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1. Executive Summary

Léger is pleased to present Foreign Affairs and International Trade Canada with this report on findings from a series of focus groups aimed at pre-testing its New Trade Opportunities Abroad for Canadian Business Advertising Campaign.
This report was prepared by Léger who was contracted by Foreign Affairs and International Trade Canada (contract number 08170-120150/001/CY, awarded October 29th, 2012.
1.1
Background and Objectives
For Canada to reap the greatest benefit from bilateral and regional trade agreements, businesses must become aware of preferred access and other benefits that have been secured through them.  Business must also understand clearly what services are provided by the Government of Canada to help them succeed in foreign markets. To this end, Foreign Affairs and International Trade Canada is launching an advertisement campaign among Canadian businesses that would benefit from this strategy.

The specific objectives of the research were:

· To measure the effectiveness of artwork and messages; 

· To test the campaign’s relevance for the intended target audience;

· To test the language for clarity, credibility, and overall impact; 

· To understand participants perceptions of the main message(s); 

· To test the effectiveness of the calls to action; and

· To gather suggestions for potential changes.

1.2
Methodology

A series of six (6) focus groups were held in Montreal, Toronto and Vancouver: 

· January 28th: One (1) group in Montreal with Francophone business leaders; 

· January 29th and 30th: Three (3) groups in Toronto with Anglophone, Indo-Canadian (in English with Punjabi ads) and Sino-Canadian (in Cantonese) business leaders; and

· January 31st: Two (2) groups in Vancouver with Indo-Canadian (in English with Punjabi ads) and Sino-Canadian (in Mandarin) business leaders.

Seven participants were recruited for each group. A minimum of six participants attended all groups, except for the Punjabi group in Vancouver, where four participants attended.

Three print and web concepts were tested during the groups and were labelled as follows (see appendix for detailed descriptions and visuals):

· Person

· Transport

· Bridge  

In addition, two radio concepts, presented as scripts, were tested:

· Seema (“Sarah” in Cantonese and Mandarin)

· Thinking Big
Each group lasted a maximum of 2 hours. All participants were recruited over the phone using a recruitment screening questionnaire, presented in Appendix A. 



1.3 
Overview of Findings
In general, the campaign was well-received by participants. They appreciated the efforts of the government and mostly felt this was an important message for business persons like themselves to hear and see. However, some hesitations regarding the exact objective and target audience of the campaign tended to diminish participants’ overall enthusiasm.

The mention of “back home” in the small text included on the print ads and also audible in the “Seema” radio ad created confusion among many participants. Participants in the French (Montreal) and English (Toronto) groups spontaneously stated that the ad was likely targeting immigrants and not established Canadians. In the Cantonese, Mandarin and Punjabi groups, this mention was also a topic of discussion because some participants felt it did not match the campaign’s focus on world markets. They wondered whether this campaign was supposed to be about their country of origin only, or the whole world.     

Ethnic origin also had a clear impact on preferences for one concept or another. Thus, Sino-Canadian and Indo-Canadian participants tended to prefer the more personalised approach of the “Person” concept (print and web), as well as the “Seema” radio script. They felt that the image or the story depicted in this concept connected with them because of their ethnic origin and the challenges they faced in their business ventures. On the other hand, French or English participants preferred the “Transport” print ad and the “Thinking Big” radio script because they did not target a specific ethnic group but appeared more universal in their approach.

Print and Web Concept 1 - Person

This was the most effective of the three print and web concepts, especially with the Sino-Canadian and Indo-Canadian participants. They felt this ad spoke to their personal experiences and was motivational for business persons like them. Participants in the French and English groups did not connect with the image of the man shown on the ad (or the other versions presented). Combined with the inclusion of the words “opportunities back home” in the small print, this image of a person of Indian origin made them think this ad was not intended for them.   

Participants in all groups felt that the picture needed to more clearly convey that the person shown on the ad was a business person. As such, the picture of a man in a suit standing inside what appears to be an airport terminal was the most effective of the three images shown.    

This concept was the preferred one by all in its web version. It was seen to be simple, straight to the point and easier to follow than the transport concept. Nevertheless, most felt the banner ad lacked bright colours and the type of movement that would grab their attention if it appeared on a website.  

Print and Web Concept 2 - Transport

Opinions on the “transport” concept varied greatly based on ethnic background and on whether the ad was shown in print or in web format. As a print ad, it was seen as the clearest and catchiest by most participants in the English and French groups. However, the web version was widely seen as being “choppy” and hard to read. 

In general, the colours of the ad were also viewed as somewhat bland. Participants would have liked to see more contrasted colours. The choice of countries shown on the boat was not entirely clear to participants, who felt some countries were overrepresented while others were absent. This ad was also viewed as targeting mainly businesses involved in the manufacturing sector, or in shipping goods abroad.       

Print and Web Concept 3 - Bridge

Reactions to this concept were the least positive overall. It was mainly criticized for not looking very professional. Similarly, the national icons chosen to represent the countries shown were seen to be unrelated to business ventures, although they had the merit of being clear. Most participants, especially in the French and English groups, wondered why only one country was selected and not many. To them, a campaign meant to encourage international trade should talk about more than one foreign country. 

Radio Script 1 - Seema     

Similarly to what was found with regards to the “person” print concept, the “Seema” concept was mostly well-received by Sino-Canadian and Indo-Canadian participants, while being viewed as less relevant by French and English participants. 

Sino-Canadian and Indo-Canadian participants felt the ad was more connected to their personal experience and they once more appreciated the message that the government was trying to help them expand their business. This radio script was seen to target smaller businesses in general. Participants in all groups shared that view.   

English and French participants unanimously believed this ad was not targeting them. This view stemmed from the presence of the words “opportunities back home” in the script, as well as the use of a main character of Indian origin.  

Radio Script 2 – Thinking Big

This ad was generally well-received in all groups. It was seen as simple, short, to the point and targeting all businesses and all ethnic groups. Its inclusive nature was mainly viewed as a key strength. The ad did not include the notion of “back home”, making it less exclusive for those who were born in Canada. 

The message of the ad was also seen as inspiring. Many participants felt that as a business person it was motivational to hear about someone who had big ideas and made it with the help of the government of Canada.
1.4 
Note on Interpretation of Research Findings

The views and observations expressed in this document do not reflect those of Foreign Affairs and International Trade Canada. This report was compiled by Léger based on the research conducted specifically for this project. 
While care and consideration was taken to represent the target audience, findings from this qualitative research (i.e. focus groups) should be considered directional only and results should not be projected as representative of the entire Canadian population. It is intended to provide deeper insight into the underlying reasons for opinions or lack thereof. 
1.5 
Political Neutrality Statement and Contact Information
Léger Marketing certifies that the final deliverables fully comply with the Government of Canada’s political neutrality requirements outlined in the Communications Policy of the Government of Canada and Procedures for Planning and Contracting Public Opinion Research. 

Additional information  

Supplier name:

Léger
PWGSC Contract Number:
08170-120150/001/CY 

Contract award date:

October 29th, 2012
The expenditure for this project is $54,509.58 (including HST).  

To obtain more information on this study, please email por-rop@dfait-maeci.gc.ca  

2. Sommaire
Léger est heureuse de présenter à Affaires étrangères et Commerce international Canada ce rapport portant sur les conclusions d’une série de groupes de discussion visant à faire l’évaluation préliminaire de sa campagne publicitaire sur les nouveaux débouchés commerciaux à l’étranger pour les entreprises canadiennes.

