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SOMMAIRE

L’Agence des services frontaliers du Canada a chargé Phoenix SPI d’effectuer une étude
qualitative afin de sonder I’opinion au sujet de concepts publicitaires possibles pour le
programme NEXUS, de méme qu’au sujet de nouveaux produits de promotion pour le
programme NEXUS. Dans le contexte de la présente étude, le public cible réunit des
grands voyageurs, de 18 a 64 ans, qui se rendent réguliérement aux Etats-Unis par voie
aérienne ou par voie terrestre, c.-a-d. qu’ils s’y sont rendus au moins huit fois au cours de
I’année qui vient de s’écouler. Nous avons mene quatre séances de discussion les 28 et 29
mai, soit deux séances de discussion a Montréal (en francais) et deux autres a Vancouver
(en anglais). Dans chaque ville, une seance de discussion réunissait des gens qui se sont
rendus aux E.-U. par voie terrestre, tandis que I’autre réunissait des gens qui se sont rendus
aux Etats-Unis par voie aérienne. A Vancouver, ce groupe comprenait des voyageurs par
voie aérienne qui se sont aussi rendus aux Etats-Unis par voie maritime au cours des deux
dernieres années.

La présente étude est fondée sur une recherche qualitative, et non pas quantitative.
Par conséquent, les résultats donnent une idée seulement des points de vue des
participants au sujet des enjeux abordés. Il n’est pas opportun de les généraliser a
I’ensemble de la population des Canadiens d’age adulte qui traversent réguliérement
la frontiére.

Réactions a I’égard des concepts d’annonces imprimées

Nous avons soumis a I’examen des participants trois concepts publicitaires (dont I’ordre de
présentation a fait I’objet d’une rotation entre les groupes de discussion). Il ressort de cet
exercice qu’au nombre des trois concepts d’annonces imprimées présentés aux
participants, le concept des Trois modes photos est nettement le préféré, quoiqu’il n’ait pas
fait I’unanimité. Dans I’ensemble, c’est en majorité que les participants I’ont choisi (méme
si ceux qui ont cet avis ne comptent pas pour une majorité dans chacun des groupes) et ce,
plus de deux fois plus souvent que le second (le concept Le lievre et la tortue). En outre, ce
concept est le seul que préferent des membres des deux groupes cibles (c.-a-d. des
voyageurs par voie aérienne et des voyageurs par voie terrestre). Globalement, au chapitre
de la préférence, le concept Le lievre et la tortue arrive donc second, mais a une certaine
distance. Ce sont presque exclusivement des voyageurs par voie aérienne de Montréal qui
I’ont désigné comme leur préféré. Le concept Trois modes en silhouettes arrive bon
troisieme, tout juste derriere le second. Seuls des voyageurs par voie aérienne de
Vancouver I’ont choisi comme leur préféré. Dans I’ensemble, la préférence a I’égard du
concept genéral des Trois modes (c.-a-d. I’une ou I’autre des versions du concept)
I’emporte de loin sur les appuis que recoit le concept Le liévre et la tortue.

Aux dires d’une majorité des participants, c’est aussi le concept des Trois modes photos
qui parviendrait le plus efficacement a faire connaitre le programme NEXUS aux
voyageurs canadiens et a les motiver a consulter le site Web ou a composer le numéro sans
frais pour obtenir de plus amples renseignements au sujet de NEXUS ou pour présenter
une demande d’adhésion au programme.
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Lorsqu’on leur demandait pourquoi ils préferent le concept Trois modes photos, les
participants qui I’ont choisi le comparaient généralement au concept Le liévre et la tortue.
Dans leurs observations a cet égard, ils mettent I’accent sur le lien entre les images et le
texte, de méme que sur le corps du texte de I’annonce. Alors que les participants estiment
que les photos du concept ne sont pas aussi accrocheuses ou captivantes que celles du
concept Le lievre et la tortue, ils signalent toutefois que ces images s’harmonisent bien
avec le texte et qu’elles le complétent mieux que les photos du concept Le liévre et la
tortue. De plus, les participants estiment géneralement que le corps du texte de cette
annonce est supérieur au texte présenté dans les annonces du concept Le liévre et la tortue.

Les participants ont noté certains points forts, communs aux trois concepts a I’étude. Par
exemple, presque tous les participants indiquent aimer les titres et les slogans, et ils sont
relativement peu nombreux a faire valoir une nette préférence pour I’une ou I’autre des
versions a cet egard. Les autres points forts communs que relevent les participants
comprennent le recours aux caracteres gras pour présenter le numéro sans frais et I’adresse
du site Web du programme NEXUS, le logo du programme NEXUS, ainsi que le slogan
apparaissant sous le logo du programme (c.-a-d. « Gagnez du temps a la frontiere »). Bien
que les participants n’aient pas signalé explicitement que ces aspects constituent des points
forts, ils considerent généralement que toutes les annonces sont claires et faciles a
comprendre, et que le ton adopté est approprie.

D’autre part, les participants signalent régulierement les deux mémes points faibles pergus
pour chacun des concepts : un accent insuffisant sur la nature conjointe du programme
NEXUS (dans chaque groupe, au moins quelques participants signalent que les annonces
n’enoncent pas assez clairement que le programme NEXUS est une initiative conjointe du
Canada et des E.-U.), et le fait que rien n’indique dans le texte des annonces que le
programme NEXUS s’applique aussi bien a destination des Etats-Unis que lors du retour
au Canada. De plus, bien qu’il s’agisse davantage d’une critique a I’égard de cet élément
du programme NEXUS que d’un commentaire au sujet des annonces en soi, un certain
nombre de participants n’aiment pas que les demandes en ligne soient payables en dollars
américains seulement (cela nuit a la nature conjointe du programme et fait penser qu’il
s’agit d’un programme qu’administrent les Etats-Unis).

Réactions a I’égard des produits de promotion

Les réactions globales a I’égard de la brochure d’information et du prospectus sont
favorables, tandis que les avis sont partagés pour ce qui concerne la carte professionnelle.
Plus particulierement, le prospectus fait I’objet des réactions les plus uniformément
favorables. Les participants estiment en effet qu’il réunit les renseignements que ce genre
de document doit présenter. Le prospectus est aussi percu comment étant plus motivant
que la brochure, bien qu’en général, les participants estiment que cette derniere doit viser
davantage a informer les lecteurs qu’a les motiver. Méme si la brochure a fait I’objet de
davantage de critique que le prospectus, les commentaires formulés au sujet de ce
document d’information portent principalement sur des lacunes d’information pergues (c.-
a-d. des renseignements supplémentaires que les participants aimeraient trouver dans la
brochure), et non pas sur le manque de clarté du contenu présenté. La brochure souléve
aussi des préoccupations ou des appréhensions chez des participants. Par ailleurs, les avis
des participants sont partages au sujet de la carte professionnelle, principalement parce
qu’elle n’est pas tenue pour un produit de promotion susceptible d’étre efficace en soi. En
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effet, les participants précisent qu’ils envisageraient ce produit sous un angle plus
favorable s’il était remis de concert avec les deux autres documents (ou s’il en faisait
partie).

Conclusions et répercussions

Les observations découlant de la présente étude définissent pour I’Agence des services
frontaliers du Canada une orientation claire en ce qui concerne le concept publicitaire le
plus efficace (de méme que la fagcon dont on pourrait I’améliorer), ainsi qu’en ce qui
concerne les améliorations a apporter aux produits de promotion actuels afin de mieux
servir la population. Dans un premier temps, tandis que la préférence a I’égard du concept
des Trois modes photos n’est pas unanime, elle est relativement répandue. En outre, c’est
le seul concept qu’ont préferé les membres des deux groupes cibles, et aussi le seul pour
lequel les participants ont présenté des évaluations favorables dans toute une gamme de
domaines a I’étude (p. ex., contenu, format, lien entre le texte et le graphisme). De méme,
les suggestions d’amélioration de ce concept ont pour objet des changements relativement
mineurs aux chapitres du contenu et du format (p. ex., changer les photos, accroitre la taille
de caracteres, centrer le logo du programme NEXUS), plutét qu’un remaniement du
concept créatif en soi. A titre comparatif, les changements nécessaires pour améliorer le
concept Le liévre et la tortue exigeraient une révision exhaustive du concept de base qui,
de toute évidence, n’a pas suscité un intérét éleve chez de nombreux participants.

La preférence a I’égard du concept général des Trois modes fait penser que I’ASFC
pourrait aussi se servir du concept des Trois modes en silhouettes pour faire connaitre le
programme NEXUS. Méme si les participants ont affiché plus largement leur préférence a
I’égard de la version des photos, cette préférence tient principalement au recours a de
vraies photos ainsi qu’a la taille de la banniére supérieure et du titre, deux caracteristiques
qu’il est facile de modifier. En bref, I’ASFC jouit d’une certaine marge de manceuvre
relativement au choix du concept a privilégier pour faire de la publicité pour le programme
NEXUS. Ceci dit, si I’ASFC décidait d’adopter les versions d’annonces relevant du
concept des photos, elle devrait sérieusement envisager de placer le logo du programme
NEXUS au centre de la page (a I’instar du logo présenté dans la version des silhouettes).
En effet, les participants s’entendent généralement pour dire que c’est le meilleur
emplacement pour le logo. De plus, étant donné que le texte n’énonce pas clairement que
le programme NEXUS est un programme conjoint, I’emplacement du logo au centre est le
seul élément susceptible de faire penser que c’est le cas. En outre, il faudrait aussi
envisager de remplacer certaines ou I’ensemble des photos présentées dans les annonces du
concept des Trois modes photos.

Pour ce qui concerne les produits de promotion, le principal enjeu que souléevent les
participants s’attache a la présentation de renseignements supplémentaires au sujet du
programme. Dans le cadre des séances de discussion, les participants ont présenté de
nombreuses demandes tres précises ayant pour objet des renseignements qui pourraient ou
devraient, selon eux, étre ajoutés a la brochure d’information. En outre, I’ASFC pourrait
envisager de conjuguer le prospectus et la brochure d’information pour en faire un seul
document, ou a tout le moins, de superposer au contenu de la brochure d’information un
propos relevant des sphéres de la motivation et du marketing, y compris sur la couverture,
afin d’accroitre la mesure dans laquelle ce produit parvient a motiver les lecteurs a
envisager d’adhérer au programme (plut6t que de simplement les renseigner a ce sujet).
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Information supplémentaire :

Nom du fournisseur : Phoenix Strategic Perspectives Inc.
Numéro de contrat TPSGC : 47065-088218/001/CY
Date du contrat : 27-04-2007

Pour obtenir de plus amples renseignements au sujet de cette étude, veuillez adresser
un message électronique a I’adresse POR-ROP@cbsa-asfc.gc.ca.
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INTRODUCTION

L’Agence des services frontaliers du Canada (ASFC) a chargé Phoenix Strategic Perspectives
Inc. d’effectuer une étude qualitative s’attachant a la publicité et aux produits de promotion a
I’appui du programme NEXUS.

Contexte

NEXUS est un programme conjoint du Canada et des Etats-Unis (E.-U.) congu pour
faciliter le passage a la frontiere des voyageurs préautorisés a faible risque. Le U.S.
Customs and Border Protection et I’Agence des services frontaliers du Canada ont mis en
ceuvre le programme. Récemment, les trois volets de NEXUS (Air, Autoroutes et
Maritime) ont été fusionnés en un seul programme. En outre, le mode maritime réunit
désormais plus de 450 sites de déclaration désignés, et le mode aérien couvre I’ensemble
du Canada (aéroports de Toronto, de Montréal, d’Ottawa, d’Edmonton, de Calgary, de
Winnipeg et de Halifax). Auparavant, le mode aérien n’était offert qu’a Vancouver et le
mode maritime n’était disponible que dans le sud de I’Ontario.

A l’automne 2005, I’ASFC a chargé Phoenix d’effectuer une série de groupes de
discussion pour sonder les perceptions de résidents du Canada, qui voyagent fréquemment
aux Etats-Unis, au sujet des programmes NEXUS Autoroutes et NEXUS Air. Dans ce
contexte, nous avons mene des séances de discussion dans cing villes. Plus
particulierement, deux séances de discussion ont eu lieu a Vancouver, et deux séances de
discussion se sont déroulées dans chacune des villes suivantes : a Montréal (en frangais), a
Toronto, a Windsor et a Niagara Falls.

L’ASFC souhaitait donner suite a cet exercice dans le cadre d’une étude qualitative visant
a dégager les points de vue des voyageurs et a obtenir leurs observations au sujet de trois
concepts de publicité possibles au sujet de NEXUS, ainsi qu’au sujet de nouveaux produits
de promotion s’attachant au programme (c.-a-d. un prospectus, un guide d’information et
une carte professionnelle). Dans le cadre de cette étude, le public cible réunissait les grands
voyageurs qui se rendent réguliérement aux Etats-Unis par voie aérienne, terrestre ou
maritime pour des raisons personnelles ou professionnelles.

En ce qui concerne les concepts publicitaires, nous avons invité les participants a présenter
leurs observations tant sur le plan du contenu que sur celui du format/de la mise en page, y
compris au sujet...

e de leurs perceptions a I’égard des concepts et des liens a établir avec les messages
clés dans le contexte du programme NEXUS.

e de la clarté des publicités, et de la mesure dans laquelle ils les comprennent.

e du propos des publicités et des slogans, y compris du ton adopté.

e de I’allure des publicités et de leur conception dans leur ensemble.

En ce qui concerne les produits de promotion, nous avons invité les participants a présenter
leurs observations au sujet du contenu seulement. Plus particuliérement, nos questions
portaient sur la clarté de ces produits, sur la comprehension des participants, ainsi que sur
le propos présenté et le ton adopté.

Phoenix Strategic Perspectives Inc. 1
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Les observations découlant de I’étude permettront & I’ASFC de choisir le concept
publicitaire le plus efficace. Elles révélent en outre les avis des participants quant aux
facons d’améliorer les produits de promotion actuels afin de mieux servir la population.

Activités de recherche

Dans le droit fil des objectifs de I’étude, nous avons tenu une série de groupes de
discussion a Montréal et a Vancouver. Voici les caractéristiques précises de I’étude :

Au total, nous avons mené quatre groupes de discussion. Plus particuliérement,
deux séances de discussion se sont déeroulées a Montréal (en francais) et deux
autres, a Vancouver (en anglais).

Les groupes réunissaient des membres des publics cibles, qui sont décrits ci-
dessous :

0 Tous les participants sont de grands voyageurs de 18 a 64 ans qui traversent
réguliérement la frontiére.

o0 Deux groupes de discussion (un dans chaque ville) réunissaient de grands
voyageurs qui se sont rendus aux E.-U. par voie terrestre au moins huit fois
ces douze derniers mois.

o0 Deux groupes de discussion (un dans chaque ville) réunissaient de grands
voyageurs qui se sont rendus aux E.-U. par voie aérienne au moins huit fois
ces douze derniers mois. A Vancouver, ce groupe comprenait des voyageurs
par voie aérienne qui se sont aussi rendus aux Etats-Unis par voie maritime
au cours des deux derniéres années.

o0 Nous avons assuré une bonne composition des groupes en fonction de I’age,
du sexe et du revenu des participants.

Au total, nous avons recruté 11 participants par groupe réunissant des voyageurs
par voie terrestre, afin que sept a neuf personnes se présentent a chacune des
séances réunissant des membres de ce public cible. Par ailleurs, nous avons recruté
dix participants pour les séances réunissant les personnes qui se sont rendues aux
E.-U. par voie aérienne ou maritime, afin que six & huit personnes soient présentes
dans chaque groupe. La participation s’est révélée excellente : trois groupes
comptaient huit participants, et le dernier comptait neuf participants.

Les voyageurs par voie terrestre ont recu 75 $ en contrepartie de leur participation,
tandis que les voyageurs par voie aérienne/maritime ont recu 150 $. Ces derniers
ont recu une plus forte somme incitative compte tenu des difficultés accrues dans le
contexte du recrutement, et parce qu’un grand nombre de ces participants auront
voyagé pour des raisons professionnelles (ce qui suppose des incitatifs plus
importants pour la participation a des groupes de discussion).

Les seances, qui duraient deux heures, se sont déroulées dans des installations
habituelles pour la tenue de groupes de discussion.

La présente étude est fondée sur une recherche qualitative, et non pas quantitative.
Par conséquent, les résultats donnent une idée seulement des points de vue des
participants au sujet des enjeux abordés. Il n’est pas opportun de les généraliser a
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I’ensemble de la population des Canadiens d’age adulte qui traversent réguliérement
la frontiere.

Stephen Kiar, qui a animé les seances de discussion a Vancouver, et Philippe Azzie, qui a
animé les séances de discussion a Montréal, sont les principaux chercheurs ayant contribué
a la présente étude. Ils ont tous deux collaboré a I’élaboration du rapport final.

Vous trouverez en annexe du présent rapport les documents suivants :

Le questionnaire de recrutement;

Le guide de discussion;

Le mini-questionnaire auquel les participants ont répondu au cours des séances;
Des copies des concepts publicitaires et des produits de promotion examinés dans
le cadre des séances de discussion.
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CONTEXTE

La présente section expose les observations des participants au sujet de leurs habitudes et
de leurs expériences de voyages entre le Canada et les Etats-Unis. 1l sera notamment
question de la mesure dans laquelle les participants connaissent le programme NEXUS et,
pour ce qui concerne ceux qui le connaissent effectivement, des motifs pour lesquels ils
n’ont pas encore adhéré au programme.

A destination des E.-U., on voyage par voie terrestre pour des motifs personnels, par
voie aérienne pour des motifs professionnels, et par voie maritime pour tous ces
motifs

Au cours des 12 mois qui se sont écoulés avant la tenue des séances de discussion, tous les
participants se sont rendus fréquemment en automobile ou en avion aux Etats-Unis.
Comme le précisent les caractéristiques de recrutement, tous les participants se sont rendus
au moins huit fois aux Etats-Unis par voie terrestre ou aérienne au cours de I’année
précédente. Au nombre des participants de Vancouver qui voyagent par voie aérienne aux
E.-U., quatre se sont aussi rendus aux E.-U. par voie maritime au cours des deux derniéres
années (deux des participants I’ont fait au cours de I’année qui vient de s’écouler et les
deux autres, au cours de I’année précédente). Un seul des voyageurs maritimes se rend aux
Etats-Unis fréguemment de cette facon. Ce dernier a traversé la frontiére par voie maritime
environ huit a 10 fois au cours de I’année précédente (en sa qualité de matelot de pont sur
un bateau). Les trois autres participants se sont rendu aux E.-U. deux fois par voie
maritime.

Tous les voyageurs par voie aérienne sauf un se sont rendus aux E.-U. principalement ou
exclusivement pour des raisons professionnelles, tandis que dans tous les cas, les
déplacements par voie terrestre avaient pour principal objet des motifs personnels. Dans la
plupart des cas, les voyages des participants qui se sont rendus aux E.-U. par voie maritime
ont aussi pour objet des motifs personnels, encore que I’'un de ces participants ait franchi la
frontiere de cette fagon dans le cadre d’un voyage d’affaires. Le magasinage est le motif
personnel que les participants invoquent le plus souvent pour expliquer leurs voyages aux
E.-U. Au nombre des autres motifs de ces visites, les participants signalent qu’ils se sont
rendus aux Etats-Unis pour visiter des amis ou des membres de leur famille, ou pour
pratiquer certains loisirs, comme assister a une manifestation sportive, pour faire du
camping, ou pour passer leurs vacances.

Il ressort de I’étude que la plupart des voyages de loisirs sont courts. C’est ainsi qu’un
grand nombre de voyageurs franchiront la frontiere pour un séjour d’une journée, d’une
nuitée ou d’une fin de semaine. Cela se Vérifie tout particulierement, mais pas
exclusivement, dans les groupes de discussion de Montréal. D’autre part, les voyageurs
d’affaires se sont révelés plus susceptibles d’étre a I’étranger plus longtemps. Néanmoins,
leur séjour ne se prolonge habituellement pas au-dela de quelques jours. En général, les
voyages plus longs et les voyages prolongés aux E.-U. sont des vacances auprés de
membres de la famille ou d’amis.

