conseil d’administration, des
comités et des autres services.
Le service des Communications internationales se doit de faire connaitre ses réalisations aux intervenants internes. En les

tenant informés, il s’assure de leur participation et de leur soutien aux travaux des unités des Communications générales
et des Communications internes (Unité de développement du capital humain).

La communication avec le public visé se fera par les réseaux déja en place dans I'organisation, en collaboration avec la
directrice, Communications internes et avec le conseil (Janet Miller) et la directrice exécutive, Communications générales
et Relations gouvernementales (Catherine Beauchamp). Le public visé est le suivant :

e Les employés de la CCT
e Le conseil d’administration de la CCT, les comités qui relévent du conseil et, par extension, I'industrie touristique.
e |es Communications générales et les Relations gouvernementales de la CCT et, par extension, Industrie Canada.

Troisieme priorité : résultats prévus
e Un message canadien unifié

e Harmonisation des messages touristiques lancés par le Canada aux médias internationaux et aux personnalités
influentes.

e Amélioration de I'expérience des consommateurs a la recherche de renseignements sur les expériences canadiennes
dans les médias sociaux et en ligne.

e Amélioration des relations de travail entre le service des Communications internationales de la CCT et les OMP.
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A Winnipeg, I'athléte britannique vedette du saut a skis lors des Jeux olympiques de 1988, Eddie Edwards, dit « The Eagle »,

allume le flambeau de Jennine Thaddeus aprés avoir couru une portion du relais de la flamme olympique de Vancouver 2010.
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e Compréhension et soutien accrus a I'égard du réle de I’'équipe et de sa contribution a I'accroissement de la demande
touristique pour le Canada.

Quatrieme priorité : Veiller a I’excellence organisationnelle

Initiative : Evaluer les besoins de formation

En 2010, I'unité des Communications internationales a traversé une période de changements majeurs qui lui ont apporté
davantage de responsabilités et de ressources. Notre capacité a atteindre nos objectifs dépend des ressources humaines
et des outils mis a notre disposition. Une évaluation des besoins de formation s’impose donc, afin de déterminer les
lacunes de notre équipe sur le plan des connaissances et des compétences. A partir de cette évaluation, nous définirons
un plan de formation et un chemin critique associés au tableau de bord prospectif et a la description de taches des
employés. Pour combler les lacunes et donner la formation requise, on pourra faire appel a des membres de I'équipe des
Communications internationales, a d’autres membres de I’'équipe de la CCT ou a des spécialistes de I'extérieur.

Initiative : Elaborer des programmes qui soulignent I'importance de partager des valeurs communes
au travail

L’équipe des Communications internationales est fermement décidée a faire preuve d’innovation, de respect et de
collaboration dans son travail. Pour réussir, nous tacherons de promouvoir ces valeurs dans notre milieu de travail et
de les mettre au cceur de nos gestes quotidiens. Nous nous poserons sans cesse les questions suivantes : Comment,
en pratique, peut-on témoigner de respect envers nos collegues, nos partenaires et notre clientele? Comment favoriser
Iinnovation? Que doit faire chaque membre de notre équipe pour promouvoir la collaboration avec ses collegues, les
autres services, nos partenaires et notre clientéle?

Initiative : Elaborer un processus de planification en collaboration avec la Gestion de la stratégie, le
Marketing général et les directeurs régionaux

Les communications ne sont qu’un des nombreux aspects du marketing. Il va de soi que, pour soutenir le mieux possible
les objectifs généraux de la CCT, nous devons intégrer nos travaux a ceux des autres réseaux de marketing de la

CCT. Afin d’assurer 'intégration et la cohérence, nous mettrons en place un processus de planification qui sollicitera la
collaboration de nos partenaires internes prioritaires, des premieres étapes de la planification jusqu’a I'évaluation finale.