Ce rapport a été préparé par la firme Léger, qui a été mandatée par Affaires étrangères et Commerce international Canada (numéro de contrat 08170-120150/001/CY, octroyé le 29 octobre 2012).

2.1
Mise en contexte et objectifs
Pour que le Canada retire les plus grands bénéfices des accords commerciaux bilatéraux et régionaux, les entreprises doivent prendre conscience de l’accès préférentiel et d’autres avantages qui ont été obtenus grâce à ces accords. Les entreprises doivent aussi comprendre clairement quels sont les services fournis par le gouvernement du Canada afin de les aider à connaître le succès sur les marchés étrangers. Dans ce but, Affaires étrangères et Commerce international Canada lance une campagne publicitaire auprès des entreprises canadiennes qui pourraient bénéficier de cette stratégie.
Les objectifs particuliers de la recherche étaient les suivants :

· Mesurer l’efficacité des éléments graphiques et des messages;

· Évaluer la pertinence de la campagne pour le public cible;

· Évaluer la clarté de la langue, la crédibilité et la portée globale;

· Comprendre les perceptions des participants face au message principal;

· Évaluer l’efficacité des appels à l’action;

· Recueillir des suggestions de changements potentiels.
2.2
Méthodologie
Une série de six (6) groupes de discussion a eu lieu à Montréal, à Toronto et à Vancouver.
· 28 janvier : un (1) groupe à Montréal avec des chefs d’entreprises francophones;
· 29 et 30 janvier : trois (3) groupes à Toronto avec des chefs d’entreprises anglophones, indo-canadiens (en anglais avec des annonces en pendjabi) et sino-canadiens (en cantonais);
· 31 janvier : deux (2) groupes à Vancouver avec des chefs d’entreprises indo-canadiens (en anglais avec des annonces en pendjabi) et sino-canadiens (en mandarin).
Sept participants ont été recrutés pour chaque groupe. Au moins six participants étaient présents lors de chaque groupe, à l’exception du groupe de Punjabis à Vancouver qui ne comptait que quatre personnes.
Trois concepts de publicités imprimées et sur le Web ont été testés lors des groupes et ont été nommés comme suit (voir l’annexe pour une description détaillée et pour les éléments visuels) :
· Personne
· Transport
· Pont
En outre, deux concepts radio, présentés sous forme de messages, ont été testés :
· Seema (« Sarah » en cantonais et en mandarin)
· Voir grand
Chaque séance de groupe durait deux heures tout au plus. Tous les participants ont été recrutés par téléphone en utilisant un questionnaire de dépistage de recrutement, présenté à l’annexe A.
2.3 
Aperçu des conclusions
En général, la campagne a été bien accueillie par les participants. Ces derniers ont apprécié les efforts du gouvernement et ont surtout senti qu’il s’agissait d’un message important pour les gens d’affaires comme eux. Cependant, certains doutes au sujet de l’objectif précis de la campagne et de son public cible ont eu tendance à faire diminuer l’enthousiasme général des participants.

La mention de « débouchés dans votre pays d’origine  » dans les petits caractères figurant sur les publicités imprimées et pouvant être entendue dans l’annonce radio « Seema » a créé une confusion chez de nombreux participants. Les participants des groupes francophones (Montréal) et anglophones (Toronto) ont spontanément déclaré que l’annonce ciblait probablement les immigrants et non les Canadiens établis. Dans les groupes cantonais, mandarins et punjabis, cette mention a également fait l’objet de discussions parce que certains participants ont estimé qu’elle ne correspondait pas à l’accent de la campagne, soit les marchés mondiaux. Les participants se sont demandé si cette campagne visait leur pays d’origine seulement ou le monde entier.

L’origine ethnique a également eu une influence évidente sur les préférences pour un concept ou un autre. Ainsi, les participants sino-canadiens et indo-canadiens ont eu tendance à préférer une approche plus personnalisée pour le concept de la « personne » (annonces imprimées et sur le Web), ainsi que pour le message radio « Seema ». Ils ont estimé que l’image ou l’histoire représentée dans ce concept les rejoignaient en raison de leur origine ethnique et des défis auxquels ils sont confrontés dans leurs entreprises. En revanche, les participants francophones ou anglophones ont préféré l’annonce imprimée « Transport » et le message radio « Voir grand » parce qu’ils ne ciblaient pas un groupe ethnique précis, mais semblaient plus universels dans leur approche.

Concept 1, imprimé et Web − Personne

Ce fut le concept imprimé et Web le plus efficace des trois, en particulier auprès des participants sino-canadiens et indo-canadiens. Ils ont estimé que cette annonce parlait de leurs expériences personnelles et était une source de motivation pour les gens d’affaires comme eux. Les participants des groupes francophones et anglophones ne se sont pas sentis visés par l’image de l’homme sur l’annonce (ou les autres versions présentées). En combinaison avec les mots « débouchés dans votre pays d’origine » que l’on trouve dans les petits caractères, cette image d’une personne d’origine indienne leur a fait penser que cette annonce ne leur était pas destinée.

Les participants de tous les groupes estimaient que l’image devait communiquer plus clairement que la personne sur l’annonce était un homme d’affaires. Par conséquent, l’image d’un homme en complet se trouvant dans ce qui semble être un terminal d’aéroport est la plus efficace des trois images présentées.

Ce concept a été le plus apprécié de tous dans sa version Web. Il a été considéré comme étant simple, allant droit au but et plus facile à suivre que le concept de transport. Néanmoins, la plupart des participants ont senti que la bannière manquait de couleurs vives et que le mouvement nécessaire à capter leur attention était insuffisant pour une annonce qui pourrait paraître sur un site Web.

Concept 2, imprimé et Web − Transport

Les opinions sur le concept de « transport » varient considérablement selon l’origine ethnique et selon le format imprimé ou Web de l’annonce. En tant que publicité imprimée, elle était considérée comme la plus claire et la plus accrocheuse par la plupart des participants des groupes anglophones et francophones. Cependant, la version Web a été largement perçue comme étant « saccadée » et difficile à lire.

En général, les couleurs de l’annonce ont également été perçues comme étant un peu fades. Les participants auraient aimé voir des couleurs plus contrastées. Le choix des pays indiqués sur le bateau n’était pas tout à fait clair pour les participants, qui ont estimé que certains pays étaient surreprésentés tandis que d’autres étaient absents. Cette annonce a également donné l’impression de cibler principalement les entreprises actives dans le secteur manufacturier ou dans l’expédition de marchandises à l’étranger.

Concept 3, imprimé et Web − Pont

Les réactions à ce concept étaient en général les moins positives. Les critiques mentionnaient surtout qu’il n’avait pas l’air très professionnel. De même, les icônes nationales choisies pour évoquer les pays représentés étaient considérées comme non pertinentes pour des entreprises, même si elles avaient le mérite d’être claires. La plupart des participants, en particulier dans les groupes francophones et anglophones, se demandaient pourquoi un seul pays avait été choisi plutôt que plusieurs pays. Pour eux, une campagne destinée à encourager le commerce international devrait parler de plus d’un pays étranger.

Script radio 1 − Seema

À l’instar des conclusions pour le concept imprimé de « personne », le concept « Seema » a été généralement bien accueilli par les participants sino-canadiens et indo-canadiens, tout en étant considéré comme moins pertinent par les participants francophones et anglophones.