Phoenix Strategic Perspectives Inc. 4
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Diverses expériences de passage a la frontiére a destination des Etats-Unis

Les participants signalent diverses expériences de passage a la frontiére pour entrer aux E.-
U., encore que tout bien considéré, les déplacements par voie terrestre ou maritime
semblent plus rapides a ce chapitre que les déplacements par voie aérienne. Tandis que
certains participants ayant voyagé par voie terrestre indiquent avoir connu diverses
expériences a la frontiére pour entrer aux E.-U. (c.-a-d. que dans certains cas, le passage a
la frontiére est tres rapide et facile, mais pas toujours), la plupart des participants signalent
&tre parvenus a traverser la frontiére pour entrer aux Etats-Unis relativement rapidement et
a I’abri de tout probléme la plupart du temps, si ce n’est pas a chaque fois. A cet effet, les
participants des séances de discussion qui se sont déroulées a Montreal affirment
régulierement qu’il faut tout au plus une dizaine ou une quinzaine de minutes pour
traverser la frontiére. Le temps moyen établi suite aux séances de discussion tenues a
Vancouver est quelque peu plus long, quoique pas beaucoup (15 a 20 minutes). Il a aussi
été établi qu’une longue attente durerait entre 40 et 60 minutes, mais les participants
estiment que c’est relativement rare que ¢a se produit.

Aux dires des participants, les facteurs qui ont une incidence sur les expériences a la
frontiere, dans le cadre des voyages par voie terrestre (et en ce qui concerne plus
particulierement le temps nécessaire pour franchir la frontiére), comprennent des facteurs
subordonnés au poste frontalier (p.ex., poste beaucoup ou peu fréquenté par les
automobilistes; un grand nombre de voies/d’agents c. un faible nombre de voies/d’agents,
etc.), a I’heure a laquelle les voyageurs traversent la frontiére (p. ex., c’est souvent plus
rapide le matin), au jour de la semaine (p. ex., éviter la fin de semaine), ainsi qu’a la
période de I’année (p. ex., plus grand risque de retards lors des congés, ainsi que la fin de
semaine). Un grand nombre de participants, dont surtout ceux ayant pris part aux seances
de discussion tenues a Montréal, précisent qu’ils procedent systématiquement de la méme
facon lors de leurs passages a la frontiere : ils veillent a traverser a certains endroits,
toujours au méme moment de la journée, suivant les combinaisons de facteurs qui leur
permettent généralement de franchir la frontiére rapidement. Certains indiquent écouter la
radio ou consulter des sites Web pour obtenir de I’information sur la circulation a la
frontiere avant de commencer leur voyage.

Les voyageurs par voie aérienne se sont révelés beaucoup plus susceptibles d’indiquer
avoir connu diverses expériences dans le contexte des douanes et de la sécurité lorsqu’ils
arrivent aux E.-U. en avion. En particulier, ils attribuent ce phénoméne aux nombreux
facteurs qui peuvent intervenir au cours d’un voyage en avion. Par ailleurs, des participants
affirment que les voyages par voie maritime sont relativement exempts de probléme, et que
les périodes d’attente a la frontiere tiennent principalement aux goulots d’étranglement
qu’occasionnent les voyages saisonniers (p. ex., il y a plus de voyages en bateau pendant
I’éte).

Les files, les interrogatoires — principales difficultés/périodes d’attente

Les participants font état d’un certain nombre de difficultés ou de problemes éprouvés lors
de leur passage a la frontiére pour entrer aux E.-U. Néanmoins, si les voyageurs par voie
aérienne se sont révélés beaucoup plus susceptibles de signaler plus d’une difficulté, les
voyageurs par voie terrestre mettent généralement en évidence une seule difficulté. En téte
de la liste des difficultés survenues, figurent les files d’attente. C’est en grand nombre que
les participants font observer qu’ils peuvent étre confrontés a de longues files et périodes
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d’attente avant d’entrer aux E.-U. Tandis que les voyageurs par voie aérienne se sont
révelés les plus susceptibles de signaler ce probleme, c’est aussi le principal probléme ou
la principale difficulté qu’ont indiqués les voyageurs par voie terrestre. Au nombre de ces
derniers, certains expliquent qu’il arrive souvent qu’il n’y ait pas suffisamment de postes
frontaliers ouverts, par exemple, un seul poste lorsqu’il y a jusqu’a trois files de voitures.
Quelques participants de VVancouver qui voyagent par voie terrestre indiquent en outre que
des périodes d’attente peuvent survenir lorsque des voitures quittent la voie pour acheter
des produits a la boutique hors-taxes, a la frontiére, étant donnée que d’autres
automobilistes hésiteront a les laisser revenir dans la file qui conduit au poste de douanes.
Dans certains cas, des participants invoquent des situations particulieres pour expliquer les
longues files et périodes d’attente, y compris les longues fins de semaines et les hautes
saisons pour les voyages (p. ex., relache du mois de mars, vacances estivales).

Ce sont principalement ou exclusivement des voyageurs par voie aérienne qui signalent
toutes les autres difficultés soulevées, y compris celles que voici :

e Les interrogatoires et fouilles : Des participants signalent qu’il arrive souvent qu’ils
doivent répondre a des questions détaillées lorsqu’ils entrent aux Etats-Unis. Lors
des passages aux postes frontaliers routiers, des agents des douanes peuvent quitter
leur poste pour soumettre les automobiles a une inspection visuelle tout en
interrogeant les passagers. Dans le cadre de leur interrogatoire, les agents des
douanes veulent connaitre I’adresse précise du lieu ou les voyageurs séjourneront
aux E.-U. Dans les aéroports, il arrive souvent que les voyageurs doivent enlever
leur ceinture et leurs chaussures, et que tout leur équipement électronique soit
examiné. Certains voyageurs (surtout ceux qui voyagent en avion, mais les
automobilistes également) font valoir qu’il arrive que des périodes d’attente soient
attribuables a des voyageurs, devant eux, qui sont soumis a des interrogatoires ou a
des fouilles.

e Les nouvelles restrictions applicables aux liquides : Dans la méme veine que ce qui
précede, un certain nombre de voyageurs par voie aérienne signalent tout
particulierement les nouvelles restrictions applicables aux liquides et aux gels,
lesquelles entrainent des périodes d’attente. A cet égard, ils signalent qu’on
demande réguliérement aux voyageurs d’indiquer quels liquides et gels ils
transportent, et de les montrer. En outre, on demande aux passagers de se passer de
ces produits ou encore de les emballer d’une fagon précise (c.-a-d. dans un sac de
plastique transparent). Ces mesures peuvent entrainer des ralentissements et des
retards.

e Les minorités visibles/ressortissants étrangers: Certains voyageurs par voie
aerienne indiquent que les personnes qui font partie d’une minorité visible ou qui
détiennent un passeport étranger sont souvent soumises a des interrogatoires plus
longs ou approfondis lorsqu’elles entrent aux E.-U., ce qui occasionne des
frustrations chez quelques-uns. Tout en se montrant sensibles a la situation des
personnes soumises aux interrogatoires, ces participants sont d’avis qu’il faudrait
exclure ces gens de la file et les interroger a I’écart afin de ne pas retenir les autres
voyageurs. Quelques-uns des participants font partie d’une minorité visible. Par
conséquent, ces mesures sont susceptibles de leur occasionner des retards.

e Les voyageurs qui détiennent un aller simple : Quelques voyageurs par voie
aérienne indiquent que les billets aller simple pour les E.-U. entrainent
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automatiquement du retard a la frontiere parce que dans ces cas-1a, les agents des
douanes interrogent les voyageurs pour savoir pourquoi ils n’ont pas un billet de
retour.

e Un signe de contrdle secondaire sur la carte d’embarquement : Des participants
font aussi observer que I’inscription du signe de contrdle secondaire sur une carte
d’embarquement d’un voyageur (c.-a-d. « SSSS ») entraine automatiquement un
retard, parce que cela signifie que cette personne a été prise a part puis interrogée et
fouillée de fagon approfondie. A cet égard, quelqu’un signale avoir déja manqué
son vol a cause du retard entrainé par le signe «SSSS» sur sa carte
d’embarquement. Quelqu’un d’autre indique que ce signe figure presque toujours
sur sa carte d’embarquement.

Les participants qui voyagent par voie maritime ne signalent pas que le passage a la
frontieére s’accompagne de grandes difficultés. Les seuls problemes soulevés tiennent aux
retards qu’entrainent certaines situations, par exemple, lorsque des voyageurs apportent des
fruits et légumes. En général, les participants estiment qu’essentiellement, le passage a la
frontiére pour entrer aux E.-U. en bateau s’effectue sans probléme.

En général, le retour au Canada serait plus facile, sauf pour ce qui concerne les
questions de taxes et droits

La plupart des participants font valoir qu’il est plus facile de revenir au Canada que
d’entrer aux E.-U., exception faite des questions de taxes et droits (dont il est question ci-
dessous). En outre, un grand nombre indiquent avoir moins I’impression de se faire
interroger au retour. Par ailleurs, certains participants, dont surtout des voyageurs par voie
aérienne, sont plutét d’avis que le passage a la frontiere pour revenir au Canada est plus
difficile ou a tout le moins, que ¢a prend plus de temps. D’aucuns sont d’avis que cela
touche tout particuliérement les passagers des vols en provenance de I’extérieur des Etats-
Unis (p. ex., les voyages/vols dont le départ est en Asie). Dans ces cas-la, les voyageurs
par voie aérienne indiquent que les files d’attente pour franchir la frontiére sont longues et
que les agents des douanes canadiennes peuvent cibler considérablement leurs questions.

Le principal probleme que soulévent les participants, y compris ceux qui sont d’avis qu’il
est géneralement plus facile de revenir au Canada, a pour objet les biens achetés a
I’étranger, puis ramenés au Canada. La plupart des participants sont d’avis que cela peut
ralentir le processus de retour au pays, et que c’est habituellement ce qui se produit
effectivement. Certains voyageurs par voie terrestre indiquent que les attentes les plus
longues se sont produites lors de passages a la frontieére pour revenir au Canada, dans les
cas ou eux-mémes, ou encore quelqu’un devant eux dans la file, sont soumis a des
interrogatoires et des fouilles a leur retour au pays. Dans la méme veine, certains indiquent
que dans la file, a la frontiére, pour revenir au Canada, si I’on est précédé par une
autocaravane, I’attente peut se transformer en supplice, en particulier dans les cas ou les
agents des douanes effectuent une fouille du véhicule sans avoir invité le conducteur a se
garer a I’écart.
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Connaissance inégale du programme NEXUS - faible niveau de connaissance a
Montréal, connaissance répandue a Vancouver

Il ressort nettement de I’étude que la connaissance du programme NEXUS est inégale.
Dans un premier temps, il appert que le programme est plutdét peu connu a Montréal, ou
chaque groupe de discussion compte tout au plus deux participants affirmant en avoir déja
entendu parler. Par ailleurs, le programme est bien connu a Vancouver, ou tous les
participants des deux groupes, exception faite d’une personne, disent avoir au moins
entendu parler du programme avant la tenue des séances de discussion. Néanmoins, le fait
d’étre au courant du programme ne suppose pas nécessairement une bonne connaissance
des détails de NEXUS. Plus particulierement, la plupart des participants indiquant avoir
entendu parler du programme NEXUS ne sont guére renseignés a ce sujet, si ce n’est qu’ils
savent qu’il s’agit d’un programme visant a accélérer le passage a la frontiere. Un tres
faible nombre de participants parviennent a désigner des éléments précis du programme, et
les connaissances a ce sujet, chez ceux qui en ont, ont tendance a étre limitées. Plus
particulierement, quelqu’un signale que le colt d’adhésion au programme s’établit a 50 $,
tandis qu’un autre participant indique qu’il faut produire beaucoup de documents dans le
cadre de la demande d’adhésion. Une troisieme personne fait observer qu’une carte
NEXUS s’applique seulement a la personne au volant de I’automobile, pas au véhicule.

Les participants affirmant avoir déja entendu parler du programme ont pris connaissance
de son existence de diverses fagons, chacune signalée par quelques personnes, tout au plus.
Ces réponses ont notamment pour objet la signalisation des douanes, lors de passages a la
frontiere en automobile (y compris les voies réservées NEXUS), les affiches du
programme NEXUS a I’aéroport, des amis, colléegues ou membres de la famille (y compris
un proche qui est membre du programme NEXUS), ainsi que les autorités frontalieres.
Certains ne se souviennent plus comment ils ont entendu parler du programme NEXUS.

Au nombre des participants déja au courant de I’existence du programme NEXUS,
personne n’a envisagé y adhérer. Voici les motifs qu’ils invoquent pour expliquer leur
position & cet égard :

e Des perceptions selon lesquelles le processus d’adhésion est long, constitué de
nombreuses étapes, lesquelles supposent une somme considérable de documents a
produire.

e Des perceptions selon lesquelles le processus de demande est intimidant, parce
qu’il faut présenter beaucoup de renseignements personnels.

e Le fait que la carte d’identité vise le membre du programme, et pas son
automobile. C’est ainsi que dans les cas ou I’on se rend aux E.-U. en voiture, en
compagnie de non-membres, le programme n’offre pas d’avantages au titulaire de
la carte.

e Un mangue de motivation qui vient d’une mauvaise connaissance des avantages
subordonnés au programme.

e Un manque de motivation qui vient de perceptions selon lesquelles les périodes
d’attente a la frontiére ne sont pas particulierement pénibles, ou encore qu’elles
sont tolérables.
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e Une croyance selon laquelle le programme ne s’applique qu’aux déplacements
routiers (raison qu’invoquent des voyageurs par voie aérienne).
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EXAMEN DES CONCEPTS D’ANNONCES PUBLICITAIRES

La présente section expose les observations des participants au sujet de concepts
d’annonces possibles qui ont été mis au point pour diffusion dans des médias imprimés,
comme les journaux et les magazines, dans le dessein de faire mieux connaitre le
programme NEXUS.

Nous avons présenté aux participants trois concepts ou traitements publicitaires différents,
un a la fois. Les participants devaient présenter leurs impressions au sujet de chacun. Nous
leur avons montré trois versions de chaque concept (c.-a-d. trois différentes annonces) afin
de les aider a comprendre de quelle fagcon chaque démarche serait appliquée dans le cadre
d’une campagne publicitaire. Pour les besoins du compte rendu, nous désignerons les trois
concepts comme suit :*

e Concept A: Le lievre et la tortue/Tortoise and Hare
e Concept B : Trois modes en silhouettes/Tri-modal silhouettes
e Concept C: Trois modes photos/Tri-modal photos

Apercu des observations

Il ressort de I’étude qu’au nombre des trois concepts d’annonces imprimées présentés aux
participants, le concept Trois modes photos est nettement le préféré, encore que ¢a ne fasse
pas I’unanimité. Dans I’ensemble, c’est en majorité que les participants I’ont choisi (méme
si les participants de cet avis ne comptent pas pour une majorité dans chacun des groupes)
et ce, plus de deux fois plus souvent que le second (le concept Le liévre et la tortue). En
outre, ce concept est le seul que préférent des membres des deux groupes cibles (c.-a-d. des
voyageurs par voie aérienne et des voyageurs par voie terrestre). Globalement, au chapitre
de la préférence, le concept Le liévre et la tortue arrive donc second, mais a une certaine
distance. Ce sont presque exclusivement des voyageurs par voie aérienne de Montréal qui
I’ont désigné comme leur préféré. Le concept Trois modes en silhouettes arrive bon
troisieme, tout juste derriere le second. Seuls des voyageurs par voie aérienne de
Vancouver I’ont choisi comme leur préféré. Dans I’ensemble, la préférence a I’égard du
concept général des Trois modes (c.-a-d. I’une ou I’autre des versions du concept)
I’emporte de loin sur les appuis que recoit le concept Le lievre et la tortue.

En guise de réponse a la question de savoir pourquoi ils préferent le concept Trois modes
photos, les participants qui I’ont choisi établissent généralement une comparaison
I’opposant au concept Le lievre et la tortue. Dans leurs observations a cet égard, ils mettent
I’accent sur le lien entre les images et le texte, de méme que sur le corps du texte de
I’annonce. Tandis que les participants estiment que les photos du concept ne sont pas aussi
accrocheuses ou captivantes que celles du concept Le lievre et la tortue, ils signalent
toutefois que ces images s’harmonisent bien avec le texte, qu’elles complétent mieux que
n’y parviennent les photos du concept Le liévre et la tortue. De plus, les participants

*Dans le cadre des séances de discussion, nous avons désigné les concepts au moyen des lettres A, B et C.
Tandis que I’ordre de présentation des concepts a varié entre les groupes, les concepts désigné par les lettres
A, B et C n’ont pas varié d’un groupe a I’autre.
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estiment généralement que le corps du texte de cette annonce est supérieur au texte
présenté dans les annonces du concept Le lievre et la tortue.

Structure de la présente section

Au fil de la lecture des différentes sections portant sur les concepts d’annonces en
particulier, il faut tenir compte de ce que pour éviter les chevauchements dans le compte
rendu, nous présenterons d’abord I’ensemble des observations communes (c.-a-d. les
observations s’attachant ou s’appliquant aux trois concepts d’annonces). Suivront les
observations ayant pour objet chaque concept en particulier (dont il sera question dans la
section qui s’intitule Examen des concepts de publicité en particulier, a la page 15).

Plus particulierement, la section qui rend compte de I’examen des concepts d’annonces en
particulier est structurée de la fagon suivante : les observations s’attachant au concept des
Trois modes photos sont présentées en premier lieu, parce qu’il s’agit de I’option que les
participants préférent dans I’ensemble. Etant donné que les participants ont formulé leurs
observations au sujet des deux concepts sur les Trois modes sous un angle comparatif (c.-a-
d. I’'un par rapport a I’autre), pour les besoins de la fluidité et de la continuité du propos, il
semble opportun de poursuivre sur cette lancée en présentant ensuite les observations
s’attachant au concept des Trois modes en silhouettes. Suivront enfin les observations
portant sur le concept Le lievre et la tortue.

Comparaison des concepts d’annonces

La présente section fait état des observations découlant de la présentation des trois
concepts aux participants dans le contexte d’une comparaison (c.-a-d. les uns par rapport
aux autres), y compris leurs préférences, dans I’ensemble. Sont aussi exposées les
observations des participants qui s’attachent aux trois concepts — c.-a-d. les enjeux que la
gamme des concepts soumis a I’examen des participants ont en commun.

Le concept Trois modes photos : le préféré, dans I’ensemble

Il ressort de I’étude qu’au nombre des trois concepts d’annonces imprimées présentés aux
participants, le concept des Trois modes photos est nettement le préféré, encore que ¢a ne
fasse pas I’unanimité. Dans I’ensemble, c’est en majorité que les participants I’ont choisi
(méme si les participants de cet avis ne comptaient pas pour une majorité dans chacun des
groupes) et ce, plus de deux fois plus souvent que le second (le concept Le liévre et la
tortue). En outre, ce concept est le seul que préferent des proportions remarquables de
voyageurs par voie aérienne et de voyageurs par voie terrestre. Globalement, au chapitre de
la préférence, le concept Le liévre et la tortue arrive donc second, mais a une certaine
distance. Ce sont presque exclusivement des voyageurs par voie aérienne de Montréal qui
I’ont désigné comme leur préféré. Le concept des Trois modes en silhouettes arrive bon
troisieme, tout juste derriere le second. Seuls des voyageurs par voie aérienne de
Vancouver I’ont choisi comme leur préfére.

