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Introduction 

Contexte 

La présente étude a été effectuée par DJC Research au nom d'Industrie Canada et s'inscrit dans le cadre des 
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efforts continus du ministère pour mieux comprendre la nature de l'industrie multimédia et son évolution. 

La publication de la première étude approfondie et quantitative sur l'industrie multimédia au Canada a permis 
d'établir les fondements pour mieux comprendre les besoins de ce secteur. Elle précisait les questions clés 
soulevées par les chefs de file de l'industne et imposait la préparation d'une étude ultérieure plus détaillée. La 
recherche effectuée dans le cadre de la présente étude constitue la première étape d'un processus qui 
permettra de répondre de façon satisfaisante aux questions soulevées par l'industrie. 

Objectifs 

Les principaux objectifs de cette recherche sont : 

• de mieux comprendre le point de vue des chefs de file de l'industrie sur les facteurs qui constituent des 
obstacles à la croissance; 

• d'évaluer le rôle que jouent les alliances stratégiques dans l'industrie; 
• d'étudier los aspects de distribution et de commercialisation de ce secteur industriel; et 
• d'établir comment le rôle actuel du gouvernement est perçu au sein de l'industrie et de suggérer le rôle 

idéal qu'il pourrait jouer. 

Méthodologie 

Six groupes de consultation regroupant des producteurs multimédias ont été mis sur pied à Toronto, Montréal 
et Vancouver. Dans chacune de ces villes, un groupe de producteurs de produits d'entreprise (c.-à-d. matériels 
de formation et de référence) s'est réuni, ainsi qu'un groupe de producteurs de titres destinés principalement au 
grand public (c.-à-d. jeux et matériels axés sur l'enseignement et le style de vie). 

Les participants de ces groupes de consultation ont été recrutés au moyen de la base de données des sujets 
interrogés au cours de l'étude quantitative. En outre, des noms de sociétés ont été fournis par Industrie Canada 
pour supplémenter le processus de recrutement. 

Le cadre de référence comprenait des téléconférences avec Industrie Canada, des énoncés des objectifs 
préparés par Industrie Canada et des exposés personnels. 

Des représentants d'Industrie Canada ont participé à toutes les réunions. Chacune de celles-ci a duré environ 
deux heures et les discussions ont été enregistrées sur magnétophone. 

Composition des groupes 

La composition des groupes dans chaque ville était la suivante : 

Groupe Ville 	Secteur 	 Nombre de participants 
1 	Toronto Marché des produits d'entreprise 8 
2 	Toronto Marché des produits grand public7 
3 	Montréal Marché des produits grand public9 
4 	Montréal Marché des produits d'entreprise 7 
5 	Vancouver Marché des produits grand public7 
6 	VancouverMarché des produits d'entreprise 9 

Mise en garde 

Les observations et les conclusions fournies dans ce rapport de synthèse sont fondées sur une recherche 
qualitative. Une telle recherche est conçue de manière à fournir un aperçu et à élaborer des hypothèses. Les 
participants qui ont été interrogés ne représentent pas nécessairement la population cible dans son ensemble. 

Définitions de l'industrie 

Définition des termes 

Multimédia (interactif) 
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Le multimédia (interactif) peut être défini comme une présentation interactive d'information électronique 
(numérique) qui incorpore deux éléments médias ou plus, p. ex. graphique, texte, animation, vidéo ou son, à 
des fins de reproduction sur un dispositif informatique. 

Développeur multimédia 

La composante de l'industrie multimédia qui crée et produit des éléments multimédias et les intègre dans une 
présentation multimédia (interactive). 

Éditeur multimédia 

La composante de l'industrie multimédia qui assure la commercialisation, la promotion et le financement des 
produits multimédias (interactifs). 

Développeurs de produits d'entreprise 

Le secteur de l'industrie multimédia qui produit des titres destinés aux établissements commerciaux et 
d'enseignement. 

Développeurs de produits grand public 

Le secteur de l'industrie multimédia qui produit des titres destiné; au grand public, y compris les jeux et les 
matériels a. tés sur le divertissement et le style de vie. 

Petites et moyennes entreprises (PME) 

Les sociétés du secteur privé qui emploient moins de 100 personnes. 

Résumé synthèse 

Contexte 

Le présent rapport fournit les résultats préliminaires d'une recherche qualitative effectuée, par DJC Research, 
une firme canadienne de recherche sur les sondages, pour le compte d'Industrie Canada. Deux groupes de 
consultation comprenant des propriétaires et des cadres supérieurs de sociétés multimédias canadiennes se 
sont réunis à Toronto, Montréal et Vancouver afin d'analyser les questions cl.4s de l'industrie multimédia. Plus 
particulièrement, les participants ont exprimé leur point de vue sur les facteurs qui influent sur la croissance et 
sur les investissements. Une grande importance a été accordée aux obstacles à la croissance, aux alliances 
stratégiques, à la distribution et à la commercialisation et, enfin, au rôle actuel du gouvernement fédéral et à 
celui qu'il pourrait jouer pour mieux aider l'industrie. 

Les participants de ces discussions étaient des producteurs multimédias. Dans chaque ville, un groupe de 
producteurs de produits d'entreprise (c.-à-d. matériels de formation et de référence) s'est réuni ainsi qu'un 
groupe de producteurs de titres destinés principalement au grand public (c.-à-d. jeux et matériels axés sur 
I enseignement et le style de vie). 

Les observations et les conclusions fournies dans ce résumé synthèse sont fondées sur une recherche 
qualitative. Une telle recherche est conçue pour fournir un aperçu et élaborer des hypothèses. Les participants 
qui ont été interrogés ne représentent pas nécessairement la population cible dans son ensemble. Les résultats 
devront être quantifiés avant que des mesures concrètes ne soient prises. 

Principales constatations 

Facteurs influant sur la croissance et sur les investissements 

Les participants à cette recherche ont identifié les facteurs qui influent sur la croissance et sur les 
investissement dans l'indusWe multimédia. Ces facteurs sont les suivants : 

• l'absence d'une définition de l'industrie et d'une norme de fait 
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• l'absence d'un marché établi et bien défini; 
• un déroulement du travail qui varie avec le processus de création; 
• l'absence d'un modèle commercial défini spécifique à l'industrie multimédia; 
• le financement; 
• les restrictions de la définition des PME; 
• un parc de clients peu sophistiqués et escomptant des résultats irréalistes, 
• le rythme rapide de croissance de l'industrie; 
• la nature de la main-d'oeuvre; 
• la formation; 
• les droits d'auteur; 
• la création de canaux de distribution. 

Alliances stratégiques 

Bien que quelques participants aient indiqué qu'ils avaient forgé des alliances stratégiques officielles, l'image 
qui s'est dégagée des discussions des deux groupes de consultation est celle d'une industrie utilisant un réseau 
très souple d'alliances non officielles. 

Les propriétaires et les cadres superieurs des PME se fient énormément au maillage pour obtenir leur 
information commerciale. Ce maillage improvisé conduit souvent à la création d'alliances non officielles. 

La plupart des participants considèrent les alliances stratégiques comme des outils précieux. Certains ont 
mentionné leur difficulté à former des alliances. En réponse à la question sur la manière dont ils établissaient 
une alliance stratégique, les participants ont indiqué qu'il n'existait pas de processus officiel et qu'ils utilisaient 
principalement les contacts personnels, le maillage et !a participation à des conférences tenues aux États-Unis. 
Alors que l'Interactive Multimedia Arts and Technology Association (MAT) est perçue comme un outil de 
maillage, elle ne l'est pas pour la création d'alliances car l'orientation de ses membres est généralement plus 
créative que commerciale. À Vancouver, les participants ont précisé qu'ils utilisaient les foires commerciales. 
telles que Multimedia Market West. D'autres participants de Vancouver ont mentionné leur participation à un 
séminaire récent parrainé par Industrie Canada et dispensé à l'Université de la Colombie-Britannique. 