Les participants sino-canadiens et indo-canadiens avaient l’impression que l’annonce était davantage reliée à leur expérience personnelle et ils ont une fois de plus apprécié le message selon lequel le gouvernement tentait de les aider à développer leur entreprise. Ce message radio donnait également l’impression de cibler les petites entreprises en général. Les participants de tous les groupes ont partagé ce point de vue.

Les participants francophones et anglophones ont conclu à l’unanimité que cette annonce ne les concernait pas. Ce point de vue découle de la présence des mots « occasion de retour à la maison » dans le scénario, ainsi que de l’utilisation d’un personnage principal d’origine indienne.

Message radio 2 − Voir grand

Cette annonce a été généralement bien reçue dans tous les groupes. Elle a été considérée comme étant simple, courte, allant droit au but et ciblant toutes les entreprises et tous les groupes ethniques. Son caractère inclusif a été principalement considéré comme un atout majeur. L’annonce ne comprend pas la notion de « dans votre pays d’origine », ce qui la rend moins exclusive pour ceux qui sont nés au Canada.

Le message de l’annonce était également considéré comme étant une source d’inspiration. De nombreux participants ont estimé qu’en tant que personne d’affaires, il était motivant d’entendre parler de quelqu’un qui avait de grandes idées et qui les a réalisées avec l’aide du gouvernement du Canada.

2.4 
Note sur l’interprétation des conclusions de la recherche
Les opinions et les observations exprimées dans ce document ne reflètent pas celles d’Affaires étrangères et Commerce international Canada. Ce rapport a été rédigé par la firme Léger d’après la recherche menée expressément pour ce projet.
Bien que toutes les précautions aient été prises pour représenter le public cible, les conclusions de cette recherche qualitative (c.-à-d. les groupes de discussion) devraient être considérées comme purement indicatives et les résultats ne devraient pas être généralisés à l’ensemble de la population canadienne. Cette recherche vise à permettre une meilleure compréhension des raisons sous-jacentes à une opinion ou à l’absence d’opinion.

2.5 
Déclaration de neutralité politique et coordonnées
Léger Marketing certifie que les résultats livrés sont entièrement conformes aux exigences du gouvernement du Canada en matière de neutralité politique décrites dans la Politique de communication du gouvernement du Canada et dans la Procédure de planification et d’attribution de marchés de services de recherche sur l’opinion publique.

Renseignements supplémentaires :
Nom du fournisseur :

Léger
Numéro de contrat TPSGC :
08170-120150/001/CY
Date d’octroi du contrat :
29 octobre 2012
Les dépenses pour ce projet s’élèvent à 54 509,58 $  (TVH comprise).

Pour obtenir de plus amples renseignements au sujet de cette étude, veuillez envoyer un courriel à l’adresse suivante : por-rop@dfait-maeci.gc.ca.
3. Background and Methodology

Léger is pleased to present Foreign Affairs and International Trade Canada with this report on findings from a series of six (6) focus groups aimed at pre-testing its New Trade Opportunities Abroad for Canadian Business Advertising Campaign.   
3.1
Research Background

The Government of Canada’s job-creating, pro-trade plan is outlined in the Global Commerce Strategy. The strategy sets out the government’s trade, investment and innovation priorities, as well as the specific markets the government is focusing on to deepen Canada’s trade and investment ties. For Canada to reap the greatest benefit from it trade initiatives, businesses must become aware of preferred access and/or other benefits that have been secured through them.  Business must also understand clearly what services are provided by the Government of Canada to help them succeed in foreign markets. To this end, Foreign Affairs and International Trade Canada is launching an advertisement campaign among Canadian businesses that would benefit from this strategy.
As part of the Canadian government’s commitment under the Communications Policy of the Government of Canada, which states that all institutions must pre-test all major advertising initiatives to help ensure they will meet stated objectives, this campaign was to be tested to ensure that it meets its set objectives.

Consequently, the specific objectives of the research were:

· To measure the effectiveness of creative artwork and campaign messages; 

· To test the level to which the creative artwork and campaign messages resonates with the intended target audience;

· To test the language for clarity, credibility, and overall impact. It is important that participants are able to clearly understand the information provided in the materials; 

· To understand what participants perceive to be the main message(s) communicated by the materials; 

· To test the materials’ content for effectiveness as calls to action; and

· To gather suggestions for potential changes to make the content more effective at reaching the target audience.

3.2 
Methodology

In order to meet the stated objectives qualitative research was conducted in the form of six (6) group discussions held in three (3) different locations. The main target audience was Canadian business leaders (small and medium sized businesses) with international business ties or those who intended to expand internationally in the near future. 

Because this advertising campaign intended to target business leaders from all ethnic backgrounds to encourage international trade, groups were held in French, English, Cantonese and Mandarin. In addition, groups were held in English with Indo-Canadian business leaders in Toronto and Vancouver using materials translated in Punjabi. The schedule and locations of the groups are presented in the table below.
	Location
	Date
	Time
	Language

	Montreal
	January 28th, 2013
	5:30PM-7:30PM  
	French

	Toronto
	January 29th, 2013
	1st group: 5:30PM-7:30PM  
	English

	
	
	2nd group: 7:30PM-9:30PM
	Cantonese

	Toronto
	January 30th, 2013
	5:30PM-7:30PM  
	English with Punjabi materials

	Vancouver
	January 31st, 2013
	1st group: 5:30PM-7:30PM  
	Mandarin

	
	
	2nd group: 7:30PM-9:30PM
	English with Punjabi materials


Each group lasted a maximum of 2 hours. Participating individuals were given a $250 cash incentive to compensate them for their time and cover basic travel expenses. Group participants were recruited over the phone using a screening questionnaire included in appendix A. Because of the very low incidence rate for participants, especially among the Cantonese, Mandarin and Punjabi-speaking groups, a fully random recruiting approach was not possible. A “snowball” approach was used instead. Léger Marketing recruiters started the process by randomly contacting local businesses and business associations in order to find qualified respondents. Individuals who did not fulfil the required criteria for the research were then asked if they could provide contact information for individuals who may fit the requirements of the research.  
All groups were moderated by a Léger Marketing research professional qualified for work with the federal government as per the Standing Offer for Public Opinion Research of the Government of Canada. Focus groups were held using a moderation guide devised by the Léger senior researcher in collaboration with DFAIT.

In accordance with the MRIA guidelines for the conduct of qualitative research, Léger provided participants with details specific to the conduct of the groups. Such details included the audio/video taping of the discussion, the presence and purpose of the one-way mirror, basic rules about privacy and confidentiality including the fact that tapes will be destroyed according to MRIA guidelines, and that participation is voluntary.