Aux dires d’une majorité des participants, c’est aussi le concept des Trois modes photos
qui parviendrait le plus efficacement a faire connaitre le programme NEXUS aux
voyageurs canadiens et a les motiver a consulter le site Web ou a composer le numéro sans
frais pour obtenir de plus amples renseignements au sujet de NEXUS ou pour présenter
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une demande d’adhésion au programme. En revanche, les participants se sont révélés plus
enclins a désigner Le lievre et la tortue comme concept qu’ils seraient plus susceptibles de
remarquer dans un journal ou un magazine.

En guise de réponse a la question de savoir pourquoi ils préférent le concept des Trois
modes photos, les participants qui I’ont choisi établissent géneralement une comparaison
I’opposant au concept Le liévre et la tortue. Dans leurs observations a cet égard, ils mettent
I’accent sur le lien entre les images et le texte, de méme que sur le corps du texte de
I’annonce. Tandis que les participants estiment que les photos du concept ne sont pas aussi
accrocheuses que celles du concept Le lievre et la tortue, ils signalent toutefois que ces
photos s’harmonisent bien avec le texte, qu’elles complétent mieux que n’y parviennent les
photos du concept Le liévre et la tortue. De plus, en genéral, les participants estiment que
le corps du texte de cette annonce est supérieur au texte présenté dans les versions du
concept Le lievre et la tortue. Quelques participants expliquent en outre qu’ils préferent ce
concept parce que le texte donne I’impression que le gouvernement leur tend la main, dans
le dessein de les aider. Les participants apprécient aussi le titre, tant pour son caractere
captivant (grace a sa taille) que pour son aspect direct.

Les points forts percus qu’ont en commun les trois concepts

Les trois concepts a I’étude ont en commun certains points forts que font observer les
participants. Par exemple, presque tous les participants indiquent aimer les titres et les
slogans, et ils sont relativement peu nombreux a faire valoir une nette préférence pour
I’'une ou I'autre des versions a cet égard. Cela s’est vérifié tout particulierement a
Montréal, parce que les diverses versions des slogans en francais sont beaucoup plus
semblables que les versions en anglais. Par ailleurs, certains affirment préférer le slogan du
concept Le liévre et la tortue, compte tenu de son accent plus personnel/du pronom
possessif (c.-a-d. « Ma voie express, aller-retour, a la frontiére! »), mais dans I’ensemble,
les participants considérent que les deux slogans sont bons et efficaces.

Les autres points forts communs que relévent les participants comprennent le recours aux
caracteres gras pour présenter le numéro sans frais et I’adresse du site Web du programme
NEXUS, le logo du programme NEXUS, ainsi que le slogan apparaissant sous le logo du
programme (c.-a-d. « Gagnez du temps a la frontiére »).

Encore que les participants n’aient pas signalé explicitement que ces aspects constituent
des points forts, ils considerent généralement que toutes les annonces sont claires et faciles
a comprendre, et que le ton adopté est indiqué. L’ensemble des précisions ou
éclaircissements au sujet de ces enjeux (c.-a-d. la clarté, le ton) se trouvent dans les
sections qui traitent de chacun des concepts.

Les points faibles percus qu’ont en commun les trois concepts

Les participants signalent régulierement les deux mémes points faibles percus pour chacun
des concepts :

e Un accent insuffisant sur la nature conjointe du programme : Dans chaque groupe,
au moins quelques participants signalent que les annonces n’énoncent pas assez
clairement que le programme NEXUS est une initiative conjointe du Canada et des
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E.-U. Tout au contraire, certains disent méme que I’énoncé qui indique que les
demandes en ligne sont payables en dollars américains seulement laisse penser
qu’il s’agit plutét d’un programme administré principalement par les Etats-Unis.
Dans le méme registre, il ressort de I’étude que le concept Le liévre et la tortue est
le plus susceptible de donner aux participants I’impression que le programme
NEXUS est administré aux Etats-Unis, parce que les illustrations du drapeau
américain, tant dans I’image principale qu’au bas de I’annonce, sont plus grandes
que celles du drapeau canadien. D’autre part, c’est le concept des Trois modes en
silhouettes qui est le moins susceptible de donner cette impression parce que le
logo du programme NEXUS est centré en bas de page, ce qui évoque une
collaboration entre les deux pays.

e Rien dans le texte n’indique que le programme NEXUS s’applique aller-retour : Un
autre point faible que les participants signalent réguliérement tient au fait que rien
n’indique, dans le corps du texte des annonces, que le programme NEXUS
s’applique aller-retour (c.-a-d. aussi bien lors du passage a la frontiére pour entrer
aux Etats-Unis que lors du voyage de retour). Les participants sont d’avis que cela
pourrait créer de la confusion, étant donné que les titres/slogans précisent que le
programme NEXUS s’applique aller-retour. Certains estiment que le concept Le
lievre et la tortue est le plus susceptible de créer de la confusion a cet égard, parce
que I’image illustre la tortue qui se déplace dans une seule direction (a destination
des Etats-Unis).

Bien qu’il s’agisse davantage d’une critique a I’égard de cet élément du programme
NEXUS que d’un commentaire au sujet des annonces en soi, un certain nombre de
participants n’aiment pas que les demandes en ligne soient payables en dollars américains
seulement. De plus, certains estiment que cet énoncé va a I’encontre de renseignements
présentés dans la brochure d’information (voir a la page 31). Un grand nombre des
participants s’interrogent aussi au sujet du co(t d’adhésion exprimé en dollars canadiens,
par rapport au colt en dollars américains (80 $CAN c. 50 $US). En particulier, ils se
demandent pourquoi la différence entre les codts est a ce point considérable.

Suggestions générales d’amélioration des annonces

Au nombre des suggestions d’amélioration des annonces imprimées que les participants
ont formulées le plus souvent, figurent certains commentaires qui s’appliquent aux
annonces en genéral (c.-a-d. a au moins deux des concepts). Voici des suggestions que les
participants ont formulées régulierement et qui ont souvent été soulevées dans tous les
groupes de discussion :

e Mettre le logo du programme NEXUS plus en évidence: Au nombre des
suggestions formulées a ce sujet, il a été question de ce qu’il faudrait recourir a un
logo plus gros, présenter le logo en haut des annonces, et pour ce qui concerne les
concepts Le liévre et la tortue et des Trois modes photos, présenter un logo centré
au milieu de I’annonce. En effet, les participants signalent régulierement que cet
aspect est I’'un des points forts du concept des Trois modes en silhouettes qu’il
faudrait intégrer aux autres concepts.

e Mettre I’accent sur les déplacements aller-retour dans le corps du texte : Comme il
en a été question précédemment, les participants soulignent souvent que le corps du
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texte des annonces n’indique pas que le programme NEXUS s’applique aussi bien
lors du passage a la frontiére pour entrer aux Etats-Unis que lors du voyage de
retour au Canada. A cet égard, les participants indiquent souvent qu’il faudrait
ajouter les mots «ou de retour au Canada » («or returning to Canada ») a la
premiere phrase du corps du texte des annonces.

e Augmenter la taille de caractéres dans les annonces a faire paraitre dans des
magazines : Cette suggestion a pour objet les annonces destinées aux magazines
qui ont été élaborées pour le concept des Trois modes photos et le concept Le lievre
et la tortue. De nouveau, des participants indiquent que cet aspect est un point fort
du concept Trois modes en silhouettes qu’il faudrait intégrer dans les autres
concepts.
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Examen des concepts de publicité en particulier

\ Concept C : Trois modes photos

Dans I’ensemble, les réactions sont favorables a I’égard du concept des Trois modes
photos

Tous groupes de discussion et tous publics cibles confondus, ce concept a généralement
suscité des réactions positives chez les participants, et ceux qui n’ont pas réagi
favorablement se sont révélés beaucoup plus enclins a la neutralité qu’aux commentaires
négatifs. En effet, lorsque nous leur avons demandé, avant la tenue de la séance de
discussion, de présenter leur impression globale au sujet de ce concept de publicité, selon
une échelle de cing points (ou 1 = tres défavorable; 5 = tres favorable), presque tous les
participants ont présenté a cet égard un résultat positif (c.-a-d. un résultat s’établissant a 4
ou b).

Principaux points forts percus dans ce concept — le texte et ’illustration des trois
modes de transport

Pour ce qui concerne ce concept, les participants isolent régulierement deux éléments : le
texte (aussi bien le titre/slogan que le corps du texte de I’annonce) et I’illustration
graphique des trois différents modes de transport (c.-a-d. par voie aérienne, terrestre et
maritime) :

e Le titre/slogan : Un grand nombre des participants disent aimer cet aspect du
concept de publicité. Plus particulierement, ils indiquent que le titre/slogan est
simple, direct et clair. Certains estiment aussi qu’il est fort, principalement a
cause de la taille du titre en haut des annonces. En fait, un grand nombre
signalent que la taille du titre/slogan est un point fort de ces annonces.

e Le texte : Les participants signalent aussi réguliérement que le corps du texte des
annonces est au nombre des points forts du concept. Voici les aspects du texte
que les participants disent aimer :

o La premiere mention des trois modes de transport (c.-a-d. par voie
aérienne, terrestre, maritime).

o La référence a une voie réservée (qui fait penser a un service/traitement
special).

0 L’invitation a adhérer au programme (c.-a-d. « Adhérez a NEXUS... ») et
I’impression que le gouvernement du Canada veut donner un coup de
main.

e L’illustration des trois modes de transport: Un grand nombre de participants
affirment aussi aimer I’illustration graphique des trois modes de transport. Ils
estiment que I’illustration renforce le passage du texte ou il est question des
modes de déplacement. E plus, I’illustration établit clairement que le programme
NEXUS est englobant, dans la mesure ou il vise les trois modes de transport. En
revanche, les photos qui servent a illustrer les trois modes de transport sont
tenues pour faibles (comme il en sera question ultérieurement).
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Au nombre des points forts pergus que les participants signalent aussi assez souvent,
figurent les banniéres en haut et en bas des annonces ainsi que la présentation graphique,
dont certains affirment qu’elle est claire et nette. Certains ajoutent que le format des
annonces contribue a garder I’attention des lecteurs. Plus particulierement, des participants
indiquent que la division de I’annonce en quatre rangées favorise une attention soutenue et
guide le lecteur du titre/slogan aux photos, puis au texte, avant de le conduire vers les
commanditaires du programme (c.-a-d. les gouvernements du Canada et des Etats-Unis).

Principaux points faibles percus dans ce concept — la qualité des photos illustrant les
modes de transport

Presque toutes les critiques ayant pour objet ce concept de publicité portent sur les photos
qui servent & illustrer les divers modes de transport :

e Photo de I’avion : Les participants indiquent souvent que la photo de I’avion qui
apparait dans ces annonces est vague, ou floue, ou encore qu’elle a été prise sous
un mauvais angle. Certains vont méme jusqu’a affirmer qu’elle est sinistre. Par
exemple, aux dires de quelques participants, cette photo rappelle I’image de I’un
des avions qui se sont écrases contre les tours jumelles, le 11 septembre. Certains
indiquent que la photo n’illustre pas le mouvement (c.-a-d. que I’avion semble
immobile, ou statique) et n’évoque pas non plus la situation/I’emplacement (c.-a-
d. qu’on ne saurait dire si I’avion décolle, ou atterrit, par exemple). C’est cette
photo qui inspire aux participants le plus de critiques.

e Photo illustrant le voyage par voie terrestre: En général, les participants
présentent des critiques a I’égard de cette photo non pas parce qu’elle n’est pas
claire, mais plutét parce qu’ils estiment qu’elle illustre mal un voyage a
destination ou en provenance des Etats-Unis par voie terrestre. La principale
critique tient a ce que cette photo, a la différence des deux autres, n’illustre pas un
véhicule, mais dépeint plutét, aux dires de certains, un long bout isolé de
I’autoroute.

e Photo du bateau : Cette photo illustrant un voyage par voie maritime fait I’objet
de critiques parce qu’elle ne serait pas représentative du genre de bateaux qui
franchissent la frontiére entre le Canada et les Etats-Unis. Un certain nombre de
participants indiquent que cette embarcation ressemble plutét a un petit bateau de
plaisance comme on en voit sur les lacs et rivieres.

e Rien pour illustrer la frontiére : Une critique courante, qui s’applique aux trois
photos apparaissant dans ce concept de publicité, vient de ce que rien n’illustre la
frontiére entre le Canada et les Etats-Unis dans I’une ou I’autre de ces images.
Tout en reconnaissant qu’il serait difficile d’illustrer la frontiére dans la photo qui
représente le voyage par voie aérienne, les participants estiment qu’il serait
relativement facile de le faire pour le voyage par voie terrestre, et peut-étre méme
pour le voyage par voie maritime.

Dans ce concept publicitaire, la seule faiblesse percue sur le plan du texte, plutdt que des
images, vient de I’énoncé indiquant que le programme NEXUS rend le passage a la
frontiére agréable. A ce sujet, certains font valoir qu’il faudrait plutét mettre I’accent sur
I’économie de temps. Deux motifs sont invoqués pour expliquer ce point de vue. Dans un
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premier temps, cette orientation contribuerait a renforcer le message du titre/slogan
principal, qui met I’accent sur la vitesse (c.-a-d. « Votre voie express, aller-retour, a la
frontiere »). En deuxiéme lieu, certains sont d’avis que la notion selon laquelle le passage a
la frontiere pourrait se révéler agréable, en plus d’étre irréaliste, n’est pas pertinente. Ce
qui importe aux gens, c’est de pouvoir franchir la frontiére rapidement et sans difficulté.

Aux dires des participants, le message principal est clair et efficace

Les participants sont presque unanimes pour ce qui concerne le principal message que ce
concept vise a communiquer. Dans tous les groupes, les participants indiquent comprendre
que le principal message est que I’adhésion au programme NEXUS permet un passage plus
rapide et plus simple a la frontiére, quel que soit le mode de transport. Certains participants
signalent avoir relevé un autre message clé a I’étude de ce concept de publicité. Selon eux,
le concept communiquerait aussi I’idée selon laquelle I’adhésion au programme NEXUS
s’accompagne de certains privileges ou avantages auxquels les autres n’ont pas droit. 1ls
précisent que le message en question serait communiqué dans le passage suivant: « ...
NEXUS a une voie réservée juste pour vous ». En outre, les participants conviennent aussi
généralement que ces messages sont communiqués efficacement.

Le recours a de meilleures photos améliorerait le lien entre le texte et le graphisme

En général, les participants s’entendent pour dire que le recours a de meilleures photos
dans les annonces de ce concept améliorerait la mesure dans laquelle le texte et la
présentation graphique sont bien assortis et se complétent. A cet égard, les participants
reviennent sur les observations précédemment formulées au sujet des photos retenues dans
ce concept de publicité. En outre, une critique fréquente dont les photos en cause font
I’objet vient de ce que rien n’illustre la frontiére entre le Canada et les Etats-Unis. C’est
néanmoins la seule dimension sous laquelle le graphisme ne serait pas en harmonie avec le
texte, selon des participants. En effet, le texte (tant au niveau du titre que dans le corps de
I’annonce) traite du passage a la frontiére, mais aucune des photos n’illustre la frontiere.
Certains participants sont toutefois d’avis que le texte et la présentation graphique de
I’annonce sont bien assortis a ce chapitre parce que les photos illustrent un passage clair,
non encombré, tableau qui compléte justement I’idée d’une voie express.

La justesse du ton adopté dans les annonces fait consensus

Chez les participants, il y a un consensus autour de la justesse du ton adopté dans les
annonces. En effet, ils sont d’avis que tandis que I’annonce comporte une invitation a
adhérer au programme, le ton n’est pas du tout directif. Quelques-uns signalent aussi que le
ton adopté dans I’annonce fait penser que les membres du programme NEXUS ont un
statut spécial ou privilégié. Par ailleurs, c’est pour ce qui concerne un aspect seulement que
quelques participants formulent une critique s’attachant au ton de I’annonce, encore qu’ils
n’estiment pas que le ton adopté soit mal choisi. Cette critique vient plutét du passage
signalant que grace au programme NEXUS, le passage a la frontiére est agréable. Un faible
nombre de participants signalent que cet accent sur I’aspect agréable introduit une notion
d’hédonisme qui est irréaliste et un peu « exagérée ». A cet effet, ils précisent que les
voyageurs ne s’attendent d’aucune facon a ce que le passage a la frontiére soit une
expeérience agréable. Il leur suffit que le passage s’effectue rapidement et sans difficulte.

Phoenix Strategic Perspectives Inc. 17



ASFC : Publicité et produits de promotion pour le programme NEXUS

Presque tous les participants estiment qu’ils remarqueraient ’annonce dans un
journal ou un magazine

Pratiguement tous les participants indiquent qu’ils estiment qu’ils remarqueraient ce
concept en parcourant un journal ou un magazine. La plupart des participants signalent que
la banniere en haut de I’annonce et le titre attireraient leur attention dans un premier temps,
tandis que certains affirment qu’ils remarqueraient plutdt la banniére située en bas de
I’annonce, la ou apparaissent les drapeaux des deux pays. Certains disent qu’ils
remarqueraient le logo du programme NEXUS. Un faible nombre de participants
seulement indiquent que ce sont les photos qui attireraient leur attention.

Lorsque nous leur demandons tout particulierement s’ils préteraient attention au petit
prospectus, dans I’éventualité ou il leur était envoyé par la poste, la plupart des participants
indiquent que probablement pas. A cet effet, certains précisent que la couverture du
prospectus ne contient pas suffisamment d’information pour retenir leur attention, tandis
que d’autres indiquent qu’ils n’ont tout simplement pas I’habitude de lire les prospectus
qu’ils recoivent par la poste, et qu’ils jettent presque automatiquement ce genre de
documents. Ceci dit, la plupart des participants signalent que si le prospectus leur était
remis dans un aéroport ou a un poste frontalier, ils y préteraient attention et le liraient.

Quelques participants indiquent aussi qu’ils seraient plus susceptibles de préter attention au
prospectus si I’on remaniait le slogan actuellement en couverture (c.-a-d. « Votre voie
express, aller-retour, a la frontiere ») pour qu’il comprenne I’un des éléments suivants :
« votre voie exclusive » ou « votre voie réservée ». Quelques-uns signalent aussi qu’ils
seraient plus susceptibles de préter attention au prospectus si le slogan en couverture était
remplacé par celui qui apparait a I’intérieur du petit feuillet (c.-a-d. « Traversez la frontiere
de facon agréable grace a une voie réservée pour vous »). En général, ces suggestions n’ont
pas recueilli beaucoup d’appuis des autres participants.

Le concept motiverait la plupart des participants a chercher a obtenir de plus amples
renseignements

Non seulement remarqueraient-ils ces annonces dans des magazines et des journaux, mais
la plupart des participants indiquent que les annonces les encourageraient a consulter le site
Web du programme NEXUS ou a composer le numéro sans frais. Néanmoins, les
voyageurs par voie aérienne se sont révélés plus enclins que les voyageurs par voie
terrestre a indiquer qu’ils chercheraient de cette facon a obtenir de plus amples
renseignements. Différentes raisons sont invoquées pour expliquer pourquoi les
participants chercheraient a obtenir de plus amples renseignements. Plus particulierement,
certains des participants qui affirment qu’ils consulteraient le site Web ou composeraient le
numéro sans frais signalent qu’ils le feraient parce que les éventuels avantages
subordonnés a I’adhésion au programme NEXUS piquent leur curiosité. D’autres précisent
que I’invitation a adhérer au programme (c.-a-d. « Adhérez a NEXUS... ») et le concept en
soi du programme NEXUS les encourageraient a prendre les mesures subsequentes.
Certains indiquent que c’est I’effet conjugué du grand titre en haut de I’annonce et du
titre/slogan qui éveillerait leur curiosité. Enfin, certains indiquent qu’ils chercheraient a
obtenir de plus amples renseignements parce qu’ils voyagent souvent et que le colt
d’adhésion leur semble raisonnable.
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D’autre part, ceux qui indiquent qu’ils ne prendraient pas de mesures subséquentes disent
qu’ils voudraient ou auraient besoin de plus amples renseignements dans les annonces
mémes pour étre motives a prendre les mesures subséquentes (p. ex., des renseignements
sur la longueur du processus de demande, ou sur la mesure dans laquelle il est facile de
I’effectuer), ou encore ils affirment que les annonces ne parviennent a aucun égard a les
motiver a chercher de plus amples renseignements. Ce sont les voyageurs par voie terrestre
qui se sont révélés plus susceptibles de présenter ce dernier motif.