Initiative: Soumettre le processus de mesure a une vérification et établir un cadre d’évaluation du
travail des Communications internationales
En ciblant davantage notre méthode d’évaluation du travail réalisé, nous pourrons mettre en place et utiliser des

parametres de mesure qui, en plus de témoigner de la valeur de notre travail, éclaireront nos décisions d’affaires
quotidiennes.

Initiative : Mettre en place des relations de travail stratégiques et responsables entre la clientele et les
agences

Si nous considérons nos agences comme un prolongement de notre équipe, nous devons leur donner le pouvoir d’agir
en tant que tel. Au moment ou le service des Communications internationales accroit son importance stratégique dans
tous les marchés et acquiert de nouvelles responsabilités aux Etats-Unis, nous comptons sur nos agences pour exécuter
notre stratégie de fagon exceptionnelle. Afin de développer d’excellentes relations entre la clientéle et les agences, nous
comptons améliorer notre maniere de procéder, de fagon a faire preuve d’efficacité, mais aussi de créativité et de doigté.

Quatriéme priorité : résultats prévus
e Une équipe qui comprend la stratégie d’entreprise de la CCT et la met en pratique au quotidien.

e Des membres d’équipe dotés des compétences et des connaissances requises pour exécuter leur travail avec
efficacité et assurance.

e Des membres d’équipe qui témoignent des valeurs de la CCT dans leur milieu de travail quotidien.

e Une responsabilisation accrue dans la planification et les budgets.

e Une intégration des plans de marketing, de la réalisation des projets et de I'évaluation des projets.

e Une amélioration des résultats des programmes exécutés par nos agences, notamment sur le plan stratégique.
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Michele Mckenzie, présidente-directrice générale de la CCT, en interview au poste sud-coréen SBS TV, a I'occasion de la

cérémonie de bénédiction de la flamme par les Quatre Premiéres nations hotes, a Vancouver.
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Notre devoir de rendre des comptes

Pour faire en sorte que I'équipe des Communications internationales contribue aux objectifs généraux de la CCT et
puisse répondre de I'utilisation des ressources devant I'actionnaire, cette unité a adopté les principales méthodes
mises en place par la CCT pour mesurer le rendement.

Tableau de bord prospectif

En 2008, la CCT a adopté le tableau de bord prospectif (TBP) comme cadre d’évaluation du rendement, d’abord
au niveau de I'entreprise, puis graduellement au niveau des unités et des employés. L'équipe des Communications
internationales a rempli son propre TBP conformément aux directives de 'entreprise et élaboré un TBP personnel
pour chaque employé.

Cadres de responsabilisation pour les projets

Les cadres de responsabilisation pour les projets délimitent la planification et 'allocation des ressources pour
chacune des principales initiatives. Les cadres de responsabilisation obligent le personnel a attribuer les
responsabilités conformément a la méthode RACI (voir la définition ci-dessous) et a tenir compte des éléments
stratégiques essentiels au moment de planifier I'exécution et le budget d’un projet et d’harmoniser le projet avec le
TBP et les priorités de la CCT.

Le cadre de responsabilisation défini par I'équipe des Communications internationales pour ses programmes met
I’accent sur I’harmonisation aux priorités de I'entreprise, les résultats mesurables et I'intendance financiére.

La méthode RACI : un instrument d’analyse de gestion des projets

La méthode de gestion des projets RACI aide a préciser les roles et les responsabilités, a I'interne comme a
I'externe. L'analyse RACI décrit les taches et les rdles qu’assument les intervenants et les membres de I’'équipe
dans la réalisation d’un projet ou I'exécution d’un processus. Le temps et I'énergie que les membres de I'équipe
investissent au début du projet pour clarifier les roles et les responsabilités leur épargnent ensuite beaucoup de
temps et de travail tout au long du projet.