As is standard with qualitative research done on behalf of the Government of Canada, the following conditions were also applied for all participants:

· They had not participated in a discussion group within the last six months;

· They had not attended, in the past two years, a focus group discussion or in-depth interview on issues related to the topic at hand.
· They had not attended five or more focus groups or in-depth interviews in the past five years.
· At least one third of the participants recruited for each group must never have attended a group discussion or in-depth interview before.
· They had a sufficient command of the selected languages (English, French, Mandarin, Cantonese and Punjabi) to fully participate in the focus group sessions; and, 

· They or their family are not employed in any of the following:

· A marketing research firm

· A magazine or newspaper

· An advertising agency or graphic design firm

· A radio or television station

· A public relations company

· Federal or provincial government

As with all research conducted by Léger, contact information was kept entirely confidential and all information that could allow for the identification of participants was removed from the data, in accordance with the Privacy Act of Canada.
4.
Detailed Findings 
This section presents detailed findings from the research. Detailed descriptions and visual presentations of the concepts can be found in appendices C to E. 
4.1 
Overview
In general, the campaign was well-received by participants. They appreciated the efforts by the government to provide them with information regarding its trade agenda and services available for Canadian companies. Participants in all groups understood the campaign as a means to encourage Canadian business owners or managers to investigate government programs and services that are available for companies wanting to expand abroad. Most participants in all cities felt this was an important message for business persons like themselves to hear and see. Any assistance that the Government of Canada could provide small and medium-sized businesses who wanted to expand into foreign markets was viewed very positively. 
The campaign was a good motivator for most participants to seek more information about the help they could get from the Government of Canada. Many participants stated that the words “find your next market” (print ads) or “I found my next market” (online version of the person concept) were powerful. It conveyed a sense of empowerment and opened up possibilities. 
However, some hesitations regarding the intended target audience of the campaign or its exact objectives tended to diminish participants’ overall enthusiasm. Many participants, mostly in the French (Montreal) and English (Toronto) groups, wondered whether this campaign was targeting all Canadian business people, or only those originating from other countries. 
The inclusion of the sentence “Whether you want to expand, invest or make the most of opportunities back home” in the paragraph shown on the print ads and also included in the “Seema” radio ad was the main source of confusion among many participants. Participants in the French (Montreal) and English (Toronto) groups spontaneously stated that the ad was likely targeting immigrants and not established Canadians: “Why does it say back home? Back home is here. This is telling me that it’s not for me”. In the Cantonese, Mandarin and Punjabi groups, this mention was also a topic of discussion because participants felt it did not match the campaign’s focus on world markets. They wondered whether this campaign was supposed to be about their country of origin only, or the whole world. It clearly did not offend them that the campaign would target their country or people of their ethnic origin, but they remained slightly confused about the exact objective of the ads.     

Ethnic origin also had a clear impact on preferences for one concept or another. Thus, Sino-Canadian and Indo-Canadian participants tended to prefer the more personalised approach of the “Person” concept (print and web), as well as the “Seema” radio script. They felt that the image or the story depicted in this concept connected with them. The inclusion of a main character of possibly the same ethnic origin as themselves, as well as the presentation of challenges not unlike what they faced in their business ventures made these ads directly relevant to them. 
On the other hand, French or English participants preferred the “Transport” print ad and the “Thinking Big” radio script because they did not appear to target a specific ethnic group but were seen as being more universal in their approach. While the “Transport” ad contained the same sentence that included the words “back home”, its visual message was perceived as being more inclusive because it identified a larger number of countries and the “before and after” contrast was viewed as easy to understand, regardless of your ethnic origin or business background. 
4.2 
Print and Web Concept 1 – “Person”
This was possibly the most effective of the three print and web concepts, especially with the Sino-Canadian and Indo-Canadian participants. They felt this ad spoke to their personal experiences and was motivational for business persons like them. They clearly understood the main message of the ad. To them, the ad was telling business persons that the government could help them expand abroad. The sentence “my government thinks so too” was a clear indication that the Canadian government seeks to help business owners wanting to expand abroad. Once again, the presence of a tagline that identifies the whole world as its main target (“I know my business can take on the world”) combined with the aforementioned sentence about opportunities back home generated some confusion regarding the objective of the ad: “Is it about the whole world or just about my home country?”
Participants in the French and English groups did not connect with the image of the man shown on the ad (or the other versions presented). Combined with the inclusion of the words “back home” in the small print, this image of a man of possibly Indian origin – or a woman of Chinese origin depending on the version – made them think this ad was not intended for business people of Canadian origin.   

Participants in all groups felt that whichever picture was chosen needed to clearly convey that the person shown on the ad was a business person. The version that showed a bearded man in a blue shirt, possibly of South Asian origin, standing in front of what seems to be a factory or an office building left many participants wanting for a little more. It was seen as somewhat generic. As such, the alternate picture of a man in a suit standing with his arms crossed inside what appears to be an airport terminal was the most effective of the three images shown. It clearly identified the man as a business person, as well as a world traveler. His stance was also seen to project confidence and success, although a few participants thought he may not look very “open” in his demeanour. 
The third image tested, that of a young woman of East Asian origin, left most participants unconvinced because there was little in the picture to identify this woman as a business person. Nevertheless, many female participants stated that they would like to see some female presence on the ad. They suggested having both a man and a woman on the picture, or having two print versions, one for each gender.     

This concept was the preferred one by all in its web banner version. It was seen to be simple, straight to the point and easier to follow than the transport concept. However, this web banner ad was preferred when compared to the “transport” or “bridge” concepts, but it mostly garnered mixed reviews.  
Most felt the banner ad lacked bright colours and the type of movement that would grab their attention. The white background, the fixed image and blue text were said to be a little bland and not as creative as some of the newer ads they regularly saw online. The ad had the merit of clearly presenting the website “international.gc.ca” but few believed it was attention-grabbing. Some suggested that having successive sentences fading away rather than moving from right to left may make the ad easier to read because it would be less distracting for one’s eyes. 
As with the “transport” web banner advertisement, the inclusion of the tagline “transform your business” at the end of the online banner ad raised questions among participants in all languages. Most of them preferred the word “expand” because it seemed like a continuation of their current business as opposed to a complete overhaul, as suggested by the word “transform”. In addition, if this was the tagline remaining on the computer screen once the banner had run its full cycle, it may not be perceived as a message about international trade or expansion abroad.    

4.3 
Print and Web Concept 2 – “Transport”
Opinions on the “transport” concept varied greatly based on ethnic background and on whether the ad was shown in print or in web format. As a print ad, it was seen as the clearest and catchiest by most participants in the English and French groups and received mixed to positive reviews in the Cantonese, Mandarin and Punjabi groups. 
Most participants in all groups felt that the contrast of “before” (i.e. single truck going to the United States) and “after” (i.e. large boat carrying containers labeled for a multitude of countries) was clear and easy to understand when seen on one page, as in the print format. The two bold sentences stating “Where you export now” and “Where you could export thanks to Canada’s trade initiatives” were also easily understood and straightforward and fit with the two images shown in the print format. In addition, the depiction of crates with country names on them was easy to understand for participants. However, this ad was seen to more directly target manufacturing businesses because of its emphasis of moving goods on crates and trucks. Those involved in the service industry said it did not relate to them as well as other ads, but they nevertheless understood the message of the print ad. 
The clarity of message of the print version contrasted with the confusion generated by the web banner version, which was seen as more difficult to understand. The word most often used to describe the web banner ad was “choppy” and it was viewed as hard to read. The rapid succession of portions of a truck and boat seemingly following each other was deemed to be awkward. Participants suggested that the truck and boat be more clearly separated in the succession of images so that the transition between the truck and the boat was easier to see. Many also felt that the succession of images presenting large portions of the truck and boat tended to distract from the relatively small or less visible text appearing at the top of each slide. As such, many participants indicated that they did not read the text, their eyes being more focused on the moving truck and boat. 

In general, the colours for both the print and online versions of the ad were viewed as somewhat bland or unattractive. Most participants would have liked to see more contrasted colours. Some also said they would like to see the countries more clearly identified by colour patterns (e.g. flags). The choice of countries was not entirely clear to participants, who felt some countries were overrepresented while others were absent. 