Comparaison des diverses annonces du concept des Trois modes photos

Les participants n’ont pas tendance a relever des différences d’importance entre les trois
annonces du concept (c.-a-d. I’annonce a faire paraitre dans un magazine, I’annonce a faire
paraitre dans un journal et le petit prospectus), ni a montrer une nette préférence pour I’'une
ou I’autre de ces annonces. En effet, les participants indiquent que les trois annonces sont
claires, faciles a comprendre, et communiquent le méme message. N’ont été relevées que
deux différences cles, entre I’annonce pour les magazines et I’annonce pour les journaux.
D’abord, les participants se sont révélés plus susceptibles d’indiquer qu’ils remarqueraient
la version de I’annonce a faire paraitre dans des magazines, parce qu’elle est en couleurs,
que de signaler qu’ils remarqueraient la version de I’annonce pour les journaux. En
revanche, un certain nombre de participants signalent préférer la plus grande taille des
caracteres privilégiés dans la version de I’annonce a faire paraitre dans des journaux, ainsi
que le logo du programme NEXUS qui y apparait plus en évidence, parce qu’il est plus
gros et qu’il est plus haut dans I’annonce pour les journaux. Enfin, quelques participants
font observer une erreur typographique dans le corps du texte de la version anglaise de
I’annonce a faire paraitre dans des journaux (c.-a-d. le mot « awnd » plutdt que « and »
dans la derniere phrase du dernier paragraphe).

Suggestions d’améliorations

Pour ce qui concerne ces annonces, les participants soumettent les suggestions
d’améliorations énonceées ci-dessous. La plupart des suggestions s’appliquent au concept
ou au traitement du concept en général, tandis que certaines suggestions ont pour objet
I’une des trois annonces en particulier. Dans un premier temps, voici les suggestions de
portée générale :

e Recourir a une photo plus claire d’un avion.
e Présenter une photo d’une automobile pour illustrer le voyage par voie terrestre.

e Remplacer la photo du bateau a moteur par une photo d’une plus grosse
embarcation.

e Montrer/illustrer la frontiere d’une fagon ou d’une autre dans les photos.

e Remplacer la référence a un voyage « agréable », dans le texte, par une référence
au « temps gagné ».

e Faire apparaitre le titre/slogan dans la banniére du haut sur une seule ligne plut6t
que deux.
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e Recourir a une seule taille de caractéres pour I’ensemble du titre apparaissant
dans la banniére du haut.

e Augmenter la taille des illustrations des drapeaux dans la banniere apparaissant
en bas des annonces.

e Faire paraitre le logo du programme NEXUS au centre des annonces.

e Recourir aux véritables couleurs du drapeau canadien, en bas de I’annonce a faire
paraitre dans des magazines (c.-a-d. du blanc plutét que du bleu au centre du
drapeau).

Au nombre des suggestions d’améliorations de la version de I’annonce a faire paraitre dans
des magazines, il a été question de ce qu’il faudrait accroitre la taille des caracteres dans le
corps du texte de I’annonce, ainsi qu’augmenter la taille du logo du programme NEXUS.
La seule suggestion ayant pour objet la version de I’annonce a faire paraitre dans des
journaux porte sur I’erreur typographique a corriger dans le corps du texte de la version
anglaise de cette annonce (c.-a-d. remplacer « awnd » par « and » dans la derniere phrase
du principal paragraphe).

‘ Comparaison des deux concepts illustrant les trois modes de transport : Concept B ‘

Le concept B (Trois modes en silhouettes) est une adaptation du concept fondé sur
I’illustration des trois modes de transport. Le texte, y compris le slogan, est identique a
celui de la version des Trois modes en photos. Le concept des Trois modes en silhouettes
différe toutefois sur le plan des illustrations/du graphisme, ainsi que de la mise en forme.

Préférence répandue pour la version des Trois modes photos

Lorsque nous les avons invités a comparer les deux versions du concept d’illustration des
trois modes de transport, les participants ont largement affiché une préférence pour la
version des Trois modes photos dans son ensemble. En général, trois raisons sont
invoquées pour expliquer cette préférence :

e Photos/images: La raison invoquée le plus souvent pour expliquer cette
préférence a pour objet les images privilégiées respectivement dans chacune des
versions. En effet, les participants indiquent regulierement que par rapport aux
images de la version des Trois modes en silhouettes, les images auxquelles fait
appel la version des Trois modes photos (qui font néanmoins I’objet de critiques,
comme il en a été question précédemment) sont supérieures, parce qu’il s’agit de
vraies photos, plutét que de dessins ou de silhouettes évoquant les trois modes de
transport (c.-a-d. I’avion, I’automobile et le bateau), tels qu’ils apparaissent dans
I’autre version.

e Taille de la banniére/du titre : Un certain nombre de participants qui préferent la
version des photos a celle des silhouettes expliquent qu’ils préferent la banniere,
de plus grande taille, ainsi que le titre/slogan, dont les caracteres sont également
plus grands, qui figurent dans la version des Trois modes photos.

e Présentation/mise en forme en général : Une autre raison pour laquelle certains
préférent la version des photos tient a la fagcon dont I’annonce est présentée ou
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mise en forme. Comme il en a été question précédemment, certains sont d’avis
que la présentation privilégiée dans la version des photos contribue a retenir
I’attention du lecteur. Certains participants soulignent de nouveau ce point fort
percu dans le cadre de la comparaison opposant la version des photos a celle des
silhouettes. A ce sujet, ils indiquent que la version de I’annonce des silhouettes a
davantage tendance a detourner I’attention, et qu’il est difficile de fixer son
attention sur cette annonce. La principale raison pour laquelle la présentation de
cette annonce est réputée détourner I’attention des lecteurs tient a ce que le texte
semble faire obstacle aux images, qui sont séparées entre deux sections distinctes.

En revanche, la version des silhouettes I’emporte nettement sur la version des photos a un
égard : I’emplacement du logo du programme NEXUS. En effet, les participants
s’entendent largement pour dire qu’il est plus opportun de placer le logo au centre de
I’annonce. A ce sujet, certains ajoutent que cette facon de présenter le logo communique en
images I’idée selon laquelle NEXUS est un programme conjoint des gouvernements du
Canada et des E.-U. Certains estiment en outre que la version des silhouettes est supérieure
a celle des photos parce qu’elle présente une illustration d’une automobile et illustre aussi
un type de bateau plus approprié au propos, méme si ce ne sont que des silhouettes. Enfin,
certains préférent la plus grande taille des caractéres dans I’annonce a faire paraitre dans
des magazines de la version des silhouettes.

Non seulement les participants préférent-ils généralement la version des photos, mais en
majorité, ils seraient plus susceptibles de remarquer ce concept publicitaire dans un journal
ou un magazine. Pour expliquer qu’ils seraient plus enclins a remarquer cette version, les
participants recourent aux raisons aussi invoquées pour expliquer leur préférence globale
(c.-a-d. la qualité des images, la taille de la banniére supérieure et du titre, la mise en
forme). En revanche, la plupart des participants indiquent qu’ils seraient plus susceptibles
de remarquer le prospectus postal du concept des silhouettes. A ce sujet, ils signalent que
cette version du prospectus semble plus professionnelle et moins promotionnelle que la
version des photos, et qu’elle est aussi imprimée sur du papier de meilleure qualité. En
revanche, il est régulierement signalé que les couleurs sont mediocres.

Encore que les participants soient d’avis que les deux versions du concept général des
Trois modes communiquent le méme message, la plupart d’entre eux signalent que la
version des photos y parvient plus efficacement, et réussit aussi a les motiver davantage a
prendre les mesures subséquentes (c.-a-d. composer le numéro sans frais ou consulter le
site Web du programme NEXUS). A la question de savoir pourquoi ils sont de cet avis, les
participants indiquent que le texte et le graphisme de cette version sont mieux assortis et
qu’ils renforcent le message principal. Certains font valoir de nouveau qu’ils estiment que
la version des silhouettes détourne I’attention des lecteurs.

Par ailleurs, certains participants sont d’avis que la version des silhouettes parvient plus
efficacement a communiquer le message et a motiver les lecteurs a prendre les mesures
subséquentes parce que I’annonce a faire paraitre dans des magazines recourt a une plus
grande taille de caractéres, et parce que dans toutes les annonces de ce concept, le logo du
programme NEXUS est mis plus en évidence.
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Concept A : Le lievre et la tortue

Réactions diverses a I’égard du concept Le lievre et la tortue

Dans I’ensemble, ce concept suscite diverses reactions, encore qu’il soit plus susceptible
d’inspirer aux participants des réactions nettement positives ou négatives que des réactions
neutres (c.-a-d. qu’en géneral, soit les gens aiment ce concept, soit ils ne I’aiment pas). De
plus, dans la méme veine, les participants ont tendance a aimer et a ne pas aimer les mémes
éléments de ce concept. C’est ainsi que les impressions, tant positives que négatives, a
I’égard de ce concept, ont tendance a s’articuler autour des images, avec un accent
particulier sur I’utilisation de la fable du liévre et de la tortue pour faire connaitre le
programme NEXUS. Les participants qui aiment cette démarche signalent que la photo
attire I’attention (aux dires de certains participants francophones, c’est « accrocheur »), et
qu’elle est amusante. Ils estiment aussi que le recours a la fable du liévre et de la tortue est
un moyen astucieux de faire connaitre le programme NEXUS.

En revanche, ceux qui n’aiment pas cette démarche sont enclins a indiquer que le recours
aux animaux en publicité est devenu un véritable lieu commun. A cet effet, certains
ajoutent que ce concept publicitaire leur rappelle les annonces de Telus. De plus, ils sont
d’avis que le recours a la fable du lievre et de la tortue n’est pas bien inspiré, compte tenu
de la morale de la fable, qui n’est pas opportune dans le contexte. Ils signalent a cet égard
la morale de I’histoire, « slow and steady wins the race », ou « Rien ne sert de courir, il
faut partir a point », qui n’est pas conforme a I’objectif du programme NEXUS. En bref,
cette tentative d’adaptation de la fable dans une publicité pour NEXUS porterait a
confusion. En particulier, il est question de ce que le lievre devrait étre en avant de la
tortue. Enfin, certains des participants qui n’aiment pas cette annonce indiquent que si c’est
vrai qu’elle est amusante, I’angle peu sérieux adopté ne convient pas du tout a un
programme officiel comme NEXUS.

Les participants se sont révélés plus susceptibles d’étre d’accord pour ce qui concerne le
texte des annonces, auquel ils réagissent favorablement, en général. En effet, ils
conviennent géneralement que le texte en soi, dont le titre/slogan et le corps du texte, est
clair et efficace.

Principaux points forts du concept — le titre/slogan et la photo

Les participants signalent qu’ils aiment divers aspects de ce concept. Par ailleurs, les
aspects les plus souvent abordés a ce chapitre sont le titre/slogan et la photo illustrant la
fable du lievre et de la tortue. Un grand nombre de participants indiquent que le slogan
privilégié dans le cadre des annonces découlant de ce concept leur plait parce qu’il est clair
et concis. Certains ajoutent que I’angle personnel, plutét qu’impersonnel, qui est adopté
dans le slogan (c.-a-d. ma voie express ...) constitue aussi I’un des points forts du concept.
La nature accrocheuse ou captivante de la photo est aussi désignée au nombre des
principaux points forts ou des aspects du concept que les participants préferent, encore
qu’un grand nombre soient en désaccord avec ce point de vue et considérent plutét que la
photo est un point faible du concept (tel qu’il en sera question a la prochaine page).
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Voici les autres points forts percus ou aspects que les gens disent aimer au sujet de ce
concept :

e La ligne illustrant la frontiere : Un certain nombre de participants aiment les
pointillés et les drapeaux qui servent a illustrer la frontiere entre le Canada et les
Etats-Unis.

e L’utilisation de I’humour : Certains participants disent aimer la dimension
humoristique de ce concept, qui ne se prend pas au sérieux. Quelques-uns
indiquent que le concept est simple et clair.

Principal point faible percu dans le concept — I’'image/le motif

Comme il en a déja été question, les participants qui indiquent ne pas aimer ce concept ont
tendance a fonder leur point de vue principalement sur I’image. Plus particulierement, les
participants qui n’aiment pas I’image mettent généralement I’accent sur les aspects
suivants :

e Le recours a la fable du liévre et de la tortue : Le point faible du concept que les
participants soulignent le plus souvent tient a la tentative d’adaptation de la fable
du lievre et de la tortue pour faire connaitre le programme NEXUS. Comme il en
a déja été question, un certain nombre de participants sont d’avis que I’utilisation
de la fable du lievre et de la tortue est mal inspirée, étant donné que la morale de
I’histoire ne s’applique pas dans ce contexte. Cela a aussi conduit certains
participants a formuler des critiques quant a la mesure dans laquelle le texte et le
graphisme sont bien assortis (voir ci-dessous).

e L’illustration des flammes sur la tortue : Un certain nombre de participants
n’aiment pas les flammes apparaissant sur la tortue, procédé tenu pour « truqué »
ou « moche ».

e Le recours aux animaux : Certains participants reviennent sur leur premiere
impression a cet égard, signalant que le recours aux animaux dans les publicités
est devenu un lieu commun et n’attire plus I’attention.

e Un mangue de sérieux: Certains participants, s’ils décrivent néanmoins le
recours aux animaux dans ce concept au moyen de qualificatifs comme
«mignon » ou «amusant », estiment toutefois que ce n’est pas un theme
opportun pour la promotion d’un programme gouvernemental officiel.

e Une trop grande importance accordée a I’image : Quelques-uns des participants
qui estiment que les images sont captivantes ou accrocheuses ne les aiment
toutefois pas. A cet effet, ils expliquent que le recours & ces images semble
gratuit (autrement dit, ces images servent seulement a attirer I’attention vers
I’annonce).

En outre de I’image, voici les aspects graphiques que des participants n’aiment pas :

e La plus grande importance accordée aux E.-U., par rapport au Canada:
Certains participants n’aiment pas que ce concept, dont particulierement
I’annonce a faire paraitre dans des magazines, semble donner la prééminence aux
Etats-Unis, au mépris du Canada. Cette prééminence percue viendrait de
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I’illustration du drapeau des E.-U., qui est plus grande que celle du drapeau
canadien, tant dans I’image principale qu’en bas de page.

e L’emplacement du logo du programme NEXUS : Des participants n’aiment pas
que le logo du programme NEXUS ne soit pas situé au centre de la page. Aux
dires de certains, I’emplacement actuel du logo déséquilibre I’annonce, tandis que
d’autres estiment que cela donne aussi la prééminence aux Etats-Unis, parce que
le logo est au-dessus du drapeau américain.

Un message principal clair, mais des avis partagés quant a son efficacité

Les participants conviennent largement du principal message que le concept vise a
communiquer. Dans tous les groupes de discussion, les participants ont compris le
principal message, selon lequel I’adhésion au programme NEXUS accélére et facilite le
passage a la frontiére, et permet de gagner du temps ainsi que d’éviter (selon certains) des
irritants. Les avis sont toutefois partagés pour ce qui concerne la mesure dans laquelle le
message est communiqué efficacement. Les participants sont généralement d’accord pour
dire que le texte, dont particulierement le titre/slogan, le corps du texte et le slogan sous le
logo du programme NEXUS (« Gagnez du temps a la frontiére »), parvient & communiquer
efficacement le message. En revanche, les points de vue sont divergents pour ce qui
concerne la mesure dans laquelle I’image permet aussi de communiquer efficacement le
message. Tandis que certains sont d’avis que I’image communique efficacement le
message, d’autres affirment le contraire. De nouveau, I’enjeu souleve a cet effet tient a la
mesure dans laquelle I’illustration de la fable du lievre et de la tortue est opportune dans le
contexte du programme NEXUS. Il a ainsi été question de ce que I’illustration des flammes
sur la tortue, pour évoquer la vitesse, démontre toute la mesure dans laquelle la fable ne
s’applique pas au programme, d’autant plus que pour I’utiliser dans le contexte de la
publicité, il a fallu I’adapter. Encore une fois, des participants signalent que la fable repose
précisément sur un fait : la tortue n’est pas rapide. D’aucuns indiquent en outre que la fable
en soi n’est peut-étre pas aussi largement connue qu’elle I’était auparavant, ce qui pourrait
créer de la confusion chez les gens qui ne la connaissent pas (p. ex., comment une tortue
peut-elle étre plus rapide qu’un liévre?).

Certains estiment que le message n’est pas communiqué efficacement a cause de I’aspect
ludique ou du manque de sérieux qui sont inhérents au theme. Comme il en a déja été
question, I’utilisation d’animaux, néanmoins tenue pour mignonne ou amusante par
certains, n’est pas indiquéee dans le contexte du programme NEXUS, parce qu’une pareille
approche nuirait a I’importance du message. Certains ne sont toutefois pas d’accord avec
cette opinion et indiquent plutét que I’adoption d’un ton moins sérieux ou officiel dans
cette annonce adoucit I’image du gouvernement.

Evaluations mitigées au sujet de la complémentarité du texte et du graphisme

Les avis sont aussi partagés pour ce qui concerne la mesure dans laquelle le volet du texte
et le volet du graphisme de ce concept sont bien assortis ou se complétent. De nouveau,
certains indiquent que I’image n’est pas en harmonie avec le message parce qu’une tortue
n’est pas plus rapide qu’un liévre et que I’allusion a la fable ne parvient qu’a compliquer
davantage la question. Les participants proposent aussi deux autres raisons susceptibles
d’expliquer pourquoi le texte et le graphisme ne sont pas bien assortis :
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e Le texte et le graphisme ne présentent pas le passage a la frontiére de fagon
cohérente : Certains participants sont d’avis que le texte du titre/slogan est
incompatible avec I’image, parce qu’il est question de I’aller-retour dans le titre,
tandis que I’image illustre un seul passage a la frontiere. De I’avis de certains, le
fait que le corps du texte de I’annonce traite aussi d’un seul passage a la frontiere
(c.-a-d. « si vous étes en direction des Etats-Unis ») complique encore davantage
cet enjeu.

e La prééminence percue des Etats-Unis sur le plan du traitement graphique :
Comme il en a déja été question, certains participants n’ont pas aimé que les
éléments de ce concept, dont particulierement I’annonce a faire paraitre dans des
magazines, semblent accorder une prééminence aux Etats-Unis par rapport au
Canada, comme en témoigne la plus grande taille du drapeau americain illustré.
Selon certains, cet aspect est incompatible avec le texte, qui semble indiquer que
NEXUS est un programme conjoint du Canada et des Etats-Unis, encore qu’un
grand nombre de participants n’en soient méme pas convaincus (comme il en a été
aussi question précédemment).

Le ton adopté est juste, selon la plupart des participants; certains estiment toutefois
qu’il manque de sérieux

La justesse du ton adopté dans ces annonces fait consensus chez les participants, qui
indiquent qu’il s’agit d’un ton persuasif plutot que directif. Ceci dit, certains estiment que
le ton n’est pas bien choisi, car il manque de sérieux (comme en témoigne le recours aux
animaux), ce qui nuit & I’importance que revét le programme NEXUS. D’autres
participants sont en désaccord avec ce point de vue et indiquent que le recours aux
animaux, quoigque amusant, est néanmoins attirant.