Les alliances ont semblé être plus répandues parmi les participants de Montréal. Ces derniers ont indiqué que 
les alliances non officielles étaient courantes et qua de tels regroupements stratégiques étaient souvent requis 
de crainte d'accuser un retard par rapport aux techniques de pointe de l'industrie ou en raison du manque de 
compétences techniques au sein des médias traditionnels. Les participants ont suggéré que certains 
publicitaires adoptent les nouveaux médias pour résoudre les problèmes de publicité connexes à la 
fragmentation des canaux traditionnels des médias, c.-à-d. pour étendre leur emprise sur un marché qui avait 
tendance à être ciblé ou destiné à des canaux spécialisés. A Montréal, il est apparu que les alliances visaient 
plus souvent des projets spécifiques à court terme plutôt que des partenariats à long terme. 

Distribution et commercialisation 

Lorsqu'on a demandé aux participants de Vancouver de définir la manière dont les produits multimédias étaient 
commercialisés et distribués, l'un d'entre eux a répondu, «des réunions sans fin, des démonstrations, 
l'établissement de liens privilégiés avec certaines personnes et des recommandations». Cette recherche 
continuelle pour la création de canaux de distribution appropriés grâce au maillage est commune à tous les 
groupes. Toutefois, il semble que certaines différences existent en matière de distribution et de 
commercialisation selon le secteur de l'industrie. 

Dans toutes les villes, les deux genres de développeurs ont convenu que la commercialisation de leurs produits 
et de leurs services soulevait un défi particulier. Ils ont même expliqué qu'avec le temps, ils wiaient reconnu la 
nécessité de doter leurs équipes de projet d'une personne spécialisée dans le domaine de la commercialisation. 

La majorité des participants de Toronto ont affirmé que l'Internet représentait l'avenir de la distribution 
multimédia. L'un des participants a même précisé que «l'Inteniet possédait un espace d'étalage illimité». La 
plupart des participants ont convenu que les canaux et les modèles de distribution étaient en pleine évolution. 
Certains ont même déclaré qu'ils avaient créé leurs propres canaux de distribution en faisant de la publicité 
dans des magazines, en faisant appel à des techniques de commercialisation directe et grâce à des points de 
vente non traditionnels à la place des points de vente de médias (par exemple, la distribution d'un titre de 
recettes de cuisine par un magasin d'alimentation plutôt que par un détaillant de produits multimédias). 
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La question du contenu se pose aussi dans le contexte de la commercialisation et de la distribution. De l'avis de 
certains sujets interrogés, pour ce qui est des questions de grammaire et de graphie, les sociétés devaient 
répondre aux besoins des plus grands marchés et mettre de côté les questions de nationalisme. 

Rôle du gouvernement 

Lorsqu'on a leur demandé de décrire le rôle actuel du gouvernement dans l'industrie multimédia, les 
participants ont cité le plus fréquemment l'appui gouvernemental fourni pour participer à des foires 
commerciales. Ils ont mentionné le plus souvent Industrie Canada et le ministère des Affaires étrangères et du 
Commerce international. Les participants de Vancouver ont plus souvent mentionné l'aide apportée par leur 
gouvernement provincial, tout comme d'ailleurs leurs homologues de Montréal. Le gouvernement du Québec 
semble en effet très actif à promouvoir la culture québécoise sur les véhicules multimédias. L'aide financière 
est ressortie comme l'engagement le plus visible du gouvernement fédéral à l'égaei de l'industrie multimédia. 

Lorsqu'on a demandé aux participants de préciser le rôle que le gouvernement devrait jouer dans l'industrie 
multimédia, ils ont offert les suggestions suivantes : 

• fourr 'r de l'aide financière et des mesures d'encouragement; 
• ouvr.  . les portes des marchés étrangers; 
• promouvoir une meilleure compréhension et rehausser le profil de l'industrie au sein du public, du 

gouvernement et de l'industrie multimédia; 
• fournir des stimulants fiscaux à l'industrie et aux clients de celle-ci; 
• octroyer des contrats aux petites sociétés multimédias; 
• palier aux restrictions de la définition des PME; 
• fournir de l'information structurée et appropriée à l'industrie; 
• assurer la formation ou la subventionner; 
• éviter la réglementation outrancière de l'Internet (plusieurs participants ont même suggéré que le 

gouvernement ne devait imposer aucune réglementation sur ce réseau); 
• faciliter la résolution des questions de droit d'auteur; 
• aider à créer des alliances stratégiques; et 
• offrir des compétences et de l'aide dans le domaine de la commercialisation internationale. 

Il faut noter que, plus que dans les autres villes, les participants de Montréal ont estimé que le gouvernement 
devrait s'impliquer davantage dans l'industrie multimédia par le biais de l'élaboration de ses politiques et en 
offrant de l'aide pratique, telle que du financement et de la formation. 

Différences principales entre les développeurs de produits d'entreprise et les développeurs de produits 
grand public 

Bien que plusieurs éléments communs se soient manifestés au cours des discussions, des différences bien 
marquées existent entre les développeurs de produits d'entreprise et les développeurs de produits grand public : 

• Les besoins en matière de financement sent différents. Les développeurs de produits d'entreprise sont 
plus susceptibles de travailler sur des projets exécutés sur demande et, par conséquent, sur des projets 
financés alors que les développeurs de produits grand public travaillent souvent sur des initiatives plus 
spéculatives qui exigent un effort important au niveau de la localisation des sources de financement. 

• Les attentes déraisonnables du parc de clients représentent un problème plus aigu pour les 
développeurs de produits d'entreprise dont les clients sont souvent exposés à d'autres produits 
semblables. Les clients des développeurs de produits d'entreprise sont plus enclins à participer au 
développement du produit lui-même que les utilisateurs finals de produits grand public qui achètent ces 
derniers une fois qu'ils sont offerts sur le marché. Dans ce contexte, même si les développeurs de 
produits grand public ont davantage de difficultés à obtenir un financement, ils ont souvent plus de 
contrôle sur le développement créatif de leurs produits. 

• L'obtention et l'octroi de licences pour le contenu paraissent représenter un problème de plus grande 
taille pour les développe irs de produits grand public Les développeurs de produits d'entreprise ont 
indiqué que le contenu était fourni par leur client dans la plupart de leurs projets. 

• Les développeurs de produits d'entreprise qui ont participé à cette recherche sont les plus susceptibles 
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de former des alliances. Celles-ci ont tendance à faire appel à un partage ou à une mise en commun de 
services et de compétences techniques plutôt qu'au contenu et à la commercialisation. 

• La distribution est un plus grand défi pour les producteurs de produits grand public. Les développeurs de 
produits d'entreprise sont plus susceptibles d'être engagés par un client particulier qui possède, le cas 
échéant, des exigences de distribution limitées. 

RÉSULTATS DÉTAILLÉS 

Profil des participants 

Aperçu 

Les participants à cette recherche sont des propriétaires ou des cadres supérieurs de.  Jciétés spécialisées 
dans la production de titres multimédias. Toutes les sociétés représentées sont des PME, avec un certain 
nombre d'entres elles tombant dans la catégorie des micro-entreprises, c.-à-d. employant un nombre de 
personnes égal ou inférieur à cinq. 

Dans chaque ville, il est apparu que l'industrie était petite et interconnectée, Dans la plupart des cas, les 
participants connaissaient les autres sociétés et avaient déjà eu affaire à elles sur le plan professionnel ou au 
sein d'associations industrielles. 

Les groupes, bien que recrutés de manière aléatoire, étaient princ;palement composés d'hommes, 
particulièrement à Toronto et à Montréal. La question a été soulevée par une participante de - 'ancouver qui a 
mentionné qu'il existait à son avis une séparation en fonction du sexe : la programmation et la rédaction 
technique utiliseraient une majorité d'hommes, et les femmes seraient plus susceptibles de travailler comme 
gestionnaires de projet. Ce point rie vue n'a pas été partagé par les autres participants. 

De façon très générale, les participants appartenaient aux catégories suivantes : 

• les personnes, habituellement plus âgées, qui sont venues au multimédia par le biais des industries de 
la vidéo ou du cinéma; 

• les personnes, généralement plus jeunes, qui possèdent des compétences techniques dans les 
nouveaux médias; et 

• les talents créateurs qui ont été attirés par les nouveaux médias en raison de ses possibilités 
d'expression. 