L’équipe des Communications internationales a fait appel a la méthode RACI pour réaliser les initiatives stratégiques
énonceées dans notre plan. Durant nos séances stratégiques d’octobre 2010, nous avons discuté ensemble des rbles
et des responsabilités et effectué une analyse RACI pour chaque initiative.
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L'equipe des Communications internationales

Communiquer de facon efficace, c’est transmettre 20 %
de connaissances et 80 % d’impressions personnelles sur ces

connaissances. »
— John Rohn

Gloria Loree

Directrice exécutive et esprit libret
604-638-8365
loree.gloria@ctc-cct.ca

Dave Stewart

Directeur, Relations avec les médias,
et explorateur culturel
604-638-8449
stewart.dave@ctc-cct.ca

Darlene Small

Spécialiste des relations avec les
meédias et adepte d’expériences
authentiques

604-638-8411
small.darlene@ctc-cct.ca

Nicolas Sirois

Adjoint administratif et adepte
d’expériences authentiques
604-638-8407
sirois.nicolas@ctc-cct.ca

John Parker-Jervis

Agent des relations avec les médias
et explorateur culturel
604-638-8368
parker-jervis.john@ctc-cct.ca
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de la Commission canadienne du tourisme

...et nous adorons le Canada!

Carol Horne

Agente des médias sociaux
et exploratrice culturelle
604-638-8371
horne.carol@ctc-cct.ca

Kate Duffy
Gestionnaire, Médias
sociaux, et exploratrice
culturelle
604-638-8374
duffy.kate@ctc-cct.ca

Kyoko Manabe

Agente des médias sociaux
et esprit libre
604-638-8318
manabe.kyoko@ctc-cct.ca

Heather Dolan

Coordonnatrice des médias, Etats-Unis,
et esprit libre

703-731-5653
dolan.heather@ctc-cct.ca

Visit the Canadian Tourism Commission’s Media Centre
www.canada.travel/mediacentre

Connect

E @@ & flickr
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Elyse Mailhot

Agente des médias touristiques
et espirit libre

604-638-8370
mailhot.elyse@ctc-cct.ca
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L’équipe des
Communications
internationales a
I’étranger

Etats-Unis

Heather Dolan
Coordonnatrice des médias
703.753.5653
dolan.heather@ctc-cct.ca

Royaume-Uni

Nim Singh
Gestionnaire, Médias et
Relations publiques
44.207.389.9983
singh.nim@ctc-cct.ca

Allemagne

Barbara Ackermann
49.2104.9524112
b.ackermann@
travelmarketing.de

France

Sandra Teakle
Tourisme Synergique
33.6.74.49.66.76
sandra.teakle@tourisme-
synergique.com

Australie

Donna Campbell
61.2.9819.7632
donna@dcaworldwide.com

Mexique

Jorge Morfin

Directeur général
52.55.5514.4849 poste 101
Morfin.jorge@ctc-cct.ca

Inde

Madhvi Awasthi
91.9650399929
madhvi@repindia.in

Brésil

Maysa Torres
55.21.2247.2168
maysatorres@terra.com.br

Japon

Masayo Hando
Gestionnaire, Médias et
Relations publiques
81.3.5774.9604
hando.masayo@ctc-cct.ca

Corée du Sud

Don Byun

Directeur général
82.2.733.7790
byun.don@ctc-cct.ca

China

Derek Galpin

Directeur général
86.10.8529.9066
galpin.derek@ctc-cct.cn
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Communications
générales et Relations
gouvernementales

L’équipe des Communications
internationales travaille en étroite
collaboration avec I'équipe des
Communications générales et des
Relations gouvernementales de la

CCT. Le service des Communications
générales est responsable des messages
généraux véhiculés par I'organisation, des
communiqués de presse de I'entreprise,
des relations gouvernementales, des
communications avec le gouvernement
fédéral et des communications de crise.

Catherine Beauchamp

Directrice exécutive

Communications générales et Relations
gouvernementales, a Ottawa
613-946-1000 poste 3874
beauchamp.catherine@ctc-cct.ca

Margaret Nevin

Conseillere principale en communications
Communications générales et Relations
gouvernementales, a Vancouver
604-638-8406
nevin.margaret@ctc-cct.ca