Presque tous remarqueraient I’annonce dans un journal ou dans un magazine

Pratiquement tous les participants indiquent qu’ils remarqueraient sans aucun doute ou
probablement ce concept publicitaire en parcourant un journal ou un magazine. A cet effet,
la plupart signalent que c’est I’effet conjugué de I’image et des titres, dont surtout I’image,
qui parviendrait a éveiller leur attention. D’autre part, certains affirment que les drapeaux
des deux pays susciteraient leur attention, tandis que quelques-uns signalent qu’ils
remarqueraient plutét le logo du programme NEXUS. Quelques-uns estiment qu’ils ne
remarqueraient peut-étre pas cette annonce, parce que le recours aux animaux leur fait
penser a une annonce de Telus, qu’ils auraient tendance a ignorer.

A la question de savoir tout particulierement s’ils s’intéresseraient au prospectus dans
I’éventualité ou ils le recevaient par la poste, la plupart répondent qu’ils I’ignoreraient
probablement. Afin d’expliquer pourquoi il en serait probablement ainsi, certains
participants signalent que le prospectus semble constituer la version ou I’application la
moins sérieuse du concept, compte tenu de I’utilisation de plusieurs bulles de bandes
dessinées, de la photo de la tortue sur le dos (qui n’est pas claire, selon un grand nombre de
participants), ainsi que de I’illustration des flammes tant sur la tortue que sur le logo du
programme NEXUS. Certains indiquent de nouveau que s’ils recevaient ce prospectus par
la poste, ils concluraient que c’est une annonce de Telus et le jetteraient, tout simplement.
Comme nous I’avons aussi observé pour ce qui concerne la version du prospectus pour le
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concept des Trois modes, d’autres participants signalent aussi qu’ils n’ont tout simplement
pas I’habitude de lire les prospectus qu’ils recoivent par la poste, dont ils se débarrassent
automatiguement. Néanmoins, la plupart indiquent que si le prospectus leur était remis
dans un aéroport ou a un poste frontalier, ils le regarderaient.

Le concept motiverait un grand nombre de participants, quoique pas la plupart, a
obtenir de plus amples renseignements

Tandis qu’un grand nombre de participants indiquent que les annonces les encourageraient
a consulter le site Web ou a composer le numéro sans frais du programme NEXUS, la
plupart disent qu’ils ne le feraient pas. En outre, comparativement aux voyageurs par voie
terrestre, les voyageurs par voie aérienne se sont révélés beaucoup plus susceptibles
d’indiquer qu’ils chercheraient a obtenir de plus amples renseignements. La plupart des
participants qui indiquent qu’ils consulteraient le site Web ou composeraient le numéro
sans frais affirment que les annonces auraient piqué leur curiosité. Comme nous I’avons
aussi constaté au sujet du concept général des Trois modes, certains signalent en outre que
le coOt d’adhésion semble raisonnable.

Ceux qui disent qu’ils ne chercheraient pas a obtenir de plus amples renseignements
précisent le plus souvent qu’ils souhaiteraient ou auraient besoin que les annonces
présentent plus de renseignements susceptibles de les motiver a prendre les mesures
subséquentes (ces observations rejoignent des commentaires formulés au sujet du concept
général des Trois modes). En outre, certains indiquent que compte tenu du recours a la
thématique des animaux, ils ne seraient pas motivés a prendre les mesures subséquentes,
parce que cette approche fait penser que I’enjeu n’est pas particulierement important ou
sérieux. Certains voyageurs par voie terrestre indiquent par ailleurs que I’attente est
tellement considérable aux postes frontaliers qu’ils envisageraient d’adhérer a un
programme congu pour accélérer le passage.

Comparaison des annonces du concept Le liévre et la tortue

Les participants ne définissent généralement pas de différences importantes entre les trois
versions faisant partie de ce concept, et ils n’affichent pas non plus de préférence marquée
pour I’une ou I’autre des versions. En regle générale, ils indiquent que les trois annonces
sont claires et faciles a comprendre, et qu’elles communiquent le méme message.
Néanmoins, des participants ont défini des différences et affiché aussi certaines
préférences.

Le recours a la couleur constitue généralement un facteur important pour ce qui concerne
la mesure dans laquelle les annonces sont susceptibles de se faire remarquer. A cet égard,
les participants sont ainsi plus enclins a indiquer qu’ils remarqueraient la version de
I’annonce a faire paraitre dans des magazines que la version a faire paraitre dans des
journaux. Les participants affirment aussi que le titre/slogan présenté dans la version a
faire paraitre dans des magazines est plus accrocheur ou captivant, a cause de sa taille.

D’autre part, certains participants indiquent préférer le format ou la présentation de la
version destinée aux journaux. Certains signalent que deux aspects en particulier sont
mieux réussis dans la version a faire paraitre dans les journaux. Dans un premier temps,
ces participants désignent le logo du programme NEXUS assorti de son slogan, lequel
serait plus visible, méme s’il n’est pas en couleurs, parce qu’il est plus grand et figure plus
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haut dans I’annonce. En second lieu, les caractéres retenus pour présenter I’adresse du site
Web et le numéro sans frais sont plus grands dans I’annonce a faire paraitre dans les
journaux et par conséquent, ces renseignements sont plus visibles. Certains participants
préferent aussi le titre/slogan dans la version a faire paraitre dans les journaux parce que
I’énonce au complet tient sur une seule ligne. Quelques-uns indiquent que parce que le titre
de I’annonce a faire paraitre dans des magazines est présente sur deux lignes, et que le titre
du programme, « NEXUS », figure seul sur la premiere ligne, en plus grands caractéres, ils
n’ont pas remarqué qu’il y avait une deuxiéme ligne (c.-a-d. « Ma voie express, aller-
retour, a la frontiére! »). Aux dires de ces participants, la version de I’annonce a faire
paraitre dans les journaux parvient plus efficacement a mettre en évidence le titre/slogan
parce que I’énoncé au complet tient sur une seule ligne. Enfin, certains signalent qu’ils
aiment la version de I’annonce destinée aux journaux parce que les drapeaux sont de la
méme taille, ce qui fait penser a une égalité entre les deux pays.

Comme il en a été question précédemment, certains participants indiquent qu’il semble que
le prospectus soit la version ou I’adaptation la moins sérieuse du concept, ce qui aurait
tendance & en limiter I’efficacité publicitaire. A cet égard, les participants signalent le
recours a plusieurs bulles, la photo de la tortue sur le dos, et I’illustration des flammes sur
la tortue et dans le logo du programme NEXUS. Un(e) participant(e) a indiqué que ce
dernier aspect confére une dimension «bandes dessinées» au logo du programme
NEXUS.

Suggestions d’améliorations

Les participants soumettent les suggestions d’amélioration des annonces de ce concept qui
sont énoncées ci-dessous. Comme nous I’avons aussi observé au sujet du concept général
des Trois modes, certaines de ces suggestions s’appliquent au concept ou au traitement en
général, tandis que d’autres ont pour objet des annonces en particulier.
Voici les suggestions de portée générale :

e Placer le logo du programme NEXUS au centre des annonces.

e Veiller a ce que dans tous les cas, les illustrations des drapeaux du Canada et des
E.-U. soient de la méme taille.

e Retirer les bulles des annonces (recourir a des titres exclusivement).

e Privilégier une plus grande taille de caractéres dans le corps du texte.

e Présenter une photo du lievre au complet dans I’annonce.

e Enlever les flammes sur la tortue.

e Placer le lievre devant la tortue.

e Remplacer le slogan par I’un des suivants : « Gagnez du temps a la frontiéere » ou

« Evitez les files d’attente ».

Voici les suggestions d’améliorations formulées au sujet de la version de I’annonce a faire
paraitre dans des magazines :

e Réduire la taille de la banniére en haut de I’annonce.
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e Réduire la taille des caracteres privilégiés pour présenter le mot « NEXUS » dans
le titre.

e Placer le titre au complet sur une seule ligne.
e Accroitre la taille du logo du programme NEXUS.

e Accroitre la taille des caracteres privilégiés pour présenter le numéro sans frais et
I’adresse du site Web.

e Utiliser I’espace disponible au milieu de la page pour présenter de plus amples
renseignements au sujet de NEXUS (p. ex., des détails au sujet des exigences) et,
du coup, réduire I’espace blanc dans I’annonce.

Voici les suggestions d’améliorations formulées au sujet de la version de I’annonce a faire
paraitre dans des journaux :
e Centrer les drapeaux du Canada et des Etats-Unis.

e Utiliser de plus grands caractéres dans le titre.
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EXAMEN DES BANDEAUX PUBLICITAIRES POUR L’ INTERNET

La présente section expose les réactions des participants a I’égard de versions des concepts
publicitaires congues pour diffusion sur Internet (c.-a-d. des bandeaux publicitaires pour
I’Internet). Nous avons présenté ensemble les bandeaux élaborés pour les divers concepts.

Le concept général des Trois modes I’emporte parmi les versions de bandeaux
publicitaires

Si les participants se sont révélés partagés pour ce qui concerne leurs préférences a I’égard
d’un éventuel bandeau publicitaire pour I’Internet, il appert néanmoins qu’ils ont tendance
a préférer le concept des Trois modes en général (c.-a-d. I’une ou I’autre des deux versions)
au concept Le lievre et la tortue. Chaque version compte ses partisans et ses critiques, et
aucune des versions ne I’emporte nettement sur les deux autres. Au nombre des trois
possibilités présentées aux participants, c’est la version du concept Le liévre et la tortue
que ces derniers tiennent pour la plus susceptible d’éveiller leur attention sur Internet,
parce qu’elle commence par une illustration graphique de la frontiére entre le Canada et les
E.-U., qui est suivie d’une référence & NEXUS. Certains affirment en outre que la tortue
parviendrait fort probablement a attirer leur attention si elle se déplacait vraiment d’un
bout a I’autre du bandeau.

En revanche, comme nous I’avons aussi observé au sujet des annonces imprimées, de
meilleures chances de se faire remarquer ne correspondent pas nécessairement a une plus
grande probabilité de motiver les participants a consulter le site Web du programme
NEXUS. Certains participants indiquent de nouveau que cette démarche publicitaire
manque de sérieux, ce qui nuit a son effet de motivation. En fait, lorsque nous les avons
interrogés quant a la question de savoir laquelle des versions parviendrait le plus
vraisemblablement a les encourager ou a les motiver a consulter le site du programme
NEXUS pour obtenir de plus amples renseignements au sujet du programme, les
participants se sont révélés plus susceptibles de choisir I’une des versions s’attachant au
concept général des Trois modes.

C’est le concept des Trois modes photos que les participants sont le plus enclins a choisir a
cet effet, mais pas en majorité. Afin d’expliquer pourquoi ils désignent ce bandeau plutét
que les autres, les participants signalent le plus souvent que ca tient a la combinaison du
texte clair et simple et des images illustrant les divers modes de transport. Certains
participants signalent aussi que I’aspect graphique de cette version est plus réussi et plus
accrocheur. De méme, certains participants qui ne I’ont pas choisie comme version
préférée ou comme version la plus efficace, pour ce qui concerne sa capacité a les motiver
a consulter le site Web, indiquent qu’ils changeraient d’idée si la version présentait de
meilleures photos pour illustrer les modes de transport.

Suggestions d’amélioration des bandeaux publicitaires pour I’Internet

Au nombre des suggestions que les participants soumettent couramment en vue
d’améliorer les bandeaux publicitaires pour I’Internet (il s’agit de suggestions s’appliquant
a toutes les versions), certains signalent qu’il faudrait utiliser les vraies couleurs du
drapeau canadien a la fin du bandeau (c.-a-d. rouge et blanc plutdt que seulement blanc),
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qu’il faudrait que I’illustration du drapeau canadien soit aussi grande que I’illustration du
drapeau américain, qu’il faudrait mentionner dans le bandeau les voyages d’agrément et les
voyages d’affaires, et qu’il faudrait présenter le logo du programme NEXUS au début du
bandeau plutét qu’a la fin.

Par ailleurs, au nombre des suggestions précises d’amélioration des versions de bandeaux
s’inscrivant dans le concept général des Trois modes, certains participants indiquent qu’il
faudrait utiliser de meilleures images pour illustrer chague mode de transport, qu’il faudrait
nommer le programme NEXUS au début du bandeau publicitaire, et qu’il faudrait trouver
un moyen d’illustrer, sur le plan graphique, la frontiére entre le Canada et les E.-U. D’autre
part, en ce qui concerne les suggestions d’amélioration de la version Le liévre et la tortue,
certains proposent que la tortue se déplace d’un bout a I’autre du bandeau, sans coupure de
mots ou de parties du texte au fil du déroulement du bandeau (ce qui semble le cas pour le
moment). Dans le méme registre, certains participants indiquent que le bandeau devrait
commencer par la présentation du slogan au complet (c.-a-d. « NEXUS est ma voie
express, aller-retour, a la frontiére! »).
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EXAMEN DES PRODUITS DE PROMOTION

La présente section expose les réactions des participants a I’égard de produits de promotion
mis au point pour le programme NEXUS, y compris une brochure d’information, qui
comprend un formulaire de demande, un petit prospectus, et une carte professionnelle. A
cause de contraintes de temps, nous avons demandé aux participants d’ignorer le
formulaire de demande dans leur examen de la brochure d’information.

Apercu des observations

Les réactions globales a I’égard de la brochure d’information et du prospectus sont
favorables, tandis que les avis sont partagés pour ce qui concerne la carte professionnelle.
Plus particulierement, le prospectus suscite les réactions les plus uniformément favorables.
Les participants estiment en effet qu’il réunit les renseignements que ce genre de document
doit présenter. Le prospectus est aussi tenu pour plus motivant que la brochure, encore
qu’en genéral, les participants estiment que ce dernier document doit viser davantage a
informer qu’a motiver. Tandis que la brochure s’est révélée plus susceptible de faire I’objet
de critiques que le prospectus, les commentaires formulés portent principalement sur des
lacunes d’information percues (c.-a-d. des renseignements supplémentaires que les
participants aimeraient trouver dans la brochure), et non pas sur le manque de clarté du
contenu présenté. La brochure souléve aussi des préoccupations ou des appréhensions chez
les participants. Par ailleurs, les avis des participants sont partagés au sujet de la carte
professionnelle, principalement parce qu’elle n’est pas tenue pour un produit de promotion
susceptible d’étre efficace en soi. En effet, les participants précisent qu’ils envisageraient
ce produit sous un angle plus favorable s’il était remis de concert avec les deux autres
documents (ou s’il en faisait partie).

Brochure d’information

Des impressions généralement positives au sujet de la brochure d’information

Dans le cadre des quatre séances de discussion, les participants ont fait état d’impressions
favorables au sujet de la brochure d’information. Plus particulierement, ils signalent
régulierement que la brochure est claire, simple et informative, sans étre trop longue. Un
grand nombre indiquent aussi que la brochure renferme les réponses a certaines questions
qu’ils se sont posés au fil de I’examen des concepts d’annonces. Certains ajoutent que
I’idée de joindre un formulaire de demande a la brochure est bien inspirée. En revanche,
des participants formulent toutefois certaines critiques, dont la plupart ont pour objet des
lacunes d’information percues, ou encore les préoccupations ou appréhensions
qu’inspirerait le document. 1l est question de ces critiques ci-dessous.

Les participants sont beaucoup plus susceptibles d’indiquer qu’il manque des
renseignements que de signaler qu’ils ne sont pas clairs

Les participants conviennent largement que la brochure présente clairement le programme
NEXUS. Dans les cas ou certains ont relevé un manque de clarté, cela viendrait de lacunes
d’information plut6t que de renseignements qui ne sont pas clairs, a une exception pres :
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certains participants signalent que la liste des documents acceptables sous la rubrique
« Documents obligatoires » n’est pas claire, ou qu’elle porte a confusion. Plus
particulierement, ces participants ne savent pas trop si les personnes qui présentent une
demande d’adhésion au programme NEXUS doivent produire une preuve de citoyennete,
d’admissibilité et de résidence, en outre d’une preuve de résidence.

Cette confusion témoigne d’un manque de clarté pour ce qui concerne la distinction entre
les citoyens et les résidents permanents dans la brochure. En effet, a cet égard, certains
participants posent des questions précises au sujet de la différence entre le statut de
résident sous la rubrique «Preuve acceptable de citoyenneté, d’admissibilité et de
résidence » et le statut de résident sous la rubrique « Preuve acceptable de résidence ».

Certains participants signalent aussi une confusion ou un manque de clarté entourant des
difféerences percues entre I’information preésentée dans la brochure, d’une part, et
I’information présentée d’autre part dans les annonces. A cet égard, ils signalent que les
annonces indiquent que les demandes en ligne sont payables en dollars américains
seulement, ce qui porte a croire qu’il est possible de produire une demande d’adhésion au
programme NEXUS par Internet. En revanche, la brochure d’information précise, vers le
haut de la page 3, sous la rubrique « Demande d’adhésion », qu’il « ... n’est pas possible
de soumettre votre demande par voie électronique ... ». Les participants signalent qu’il y a
donc apparence de contradiction.

Par ailleurs, les participants définissent certains renseignements dont ils estiment qu’il
faudrait les ajouter a la brochure afin de préciser ou d’éclaircir leur compréhension du
programme NEXUS et du processus de demande. Voici les renseignements
supplémentaires en question :

e Echéancier : période écoulée entre la présentation de la demande et la décision
d’autoriser/de refuser la participation de I’auteur de la demande au programme.

e Durée approximative de I’entrevue au centre d’inscription.
e Emplacements des centres d’inscription.

e Est-il possible de prendre rendez-vous aupres des centres d’inscription (pour
« gagner du temps »)?

e Exemples des «autres exigences du programme NEXUS » auxquelles un
demandeur pourrait omettre de satisfaire.

e Un eénoncé indiquant clairement que les demandeurs devront se préter a une
entrevue menée par des agents du Canada et des E.-U. (si c’est bien le cas).

e Un énoncé indiguant clairement que tous les demandeurs de 18 ans ou plus devront
payer les frais d’adhésion au programme.

e Un énoncé précisant que I’adhésion vise les personnes, pas leur automobile.
e Explication du statut de résident permanent.

e Explication de la destination des frais d’adhésion (c.-a-d. au Canada, aux E.-U.,
dans les deux pays?).

e Une illustration de la carte d’identité (a quoi ressemble-t-elle).
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e Présentation des points d’entrée du programme.

e Des renseignements au sujet du renouvellement (est-ce que le formulaire de
renouvellement est envoyé automatiquement au membre, ou ce dernier doit-il en
faire la demande?).

e Des renseignements au sujet de la question de savoir si le processus de
renouvellement est identique au processus de demande initiale.

e Est-ce qu’on expligue aux demandeurs non admissibles pourquoi leur demande est
refusée?

e Les demandeurs qui ne sont pas admissibles peuvent-ils se prévaloir d’un processus
d’appel?

Des irritants et des préoccupations

En outre des renseignements supplémentaires a ajouter a la brochure, certains participants
(habituellement, quelques-uns dans chaque groupe) signalent des éléments qu’ils tiennent
pour des irritants ou des désagréments, ainsi que des préoccupations ou appréhensions qu’a
soulevées la brochure au fil de leur lecture. Voici certains des irritants/désagréments
abordés :

e L’obligation d’étre interrogé(e) pour satisfaire a une Vvérification des antécédents
aux E.-U.

e Un processus non remboursable.

e L’écart entre les colts (c.-a-d. 80 $CAN c. 50 $US).

e La possibilité de ne pas satisfaire aux criteres d’adhésion.

Voici les préoccupations ou appréhensions soulevées (que les participants présentent le
plus souvent sous forme de questions) :

e Est-ce que la non-satisfaction des criteres d’adhésion ou un refus entrainent
d’autres conséquences?

e Pourquoi faut-il prendre une photo numérique de I’iris/les empreintes digitales?

e Qu’advient-il de I'information présentée (a qui est-elle communiquée? Qu’advient-
il de I’information présentée si une demande est refusée?)

e Tous les renseignements présentés seront-ils communiqués aux Etats-Unis?