In French, the use of the abbreviation UE on crates was not readily understood to mean “Union européenne”, some participants even wondering why no European countries were included on the boat. This was not an issue in English, as the abbreviation EU was widely known to participants.
4.4 
Print and Web Concept 3 – “Bridge”
Reactions to this concept were the least positive overall. It was mainly criticized for not looking very professional, for being cartoonish. The use of drawings did not connect with business people looking for a more serious message from the Government of Canada. Similarly, the national icons chosen to represent the countries shown were seen to be unrelated to business ventures, although they had the merit of being clear. 
The idea behind the bridge in itself was generally understood. However, more than any of the other ads, it seemed to suggest this was about bilateral trade and not international expansion. The tagline “We’re building bridges to new markets for your business” was seen to be disconnected from the image presented. This tagline indicated that there would be numerous markets yet the image suggested that only one country was targeted. This created confusion in all groups.       

In the French and English groups, participants wondered why only one country was selected and not many. To them, a campaign meant to encourage international trade should talk about more than one foreign country. This criticism was also levelled by some participants in the Sino-Canadian and Indo-Canadian groups, who also suggested using a series of arrows or lines emanating from Canada and going to a multitude of destinations around the world. However participants from these groups did not view negatively the focus on their country of origin. In fact, some viewed it as a sign that the government worked at expanding ties with that country, which was positive.
The message of the “bridge” concept was better understood in its web format because of the gradual apparition of the bridge on screen, making it clear that it was being built thanks to the government’s efforts. However, the web version was criticized for the same reasons as the print format: unprofessional and focusing on one destination rather than multiple markets. In fact, the disconnect between the tagline and the imagery was more visible in the online version. The text shown not only mentioned multiple markets, but it also talked about “taking your business global”. This last sentence was seen to be in sharp contrast with the image of one country joined with Canada by one bridge. To participants, the word global referred to world markets and not one particular destination.   
4.5 
Radio Script 1 – “Seema”     
Similarly to what was found with regards to the “person” print concept, the “Seema” concept was mostly well-received by Sino-Canadian and Indo-Canadian participants, while being viewed as less relevant by French and English participants. 

Sino-Canadian and Indo-Canadian participants felt the ad was more connected to their personal experience and they once more appreciated the message that the government was trying to help them expand their business. This was a very positive and inspiring for them. The message was particularly strong for those involved in the service industry or in consulting because of the main character’s occupation. It was somewhat less relevant for those involved in the manufacturing or import/export sectors. 
Importantly, the “Seema” radio script was seen to target smaller businesses in general, in contrast to the “Thinking Big” concept, which was seen as more inclusive of all sizes. Participants in all groups shared that view.   

English and French participants once more unanimously believed this ad was not targeting them. This view stemmed from the presence of the words “opportunities back home” in the script, as well as the use of a main character of Indian origin. 
A few participants spontaneously mentioned that they did not the like part of the script that said “and a lot of other places”. It sounded a little too informal to them or they simply voiced their discomfort with it. A handful also felt that this ad may not convey a sense that Seema’s business was doing much better as a result of her international expansion efforts. This impression resulted from the initial mention that “she [already] made a nice living consulting in Canada and the U.S.”         

4.6 
Radio Script 2 – “Thinking Big”
This ad was generally well-received in all groups. It was widely seen as simple, short, to the point and targeting all businesses and all ethnic groups. Unlike “Seema”, which was seen to target businesses in the service sector, this radio script was viewed as targeting all business types because it did not mention anything about the main character’s field. Its inclusive nature was mainly viewed as a key strength. It also did not include the notion of “back home”, making it less exclusive for those who were born in Canada. 

The message of the ad was also seen as inspiring. The presentation of a business person starting small but having big ideas was something that all participants could relate to. It was mostly seen as the dream of most business persons: “This is what we all want when we start a business, right?” Many participants felt that as a business person it was motivational to hear about someone who had big ideas and achieved international success with the help of the Government of Canada. 
4.7 
Language-Specific Conclusions or Comments      
Overall, participants in the Cantonese, Mandarin and Punjabi groups were impressed to see that the Canadian government was intent on producing advertisements in their native language. It showed that the government cared about their community’s business success and was willing to make an extra effort to reach them. Participants in the Toronto Punjabi group said that seeing an ad in Punjabi made them feel proud of their community. Conducting the groups using materials translated in multiple languages generated additional language-specific conclusions. 

Punjabi Groups

The discussions in the Punjabi groups highlighted the fact that this target audience – Indo-Canadian business leaders – were most likely to use English over Punjabi in their business dealings or their personal lives. Léger’s recruiters also reported being told of that reality during the recruitment process. 

All participants recruited for the groups understood Punjabi, as this was a requirement. However, while they all understood the language if spoken to them and could speak it fluently, few of them could read it fluently or make specific comments about the quality of the grammar or vocabulary used in the ads. They believed this reliance on English over Punjabi may extend to most of their community’s business leaders, especially the younger, more entrepreneurial ones. In the second group, participants also mentioned that they could all speak and read Hindi and so could their friends and families. For this reasons, some of them felt it may be a better language to use in order to reach Indian business leaders. 
Mandarin and Cantonese Groups

Participants in the Mandarin group in Vancouver were highly critical of the translation from English to Mandarin. They felt the quality of the language used detracted from the message and seemed to indicate a lack of attention to this important detail. Cantonese participants also raised issues with the translation, but were not as concerned as their Mandarin-speaking counterparts.
Few specific recommendations were made in relation to what terms or sentences could be used or changed. Participants were more of the opinion that the translation was awkward in general. Cantonese participants did note that use of the expression “倡議計劃” to mean “trade initiatives” seemed wrong to them.     

Appendix A – Recruitment Screeners 

A.1  
English Version
Foreign Affairs and International Trade Canada

Recruiting Script – Community Actors and Foreign Investors
Final – January 7th, 2013

Good morning/afternoon.  My name is ______________ and I am calling from Léger Marketing, a national public opinion research firm.  We would like to invite you to take part in a focus group that is being conducted on behalf of the Government of Canada. This discussion group seeks the feedback of business people like you regarding an advertising campaign developed by the government.  

Your participation is completely voluntary and all your answers are confidential.  They will be used for research purposes only. We are simply interested in hearing your opinions – no attempt will be made to sell you anything. The discussion would last approximately two hours and you would be provided with a compensation of $250 for your participation in this research.

Any personal information that you share with us will remain confidential.  Any reports that are produced from the series of interviews we are conducting will not contain comments that are attributed to specific individuals.  And, upon completion of the project, all reports will be made publicly available through the Library and Archives of Canada and the Library of Parliament.

But before we invite you to attend, we need to ask you a few questions to ensure that we get a good mix/variety of people taking part in the research. Would you be interested in taking part in this study?

Yes – CONTINUE

No – THANK AND TERMINATE 
Q1. First, are you or is any member of your household or your immediate family employed in: Market Research, Advertising, Marketing, Public Relations, Any Media (print, radio, tv.), or Government, including at the federal, provincial or municipal levels?

IF YES TO ANY OF THESE CHOICES, THANK AND TERMINATE CALL
IF NO, CONTINUE

IF REFUSED, THANK AND TERMINATE CALL

Q2. Have you ever participated in a research for the Government of Canada for which you received a sum of money?

YES           NO  – Skip to Q.5 and Continue

IF YES – How long ago was that? ______                   

(TERMINATE IF LESS THAN 12 MTHS)

How many have you been involved with? ________

(TERMINATE IF MORE THAN 3 PROJECTS)

Q3. What is your level of influence when it comes to your business’ decision making? 