Indifféremment de la catégorie à laquelle ils appartenaient, les participants à cette recherche étaient, pour la 
plupart, des entrepreneurs débrouillards fiers de leur «pragmatisme» en affaires et se fiant tous en grande 
partie sur le maillage pour leur source principale d'information commerciale. 

Structure de l'échantillon 

La composition des groupes dans chaque ville était la suivante : 

Groupe Ville 	Secteur 	 Nombre de participants 
1 	Toronto Marché des produits d'entreprise 8 
2 	Toronto Marché des produits grand public 7 
3 	Montréal Marché des produits grand public9 
4 	Montréal Marché des produits d'entreprise 7 
5 	VancouverMarché des produits grand public7 
6 	VancouverMarché des produits d'entreprise 9 

Facteurs influant sur la croissance 

Au moment de la création des groupes, on a demandé aux participants d'exprimer leur point de vue sur les 
facteurs qui semblaient influer sur la croissance de leur industrie. Ce qui suit est un sommaire de leurs 
réponses. 
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«C'est l'industrie de demain et, si nous ne pouvons pas sensibiliser le grand public et les artisans de la politique 
qui protègent notre industrie culturelle, nous aurons un problème.» 

L'un des obstacles principaux à la croissance et aux investissements identifié par les participants à cette 
recherche est la perception même de l'industrie. Les sujets interrogés ont estimé que les paramètres qui 
constituaient l'industrie multimédia ne sont pas clairement définis et que cette lacune représentait un problème 
pour la croissance commerciale et la localisation des sources de financement. 

Toronto, les participants ont souligné les différents genres de personnalités qui composent l'industrie 
multimédia, qui contribuent à sa nature plutôt nébuleuse et qui, par conséquent, représentent un obstacle à sa 
croissance. Les participants ont identifié deux catégories générales de professionnels multimédias : 1) les 
professionnels plutôt jeunes possédant de grandes compétences sur le plan technique et une orientation 
créative, et 2) les professionnels qui ont évolué avec l'industrie et qui proviennent, par exemple, des médias 
traditionnels. Ces deux groupes possèdent souvent un point de vue et une orientation disparates et contribuent 
à l'absence de définition pour cette industrie. 

Absence d'une norme de fait 

De l'avis général, malgré la nature précise et technique de l'industrie, la technologie a évolué au point où 
«n'importe quelle personne qui possède un ordinateur Macintosh est un producteur de matériel multimédia». 
Cette affirmation conduit à une industrie sans norme de fait. 

Absence d'un marché établi 

«Le marché n'existe pas en tant que tel. Nous sommes en train de le créer et il est exponentiel. Actuelleiglent, 
au Québec et dans les autres provinces du Canada, le marché n'existe pas et, lorsqu'on lance des produits 
concurrentiels ou qu'on livre concurrence au reste du monde, cela représente un vrai déti.» 

Les participants vo., t cette industrie comme un secteur émergent en plein essor qui crée son propre marché 
au fur et à mesure de son évolution. Bien que ces frontières inexplorées présentent des débouchés pour les 
développeurs, elles soulevent des défis en matière de commercialisation et de distribution qui sont examinés 
dans les sections qui suivent. 

Déroulement du travail 

Certains participants ont déclaré que la taille de leur société variait en raison de la nature de la plupart des 
entreprises de cette industrie qui sont essentiellement axées sur les projets. Cette variation soulève des défis 
particuliers en matière de gestion pour «conserver intact la masse critique de capital humain», ainsi que sur le 
plan de la superficie des bureaux ou de la quantité de matériel nécessaires au bon fonctionnement de 
l'exploitation. Ces défis et ces questions ont été jugés comme un obstacle particulier à cette industrie, 
semblable à celui auquel font face les industries de la vidéo et du cinéma. Les participants ont indiqué qu'ils 
relevaient ces défis en embauchant des employés à contrat pour remplir les postes supplémentaires requis par 
des projets particuliers. Bien que la fluctuation du volume de travail semble résolue par la méthode des «portes 
tournantes», cela crée de nouveaux problèmes pour ce qui est de la formation du personnel et de la 
conservation des meilleurs employés. 

Similarité avec le modèle de l'industrie de la radiodiffusion 

De nombreux participants ont estimé que l'industrie multimédia suivait essentiellement le modèle de l'industrie 
de la radiodiffusion et que cela représentait un obstacle à la croissance de l'industrie. Ils ont décrit le modèle de 
la radiodiffusion comme un modèle dans lequel le paiement de droits au créateur du contenu était subordonné 
à la taille de l'auditoire et eu nombre d'expositions. Avec un produit multimédia, cependant, aucune de ces 
variables ne peut être anticipée. L'un des perticipants a mentionné l'exemple d'un morceau de musique qu'il 
avait intégré à un CD-ROM et qui était acce£,sible seulement lorsque l'utilisateur le sélectionnait. Dans ce 
contexte, il est très possible qu'un utilisateur particulier n'écoutera jamais ce morceau de musique. De l'avis de 
C3 participant, il n'est pas possible d'utiliser le modèle de la radiodiffusion pour payer le compositeur de cette 
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musique. Il a finalement été convenu qu'un modèle fondé sur celui des logiciels (c.-à-d. des droits payés à 
l'achat par l'utilisateur) pourrait favoriser la croissance de l'industrie. La majorité des sujets interrogés à Toronto 
ont jugé que les questions connexes au droit d'auteur, à l'octroi des lioences et aux paiements des droits 
devaient être résolues rapidement dans le contexte de l'utilisation croissante et généralisée de l'Internet. 

Financement 

Les participants ont convenu, davantage que pour toute autre question traitée, que la collectivité financière 
canadienne ne répondait pas aux besoins de l'industrie multimédia. Le point de vue dominant est que les 
banques «vous prêtent de , argent seulement lorsque vous pouvez prouver que vous n'en avez pas besoin». 
L'hésitation des institutions financières à accepter le matériel informatique comme collatéral est considéré 
comme une question spécifique à cette industrie et qui limite sa croissance. 

«Le problème que nous avons là est celui de la capitalisation. C'est un problème immatériel. Vous allez 
rencontrer un gérant de banque ou des fonctionnaires qui ne comprennent pas ce que nous faisons. Ils 
regardent nos bilans et ils nous disent "C'est de l'air. C'est du vent". Nous vendons des idées et c'est là d'où 
vient le problème. Nous vendons quelque chose qui est immatériel et les fonctionnaires et les gérants de 
banque aiment avoir affaire à des choses matérielles. Même certaines personnes qui ont des liens avec 
l'industrie ne comprennent pas... ici au Québec nous pensons encore en termes de mines et de forêts. Dans le 
secteur des pâtes et papiers, tout est tangible, et c'est pourquoi notre secteur est considéré comme tertiaire.» 

Certains participants ont indiqué qu'en raison de la nature de cette industrie, qui est à haute teneur 
technologique et en évolution constante, il était difficile d'expiiquer ses besoins financiers au personnel des 
institutions financières canadiennes. Les gérants de banque sont à l'aise lorsqu'ils traitent avec des entreprises 
qui offrent des produits et des services tangibles. Si ces gérants de banque ne connaissent pas les nouvelles 
technologies, ils ne peuvent généralement pas percevoir les possibilités offertes par l'industrie multimédia. Tous 
les participants ont convenu que le genre de personnes qui pourrait comprendre les objectifs des producteurs 
était principalement les jeunes employés qui n'ont pas le pouvoii décisionnel nécessaire pour fournir un 
financement à une entreprise perçue comme spéculative par les professionnels traditionnels du milieu 
financier. En dépit de cela, plusieurs participants de Vancouver ont fait remarquer qu'une fois qu'ils avaient 
«éduqué» leur gérant de banque sur la nature de leur commerce, cette personne les appuyait toujours. Bien 
que cette remarque relève de l'anecdote, elle a conduit à un consensus au sein du groupe et a semblé 
représenter une notion prioritaire en matière d'engagement par les institutions financières à l'égard des PME en 
général et de l'industrie multimédia en particulier. Bien que le financement soit perçu comme un problème 
majeur pour l'industrie multimédia, il ne semble pas être particulier à cette industrie. Il est plutôt considéré 
comme un problème qui est partagé par toutes les PME et particulièrement par celles qui travaillent dans les 
nouvelles industries (et qui sont notoires pour leur absence de collatéral traditionnel). 