Enfin, quelques participants s’interrogent sur ce qui pourrait arriver suite a une hausse
considérable sur le plan de I’adhésion au programme NEXUS. Plus particulierement, ils se
demandent si I’adhésion a ce programme procurera néanmoins un avantage, dans
I’éventualité ou des limites ne sont pas établies sur le plan du nombre de membres, étant
donné qu’une augmentation a ce chapitre conduira t6t ou tard a des périodes d’attente/files
d’attente, de nouveau. A cet égard, quelqu’un signale que ca ferait penser aux files
d’attente dans lesquelles se suivent des gens qui souhaitent utiliser le guichet automatique
parce qu’ils veulent éviter de faire la file devant la caissiéere/le caissier a la banque.
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La brochure parvient a4 motiver les voyageurs par voie aérienne, mais pas les
voyageurs par voie terrestre

Presque tous les voyageurs par voie aérienne indiquent que la brochure parvient a les
motiver a prendre des mesures subséquentes, comme consulter le site Web du programme
NEXUS, composer le numéro sans frais ou méme présenter une demande d’adhésion au
programme. Par ailleurs, la plupart des voyageurs par voie terrestre signalent que la
brochure ne les motive pas a prendre des mesures dans ce sens, principalement parce que
selon certaines perceptions, le temps qu’ils consacrent généralement au passage a la
frontiere n’est pas assez long ou incommodant pour justifier qu’ils présentent une
demande. D’autres voyageurs par voie terrestre précisent que ¢a ne vaut pas la peine de
présenter une demande, étant donné qu’ils voyagent habituellement ou souvent avec des
amis ou des connaissances, et qu’a moins que ces personnes présentent aussi une demande,
leur propre adhésion au programme ne leur procurera pas d’avantages. Enfin, certains
estiment que les mesures de vérification de sécurité inhérentes au processus de demande
sont excessives.

A la question de savoir comment on pourrait améliorer la brochure & cet égard, certains
indiquent qu’il faudrait présenter de plus amples renseignements sur les avantages
subordonnés a I’adhésion au programme. D’autres participants affirment par ailleurs qu’ils
aimeraient consulter des statistiques ou des renseignements susceptibles de les convaincre
qu’il est opportun de présenter une demande (p. ex., a quel point quelqu’un peut-il passer
aux douanes plus rapidement?).

Suggestions d’amélioration de la brochure d’information

Voici les suggestions d’amélioration de la brochure que soumettent les participants (en
outre des renseignements supplémentaires a ajouter dont il a été question précédemment).
Il convient de souligner que tout au plus quelques personnes ont formulé chacune de ces
suggestions :

e Présenter I’énoncé « Gagnez du temps a la frontiére » en couverture, pour accroitre
I’effet de motivation de la brochure.

e Présenter de plus amples renseignements au sujet des avantages subordonnées au
programme, ou encore des renseignements susceptibles de motiver, pas seulement
de renseigner.

e Ajouter une table des matieres.

e Présenter plus de détails/de plus amples renseignements au sujet des avantages
subordonnés a I’adhésion au programme NEXUS.

e Présenter une adresse pour I’envoi de la demande sous la rubrique « Ou transmettre
la demande » au lieu de la phrase actuelle, qui précise que les adresses sont
indiquées dans le formulaire de demande.

e Présenter les renseignements au sujet de la possibilité de ne pas satisfaire aux
criteres d’adhésion a la fin de la brochure (c.-a-d. qu’il faudrait présenter toute
information a connotation négative vers la fin de la brochure).
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Prospectus

Réactions favorables a I’égard du prospectus

Les réactions a I’égard du prospectus se sont révélées uniformément favorables. Plus
particulierement, les participants indiquent réguliérement que le prospectus est clair, concis
et direct. Les participants sont aussi d’accord pour dire que le prospectus présente les
renseignements qu’ils s’attendraient a trouver dans ce genre de document d’information,
que le prospectus ne comporte pas d’éléments déroutants ou qui ne sont pas clairs, et qu’il
n’y manque pas de renseignements importants. Selon les participants, les renseignements
clés dans le contexte du programme sont le but du programme, la question de savoir qui
peut présenter une demande, la question de savoir combien ¢a codte, la nature conjointe du
programme, qui est une initiative du Canada et des E.-U., et la question de savoir ou il faut
s’adresser/quel numéro il faut composer pour obtenir de plus amples renseignements.
Certains ajoutent que le prospectus est plus informatif que les annonces imprimées.

Aux dires des participants, le prospectus parvient davantage a motiver les lecteurs
que la brochure

En plus d’indiquer que le prospectus est informatif, les participants s’entendent
généralement pour dire qu’il parvient a motiver les lecteurs. La plupart des participants
estiment méme qu’il est plus motivant que la brochure. Au nombre des motifs invoqués
pour expliquer pourquoi ils sont de cet avis, ils signalent le slogan « Gagnez du temps a la
frontiere » en couverture, I’invitation a prendre les mesures subséquentes (c.-a-d.
« Inscrivez-vous maintenant »), la présentation claire et concise des avantages subordonnés
a chaque mode de transport (c.-a-d. par voie aérienne, terrestre, maritime), et I’énoncé
indiquant que I’adhésion au programme NEXUS s’applique aux trois modes de transport.
Certains indiquent en outre que le document est plus motivant (quoique peut-étre moins
informatif en conséquence) parce qu’il n’indique rien sur les aspects du processus de
demande susceptibles d’éveiller des préoccupations chez les demandeurs éventuels (p. ex.,
I’entrevue, la possibilit¢ de ne pas satisfaire aux criteres d’adhésion, I’obligation de
produire ses empreintes digitales/de se soumettre a une lecture rétinienne).

Suggestions d’amélioration du prospectus

Les suggestions d’amélioration du prospectus, qui sont limitées, ont été formulées par tout
au plus quelques participants :

e Présenter une meilleure illustration du drapeau canadien, de face, a I’instar du
drapeau américain.

e Présenter un peu plus de renseignements au sujet de la question de savoir qui peut
produire une demande.

e Utiliser une couleur différente pour chacune des sections, ressemblant a un cachet,
qui désignent les modes de transport.

e Dans la version anglaise du prospectus, remplacer I’expression « you’re in for one,
in for all » («3 pour 1», dans la version francaise) par quelque chose de plus
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courant pour illustrer que I’adhésion au programme NEXUS s’applique aux trois
modes de transport.

Carte professionnelle

La carte professionnelle tenue pour moins utile en soi

Les avis des participants sont partagés pour ce qui concerne la carte professionnelle. La
plupart n’estiment pas qu’il s’agit d’un produit de promotion susceptible d’étre utile en soi,
principalement a cause de la masse limitée de renseignements presentés. En revanche,
certains participants estiment que la carte professionnelle est utile parce que comme la
plupart des cartes du genre, elle vise a présenter des coordonnées, dans ce cas-Ci un
numéro de téléphone et une adresse de site Web, et parce qu’il est possible de la garder
dans son portefeuille. Ces aspects sont tenus pour tres commodes.

Tandis que la plupart des participants ne tiennent pas la carte professionnelle pour un
produit de promotion susceptible d’étre efficace en soi, un grand nombre estiment que ce
produit serait utile s’il était remis de concert avec les deux autres produits de promotion
(c.-a-d. la brochure et le prospectus). Par exemple, certains suggerent que la carte constitue
une partie détachable de la brochure d’information ou du prospectus. Certains suggérent
aussi que la carte soit un élément détachable du prospectus postal qu’ils devaient examiner
dans le cadre de I’examen des concepts d’annonces imprimees.

Dans la méme veine, la plupart ne croient pas que la carte, en soi, les motiverait a consulter
le site Web ou a composer le numéro sans frais pour obtenir de plus amples
renseignements sur NEXUS. Sous cet angle, les participants font valoir que la carte
parvient davantage a renseigner qu’a motiver et qu’elle est particulierement utile apreés que
quelgu’un a décidé de présenter une demande d’adhésion au programme NEXUS ou de
chercher a obtenir de plus amples renseignements. Un grand nombre de participants
ajoutent toutefois que de concert avec les autres produits de promotion, la carte
professionnelle pourrait jouer un plus grand réle au chapitre de la motivation. En effet, un
certain nombre de participants sont d’avis qu’il faudrait réunir les produits afin que leurs
diverses caractéristiques d’information et de motivation se complétent. Plus
particulierement, les participants suggeérent la présentation de ces trois articles dans une
méme trousse ou encore, comme il en a été question précédemment, la présentation d’une
carte professionnelle détachable directement dans la brochure ou le prospectus.

‘ Questions connexes

Lieux de distribution les plus probables pour les produits de promotion

Nous avons demandé aux participants d’indiquer ou ils s’attendraient a trouver chacun des
trois produits de promotion a I’étude. Les participants ont généralement désigné les mémes
lieux de distribution pour chaque produit. Plus particulierement, ils signalent régulierement
les aéroports, les agences de voyage, les kiosques/bureaux des douanes et de
I’immigration, les salons Feuille d’érable d’Air Canada, les bureaux de passeport, les
bureaux de poste, les pochettes a I’arriére des sieges d’avion, les présentoirs de documents
d’information aux postes de sécurité des aéroports, les boutiques hors-taxes, de méme que
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les bureaux d’assurance voyage. D’aucuns estiment en outre que le prospectus pourrait étre
un encart dans des magazines de compagnies aériennes.

Les participants estiment aussi que ces lieux constitueraient autant de moyens efficaces de
distribuer les produits. Au nombre des autres modes de distribution signalés, certains
indiquent que les produits pourraient étre joints aux formulaires de demande/demande de
renouvellement de passeport (suggestion qui recoit beaucoup d’appuis), ou étre offerts aux
bureaux des AAC.

Variations de la probabilité que soient prises d’autres mesures suivant le mode de
transport

Nous avons observé des fluctuations frappantes sur le plan de la probabilité que les
participants indiquent qu’ils composeront le numéro sans frais, qu’ils consulteront le site
Web du programme NEXUS ou qu’ils présenteront une demande d’adhésion au
programme, selon le mode de transport privilégié dans leurs voyages a destination ou en
provenance des Etats-Unis. Tandis que certains voyageurs par voie terrestre indiquent
qu’ils prendraient une ou I’autre des mesures subséquentes, la plupart indiquent qu’ils ne le
feraient pas. En vue d’expliquer leur point de vue a ce sujet, certains signalent qu’ils ne
sont pas confrontés a des périodes d’attente déraisonnables a la frontiére et que dans ce
contexte, ils ne voient pas quelle serait leur motivation réelle pour la présentation d’une
demande. Dans le droit fil de ce qui précede, certains indiquent qu’ils se demandent bien
combien de temps ils pourraient vraiment gagner s’ils adhéraient au programme. Enfin, un
grand nombre sont d’avis que puisque le programme NEXUS s’applique aux personnes, et
non pas aux automobiles, son utilité est considérablement amoindrie, parce qu’ils voyagent
souvent aux E.-U. en automobile, en compagnie de diverses personnes (et que par
conséquent, ils ne pourraient pas tirer parti des avantages subordonnés au programme
NEXUS a moins que tous leurs compagnons de voyage ne soient aussi membres du
programme).

D’autres participants signalent des enjeux inhérents au processus de demande, y compris
des complications percues au chapitre du processus de demande et d’approbation auquel il
faut se soumettre, les mesures de vérification de sécurité tenues pour excessives, le codt, et
I’obligation de présenter une nouvelle demande aux cing ans.

D’autre part, la plupart des participants qui voyagent en avion se montrent intéressés a
I’égard du programme et des autres mesures a prendre pour obtenir de plus amples
renseignements, voire peut-étre méme pour présenter une demande d’adhésion.
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ANNEXE
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Concepts de publicité & questions reliées a NEXUS
Questionnaire de recrutement

Caractéristiques du profil :

— Un ensemble de 4 groupes de discussion seront menes, dont deux groupes a chaque
endroit, Montréal (francais) et Vancouver (anglais).

— Les groupes seront menés avec les audiences suivantes :

0 Tous les participants seront des grands voyageurs transfrontaliers (c’est-a-
dire entre le Canada et les Etats-Unis), et seront agés entre 18 et 64 ans.

o Deux groupes seront menes avec des grands voyageurs qui ont voyage aux
E.-U. par autoroute huit fois ou plus au cours des 12 derniers mois (un
groupe dans chaque ville).

o Deux groupes seront menés avec des grands voyageurs qui ont voyage aux
E.-U. par avion ou par voie maritime.

= A Vancouver, ceci inclurait ceux qui ont voyagé aux E.-U. par avion
ou par voie maritime au cours des 12 derniers mois.

= A Montréal, ceci inclurait seulement ceux qui ont voyagé par avion.

= En terme de fréquence, ceux qui voyagent par avion doivent avoir
voyagé aux E.U. huit fois ou plus au cours des 12 derniers mois. On
s'attend a ce que plusieurs des voyageurs par avion aient voyageé
pour des raisons d'affaires.

= \Voyageurs par transport maritime doivent avoir voyagé aux E.-U. au
moins quatre fois au cours des 12 derniers mois.

— Un total de 11 participants seront recrutés pour assurer entre 7 et 9 présences par
groupe pour les sessions avec les personnes qui ont voyage par autoroute, et 10
participants seront recrutés pour assurer entre 6 et 8 présences par groupe pour les
sessions avec les personnes qui ont voyagé aux E.-U. par avion ou par voie
maritime.

— Les participants qui ont voyagé par autoroute seront payés 75 $, et les voyageurs
par avion/transport maritime recevront 150 $.

— Au moins la moitié des participants n‘auront jamais participé a un groupe de
discussion ou a une entrevue rémunérée dans le passe.

— Les groupes auront une durée de deux heures, et seront menés dans des
établissements réguliers normalement utilisés pour des groupes de discussion.
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— Les groupes seront distribués comme suit :

Vancouver Montréal
Date 28 mai 29 mai
Anglais Francais
18 h 00 | Avion/Maritime | Autoroute
20 h 00 Autoroute Avion

— L'identité du client sera dévoilée (par exemple Gouvernement du Canada).
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Questionnaire de recrutement
Nom :

Téléphone :

Bonjour/Bonsoir, mon nom est . Je vous appelle de la part de Phoenix, une
firme indépendante d'étude de marché et d'opinion publique. Le Gouvernement du Canada
nous a donné le mandat de mener une série de groupes de discussion auprés des Canadiens
pour explorer des questions reliées aux voyages a I'étranger.

Le groupe de discussion sera d’une durée d'environ deux heures. Les personnes qui
prendront part au groupe de discussion seront payées en argent comptant et des
rafraichissements légers seront servis. Votre participation a cette recherche est entierement
volontaire et votre décision d’y participer ou non n’affectera en rien les interactions que
vous pourriez avoir avec le Gouvernement du Canada. Toute information recueillie sera
utilisée & des fins de recherche seulement et sera traitée conformément aux exigences de la
Loi sur la protection des renseignements personnels.

Puis-je vous poser quelques questions afin de voir si vous vous qualifiez pour le groupe de
discussion?

Oui 1 CONTINUER
Non 2 REMERCIER/TERMINER

SI LE REPONDANT QUESTIONNE LA VALIDITE DE CETTE ETUDE, INVITEZ-LE/LA A APPELER
MICHELE BITTAR-CYBANSKI DE L'AGENCE DES SERVICES FRONTALIERS DU CANADA (ASFC)
OU DEMANDEZ A MICHELE D’APPELER LE REPONDANT. MICHELE PEUT ETRE CONTACTEE AU
613-952-0346.

1. Est-ce que vous, ou un membre de votre foyer ou famille immédiate, travaillez dans I’un
des domaines suivants? (LIRE LA LISTE)

Publicité

Recherche en marketing

Un média (radio, télévision, journaux, magazines, etc.)
Gouvernement : ministére ou agence fédéral ou provincial
Industrie du voyage/tourisme

Compagnie aérienne intérieur ou internationale

Oui 1 REMERCIER ET TERMINER
Non 2
GROUPES AVION/MARITIME

Montréal seulement :

2. Au cours des 12 derniers mois, combien de fois avez-vous voyagé par avion du Canada
aux Etats-Unis? (LIRE LA LISTE)
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Moins de 8 fois 1 REMERCIER ET TERMINER
8-10 2
11-15 3
16-20 4
21+ 5

3. Etes-vous présentement inscrit & ou un participant au programme NEXUS!?

Oui 1 REMERCIER ET TERMINER
Non 2

4. Quelle était la raison principale pour la plupart de vos voyages par avion aux Etats-
Unis au cours de la derniere année? Etait-ce pour des raisons personnelles ou affaires?
(ESSAYER POUR UN BON MIXTE)

Personnelle 1 PASSER A LA QUESTION 13
Affaire 2 PASSER A LA QUESTION 13

Vancouver seulement :

5. Au cours des 12 derniers mois, avez-vous voyagé par avion ou par voie maritime du
Canada aux Etats-Unis? (ESSAYER POUR UN PARTAGE APPROXIMATIF ENTRE LES
VOYAGEURS PAR AVION ET PAR VOIE MARITIME)

Avion 1 PASSER A LA QUESTION 6

Voie maritime 2 PASSER A LA QUESTION 8

Les deux 3 CONTINUER AVEC LES QUESTIONS 6-9
Aucun 4 REMERCIER ET TERMINER

6. Au cours des 12 derniers mois, combien de fois avez-vous voyagé par avion du Canada
aux Etats-Unis? (LIRE LA LISTE)
Moins de 8 fois REMERCIER ET TERMINER
8-10
11-15
16-20
21+

O~ wdNPE-

7. Quelle était la raison principale pour la plupart de vos voyages par avion aux Etat-Unis
au cours de la derniére année? Etait-ce pour des raisons personnelles ou affaires?
(ESSAYER POUR UN BON MIXTE)

Personnelle 1 PASSER A LA QUESTION 9
Affaire 2 PASSER A LA QUESTION 9
! Si nécessaire, lire la courte description du programme NEXUS. Joint a la fin du questionnaire.

Phoenix Strategic Perspectives Inc. 42



ASFC : Publicité et produits de promotion pour le programme NEXUS

8. A cours des 12 derniers mois, combien de fois avez-vous voyagé par voie maritime du

Canada aux Etats-Unis? (LIRE LA LISTE)

Moins de 4 fois
4-6

7-10

11-15

16- 20

21+

9. Etes-vous présentement inscrit & ou un participant au programme NEXUS??

Oui
Non

OO WN B

1
2

REMERCIER ET TERMINER

REMERCIER ET TERMINER
PASSER A LA QUESTION 12

GROUPES AUTOROUTE (les deux villes) :

10. Au cours des 12 derniers mois, combien de fois avez-vous voyagé en voiture du

Canada aux Etats-Unis? (LIRE LA LISTE)

Moins de 8 fois
8-10

11-15

16-20

21+

Aucune

11. Etes-vous présentement inscrit & ou un participant au programme NEXUS?

Oui
Non

Demander a tous :

1
2
3
4
5
6

1
2

REMERCIER ET TERMINER

REMERCIER ET TERMINER

REMERCIER ET TERMINER

12. Pourriez-vous me dire dans laquelle des catégories d’ages suivantes vous appartenez...?
(LIRE LA LISTE; VOULONS UN BON MIXTE)

Moins de 18 ans
18-24 ans

25-34 ans

35-44 ans

45-54 ans

55-64 ans

65 ans ou plus

2 Si nécessaire, lire la courte description du programme NEXUS. Joint & la fin du questionnaire.
%Si nécessaire, lire la courte description du programme NEXUS. Joint & la fin du questionnaire.

~No o~ wWwDN -

REMERCIER ET TERMINER

REMERCIER ET TERMINER
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13. Quel est le dernier niveau de scolarité que vous avez complété? LIRE LA LISTE SI
NECESSAIRE; OBTENIR UN BON MIXTE.