· I am the sole decision maker

· I am part of the senior team that makes business decisions on behalf of my organization 

· I am not part of the senior management team that makes business decisions on behalf of my organization
[thank and terminate]
· I prefer not to answer 

[thank and terminate]
Q4. Were you born in Canada or were you born in another country?

· Canadian-born
 (ASK Q5 AND/OR Q6 AS APPLICABLE AND SKIP TO Q9. IF IN VANCOUVER, THANK AND TERMINATE)

· Born in another country
(ASK Q4A)

Q4A. What is your country of origin, that is, what country were you a permanent resident of before coming to Canada? (Do not read list)

· United States

· Mexico

· China (including Hong Kong)
(RECORD)
· India





(RECORD)
· Central and South America (Other than Mexico)
· South-East Asia (Other than China)

· South Asia (Other than India)

· Western Europe

· Eastern Europe 

· Middle East

· Australia/New Zealand

· Africa

· Other: specify

Q5. Is your company currently doing business outside of Canada?

· Yes (ASK Q5A)
· No (ASK Q6)

Q5A. In which foreign countries or regions is your company currently conducting some business (import or export)? MULTIPLE RESPONSES POSSIBLE. DO NOT READ CHOICES. IF “ASIA” IS MENTIONED, ASK TO SPECIFY WHICH COUNTRIES.
· United States

· Mexico

· China
(SEE QUOTAS – IF OF CHINESE ORIGIN ALSO, ASK Q8A)
· India
(SEE QUOTAS – IF OF INDIAN ORIGIN ALSO, ASK Q8B)
· Central and South America (Other than Mexico)
· South-East Asia (Other than China)

· South Asia (Other than India)

· Western Europe

· Eastern Europe 

· Middle East

· Australia/New Zealand

· Africa

· Other: specify
ASK Q6 ONLY IF “NO” AT Q5. 

Q6. Is your company planning on doing business (import or export) outside of Canada in the next three years?

· Yes (ASK Q6A)

· No (ASK Q7)
IF RESPONDENT IS PART OF THE ENGLISH OR FRENCH STREAMS (NOT SINO-CANADIAN OR INDO-CANADIAN), THEY HAVE TO RESPOND YES TO EITHER Q5 OR Q6.

Q6A. And in which foreign countries or regions does your company conduct, or expects to conduct, some business? MULTIPLE RESPONSES POSSIBLE. DO NOT READ CHOICES.

· United States

· Mexico

· China
(SEE QUOTAS – IF OF CHINESE ORIGIN ALSO, ASK Q8A)
· India
(SEE QUOTAS – IF OF INDIAN ORIGIN ALSO, ASK Q8B)
· Central and South America (Other than Mexico)
· South-East Asia (Other than China)

· South Asia (Other than India)

· Western Europe

· Eastern Europe 

· Middle East

· Australia/New Zealand

· Africa

· Other: specify

Q7. Do you still have regular contacts with family members, friends or business connections in [insert home country as per Q4A]?

· Yes 
(CONTINUE)
· No
(THANK AND TERMINATE)
Q8A. Are you a fluent speaker and reader of…

· Cantonese? 
(If yes, qualified for Toronto Sino-Canadian group)

(If no, see if they qualify for the Toronto English group) 

· Mandarin? 
(If yes, qualified for Vancouver Sino-Canadian group)
Q8B. Are you a fluent speaker and reader of…

· Punjabi?
(If yes, qualified for Toronto or Vancouver Indo-Canadian group)
(If no, see if they qualify for the Toronto English group)
FOR ALL RESPONDENTS:

Q9. How many employees work for your company across all locations in Canada?  ENSURE THAT AT LEAST 4 RECRUITS PER GROUP COME FROM BUSINESSES WITH MORE THAN 25 EMPLOYEES. THIS QUOTA IS FLEXIBLE FOR MINORITY SEGMENTS.

· Between 1 and 10 employees

· Between 11 and 25 employees

· Between 26 and 50 employees

· More than 50 employees

· I don’t know

· I prefer not to answer 


Q10. In what sector does your business operate? 

RECORD BUSINESS SECTOR. ENSURE PROPER MIX OF SECTORS AS MUCH AS POSSIBLE (KEEPING IN MIND VERY LOW INCIDENCE).
I would like to invite you to take part in a focus group discussion. Would you be available for a focus group discussion with one of our researchers?

GROUPS SCHEDULE:

	City/Date:
	Location:
	Type of group
	Time:

	Montreal

Monday, January 28th 
	Léger Marketing

507 Place d’Armes, Suite 600

Montréal, QC
	· French business leaders who conduct or plan to conduct business broad
	5:30 – 7:30pm




	Toronto
Tuesday, January 29th 


	CRC Research

304-4950 Yonge Street


	· Sino-Canadian business leaders in Cantonese/traditional Chinese

· English business leaders who conduct or plan to conduct business broad
	5:30 – 7:30pm

7:30 – 9:30 pm

	Toronto
Wednesday, January 30th 


	CRC Research

304-4950 Yonge Street


	· Indo-Canadian business leaders in English, using Punjabi materials
	5:30 – 7:30pm

and

7:30 – 9:30 pm


	Vancouver
Thursday, January 31st 
	CRC Research

1398 West 7th Avenue


	· Sino-Canadian business leaders in Mandarin/Simplified Chinese

· Indo-Canadian business leaders in English, using Punjabi materials
	5:30 – 7:30pm

7:30 – 9:30 pm


This is a firm commitment.  If you envision anything preventing you from attending (either home- or work-related), please let me know now and we will keep your name for a future study.

Recruitment Specifications:
· $250 incentive for all participants

· Recruit 7 for each group.

· Business leaders as per Q3.

· If part of the English or French business leaders groups, they must either be currently doing business outside of Canada (Q5) or planning to do it in the near future (Q6)

· If part of the Sino-Canadian or Indo-Canadian leaders’ groups, they must either be currently doing business outside of Canada (Q5), planning to do it in the near future (Q6) or have existing networks in their countries of origins (Q7). 

· Good mix of sectors (Q10) and company size (Q9), but more flexible for Sino-Canadian and Indo-Canadian groups.

Summary description of each group

Montreal:  

· One (1) group in French with Francophone business leaders with current or future business ties abroad. 

Toronto: 

· One (1) group in English with Anglophone business leaders with current or future business ties abroad;

· One (1) group in English with Punjabi-speaking business/community leaders with business ties or with networks back home using specs above.

· One (1) group in Cantonese/ traditional Chinese (simultaneous translation) with Sino-Canadian community/business leaders with business ties or with networks back home using specs above. 