Les difficultés à obtenir du financement sont perçues comme un problème purement canadien. Les participants 
ont estimé que les institutions financières aux États-Unis étaient mieux disposées à financer les sociétés 
multimédias pour les raisons suivantes : 1) la concurrence accrue entre les institutions financières en raison de 
leur grand nombre; et 2) le plus grand marché pour les produits multimédias aux États-Unis. 

A Toronto et à Vancouver, les participants ont offert des anecdotes pour appuyer le point de vue très répandu 
voulant que de nombreux talents canadiens spécialisés dans le multimédia déménagent aux États-Unis en 
raison des problèmes financiers rencontrés au Canada. 

Il semble que le financement obtenu provenait généralement d'autres sources que celles des institutions 
financières canadiennes. En règle générale, les développeurs de produits d'entreprise obtiennent leur 
financement auprès de clients particuliers, tandis que les développeurs de produits grand public utilisent une 
combinaison de financement personnel et privé. 

Définition des PME 

Les participants ont jugé que la définitiun des PME représentait un obstacle à 'a croissance. De l'avis de 
ceux-ci, les sociétés qui composent l'industrie multimédia sont généralement des micro-entreprises (comptant 
un à quatre employés) plutôt que de petites ou moyennes entreprises. Dans ce contexte, Ils ont estimé que les 
programmes de formation et le financement offerts pour les PME ne répondaient pas à leurs besoins car ils 
étaient perçus comme s'adressant à de plus grandes entreprises. 
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Manque d'expérience des clients utilisant les nouveaux médias 

«Certains critères objectifs dans les matériels de formation d'entreprise ont été établis. Les personnes qui 
oeuvrent au sein de l'industrie les connaissent mais les clients.., n'ont pas de lignes directrices réelles.» 

Les participants ont indiqué que leurs clients représentaient aussi un obstacle à la croissance, particulièrement 
ceux des développeurs le produits d'entreprise. La personne type qui pouvait tirer profit d'un produit multimédia 
n'est pas perçue comme possédant les compétences techniques ou commerciales nécessaires qui lui 
permettraient d'évaluer ses besoins pour un produit éventuel. Les participants ont mentionné qu'ils consacraient 
beaucoup d ; temps à éduquer leurs parcs de clients sur les possibilités et les répercussions des nouveaux 
médias. Certains participants ont même indiqué que, comme c'était le cas avec les décideurs financiers, les 
clients qui pouvaient mettre sur pied un projet multimédia étaient souvent assez âgés et manquaient de 
connaissances techniques. Toutefois, ce manque de connaissances de la part des clients n'a pas été perçu 
comme un élément totalement négatif car il les forçait à faire confiance aux professionnels multimédias s'ils ne 
voulaient pas perdre leur avantage concurrentiel. 

Lorsque ce manque de connaissances des clients est conjugué à leur exposition à des produits multimédias qui 
sont généralement conçus pour être conviviaux, des attentes peu réalistes sont souvent créées dans l'esprit de 
ces clients. Comme ces derniers sont souvent mal informés des difficultés techniques liées au respect de 
certaines normes techniques (la lecture de la vidéo sur un CD-ROM a été fournie comme un exemple par l'un 
des participants), ils sont incapables de comprendre les répercussions sur le coût et sur le temps nécessaires 
pour les réaliser. 

«Je pense qu'il existe un manque de concordance entre ce que les clients d'entreprise désirent et ce que les 
sociétés multimédia peuvent offrir. Souvent les personnes oeuvrant dans le secteur multimédia sont artistiques, 
adorent la technologie, pensent que leurs produits sont dans le vente! travaillent jusqu'à trois heures du matin. 
Les clients, eux, désirent avoir affaire avec des personnes qui cc,mprennent leurs activités commerciales. Ils 
ont souvent très peur de petites sociétés qui leur semblent irresponsables.» 

Rythme de croissance 

Les participants ont identifié, peut-être de manière paradoxale, la croissance rapide de l'industrie comme un 
obstacle. Les progrès et l'évolution accélérée de l'industrie multimédia signifient que les produits ont souvent 
une durée de vie très courte, car ceux-ci sont constamment améliorés ou rapidement frappés d'obsolescence. 
Un participant de Montréal a mentionné que, dans son secteur, il devait faire face à de «nouveaux produits 
chaque six mois». 

Dans le marché des produits d'entreprise, le rythme de la croissance industrielle a des répercussions 
supplémentaires sur la rentabilité. Comme l'un des participants l'a souligné : 

«... un client qui découvre des performances très évoluées dans un journal spécialisé exige alors une fonction 
qui n'est pas dans le hudget de développement du produit parce que cette fonction n'existait pas six mois 
auparavant, lors de la préparation du budget.» 

Le rythme rapide des progrès technologiques a des répercussions sur les développeurs multimédias qui sont 
forcés d'investir à la fois dans des logiciels et dans du matériel qui s'améliorent constamment. Afin de satisfaire 
les attentes des clients, une mise à jour continue est nécessaire pour ne pas prendre de retard par rapport aux 
sociétés du peloton de tête de l'industrie. Comme l'un des participants l'a suggéré, il est pratiquement 
Impossible pour une entreprise quelconque «d'offrir tous les derniers raffinements techniques existants». 

Main-d'oeuvre 

Les avis des participants étaient partagés sur la question de savoir si le recrutement de personnel qualifié était 
un problème au sein de l'industrie. En se fondant sur la présente recherche, il semble que le recrutement de 
personnel soit davantage un problème à Montréal qu'il ne l'est à Toronto ou à Vancouver. L'un des sujets 
Interrogés a mentionné qu'il y avait une profusion de personnes talentueuses; il a même affirmé qu'on en 
«trouvait à la pelle». D'autres participants ont toutefois déclaré que la qualité de la formation représentait une 
question sérieuse. Bien que la con'  ibution du programme d'animation de classe internationale du Collège 
Sheridan ait été largement reconnue, certains participants ont estimé que les établissements d'enseignement 
ne formaient pas leurs étudiants de manière adéquate et que les étudiants fraîchement diplômés n'étaient pas 
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prêts à contribuer à la bonne marche de l'entreprise dès leur embauche. Les participants de Montréal ont 
expliqué que les talents créatifs existaient en grand nombre mais que c'était les personnes possédant les 
compétences techniques appropriées qu'il était difficile de trouver. En outre, on a mentionné que les 
enseignants traditionnels n'étaient pas enclins à utiliser le multimédia comme outil d'enseignement. 

A Vancouver, les participants ont indiqué qu'ils avaient accès à leurs nouvelles recrues par contacts 
personnels, par le biais de banques de curriculum vitae et par des appels impromptus. Ces mêmes participants 
ont signalé qu'ils préféraient embaucher des personnes créatives ou talentueuses indépendamment de leurs 
antécédents dans le domaine des médias et de les former pour leurs propres besoins multimédias. Il a semblé 
que cette pratique augmentera en raison de l'apparition de logiciels de plus en plus intuitifs. L'une des 
participantes interrogées a déclaré que son expert en Photoshop était un peintre, formé de la manière 
classique, qui avait une expérience restreinte en informatique lorsqu'elle l'avait embauché. Ce peintre, qui avait 
été choisi pour son talent particulier, a alors été formé dans le domaine des nouveaux médias. Les participants 
de Vancouver, davantage que ceux des autres villes, jugent que l'industrie est axée sur des produits plutôt que 
sur des médias. 

Pour de nombreux participants, la technologie multimédia est juste un outil pour concevoir des produits 
particuliers. Comme l'a dit un participant : «Mon ordinateur est un outil, tout comme mon pinceau. Toutefois, ce 
n'est pas le pinceau ou l'ordinateur qui permettent de créer un produit, mais le talent inhérent du concepteur.» 

Les participants de Vancouver, en raison peut-être '.4 e la proximité de Seattle et de la California,  ont affirmé qu'il 
était difficile de faire concurrence aux firmes des États-Unis en raison des salaires et du coût de la vie dans ce 
pays. Certains participants ont pourtant indiqué qu'ils recrutaient du personnel aux États-Unis. L'un des 
participants a même précisé qu'il avait embauché une personne des États-Unis à un salaire supérieur à celui 
de ses autres employés mais que des questions liées aux ressources humaines avaient été soulevées à la suite 
de cette embauche. Seules des anecdotes ont été offertes pour étayer la perception voulant que le Canada 
perdait des talents au profit des États-Unis. 