Moins que le secondaire

Secondaire

College/école technique/CEGEP en partie
College/école technique/CEGEP completée
Université en partie

Université complétée

REMERCIER ET TERMINER

OOl WDN P

14. Au cours des 12 derniers mois, quel était votre revenu total du foyer avant impdts et

déductions, provenant de toutes sources? Est-ce que c'était...? (LIRE LA LISTE;
OBTENIR UN BON MIXTE)

Moins de 20 000 $
20001 $a40000 %
40001 $a60000%
60001 $a80000%
80001 $a 100000 %
Plus de 100 000 $

OOk, WN

ENREGISTRER LE SEXE PAR OBSERVATION (ESSAYER D'OBTENIR UN MIXTE DES SEXES
PAR GROUPE)

[N

Femme
Homme 2

Le groupe de discussion aura lieu le (JOUR DE LA SEMAINE), (DATE) mai, a (HEURE). La
discussion durera environ deux heures. Tel que mentionng, les personnes qui participeront
recevront 75 $/ 150 $ en argent comptant en guise de remerciement pour leur temps, et des
rafraichissements légers seront servis. Seriez-vous dispose a participer?

Oui 1
Non 2 REMERCIER ET TERMINER

Avez-vous un stylo a la portee de la main afin que je puisse vous donner l'adresse a
laquelle aura lieu le groupe de discussion? Il aura lieu a . Veuillez dire aux
personnes sur place que vous étes la pour un groupe de discussion. Jaimerais vous
rappeler que le groupe est a (HEURE) le (DATE). Si vous portez des lunettes pour lire,
veuillez les apporter avec vous.

Le groupe sera enregistré pour fins de recherche et des membres de I’équipe de recherche
observeront a partir d’une piece voisine. Nous allons aussi vous demander de signer un
formulaire de consentement stipulant que vous serez enregistré sur bande audio et/ou vidéo
pendant la session. Toute information recueillie sera utilisée a des fins de recherche
seulement et sera traitée conformément aux exigences de la Loi sur la protection des
renseignements personnels.
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Puisque nous invitons un petit nombre de personnes pour participer, votre participation est
importante pour nous. Si pour une raison quelconque vous ne pourrez pas vous présenter,
veuillez nous appeler afin que nous puissions trouver une personne pour vous remplacer.
Vous pouvez nous rejoindre au _ a nos bureaux. Veuillez demander pour
Quelqu'un vous appellera le jour précédent pour confirmer votre présence au groupe de
discussion.

Puis-je confirmer votre nom et numéro de téléphone?
*hkkhkkkkhkkhkkhkkkhkkhkhkkhkhkhkkhkkkhkkhhkkhkhkhkhhkkhkhhkkhhkhkikhkkhkhhkkhhkhkhhkkhkhhkkhhhkhhkkhkhhkkihkhkikkhkikhkiikkkx
NOM DU REPONDANT :

# DE TELEPHONE A LA MAISON :

GROUPE DE DISCUSSION/ENTREVUE HEURE/LIEU :

Vancouver Montréal
Date 28 mai 29 mai
Anglais Francais
18 h 00 | Avion/Maritime | Autoroute
20 h 00 Autoroute Avion

Merci.
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Description de NEXUS

NEXUS est un programme conjoint du Canada et Etat-Unis (E.-U.) qui simplifie les
formalités douaniéres pour les voyageurs a faible risque préapprouvés. Ce programme est
administre par le U.S. Customs and Border Protection et I'Agence des services frontaliers
du Canada.

INFORMATION ADDITIONNELLE POUR LES RECRUTEURS :

Reécemment, NEXUS a fusionné ses trois programmes (Air, Autoroutes et Maritime) en un
seul programme, et a élargi le mode aérien a travers le Canada (Toronto, Montréal,
Ottawa, Edmonton, Calgary, Winnipeg, Halifax). Auparavant, NEXUS dans le mode
aérien était disponible seulement a Vancouver.
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Agence des services frontaliers du Canada :
Mise a ’essai de concepts de publicité et de produits de promotion dans le contexte du
programme NEXUS

Guide du modérateur
Version finale

Introduction (5 minutes)

o Présenter le modérateur et Phoenix

o Remercier les participants d’étre présents/Indiquer aux participants que leur présence a
beaucoup d’importance

o Expliquer le but général des groupes de discussion :

- Jauger les opinions au sujet d’enjeux/d’idées/de produits

- Pas une évaluation de connaissances; il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises
réponses (ce sont les opinions qui nous intéressent)

- Il est permis d’étre en désaccord; les participants sont encouragés a intervenir s’ils
ont un avis différent a présenter

o Ce soir, nous effectuons une étude pour le compte du gouvernement du Canada.
L’étude vise a évaluer des documents de communication portant sur les voyages
internationaux.

o Nous vous invitons a faire preuve de franchise et d’honnéteté; vos observations seront
traitées en toute confidentialité; seuls des résultats globaux seront communiqués; il y a
des observateurs derriére le miroir sans tain; nous effectuons un enregistrement
exclusivement pour les besoins de la prise de notes.

o Veuillez éteindre votre téléphone cellulaire.

Avez-vous des questions? ACCEPTER LES QUESTIONS RAPIDES MAIS NE PAS TRAINER.

o Tour de table pour les présentations : Veuillez indiquer votre prénom et I’un de vos
principaux intéréts ou passe-temps.

O

Contexte : Habitudes de passage a la frontiére et connaissances sur
NEXUS (15 minutes)

Pour commencer, j’aimerais vous poser des questions au sujet de vos habitudes de voyage
et de vos expériences de voyages entre le Canada et les Etats-Unis.

ADAPTER LE PROPOS EN FONCTION DU GROUPE AFIN DE METTRE L’ACCENT SUR LE MODE
DE TRANSPORT AUQUEL RECOURENT LES PARTICIPANTS (C.-A-D. LES VOIES AERIENNE,
MARITIME ET TERRESTRE).

1. Au cours des 12 derniers mois, a quelle fréquence avez-vous voyagé du Canada a
destination des Etats-Unis par voie [terrestre/aérienne/maritime]? En régle générale,
quel est le principal objet de vos visites?

Pistes de réponse : -nombre de voyages, durée, motif (c.-a-d. affaires
ou agrément)
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2. Comment décririez-vous vos expériences des douanes et de la sécurité lors des vos
passages a la  frontiere pour entrer aux Etats-Unis par  voie
[terrestre/aérienne/maritime]? Diriez-vous que c’est habituellement rapide, lent, ou
encore, que ¢a varie beaucoup d’une visite a I’autre?

3. Quels sont les principaux problemes ou les principales difficultés qui surviennent
lorsque vous traversez la frontiere pour entrer aux Etats-Unis par voie

[terrestre/aérienne/maritime]? Y a-t-il autre chose? METTRE L’ACCENT SUR LES
DELAIS, PAS SUR LA QUALITE DES SERVICES DE DOUANES DES E.-U.

4. Et qu’en est-il du passage a la frontiére canadienne, lorsque vous revenez des E.-U.?
Vos expériences sont-elles semblables? Les difficultés ou les problemes sont-ils les
mémes, ou different-ils suivant que I’on traverse la frontiere a destination ou en

provenance des Etats-Unis? METTRE L’ACCENT SUR LES DELAIS, PAS SUR LA QUALITE
DES SERVICES DE DOUANES DU CANADA.

5. Lorsque nous avons communiqué avec vous au sujet de la présente étude, nous vous
avons demandé si vous étes inscrits au programme NEXUS. Aviez-vous déja entendu

parler de NEXUS avant que nous ne communiquions avec vous pour I’étude?
(DENOMBRER)

SIC’EST OUI :

6. Que saviez-vous au sujet du programme? Y a-t-il autre chose? Comment en
aviez-vous entendu parler? Avez-vous envisagé d’adhérer a NEXUS? Si oui,
pourquoi n’étes-vous pas devenu membre? Si non, pourquoi pas?

NEXUS est un programme conjoint du Canada et des Etats-Unis (E.-U.) congu pour
faciliter le passage a la frontiére des voyageurs préautorisés a faible risque. Le U.S.
Customs and Border Protection et I’Agence des services frontaliers du Canada sont
responsables de I’administration de ce programme.

Réactions a I’égard des concepts de publicité imprimée (40 minutes)

Maintenant, j’aimerais vous présenter des annonces publicitaires que le gouvernement du
Canada a élaborées en vue de faire mieux connaitre le programme NEXUS aux Canadiens.
Nous allons nous pencher sur trois démarches ou concepts différents qui pourraient servir a
la publicité. J’aimerais connaitre vos impressions au sujet de chacun.

Avant de vous présenter les différents concepts, je veux apporter quelques précisions :

e Je vais vous présenter un concept a la fois, et dans chaque cas, il y aura trois
exemples de la facon dont le concept serait mis en application dans une campagne
publicitaire. Au nombre des différentes applications du concept, nous comptons
une annonce a faire paraitre dans des magazines, une annonce a faire paraitre dans
des journaux, et un petit prospectus a distribuer par la poste.

e Les annonces pour les magazines paraitront en couleurs, tandis que les annonces
destinées aux journaux seront en noir et blanc. Dans ce contexte, afin que nous
nous rapprochions de la réalité autant que possible, je vais vous présenter des
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modeles en couleurs des annonces publicitaires pour les magazines, et des modéles
en noir et blanc des annonces publicitaires pour les journaux.

e Lorsque vous examinerez le prospectus a distribuer par la poste, veuillez concentrer
votre attention sur le modele, pas sur le texte. En effet, le prospectus présente
principalement du pseudo texte. Autrement dit, il s’agit d’un texte de remplissage,
qui n’est pas destiné a la lecture, mais qui sert a indiquer ou le vrai texte apparaitra.

e Une fois que vous aurez vu le premier concept, je vais vous demander de répondre
a un court questionnaire pour consigner votre réaction globale a I’égard de cette
démarche de publicité. Lorsque tout le monde aura rempli le mini-questionnaire,
nous discuterons tous ensemble du concept. Je vous présenterai ensuite les
deuxieme et troisieme concepts, pour lesquels la marche a suivre sera la méme.
Lorsque nous aurons étudié tous les concepts, je vous demanderai d’inscrire sur la
derniére page du questionnaire lequel est votre préféré.

DISTRIBUER LES COPIES DU QUESTIONNAIRE.

IL FAUT DESIGNER LES CONCEPTS COMME SUIT LORSQUE NOUS LES PRESENTERONS AUX
PARTICIPANTS : CONCEPTS A, B ET C. TOUTEFOIS, AFIN DE LES DISTINGUER CLAIREMENT,
VOICI LES CARACTERISTIQUES DES TROIS CONCEPTS A L’INTENTION DE L’EQUIPE DE
RECHERCHE :

A. LELIEVREET LA TORTUE

B. TROIS MODES A L’HORIZONTAL (PRESENTATION DES MODES DE TRANSPORT
PAR VOIE AERIENNE, TERRESTRE ET MARITIME A L’HORIZONTAL)

C. TROIS MODES A LA VERTICALE (PRESENTATION DES MODES DE TRANSPORT
PAR VOIE AERIENNE, TERRESTRE ET MARITIME A LA VERTICALE).

IL FAUT ASSURER LA ROTATION DE L’ORDRE DE PRESENTATION ENTRE LES GROUPES DE
DISCUSSION. EN REVANCHE, PARCE QUE DEUX DES MODELES SONT SEMBLABLES, LES
DEUX VERSIONS DU CONCEPT AXE SUR LES TROIS MODES DE TRANSPORT DOIVENT ETRE
PRESENTEES L’UNE APRES L’AUTRE (SOIT AVANT, SOIT APRES LA PRESENTATION DU
CONCEPT SUR LE LIEVRE ET LA TORTUE).

POUR CHAQUE CONCEPT, DISTRIBUER DES COPIES DE L’ANNONCE POUR LES MAGAZINES,
DE L’ANNONCE POUR LES JOURNAUX ET DU PROSPECTUS A DISTRIBUER PAR LA POSTE.
MONTRER LA VERSION DE PRESENTATION LORS DE LA DISTRIBUTION DES COPIES.

Premier concept

Commencons par un premier concept que j’appellerai concept [A, B, C]. J’aimerais que
chacun d’entre vous examine seul, sans aide, les annonces publicitaires. Nous en
discuterons ensemble plus tard. Servez-vous du petit questionnaire pour inscrire vos
impressions. Lorsque tout le monde aura terminé, nous discuterons des annonces tous
ensemble. Je vais vous remettre trois choses... une annonce pour parution dans un
magazine, une annonce pour parution dans un journal et le prospectus a distribuer par la
poste.

POURSUIVRE LORSQUE LES PARTICIPANTS ONT REPONDU AU QUESTIONNAIRE.

7. Quelle est votre impression globale au sujet de ce concept de publicité? Et pourquoi
donc?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Pistes de réponse : - positive/neutre/négative
- motifs

Quels sont les éléments du concept que vous aimez? Pourquoi? Y a-t-il autre chose?

Quels sont les éléments du concept que nous n’aimez pas? Pourquoi? Y a-t-il autre
chose?

Est-ce que le contenu est clair et facile a comprendre? Si ¢’est non, pourquoi pas?
Pistes de réponse : -est-ce que la publicité indique clairement que

NEXUS est un programme gouvernemental conjoint
(c.-a-d. Canada-E.-U.)?

Quel est le message que les concepts visent a communiquer? Y a-t-il autre chose?
Parviennent-ils a communiquer le(s) message(s) efficacement? Pourquoi/pourquoi pas?

Pistes de réponse : -clarté des slogans/mesure dans laquelle ils sont
accrocheurs
-clarté du theme du liévre et de la tortue/mesure dans
laquelle il est compris

Est-ce que le texte et le graphisme sont bien assortis et se completent? Si non, pourquoi
pas?

Le ton des annonces est-il indiqué?
Pistes de réponse : -ton persuasif c. directif?

Maintenant, en ce qui concerne le slogan : (LIRE AUX PARTICIPANTS)? Quelle est votre
impression a cet égard?

Est-ce que vous remarqueriez ces annonces en parcourant un journal ou un magazine?
Autrement dit, est-ce qu’elles parviendraient a attirer votre attention?
Pourquoi/pourquoi pas?

Est-ce que vous préteriez attention au petit prospectus s’il vous était envoyé par la
poste? Seriez-vous susceptibles de le lire? Pourquoi/pourquoi pas?

Est-ce que ces annonces vous incitent ou vous motivent & composer le numéro sans
frais ou a consulter le site Web du programme NEXUS pour obtenir de plus amples
renseignements? (DENOMBRER) Pourquoi/pourquoi pas?

Est-ce que les concepts vous incitent a présenter une demande pour adhérer au
programme NEXUS? Pourquoi/pourquoi pas?

Aimeriez-vous formuler des suggestions quant a la facon dont on pourrait améliorer
ces annonces, afin qu’elles parviennent plus efficacement a encourager I’adhésion au
programme NEXUS?
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RECUEILLIR LES DOCUMENTS DISTRIBUES. PRESENTER LE CONCEPT SUIVANT.

S| LE PREMIER CONCEPT ETAIT CELUI DU LIEVRE ET DE LA TORTUE, LIRE LE PREAMBULE
« A» ET REPETER LES QUESTIONS 7 A 19. PAR LA SUITE, LIRE LE PREAMBULE «B » PUIS
POSER LA PROCHAINE SERIE DE QUESTIONS. AU BESOIN, ADAPTER LE PROPOS DES
PREAMBULES.

SI LE PREMIER CONCEPT ETAIT L’UNE DES VERSIONS DU CONCEPT AXE SUR LES TROIS
MODES DE TRANSPORT, LIRE LE PREAMBULE « B » EN GUISE D’INTRODUCTION POUR LA
PRESENTATION DE LA DEUXIEME VERSION DU CONCEPT AXE SUR LES TROIS MODES DE
TRANSPORT, PUIS POSER LES QUESTIONS SUIVANTES. PAR LA SUITE, LIRE LE PREAMBULE
« A » EN GUISE D’INTRODUCTION POUR LA PRESENTATION DU TROISIEME CONCEPT (C.-A-
D. LE CONCEPT DU LIEVRE ET DE LA TORTUE), PUIS POSER LES QUESTIONS 7 A 19. AU
BESOIN, ADAPTER LE PROPOS DES PREAMBULES.

PREAMBULE A :

Voici maintenant le [prochain/dernier] concept, que j’appellerai concept [B/C]. Encore une
fois, veuillez examiner les annonces chacun de votre c6té. J’aimerais aussi que vous vous
serviez du court questionnaire pour inscrire vos impressions avant que nous en discutions
ensemble. Lorsque tout le monde aura terminé, nous discuterons tous ensemble des
annonces.

POURSUIVRE LORSQUE LES PARTICIPANTS ONT REPONDU AU QUESTIONNAIRE.

PREAMBULE B :

Le [prochain/dernier] concept est une variation du modéle que nous venons d’examiner. Le
texte et le slogan sont identiques a ceux du modele précédent. Les principales différences
ont trait aux images. Il y a aussi certaines différences sur le plan de la mise en forme.

POURSUIVRE LORSQUE LES PARTICIPANTS ONT REPONDU AU QUESTIONNAIRE.

20. Quelle est votre impression globale au sujet de ce concept de publicité? Et pourquoi
donc?

Pistes de réponse : - positive/négative
- motifs

21. Par rapport a I’autre modéle que nous venons de voir, I’aimez-vous davantage ou
moins? Pourquoi?

22. Lequel des modeles seriez-vous plus susceptibles de remarquer dans un journal ou un
magazine, ou parmi les prospectus envoyeés par la poste? Autrement dit, lequel parvient
le mieux & attirer votre attention? Pourquoi?

23. Est-ce que cette version communique le méme message que I’autre modeéle? Si c’est
non, a quels égards le message est-il différent? Si c’est oui, laquelle des versions
parvient le plus efficacement a communiquer le message? Pourquoi?
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24. Laquelle des versions parvient le plus efficacement a vous inciter ou a vous motiver a
composer le numero sans frais ou a consulter le site Web du programme NEXUS?
Pourquoi?

PASSER A LA PROCHAINE SECTION LORSQUE LES TROIS CONCEPTS ONT ETE EXAMINES.

Bandeaux publicitaires pour I’Internet (5 minutes)

Nous allons maintenant examiner rapidement des versions de ces annonces qui seraient
affichées sur Internet. Ces annonces apparaitraient en couleur, sous forme de bandeaux
publicitaires, sur des sites Web. 1l y a un bandeau publicitaire pour chaque concept. Je vais
vous préesenter les trois bandeaux en méme temps.

DISTRIBUER LES TROIS VERSIONS. EXPLIQUER DE QUELLE FACON UN BANDEAU
PUBLICITAIRE APPARAIT SUR L’ECRAN D’ORDINATEUR.

25. Quelle est votre impression globale a I’égard de ces bandeaux publicitaires? Pourquoi?
26. Lequel préférez-vous? Pourquoi?
27. Lequel seriez-vous plus susceptibles de remarquer sur Internet? Pourquoi?

28. Lequel parviendrait le plus vraisemblablement a vous inciter ou a vous motiver a
consulter le site de NEXUS pour en savoir plus au sujet du programme?

29. Avez-vous des suggestions a formuler quant a la fagon dont on pourrait améliorer ce(s)
bandeau(x) publicitaires(s)?

Comparaison des concepts de publicité (5 minutes)

PRESENTER ENSEMBLE TOUTES LES ANNONCES LIEES A CHAQUE CONCEPT (AU TOTAL,
TROIS TABLEAUX COMPRENANT CHACUN LES QUATRE APPLICATIONS).

Nous allons maintenant jeter un dernier coup d’oeil a I’ensemble des concepts. J’aimerais
que vous inscriviez sur votre questionnaire le concept ou la démarche que vous préférez.
Encore une fois, veuillez procéder en silence.

POURSUIVRE LORSQUE LES PARTICIPANTS ONT REPONDU AU QUESTIONNAIRE.

30. Lequel des concepts préférez-vous? (DENOMBRER) Pourquoi?

31. A votre avis, lequel de ces concepts parviendrait le plus efficacement a faire connaitre
le programme NEXUS aux voyageurs canadiens, ainsi qu’a les motiver a consulter le
site. Web, ou a composer le numéro sans frais, pour obtenir de plus amples
renseignements au sujet de NEXUS, ou encore pour presenter une demande d’adhésion
au programme? Et pourquoi donc?