Vancouver:

· One (1) group in English with Punjabi-speaking business/community leaders with business ties or with networks back home using specs above.
· One group (1) in Mandarin/ simplified Chinese (simultaneous translation) with Sino-Canadian community/business leaders with business ties or with networks back home using specs above.
A.2 
Version française 

Affaires étrangères et Commerce international Canada
Dialogue de recrutement − Acteurs de la collectivité et investisseurs étrangers
Final – 7 janvier 2013
Bonjour. Mon nom est __________ et je vous appelle de Léger Marketing, une firme nationale de recherche sur l’opinion publique. Nous aimerions vous inviter à participer à un groupe de discussion qui est mené au nom du gouvernement du Canada. Ce groupe de discussion cherche à recueillir les commentaires de gens d’affaires comme vous au sujet d’une campagne de publicité conçue par le gouvernement.
Votre participation est entièrement volontaire et toutes vos réponses sont confidentielles. Elles serviront uniquement à des fins de recherche. Nous souhaitons simplement connaître vos opinions; personne ne tentera de vous vendre quoi que ce soit. L’entrevue durerait environ deux heures et une compensation de 250 $ vous serait versée pour votre participation à cette recherche.
Tous les renseignements personnels que vous partagerez avec nous resteront confidentiels. Aucun des rapports produits à la suite de la série d’entrevues que nous menons ne contiendra de commentaires attribués à des individus en particulier. Et lorsque le projet sera terminé, tous les rapports seront accessibles au public par l’entremise de Bibliothèque et Archives Canada et de la Bibliothèque du Parlement.
Cependant, avant que nous vous invitions à y assister, nous devons vous poser quelques questions pour nous assurer d’avoir une bonne diversité de participants à la recherche. Seriez-vous intéressé à participer à cette étude?
Oui – POURSUIVRE

Non – REMERCIER ET TERMINER 

Q1. Tout d’abord, est-ce que vous ou tout autre membre de votre ménage ou de votre famille immédiate travaillez dans l’un des domaines suivants : études de marché, publicité, marketing, relations publiques, médias (écrit, radio, télé) ou pour le gouvernement, que ce soit au niveau fédéral, provincial ou municipal?
SI LA RÉPONSE À L’UN DE CES CHOIX EST OUI, REMERCIER LA PERSONNE ET TERMINER L’APPEL. SI LA RÉPONSE EST NON, POURSUIVRE.
SI ELLE REFUSE, LA REMERCIER ET TERMINER L’APPEL.
Q2. Avez-vous déjà participé à une recherche pour le gouvernement du Canada pour laquelle vous avez reçu une somme d’argent?

OUI           NON   – Passer à la Q.5 et poursuivre.

SI OUI – Il y a de cela combien de temps? ______
(TERMINER L’ENTRETIEN SI CELA FAIT MOINS DE 12 MOIS.)
À combien de projets avez-vous participé? ________

(TERMINER L’ENTRETIEN SI L’ON COMPTE PLUS DE TROIS PARTICIPATIONS.)
Q3. Quel est votre niveau d’influence en matière de prise de décision dans votre entreprise? 
· Je suis le seul décideur.
· Je fais partie de l’équipe de direction qui prend des décisions d’affaires au nom de mon organisation. 
· Je ne fais pas partie de l’équipe de direction qui prend les décisions d’affaires au nom de mon organisation.

[remercier et terminer]
· Je préfère ne pas répondre. 

[remercier et terminer]
Q4. Êtes-vous né au Canada ou dans un autre pays?
· Au Canada
 (POSER LA QUESTION Q5 ET/OU Q6 SI CELA S'APPLIQUE ET PASSER À LA QUESTION Q9. SI À VANCOUVER, REMERCIER ET TERMINER)

· Dans un autre pays
(POSEZ LA QUESTION Q4A)
Q4A. Quel est votre pays d’origine, c’est-à-dire dans quel pays aviez-vous le statut de résident permanent avant votre arrivée au Canada? (Ne pas lire la liste.)
· États-Unis
· Mexique
· Chine (incluant Hong Kong)
(INSCRIRE)
· Inde




(INSCRIRE)
· Amérique centrale et Amérique du Sud (autre que le Mexique)
· Asie du Sud-Est (autre que la Chine)
· Asie du Sud (autre que l’Inde)
· Europe de l’Ouest
· Europe de l’Est 
· Moyen-Orient
· Australie/Nouvelle-Zélande
· Afrique
· Autre, précisez.
Q5. Votre entreprise fait-elle actuellement des affaires à l’extérieur du Canada?
· Oui (POSEZ LA QUESTION Q5A)
· Non (POSEZ LA QUESTION Q6)
Q5A. Dans quels pays ou régions à l’étranger votre entreprise fait-elle des affaires actuellement (importations ou exportations)? PLUSIEURS RÉPONSES POSSIBLES. NE PAS LIRE LES CHOIX. SI « ASIE » EST MENTIONNÉE, DEMANDEZ DE PRÉCISER QUELS PAYS.
· États-Unis
· Mexique
· Chine
(VOIR LES QUOTAS – SI LE RÉPONDANT EST D'ORIGINE CHINOISE ÉGALEMENT, POSER LA QUESTION Q8A)
· Inde
(VOIR LES QUOTAS – SI LE RÉPONDANT EST D'ORIGINE INDIENNE ÉGALEMENT, POSER LA QUESTION Q8B)
· Amérique centrale et Amérique du Sud (autre que le Mexique)
· Asie du Sud-Est (autre que la Chine)
· Asie du Sud (autre que l’Inde)
· Europe de l’Ouest
· Europe de l’Est 
· Moyen-Orient
· Australie/Nouvelle-Zélande
· Afrique
· Autre, précisez.
POSER LA QUESTION Q6 UNIQUEMENT SI LA RÉPONSE EST « NON » EN Q5. 
Q6. Votre entreprise envisage-t-elle de faire des affaires (importations ou exportations) à l’extérieur du Canada au cours des trois prochaines années?
· Oui (POSEZ LA QUESTION Q6A)
· Non (POSEZ LA QUESTION Q7)
SI LE RÉPONDANT FAIT PARTIE DES GROUPES ANGLOPHONES OU FRANCOPHONES (ET NON SINO-CANADIENS OU INDO-CANADIENS), IL DOIT RÉPONDRE « OUI » À LA QUESTION Q5 OU Q6.
Q6A. Dans quels pays ou régions à l’étranger votre entreprise fait-elle, ou prévoit faire, des affaires? PLUSIEURS RÉPONSES POSSIBLES. NE PAS LIRE LES CHOIX.
· États-Unis
· Mexique
· Chine
(VOIR LES QUOTAS – SI LE RÉPONDANT EST D'ORIGINE CHINOISE ÉGALEMENT, POSER LA QUESTION Q8A)
· Inde
(VOIR LES QUOTAS – SI LE RÉPONDANT EST D'ORIGINE INDIENNE ÉGALEMENT, POSER LA QUESTION Q8B)
· Amérique centrale et Amérique du Sud (autre que le Mexique)
· Asie du Sud-Est (autre que la Chine)
· Asie du Sud (autre que l’Inde)
· Europe de l’Ouest
· Europe de l’Est 
· Moyen-Orient
· Australie/Nouvelle-Zélande
· Afrique
· Autre, précisez.
Q7. Avez-vous toujours des contacts réguliers avec des membres de votre famille, des amis ou des relations d'affaires en [insérer le nom du pays d'origine indiqué à la question Q4A]?
· Oui 
(POURSUIVRE)
· Non
(REMERCIER ET TERMINER)
Q8A. Parlez-vous et lisez-vous couramment le...
· cantonais? 
(Dans l’affirmative, le répondant se qualifie pour le groupe sino-canadien de Toronto)
(Sinon, vérifier si le répondant se qualifie pour le groupe anglophone de Toronto) 
· mandarin? 
(Dans l’affirmative, le répondant se qualifie pour le groupe sino-canadien de Vancouver)
Q8B. Parlez-vous et lisez-vous couramment le...
· Punjabi?
(Dans l’affirmative, le répondant se qualifie pour le groupe indo-canadien de Vancouver)
(Sinon, vérifier si le répondant se qualifie pour le groupe anglophone de Toronto)
À TOUS LES RÉPONDANTS :
Q9. Combien d’employés travaillent pour votre entreprise dans tous les emplacements au Canada? ASSUREZ-VOUS QU’AU MOINS QUATRE PERSONNES RECRUTÉES PAR GROUPE PROVIENNENT D’ENTREPRISES COMPTANT PLUS DE 25 EMPLOYÉS. CE QUOTA EST FLEXIBLE POUR LE SEGMENT DES MINORITÉS.
· De 1 à 10 employés
· De 11 à 25 employés
· De 26 à 50 employés
· Plus de 50 employés
· Je ne sais pas.
· Je préfère ne pas répondre. 