Formation 

Les participants ont déclaré qu'ils formaient leur personnel au sein même de leur entreprise. A Toronto, un 
mécontentement s'est fait sentir à l'égard des programmes de formation du gouvernement. Certains 
participants ont expliqué qu'ils avaient dû payer pour que leurs employés participent à des programmes de 
formation dans lesquels des employés du gouvernement participaient. Ils ont affirmé que ces fonctionnaires ne 
travailleraient jamais dans l'industrie et que, pour cette raison, c'était abuser d'un excellent programme et 
gaspiller des fonds gouvernementaux. 

«Je prends pour acquis le fait que je dois former la personne que j'embauche même si cette personne a déjà 
reçu une formation et un enseignement quelconques. Je m'attends à ce que cela prendra entre six mois et un 
an avant que ces personnes soient utiles dans notre industrie et cette formation représente une démarche fort 
coûteuse.» 

En réponse à une question sur la formation au sein de son entreprise, l'un des participants de Vancouver l'a 
décrite comme «une école de l'adversité où les seules possibilités ouvertes sont la noyade ou la survie». De 
manière générale, il est ressorti que la formation magistrale était un luxe que la plupart des firmes multimédias 
ne pouvaient s'offrir car elles devaient tout d'abord jouer des pieds et des mains pour satisfaire les besoins de 
leurs clients. Comme ces derniers ne sont pas prêts à assumer les coûts de la formation, les personnes 
oeuvrant dans l'industrie multimédia sont forcées d'apprendre ce qu'il est nécessaire pour exécuter un travail 
particulier. 

On a également noté à Vancouver qu'en raison de l'évolution rapide de la technologie, les chefs de file de 
l'industrie n'avaient pas accès aux ressources nécessaires pour rester à l'avant-garde».  Ainsi, les chefs de file 
de l'industrie sont obligés de devenir complètement autonomes. L'une des participantes a indiqué qu'elle avait 
résolu partiellement cet inconvénient en utilisant l'Internet comme forum pour résoudre ses problèmes. Elle 
voyait l'Internet comme «une formation à l'échelle mondiale pour les cadres supérieurs.., car vous pouvez 
poser vos questions à n'importe qui». 

Dans toutes les villes, l'absence de programmes d'apprentissage a été perçue comme un obstacle important à 
la croissance de l'industrie, La nature spécifique de chaque société et l'incapacité des établissements 
d'enseignement de former les étudiants de manière adéquate exige la mise en place de programmes 
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d'apprentissage en milieu de travail. Plusieurs par' cipants de Vancouver avaient des étudiants qui travaillaient 
pour eux sur des tâches pratiques et ont trouvé que cet exercice en valait la peine. La majorité des participants 
a précisé que des programmes d'apprentissage établis serviraient à la fois les employeurs et les personnes qui 
essaient de percer dans l'industrie multimédia. 

Contenu 

Parmi les six groupes, le contenu n'a jamais été mentionné spontanément comme un facteur influant sur la 
croissance de l'industrie, saut lorsqu'il était lié à d'autres questions. En général, les producteurs de titres de 
divertissements ont exprimé une plus grande préoccupation en ce qui a trait à la rareté et au coût du contenu, 
ainsi qu'aux restrictions du droit d'auteur, que les développeurs de produits grand public. Dans le marché des 
produits d'entreprise, où les projets sont fréquemment exécutés sur demande, le contenu est souvent fourni par 
le client. 

La question du contenu a été perçue comme liée à celle du droit d'auteur. On a convenu, de manière générale, 
que les questions connexes au paiement des droits et à l'octroi des licences devaient être résolues pour que 
l'industrie puisse croître de manière harmonieuse. 

La question du contenu a été soulevée dans le contexte des alliances stratégiques. Certains participants, 
notamment ceux qui développent des produits destinés principalement au grand public, ont forgé des 
partenariats pour avoir accès à un contenu. 

À Montréal, la question du contenu a également été soulevée dans le cas de la validation. Les participants ont 
mentionné qu'il leur incombait de veiller à ce que le contenu qu'ils utilisent pour développer leurs produits soit 
exact quant aux faits. Cette validation a été perçue comme une tâche ardue et fastidieuse. 

«Pour nous cela représente un problème... Nous avons exécuté un projet pour une entreprise et cette dernière 
nous a fourni le matériel qui a été validé de manière satisfaisante. Toutefois, nous avons exécuté un autre 
projet pour le ministère de l'Éducation dans le domaine de l'écologie, où nous avk ms une banque de données à 
ce sujet qui avait été compilée par des étudiants possédant une maitrise. Des experts ont voulu valider celte 
information et ils ont déclaré que les données étaient truffées d'erreurs. Nous pensions travailler en toute 
sécurité mais des experts nous ont dit que ce n'était pas acceptable,» 

Certains participants de Montréal ont soulevé l'attitude de l'Union des artistes (UDA), qui est perçue comme une 
entrave à la croissance de l'industrie par son manque de souplesse envers les nouveaux médias pour ce qui 
est des droits d'auteur. L'un des participants a indiqué que sa société avait développé un produit qui était à 
l'heure actuelle mis au rancart en raison de l'intransigeance de la part de l'Union sur cette question. 

Le contenu a été aussi considéré comme coûteux et on a convenu qu'il était plus productif d'élaborer le 
contenu pour un client, ou de former une alliance pour l'obtenir, que de l'acheter. 

«Il vaut mieux utiliser le contenu que vous possédez déjà plutôt que d'essayer d'acheter des droits 
quelconques. Lorsque vous possédez déjà le contenu, c'est un grand pas de fait. Les coûts sont alors réduits 
au minimum.» 

Alliances stratégiques 

«Je me suis aperçu au cours des six derniers mois, peut-être parce que ma société est en train de développer 
un logiciel, que certaines entreprises s'étaient dotées de structures élaborées, comme par exemple le Réseau 
des développeurs de Microsoft, pour former des alliances avec les petits développeurs. Ces alliances sont 
stratégiques car nous traitons des données et des codes. Nous agençons l'architecture des structures de 
codes de manière à ce que d'autres alliances puissent être formées avec de nombreux autres développeurs de 
l'extérieur. Il y deux ou trois ans, nous n'imaginions pas que cela aurait été possible un jour.» 

Bien que très peu de participants aient indiqué qu'ils avaient forgé des alliances stratégiques officielles, l'image 
qui s'est dégagée des discussions est que l'industrie est liée par un réseau très souple d'alliances non 
officielles. En général, il apparaît que les producteurs de produits d'entreprise sont plus susceptibles de former 
une alliance stratégique que les producteurs de produits grand public. 

Les alliances officielles qui ont été signalées ont été forgées avec des universités, des entreprises importantes 
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de télécommunications et un radiodiffuseur. En échange de leurs produits, les sociétés multimédias ont reçu un 
financement, un accès à l'Internet et, dans le cas du radiodiffuseur, du contenu et un canal de distribution. Il est 
apparu que les alliances entre entreprises étaient les plus courantes pour plusieurs raisons. Tout d'abord, elles 
visent des débouchés immédiats pour un rendement optimal de l'investissement. Avec les développeurs de 
produits grand public, le rendement est plus éloigné et moins sûr. Il est apparu égaiement, en généralisant la 
composition de chaque groupe, que les développeurs de produits d'entreprise possèdent une structure de 
gestion plus évoluée que celle des développeurs de produits grand public. Cette structure permet souvent 
l'affectation de ressources de gestion à la création et au maintien de ces alliances. 

Les propriétaires et les cadres supérieurs des PME se fient énormément au maillage pour obtenir de 
l'information commerciale. Ce maillage impromptu conduit souvent à la création d'alliances non officielles. A 
Vancouver, des producteurs de titres grand public ont indiqué que les alliances non officielles étaient 
généralement fondées sur l'identification d'une entreprise travaillant avec du matériel ou des compétences qui 
les intéressaient. L'un des participants de ce groupe a mentionné qu'il recherchait des développeurs 
multimédias et des logiciels-auteurs existants, c.-à-d. d'autres intervenants du deuxième tiers pour atteindre le 
peloton de tête. 