QUESTION AU SUJET DU CONCEPT PREFERE :

NOTE : S’IL N’Y A PAS UNE NETTE PREFERENCE POUR L’UN DES CONCEPTS, ADAPTER LA
TENEUR DE LA QUESTION POUR QU’ELLE SOIT DAVANTAGE COMPARATIVE.
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32. Quels changements souhaiteriez-vous apporter a ces annonces pour qu’elles soient
aussi efficaces que possible?

Pistes de réponse : - aspects des autres concepts pour améliorer le
concept préféré

Examen des produits de promotion (30 minutes)

Je vais vous présenter certains produits de promotion élaborés pour NEXUS, y compris
une brochure d’information, qui comprend un formulaire de demande de participation, un
petit dépliant, et une carte professionnelle. J’aimerais savoir ce que vous pensez de chacun,
et particulierement de leur contenu. Dans ce cas-ci, nous n’allons pas mettre I’accent sur le
format ou la mise en page.

DISTRIBUER LES TROIS PRODUITS EN MEME TEMPS.

Brochure d’information (15 minutes)

Voyons d’abord la brochure d’information. Veuillez examiner chacun de votre coté la
brochure, mais pas le formulaire de demande. Nous discuterons de la brochure tous
ensemble lorsque tout le monde aura terminé. Au cours de votre lecture, veuillez encercler
tout élément qui n’est pas clair, selon vous.

ACCORDER AUX PARTICIPANTS 5 MINUTES POUR EXAMINER LA BROCHURE. LORSQUE LES
PARTICIPANTS ONT TERMINE, POSER LES QUESTIONS SUIVANTES.

33. Quelle est votre impression globale a I’égard de cette brochure? Pourquoi?

34. Est-ce que la brochure présente clairement le programme NEXUS? Est-ce qu’il y a des
éléments qui ne sont pas évidents ou qui pourraient préter a confusion? Si c’est oui,
lesquels? Y a-t-il autre chose?

Pistes de réponse : - passer en revue chacune des sections (p. ex.,
avantages du programme, admissibilité)

35. Est-ce qu’il mangue des renseignements importants dans la brochure? Si oui, lesquels?

36. Est-ce que la brochure souleve des préoccupations ou des inquiétudes relativement a
I’adhésion au programme NEXUS? Si oui, lesquelles? Est-ce que I’on pourrait
modifier la brochure pour qu'elle aborde ou atténue ces préoccupations?

37. Est-ce que la brochure vous incite ou vous motive a consulter le site Web ou a
composer le numéro sans frais pour en savoir davantage au sujet de NEXUS?
Pourquoi/pourquoi pas? Comment pourrait-on I’améliorer a ce chapitre?

38. Ou vous attendriez-vous a trouver ou a voir cette brochure? Quelle serait la méthode de
distribution la plus efficace?
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39. Avez-vous des suggestions a formuler quant a la fagon dont on pourrait améliorer cette
brochure?

Dépliant (10 minutes)
Voici maintenant le petit dépliant.

40. Quelle est votre impression globale a I’égard de ce dépliant? Pourquoi?

41. Est-ce que le dépliant comporte des éléments qui ne sont pas évidents ou qui pourraient
préter a confusion? Si oui, lesquels? Y a-t-il autre chose?

Pistes de réponse : - passer en revue chaque section/titre

42. Le dépliant présente-t-il I’information que vous vous attendez a trouver dans ce genre
de document? Est-ce qu’il manque des renseignements importants dans le dépliant? Si
oui, lesquels?

43. Est-ce que le dépliant vous incite ou vous motive a consulter le site Web ou a
composer le numéro sans frais pour en savoir davantage au sujet de NEXUS?
Pourquoi/pourquoi pas? Comment pourrait-on I’améliorer a ce chapitre?

44. Ou vous attendriez-vous a trouver ou a voir le dépliant? Quelle serait la méthode la
plus efficace pour distribuer ce produit?

45. Avez-vous des suggestions a formuler quant a la fagon dont on pourrait améliorer ce
produit?

Carte professionnelle (5 minutes)
46. Quelle est votre impression globale a I’égard de la carte professionnelle? Pourquoi?
Pistes de réponse : - utilité comme outil de promotion
47. Est-ce que la carte professionnelle vous incite ou vous motive a consulter le site Web
ou a composer le numéro sans frais pour en savoir davantage au sujet de NEXUS?

Pourquoi/pourquoi pas? Comment pourrait-on I’améliorer a ce chapitre?

48. Ou vous attendriez-vous a trouver ou a voir la carte professionnelle? Quelle serait la
méthode la plus efficace pour distribuer ce produit?

49. Avez-vous des suggestions a formuler quant a la fagon dont on pourrait améliorer ce
produit?
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Examen du formulaire de demande de participation (20 minutes) (Si le
temps le permet)

A ce moment-ci, j’aimerais que vous repreniez la brochure d’information pour lire le
formulaire de demande de participation. Vous n’avez pas besoin de remplir le formulaire.
J’aimerais toutefois que vous encercliez tout élément qui n’est pas évident ou qui pourrait
préter a confusion, pour quelque raison gue ce soit.

MONTRER LE FORMULAIRE DE DEMANDE DE PARTICIPATION AUX PARTICIPANTS.
DEMANDER AUX PARTICIPANTS DE LIRE LE FORMULAIRE. LORSQU’ILS ONT TERMINE,
POURSUIVRE.

50. Quelle est votre impression globale a I’égard du formulaire de demande de
participation et des directives connexes?

Pistes de réponse : -longueur

51. Est-ce que I’information présentée sur la premiéere page au sujet de chacune des
sections du formulaire de demande est claire et facile a comprendre? Si non, qu’est-ce
qui n’est pas clair?

52. Est-ce que les questions qui font partie de chaque section du formulaire sont claires et
faciles a comprendre? Si non, qu’est-ce qui n’est pas clair?

Pistes de réponse : - passer en revue chacune des sections
53. Selon vous, serait-il facile de remplir le formulaire de demande? Si non, pourquoi pas?

Pistes de réponse :- probabilité de remplir le formulaire en ligne
- préférence pour la version en ligne par rapport a la version
imprimée

54. Est-ce que la divulgation de certains renseignements demandés dans le formulaire de
demande vous préoccupe? Si oui, quels renseignements et pourquoi?

Pistes de réponse : - préoccupations au sujet de la confidentialité
- est-ce que la confidentialité souleve plus de préoccupations
en ce qui concerne la version en ligne, par rapport a la
version imprimée?

55. Avez-vous des suggestions a formuler sur la fagon dont on pourrait simplifier le
formulaire de demande de participation et les directives, afin qu’il soit plus facile de
remplir le formulaire?

Phoenix Strategic Perspectives Inc. 95



ASFC : Publicité et produits de promotion pour le programme NEXUS

Conclusion

56. A la suite de I’examen de ces documents, combien d’entre vous composeraient le

numéro sans frais ou consulteraient le site Web de NEXUS pour obtenir de plus amples
renseignements? (DENOMBRER).

57. En dernier lieu, aimeriez-vous formuler d’autres observations ou des suggestions au
sujet de quelque chose dont il a été question ce soir?

REMERCIER LES PARTICIPANTS. RECUEILLIR LES DOCUMENTS.
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Evaluation des concepts de publicité

Veuillez répondre aux questions énoncées ci-dessous au sujet de chaque annonce
publicitaire.

Concept A :

1.

Selon I’échelle de cing points ci-dessous, quelle est votre impression globale a
I’égard de cette annonce?

10 2] 3 4] 5]

Tres défavorable Neutre Trés favorable

Qu’est-ce que vous aimez le plus au sujet de cette annonce?

Qu’est-ce que vous n’aimez pas au sujet de cette annonce?

Concept B :

1.

Selon I’échelle de cing points ci-dessous, quelle est votre impression globale a
I’égard de cette annonce?

101 2] 3] 4[] s

Tres défavorable Neutre Tres favorable

Qu’est-ce que vous aimez le plus au sujet de cette annonce?

Qu’est-ce que vous n’aimez pas au sujet de cette annonce?
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Concept C :

1. Selon I’échelle de cing points ci-dessous, quelle est votre impression globale a
I’égard de cette annonce?

10 2] 3 4] 5]

Tres défavorable Neutre Trés favorable

2. Qu’est-ce que vous aimez le plus au sujet de cette annonce?

3. Qu’est-ce que vous n’aimez pas au sujet de cette annonce?

Comparaison :

1. Toute réflexion faite, lequel des concepts de publicité préférez-vous?

Concept A ]

Concept B ]

Concept C ]
Merci.
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Concept A
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NEXUS

Ma voie express, aller-retour, a la frontiére.

51 wous Bles e divection des Blals-Unis pourguai e pas acoélrer volre pasmadge a b Tronliéne
awvet NEXNUS ke processus b plus rapide. simple ¢ agréalie qui 308l pour traverser la Trontiéne.
Pau importe la fagon donl vous voyager, par vole sérienne, terrestre ou maritime, ne perdaz
fad de lemgd o dcieus - granes lavole express NEXUS réservée pour vous & %aller et au retourt
&l asmurar-wous un voyage des phus agréab e

Failes volne demande dés agourd Tl e&n nous appelan!
o & Visitan! nolre aile Wel

1 B66 NEXU 526 (639-BT26)

W RN KU, E.C8

Une adndsion de S ans cdle saglement B0 S0AN ou S0 505"
Les enlanld Agés de mais de 18 and peuvent adhdner
AU OQraTE $and A,

* L dermancie. mn gnsnont paysil s sndollen US el sment Gagnez du temps & la frontiére

I*I Gauvermement  Government United States
du Canada of Canada — of America
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NEXUS Ma voie express, aller-retour, a la frontiére.

T wous Sbes en direcion des B ats-lnis, pourqued ne pas accddrar
e P Qa4 B frontibne geac MERUS le procs o o ples rapade,
smphe of agidable gui 2ol powr traw sar la dronthlre Pes imparta la
fagen dond v woyager, par eele of henss, temeire au maridlse,
e parder paes de femps précheu @ prane s s webe empress MEXUS
R serwbe paur woud b Faller o1 auw refaur of Jeaurar-eoms un wWpage
s s agndables

Fuibes vl o mands ghs aseund il an nous apeelant
o iIRENE Rt site Wik,

1886 HEXUS-2& |539-BT26]

WA S

g adhaEion g 5 ans oolte seckiment S0SCEN oo 50 0 E

L s s O TR o 13 N P! iy o B O T
sans Vs
Lea carmsrmien enligre nork payubie en dola U5 mukerenk

* Gpeswermement  Govarmment
du Cersds o Cansds

Gagnez du temns
& la frontiere

Uisiad Slatas
= il A
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aller-retour, a la frontiére.

Falties vatra damanda 83 aspund i
annous appeland ouen visiant nolre sile Wb,

b WSS SHPRT Wha SUr 12 Bonna ke | o
Hani 18655 NERUS-26 (6 398728
Gagnez du temps & la frontiire L 28

W=l Srams S

"
i

NE\'\UT\ Ma voie express,

Je suis toujours en téte du peloton.

g aigait o lum it prat aem consad
g fach B9 o8 o o & minim ndla
i Ut noma conumin ol L L conse
it ast o minel b el g au e
cum mam iselbl avareineip esacta o,
qudist sl

U g et i et i vidla
st adia

o minkicl Blam, wolim Flusaim
adlnm, vl HpassrereTy rrrsan vl L
pral, commod mink g ta um vait, wenim
dedincic arc cdinm, slam et

Lorsque je gagne du temps & la frontiére, je gagne aussi du temps pour mol |

Gagnez du temps & la frantire

Prenez la voie express avec NEXUS.

Mg augait Al im At prat amearad
g taci 14 of kord o d Mk dla

a8 Ut Pora conuem i of UMK, Em e
dekisis asto o m el b tacl g

s s rum sl i wen ‘
P

Ut esisctat, e i dand wilse

suscil adal

T ik Bl m, vokim irligue-

Uk i i, vl o gy

i s vliscll R pe, o ad

ik aigaisl in augiamat Lt Ry

bl aa Saagalt lum
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4 #
7 Cliquez ici pour en savoir plus. =

Phoenix Strategic Perspectives Inc.

63



ASFC : Publicité et produits de promotion pour le programme NEXUS

Concept B
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NEXUS

Votre voie express,

aller-retour, a la frontiére.

Que vous sovez en direction des EtatsUnis par wole adrienne, terrestre
ou maritime, NEXUS a une voie réservée juste pour vous. Adhdrer 3
WEXUS et profitez du processus de passage & la frontidre le plus rapide,
simiple et agréabde qui $0it, & l'aller comme au retour.

Faites wotre demande dés aupound hul en nous
appelant ou en visitant notre site Web.

1 B66 NEXUS-26 (639-BT26)
WWW.nexus.go.ca

Une adhésion de 5 ans codite seulement
B0 SCAN ou S0 SUS®.

Les enlants Sgés de moins deld ans
pauvant adhdrer au programme sans frais.

F L corn anada g i g ml paakieg
on dollarslid sekment Gagnez du temps b la Prontidre
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NEXUS

Votre voie express,
aller-retour, a la frontiére.

Do wous SOyeT @n dimecTon des Enats-lnis par webs alrlenns, terrestre oa mar Fime, NEXUS 3 one
wole réserade uste powr vous Addres ) NENUS o prediez da processes &b passage b Ly feet Mre
@ pliss rapice, Simple ef agrédaible gull soi5, & Faller comeme 3 retear
Faites voire cemance cbs aujo Tl an nous appelant

o envisiTant noTe st Wet.

1 866 HEXNUS-26 {6§39-07T 26) WwW el gl.c8

Urer 3l sion de 5 ars colte sedlamant 30 204N ow 50 SUSE

Lis enitanis Jods oe molns o2 18 ands pewent adndner
2 AT S Ak,

* s devrandsn snligns mon b puvshisn sn dolsn LS 1ssTe Gagrez du temps & Ly Trootidne
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Vous étes dans la bonne vole
pour gagner du temps 3 la frontigre.

L srsmmmmtars #ater dorm st
fam e fasite

Ming eujat at hen dt prat
faci te ot loroet ad

et lorest wtronse
conum in e uiet conse dolestis esto
odmind te faciting.

st o
uiet, onse dokstis esto od minci te
faci ting eu faccum mum Ruscilis! ex
ercincip essech of, quisss nisilit
praemectet, venim kuscidunt vullsor
suscifit adiatTe minisci btam, vobum
Iriiquates rim vuliam, vel dpzummy.

%—

Ming eugait St mm dit prat
amcorsed magna fad i ef loreet ad
i s 3t ut nanse conum in o
wtet, conse dobestis est od minci te
faci ting eu faccum num il o
ercinci.

Traversez |a frontiére de fagon agréable

grice & une voie réservée pour vous.

Sity,

P

@
n =

b

Gagnez du temps & la frontiére

Falbas voira dmands dés aujountul
ek i ks SR
1866 NEXUS-26 (639-8726) warw.nexus. go.ca

Adhérez au programme
NEXUS dés aujourd'hul.

Wing cugait st Wm dt prat
amconsed magna faci i of foreet ad
i vl 2ut ot nonse corem n o
uted, conse dolestis esto od mind te
faci ting eu facoum num juscilisd ex
erdnci.

= Rk

Gagnexz du temps & la frontiére

Appelez nous ou visitez notre site Web aujourd'hui. Votre place estréservés |
1866 NEXUS-26 (639-8726) WWW.nexus.qge.ca

[T el e

Gt

ol Canasn

Votre voie express, aller-retour, a la frontiére.

POl S Spmn
ey

BN ==
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Prenez la voie express

aller-retour, a la frontiere,

grace a NEXUS

Cliquez ici pour en savoir plus.

United States
of America
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Concept C
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NEXUS

Votre voie express,

aller-retour, a la frontiere.

Que vous soyez en direction des Etats-Unis par vole
aérienne, terrestre ou maritime, HEXUS a ume
voie réservée juste pour vous Adhérer 3 NEXUS et
profitez du processus de passage & la fromtlére
le plus rapide; simple et agréable qui soit, & lFaller
comme au mretour,

Faites votre demande dés aujourd’ hui en nous
appelant ou en visitant notre site Web

1866 NEXUS-26 (639-8T26)

WWW.N EXUS.(C.Ca

Une adhé sion de 5 ans oolte seulement
80 SCAN ou S0 SUSe.
" Les enfants Sgés de moins de 18 ans peuvent
- S adhérer au programme sans frais.

* Lo damandes en ligne s pryabies endolars U S sadement.

Gagnezr du temps a la frontiére

Gouvernement  Govermmaent Linited Szatos
cu Carada ol Canada of Armenca
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NEXUS
Votre voie express,

aller-retour, a la frontiére.

Que vous soyez en direction des Efats-Unis
par vele adriemme, terrestre ou maritims,
HEXUS aune woie néseryée juste pour vous.
Adhérez A NEXUS of profiter du processus
de passage & Is frentléne le plus rapids,
simphe ot agréable qui soit, & %sller comms
au retonc

Failes wnfire demnande dis sujound ol en nous
1 BEE NEXUS-28 (6 39 -8T28)
L T T

Une adhision de § ans colie seulement

80 SCAM ou 50 SUSE.

L entanis Sgés de moins de 18 ans peurvent
acl e 30 programm e sares s

*Lan derrarchensn §igres mnt pyshlm e doler LS st

Gagnez du temps & la frontlere

I*I Gouvermement  Governmant
au Canads of Caratba
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Traversez la frontiére

de fagon agréable grice a
une vole réservée pour vous.

Ming eugait alit hum dit prat am-
conzed magna fad e of lorest ad
mimim s aut ot norse comum
in ol uted, corse dolestis esho od
mimci e fad ting su faocum num
pcilidl = erdndp emecls of,
quissis nislUt praessecied, venim
BUSCHENT  WURBOT SUSCHN BN
T minisd blam, wolum iriliquatis
rien wullam, el dippemey e
san weliscilil prai commod minit
luptadum vedit, wenim dolendio ero
ochiam, sEmiad

Vous étes dans la bonne vole pour
gagner du temps a la frontiére.

ling eugail afif bom ot prat am-
consed magna fad fe ef loneet ad
mirin rifa aut ut norse comum
in o wtet, corse dolestis esio od
minci be fad ting eu faocum num
bescilid e erdndp emecie of,
quissis nislUt praessechet, wenim
Bscicunt  wullsor suscilit  adiaf.
Te mimisd biam, wolum iliquatis
mim wullam, wl dipeemery o
san welisciit pral, commod minit
Buptatum welit, wenim dolendio ero
ocliam, sEmifad

Adhérez au programme NEXUS
dés aujourd hul

Dolestis esho od mind e daci g
eu faccum rum jscilid ex e
cincip emecie of quissis nisllg
praessecied, wenimn sddunt -
Eaor suscilit aciat Te minisci blam,
wolum irfiquatis nim vullam, wel
dipsumaTy mumsan velkscilit prat,
oo od minit huptatum velil, verr
e ol nchio ero ockam, skentaci

bling eugait ot lum dit prat amr
corsed magna faci be ef lorest ad
minim rula aut ol nose comum
i ol wied, cose dolestis esto od
minci e faci ting eu scoum mum
gl e evcincp essecie of,
quissis sl prses sechel, wenim
s ddunt vallsor

Gagear dulemes bl beiibm

GovsemreTan!

nsed magna laci te et loreet ad minim nulla nsed magna lacl te et loreet ad minim nulla Appebernous ou visiter nolre sibe Web
aut ut nonse conum in &l utet, & dodestis aut ut nonse conum in eiutet aujoundhiui. Violre place est résenvde !
este 1 B&s NENUS-26 (639 -B726)

LN SRS
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aller-retour, a la frontiére,

grace a NEXUS

Cliquez ici pour en savoir plus.

e — United Siates
of America

Phoenix Strategic Perspectives Inc.

73