Parmi tous les groupes, les développeurs de produits d'entreprise de Vancouver ont semblé les plus enclins à 
former des alliances. Certaines alliances officielles — par exemple, une alliance avec un client qui exigeait 
l'élaboration d'un logiciel et sa distribution — ont même été exécutées apparemment sans l'intervention 
d'experts juridiques. 

Les alliances stratégiques sont considérées comme constructives par la plupart des participants. Plusieurs de 
ces derniers ont signalé qu'ils essayaient de former des alliances mais qu'ils éprouvaient des difficultés. L'un 
des participants de Toronto a indiqué que sa société entrait dans la deuxième année d'un plan triennal visant à 
créer une alliance et que son partenaire passait la moitié de son temps à étudier les possibilités offertes. 

En réponse à la question sur la manière dont ils établissaient une alliance stratégique, les participants ont 
indiqué qu'il n'existait pas de processus officiel et qu'ils utilisaient principalement les contacts personnels, le 
maillage et la participation à des conférences tenues aux États-Unis. Alors que l'Interactive Multimedia Arts and 
Technology Association (IMAT) est perçue comme un outil de maillage, elle ne l'est pas pour la création 
d'alliances car l'orientation de ses membres est généralement plus créative que commerciale. À Vancouver, 
les participants ont précisé qu'ils utilisaient les foires commerciales, telles que Multimedia Market West. 
D'autres participants de Vancouver ont mentionné leur participation à un séminaire récent parrainé par Industrie 
Canada et dispensé à l'Université de la Colombie-Britannique. 

À Vancouver, l'un des mandats de l'International Interactive Communications Society (IICS) est la formation 
d'alliances. 

«Je travaille avec PlICS et l'un de nos objectifs est de favoriser ce type de maillage pour tous nos membres et 
pour d'autres intervenants grâce à une liste assez imposante d'adresses électroniques. Nous essayons de 
diffuser tout ce qui pourrait susciter l'intérêt des personnes qui oeuvrent dans le domaine multimédia en 
Colombie-Britannique -- les réunions qui ont lieu, les cours qui sont offerts, etc.» 

Les alliances ont semblé être plus répandues parmi les participants de Montréal. Ces derniers ont indiqué que 
les alliances non officielles étaient courantes et que de tels regroupements stratégiques étaient souvent requis 
par crainte d'accuser un retard par rapport aux techniques de pointe de l'industrie ou en raison du manque de 
compétences techniques au sein des médias traditionnels. Certains participants ont convenu que la portée des 
canaux des médias traditionnels s'amenuisait car la tendance pour des programmes ciblés ou destinés à un 
auditoire spécialisés — par exemple les canaux de sport et les canaux d'intérêts spéciaux — s'accentuait. Des 
participants ont mentionné que certains publicitaires adoptaient les nouveaux médias pour résoudre les 
problèmes de publicité connexes à la fragmentation des médias traditionnels. Certains participants ont même 
suggéré que les publicitaires utilisaient en réalité les nouveaux médias pour atteindre de nouveaux ou de plus 
grands auditoires. À Montréal, il est apparu que les alliances visaient plus souvent des projets spécifiques à 
court terme plutôt que des partenariats à long terme. 

A Montréal, on a pu noter un sens exacerbé des limites du marché local. Cela s'explique peut-être par la 
réponse d'un des sujets interrogés qui a précisé que le marché du Québec représente seulement «0,8 p. 100 
du marché total». Dans ce contexte, de nombreux participants de Montréal ont indiqué qu'ils forgeaient des 
alliances dans le but de distribuer leurs produits dans le monde entier et ils ont mentionné des alliances avec 
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des sociétés situées au Mexique, en Inde et en Europe. 

Certains participants considèrent l'industrie multimédia canadienne comme plus insulaire que celle des 
États-Unis. Des participants de Toronto ont indiqué qu'une base de données de clients et de sociétés 
multimédias constituerait un outil qui pourrait faciliter la formation d'alliances. 

Distribution et commercialisation 

«Une excellente méthode de commercialisation que nous avons identifiée est d'offrir un groupe de produits 
provenant de différentes entreprises plutôt que d'offrir un produit individuel de notre société. Tout groupage ou 
alliance stratégique (je pense que cette désignation s'applique bien à la méthode précitée) en matière de 
commercialisation conduit à un succès supérieur à celui obtenu par la vente d'un produit individuel. On devient 
vite un expert en publipostage ou en publicité. Si l'on est autofinancé, il faut vendre et faire de la publicité au 
plus bas coût possible et en déployant un minimum d'efforts... réellement en tâtonnant.» 

«Nous avons vraiment eu beaucoup de chance. Il y a environ six ans, IBM a lancé son Programme de 
développeurs multimédias. Mon partenaire s'est inscrit à ce programme et nous avons été choisi comme 
fournisseur préféré d'IBM. Après avoir mis fin à son programme --Je pense qu'il a été Interrompu après un an et 
demi --  la multinationale a décidé qu'elle confierait à de petits sous-traitants certains travaux multimédias 
particuliers, et comme nous étions inscrits, nous avons reçu beaucoup de travail par le truchement d'IBM, ce 
qui est vraiment formidable.» 

Lorsqu'on a demandé aux participants de Vancouver comment ils commercialisaient et distribuaient leurs 
produits multimédias, l'un d'entre eux a répondu : «des réunions sans fin, des démonstrations, l'établissement 
de liens privilégiés avec certaines personnes et des racommandationn», Cette recherche continuelle pour 
l'obtention de canaux de distribution appropriés grâce au maillage est commune à tous les groupes. Toutefois, 
il semble que certaines différences existent en matière de distribution et de commercialisation selon le secteur 
de l'industrie. Les développeurs de titres pour le marché grand public ont indiqué que la distribution représentait 
le plus grand défi. Les développeurs de produits d'entreprise, de leur côté, sont plus susceptibles d'être 
engagés à la demande par un client particulier dont les exigences en matière de distribution sont limitées, voire 
inexistantes. 

Dans toutes les villes, les deux genres de développeurs ont convenu que la commercialisation de leurs produits 
et de leurs services soulevait un défi. Ils ont même expliqué qu'avec le temps, ils avaient reconnu la nécessité 
de doter leurs équipes de projet d'une personne spécialisée dans le domaine de la commercialisation. 

La distribution est aussi considérée comme un problème, compte tenu que le nombre de titres disponibles sur 
le marché augmente sans cesse. On a mentionné qu'il était pratiquement impossible de mettre sur pied un 
canal de distribution car les grandes entreprises avaient des espaces d'étalage réservés. Certaines personnes 
ont même avancé que les espaces d'étalage étaient contrôlés par trois ou quatre grandes entreprises. 

La majorité des participants de Toronto ont affirmé que l'Internet représentait l'avenir de la distribution 
multimédia. L'un des participants a même précisé que «l'Intemet possédait un espace d'étalage illimité». La 
plupart des participants ont convenu que les canaux et les modèles de distribution étaient en pleine évolution. 
Certains ont même déclaré qu'ils avaient créé leurs propres canaux de distribution en faisant de la publicité 
dans des magazines, en faisant appel à la commercialisation directe et grâce à des points de vente non 
traditionnels à la place des points de vente de médias (par exemple, la distribution d'un titre de recettes de 
cuisine par un magasin d'alimentation plutôt que par un détaillant de produits multimédias). 

La question du contenu se pose aussi dans le contexte de la commercialisation et de la distribution. De l'avis de 
certains sujets interrogés, pour ce qui est des questions de grammaire et de graphie, les sociétés devaient 
répondre aux besoins des plus grands marchés et mettre de côté les questions de nationalisme. 

On a identifié un besoin pour des cours de vente internationale. L'un des participants a précisé que le Canada 
n'a pas de tradition de négoce international et que c'était la responsabilité du gouvernement fédéral de combler 
cette lacune en offrant des cours de formation pour acquérir ces compétences. 

Bien que la question n'ait pas été soulevée au cours des discussions sur les alliances stratégiques, certains 
participants ont indiqué qu'ils utilisaient des alliances officielles pour distribuer 1 commercialiser leurs produits, 
par exemple en groupant leurs produits avec ceux d'entreprises plus importantes possédant déjà un canal de 
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distribution. 

«J'ai été contacté récemment par un producteur multimédia qui possède aussi une société de distribution et qui 
sollicite actuellement des produits à distribuer. Ce producteur garantit la vente d'un grand nombre de titres qui 
pourraient être développés — certains pourraient même se trouver dans son catalogue vidéo et il faudrait Juste 
les transformer ou les remanier dans un format multimédia.» 

Quelques participants au sein de chacun des groupes de Toronto possédaient de l'expérience dans la 
distribution et la commercialisation Internationales. Il est apparu que la distribution au Canada n'est pas un 
problème majeur, car le marché canadien représente environ 5 p. 100 du marché des Étais-Unis et les produits 
canadiens sont souvent distribués au Canada par des distributeurs américains. Les sociétés canadiennes qui 
possèdent une expérience internationale et qui utilisent des distributeurs américains semblent trouver cet 
arrangement satisfaisant. 

«Je dois aller au Japon cet été et cela me préoccupe beaucoup car je ne sais vraiment pas comment organiser 
mon voyage sur le plan commercial. Les normes en matière d'alimentation électrique et de format vidéo sont 
différentes des nôtres. Ça va me prendre au moins deux mois pour mettre de l'ordre dans mes idées.» 

«Nous recevons de l'aide d'un expert-conseil qui parfera en notre nom à quelques personnes aux États-Unis. 
Nous allons procéder lentement car c'est un nouveau terrain pour nous. Toutefois, le marché est énorme au 
sud de la frontière.» 

Ainsi que nous l'avons noté précédemment, les préoccupations sur le besoin d'établir des canaux de 
distribution internationaux sont une priorité au Québec. 

On a indiqué que les titres canadiens étaient considérés comme des titres étrangers aux États-Unis et que, pour 
cette raison, il serait préférable d'avoir une adresse Web avec .com plutôt qu'avec .ca de façon à rendre 
l'origine du produit moins évidente. 

Rôle du gouvernement 

Rôle actuel perçu 

Lorsqu'on a demandé aux participants comment ils percevaient le rôle actuel du gouvernement fédéral au sein 
de l'industrie multimédia, certains d'entre eux, particulièrement à Toronto, ont indiqué qu'ils avaient participé à 
Comdex grâce à Industrie Canada. Ils ont mentionné leur participation à cette foire internationale dans le stand 
de très haut niveau mis sur pied par le ministère et ont estimé que l'expérience leur avait été très précieuse. La 
plupart des participants ont reconnu que les foires commerciales qui se tiennent aux États-Unis représentaient 
les initiatives les plus utiles auxquelles ils pouvaient participer. 

Le Programme d'aide à la recherche industrielle (PARI) est également considéré comme un excellent outil de 
développement industriel à coûts partagés pour élaborer rapidement de nouveaux concepts. Les participants 
ont précisé néanmoins que les règles de ce programme avaient été modifiées et que ses nouvelles modalités 
excluaient la plupart des sociétés multimédias. 

Les participants ont indiqué que les critères pour demander un prêt ou pour participer aux programmes 
gouvernementaux étaient trop sévères et trop bureaucratiques pour les sociétés multimédias. On a également 
indiqué que les procédures d'appels d'offres semblaient favoriser les grandes entreprises. 

Rôle idéal perçu 

«Le gouvernement possède un produit rare qui s'appelle l'argent. Il peut l'utiliser à son gré. SW finance des 
organismes ou des entreprises qui offrent déjà des produits, comme la BCIT, pourrait sans aucun doute 
accroltre son aide dans notre région avec, par exemple, un cours du soir d'une semaine à un prix raisonnable 
qui porterait sur la commercialisation et auquel je pourrais participer. Qu'il n'essaie pas de créer de nouveaux 
programmes, mais qu'il bâtisse sur ce qui existe déjà.» 

Lorsqu'on a demandé aux participants d'énumérer les moyens que le gouvernement pouvait utiliser pour aider 
l'industrie multimédia, les suggestions suivantes ont été offertes : 
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Aide financière et mesures d'encouragement 

Plusieurs participants ont indiqué qu'il existait un lien entre le fi nancement gouvernemental et le succès de 
l'industrie. À Vancouver, le modèle de l'industrie multimédia australienne a été donné en exemple. Selon 
certains participants qui connaissent bien l'industrie australienne, le soutien du gouvernement australien a 
conduit aux produits évolués développés dans ce pays et à l'émergence d'une industrie de classe internationale 

«J'aimerais voir des mesures d'encouragement gouvernementales dans des domaines périphériques tels que 
le développement d'outils, et pas nécessairement pour des produits que n'importe qui peut fabriquer. Je pense 
que l'industrie est en plein essor en raison du réseau d'information mondial qui l'entoure.» 

Ouverture des portes des marchés étrangers 

La majorité des participants ont indiqué que les marchés pour les produits multimédia d'entreprise et grand 
public se trouvent à l'extérieur du Canada. Pratiquement tous les participants ont convenu que l'industrie dans 
son ensemble ne possédait pas les compétences en commercialisation internationale que la croitsance 
dynamique do l'industrie exigeait. 

«Le marché canadien est tout pets: et sa taille est comparable à celle du marché du sud de la Californie. 
Aucune société ne pourrait fabriquer un produit qui ne se vendrait que dans un si petit marché Nous devons 
avoir accès aux grands marchés et, par conséquent, des études de marché sont requises. Le gouvernement a 
un rôle important à jouer dans le domaine du commerce international en offrant à l'industrie de l'information sur 
les marchés.» 

Les participants ont indiqué qu'ils considéraient les foires commerciales internationales comme étant très utiles 
aux producteurs multimédias pour deux raisons. Tout d'abord, les expositions sont des outils précieux pour le 
maillage et, éventuellement, pour la création d'alliances. Les expositions fournissent aussi une occasion sans 
pareille pour la recherche-développement, car elles représentent une vitrine technologique et la possibilité 
d'avoir un produit évalué dans un lieu équivalant à un marché. Dans chaque groupe, plusieurs participants 
aveent participé à des foires commerciales avec l'aide du gouvernement. Cette forme de soutien 
gouvernemental à l'industrie multimédia est considérée comme appropriée et valant la peine. Les propriétaires 
et gestionnaires des sociétés qui avaient participé à des foires commerciales de cette manière ont été très 
élogieux pour ce type d'aide gouvernementale. Il a même semblé que le gouvernement ciblait de vrais PME et, 
dans ce contexte, travaillait dans l'intérêt de tous les Canadiens. De l'avis d'un participant de Toronto, le 
gouvernement devrait «ouvrir les portes aux petites sociétés et ne pas faire la promotion des transactions avec 
des multinationales». 

Les ambassades et les délégués commerciaux canadiens à l'étranger ont été perçu  comme des ressources 
potentielles précieuses pour l'industrie multimédia qui tente de pénétrer sur les m .hés internationaux. Les 
participants ont suggéré que le gouvernement pourrait aider l'industrie à mieux tirer parti de ces ressources. 

La plupart des participants ont indiqué qu'il existait dans l'industrie un manque de compétences dans le 
domaine de la commercialisation, notamment dans celui de la commercialisation internationale. On a suggéré 
que le gouvernement pourrait offrir de l'aide dans ces domaines en offrant des cours d'orientation et de 
formation aux sociétés multimédias. 

Sensibilisation 

Au cours des discussions précédentes, l'évolution rapide de la nouvelle industrie multimédia a été citée comme 
un obstacle à sa croissance. Les participants ont suggéré que si le gouvernement sensibilisait davantage le 
public, ses ministères et l'industrie multimédia elle-même, la croissance de cette dernière serait facilitée 

Certains participants ont précisé, qu'au minimum, le gouvernement pourrait aider à élaborer une définition 
claire de l'industrie multimédia qui représenterait un excellent moyen de rendre l'industrie plus cohésive et de 
permettre d'élaborer des politiques, des cours de formation et des programmes d'aide. 

D'autres participants ont ajouté que le gouvernement devrait jouer un rôle dynamique afin d'éliminer les 
obstacles perçus par les institutions financières qui ne comprennent pas les besoins spécifiques de l'industrie. Il 
semble que le gouvernement pourrait éduquer la collectivité  financière et l'encourager à investir dans les 
sociétés multimédias. 
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Certains participants ont aussi indiqué que le gouvernement fédéral devrait s'auto-éduquer dans le domaine 
multimédia et s'assurer que la technologie qu'il utilise est toujours la plus recente. 

Le gouvernement peut également jouer un rôle important en sensibilisant l'industrie multimédia elle-même et 
ses propres ministères qui font affaire avec cette industrie. Les participants ont jugé que cela pourrait être 
réalisé en mettant sur pied une base de données de clients et de sociétés multimédias qui serait utilisée pour la 
formation d'alliances et pour la commercialisation. Ils ont estimé également que le gouvernement pourrait 
établir une voie de communication affectée en propre à l'industrie multimédia, semblable à celle qu'utiliserait un 
délégué commercial, pour fournir un accès à la machinerie gouvernementale. 

Stimulants financiers et fiscaux 

De nombi eux participants ont indiqué que le gouvernement pourrait favoriser la croissance de l'industrie en 
offrant des stimulants fiscaux aux sociétés multimédias. On a également mentionné que l'industrie bénéficierait 
grandement si les grosses entreprises de haute technologie et de télécommunications recevaient des 
stimulants quelconques pour faire travailler les petites sociétés multimédias. 

Utilisation des services des sociétés multimédias 

Certains participants ont indiqué que le gouvernement octroyait uniquement à de grandes entreprises des 
contrats pour l'exécution de ses projets multimédias. On a suggéré qu'en octroyant quelques uns de ces 
contrats à des petites sociétés multimédias, le gouvernement offrirait ainsi de l'aide financière et la possibilité de 
créer des compétences. 

Reconnaissance des restrictions de la définition des PME 

Les participants ont suggéré qu'il était important que le gouvernement reconnaisse la nature de l'industrie 
multimédia, c.-à-d. le grand nombre de micro-sociétés qui constituent l'industrie. La majorité des participants 
ont jugé que les programmes gouvernementaux étaient conçus pour les grandes entreprises. Les procédures 
de soumission et les exigences semblaient prohibitives pour les petites sociétés. Certains exemples concrets 
sur la manière dont le gouvernement pourrait modifier son mode d'exploitation ont été mentionnés. Ceux-ci 
comprennent un processus d'appels d'offres plus rapide et moins exigeant sur le plan de la paperasserie, et la 
mise sur pied d'un organisme de financement qui exclurait les sociétés employant plus de dix personnes. 

ourniture d'information à l'industrie 

Le gouvernement fédéral est perçu comme un détenteur d'information qui constituerait une ressource 
précieuse pour l'industrie multimédia. Le gouvernement pourrait jouer un rôle clé en diffusant cette information. 

Les participants ont indiqué qu'un service d'information en ligne et spécifique à l'industrie multimédia serait utile 
à l'industrie. Certains participants ont même suggéré une dissémination de certaines données à l'industrie par 
le gouvernement. Ces données comprendraient de l'information sur les marchés (national et international), des 
données de Statistique Canada et des renseignements provenant de contacts commerciaux. 

Une certaine frustration a été exprimée à l'égard des programmes gouvernementaux permettant de former des 
chômeurs. De nombreux participants ont indiqué que le gouvernement pourrait accélérer la croissance rapide 
de l'industrie en aidant plutôt les employeurs à former leurs employés actuels. 

Fourniture de la formation ou subventions à cet effet 

Les participants ont identifié la formation comme un important facteur de croissance de l'industrie. Ils ont estimé 
que la création de programmes d'apprentissage en milieu de travail offrirait un avantage majeur pour l'industrie 
car elle fournirait aux employeurs les ressources humaines dont ils ont besoin et aux employés l'expérience du 
travail en conditions réelles. 

«Je pense que de nombreuses sociétés qui fabriquent des produits peuvent toujours faire appel à la Banque 
de développement du Canada qui a déjà aidé de nombreuses sociétés multimédias. Toutefois, le meilleur 
soutien à l'heure actuelle serait sans doute dans le domaine de la commercialisation, car si l'on ne vend pas 
ses produits, il n'y a aucune rentrée et l'entreprise à laquelle on appartient périclite.» 
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L'industrie estime que ses compétences en matière de commercialisation ne sont pas suffisantes. Les 
participants ont convenu que le gouvernement devrait subventionner la formation dans ce domaine. Ils ont 
ajouté qu'ils étaient en faveur d'une subvention gouvernementale pour des cours de formation qui seraient 
dispensés au sein de l'industrie plutôt que par le gouvernement lui-même. 

Prévention d'une réglementation outrancière de l'interna 

À Toronto, où les discussions sur ie potentiel de l'Internet comme moyen de distribution et comme canal de 
commercialisation ont été exhaustives, certains participants ont jugé qu'une réglementation outrancière de 
l'Internet nuirait à l'industrie multimédia. On a avancé que clos règlements nationaux plus sévères que ceux 
d'autres pays restreindraient l'accès du Canada au marché mondial. 

Résolution de la question du droit d'auteur 

Bien que l'acquisition ou la création du contenu n'ait pas été considérée comme une question importante dans 
cette recherche, certains participants ont exprimé leurs préoccupations au sujet du contenu dans le contexte du 
droit d'auteur. Cette question a été perçue comme un problème apparaissant à l'horizon et il a été convenu que 
le gouvernement devrait agir rapidement pour le résoudre. 

Élaboration des politiques 

«Le gouvernement doit s'engager. L'État à un rôle à jouer.» 

L'opinion des participants de Montréal a différé de celle de leurs homologues des autres villes car il a semblé 
qu'ils favorisaient l'intervention du gouvernement au sein de l'industrie dans les domaines de l'élaboration dos 
politiques et de l'aide financière. 

Engagement vis-à-vis de l'industrie multimédia 

Il faut noter qu'un tout petit nombre de participants seulement a estimé que le gouvernement ne devait pas 
s'impliquer dans les affaires de l'industrie. Ces quelques personnRs ont déclaré qu'elles ne pensaient pas que 
le gouvernement puisse offrir un soutien constructif à l'industrie riLAmédia en raison de son incompréhension 
de ce secteur. 

«Je ne sais pas si je suis cynique, pessimiste ou juste réaliste, mais honnêtement je ne vois pas comment le 
gouvernement pourrait contribuer en quoi que ce soit à l'industrie multimédia pendant un bon nombre d'années 
à venir si ce n'est, peut-être, que comme client final d'une société ou de plusieurs sociétés ici présentes. Nous 
pourrions ainsi produire quelque chose pour lui. Pour ce qui est du soutien ou de la formation, je ne vois 
vraiment pas comment il pourrait nous aider.» 

Soutien non financier 

L orsqu'on a demandé aux participants comment le gouvernement pouvait favoriser la croissance de l'industrie 
multimédia autrement que par une aide financière, ils ont suggéré le plus fréquemment les deux domaines 
suivants : 1) l'ouverture des portes des marchés internationaux par le biais des ambassades et des délégués 
commerciaux, et 2) de l'aide pour favoriser le maillage afin de créer des alliances stratégiques. 

«Aidez-nous à créer des alliances stratégiques. Rapprochez d'une manière quelconque les fabricants de 
produits des distributeurs et des agents commerciaux.» 

L'un des participants a estimé que le gouvernement pouvait aussi aider l'industrie grâce à de la publicité afin de 
rehausser son profil et celui des sociétés qui la composent. Il a jugé que la promotion de «deux ou trois 
réussites» de l'industrie favoriserait la croissance de cette dernière 

«Je pense que l'information qui serait utile serait un suivi précis, à jour et en ligne des types de produits qui 
sont vendus avec succès ainsi que la catégorie à laquelle ils appartiennent, le nombre de titres vendus, les 
méthodes utilisées, etc.» 

Comme on l'a noté précédemment, le gouvernement est largement perçu comme un organisme ayant accès à 
un vaste éventail d'information qui serait utile à l'industrie multimédia. La diffusion de cette information à 
l'industrie est considérée comme une initiative constructive et à coût modique que le gouvernement devrait 
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