Q10. Dans quel secteur votre entreprise fait-elle des affaires? 
NOTEZ LE SECTEUR D’AFFAIRES. SI POSSIBLE, ASSUREZ-VOUS D’AVOIR UNE BONNE DIVERSITÉ DE SECTEURS (EN GARDANT À L’ESPRIT UNE TRÈS FAIBLE INCIDENCE).
Je voudrais vous inviter à participer à un groupe de discussion. Seriez-vous libre pour participer à un groupe de discussion avec un de nos chercheurs?
HORAIRE DU GROUPE :
	Ville/date :
	Emplacement :
	Type de groupe
	Heure :

	Montréal
Lundi 28 janvier 
	Léger Marketing
507, Place d’Armes, bureau 600
Montréal, QC
	· Chefs d'entreprise francophones qui font ou prévoient faire des affaires à l'étranger.
	17 h 30 à 19 h 30



	Toronto
Mardi 29 janvier 

	CRC Research
304-4950, rue Yonge

	· Chefs d'entreprise sino-canadiens en cantonais/chinois traditionnel.
· Chefs d'entreprise anglophones qui font ou prévoient faire des affaires à l'étranger.
	17 h 30 à 19 h 30
19 h 30 à 21 h 30

	Toronto
Mercredi 30 janvier 

	CRC Research
304-4950, rue Yonge

	· Chefs d'entreprise indo-canadiens en anglais avec de la documentation en Punjabi.
	17 h 30 à 19 h 30



	Vancouver
Jeudi 31 janvier 
	CRC Research
1398 West 7th Avenue

	· Chefs d'entreprise sino-canadiens en mandarin/chinois simplifié.
· Chefs d'entreprise indo-canadiens en anglais avec de la documentation en Punjabi.
	17 h 30 à 19 h 30
19 h 30 à 21 h 30


Il s’agit d’un engagement ferme. Si vous pensez que quelque chose pourrait vous empêcher d’être présent (qu’il s’agisse d’une raison personnelle ou professionnelle), veuillez m’en faire part maintenant et nous conserverons votre nom pour une étude ultérieure.
Précisions sur le recrutement :
· Un montant de 250 $ sera remis à tous les participants.
· Recruter sept personnes pour chaque groupe.
· Chefs d'entreprise conformément à la question Q3.
· Si le répondant fait partie d'un groupe de chefs d'entreprise anglophones ou francophones, il doit faire des affaires actuellement à l'étranger (Q5) ou prévoir en faire dans un avenir rapproché (Q6).
· Si le répondant fait partie d'un groupe de chefs d'entreprise sino-canadiens ou indo-canadiens, il doit faire des affaires actuellement à l'étranger (Q5), prévoir en faire dans un avenir rapproché (Q6) ou avoir un réseau existant dans son pays d'origine (Q7). 
· Bonne diversité des secteurs (Q10) et de tailles d'entreprise (Q9), mais plus flexible pour les groupes sino-canadiens et indo-canadiens.
Description sommaire de chaque groupe
Montréal :
· Un (1) groupe en français avec des chefs d'entreprise francophones qui ont actuellement ou prévoient avoir des liens d'affaires à l'étranger. 
Toronto : 
· Un (1) groupe en anglais avec des chefs d'entreprise anglophones qui ont actuellement ou prévoient avoir des liens d'affaires à l'étranger.
· Un (1) groupe en anglais avec des chefs d'entreprise ou des leaders de la collectivité qui parlent le punjabi et qui ont actuellement des liens d'affaires ou un réseau dans leur pays d'origine, conformément aux spécifications ci-dessus.
· Un (1) groupe en cantonais/chinois traditionnel (traduction simultanée) avec des chefs d'entreprise ou des leaders de la collectivité sino-canadiens et qui ont actuellement des liens d'affaires ou un réseau dans leur pays d'origine, conformément aux spécifications ci-dessus. 
Vancouver :
· Un (1) groupe en anglais avec des chefs d'entreprise ou des leaders de la collectivité qui parlent le punjabi et qui ont actuellement des liens d'affaires ou un réseau dans leur pays d'origine, conformément aux spécifications ci-dessus.
· Un (1) groupe en mandarin/chinois simplifié (traduction simultanée) avec des chefs d'entreprise ou des leaders de la collectivité sino-canadiens et qui ont actuellement des liens d'affaires ou un réseau dans leur pays d'origine, conformément aux spécifications ci-dessus.
Appendix B – Discussion Guide
B.1 
English Version

Foreign Affairs and International Trade Canada
Pretest of the “New Trade Opportunities Abroad for Canadian Business” Advertising Campaign  
Moderation Guide
Section 1:  Introduction (10 minutes)

· Introduce moderator and welcome participants to the focus group.

· As we indicated during the recruiting process, we are conducting focus group discussions on behalf of the Government of Canada.  
· The focus of tonight’s discussion is an advertising campaign that is being devised by the government.  You are here to provide feedback to the government on advertising concepts that are not in their final format, but that are currently being designed.  But before we discuss these ads, I’d like to brief you on how a focus group works, for those of you who haven’t attended one before.
· The discussion will last approximately 2 hours. Feel free to excuse yourself during the session if necessary.  

· Explanation re: 

· Audio-taping – The session is being audio-taped for analysis purposes, in case we need to double-check the proceedings against our notes.  These audio-tapes remain in our possession and will not be released to anyone without written consent from all participants. 

· One-way mirror – There are observers representing the government who will be watching the discussion from behind the glass.  

· It is also important for you to know that your responses today will in no way affect your dealings with the Government of Canada. 

· Confidentiality – Please note that anything you say during these groups will be held in the strictest confidence.  We do not attribute comments to specific people.  Our report summarizes the findings from the groups but does not mention anyone by name.  The report can be accessed through the Library of Parliament or Archives Canada. 

· Describe how a discussion group functions:

· Discussion groups are designed to stimulate an open and honest discussion. My role as a moderator is to guide the discussion and encourage everyone to participate. Another function of the moderator is to ensure that the discussion stays on topic and on time.

· Your role is to answer questions and voice your opinions. We are looking for minority as well as majority opinion in a focus group, so don't hold back if you have a comment even if you feel your opinion may be different from others in the group.  There may or may not be others who share your point of view.  Everyone's opinion is important and should be respected.    

· I would also like to stress that there are no wrong answers.  We are simply looking for your opinions and attitudes.  This is not a test of your knowledge.  We did not expect you to do anything in preparation for this group.

Please note that the moderator is not an employee of the Government of Canada and may not be able to answer some of your questions about the program we will be discussing.  If important questions do come up over the course of the group, we will try to get answers for you before you leave.

Section 2:  Discussion of Reaction to Radio / Print / Web Ads (105 minutes)

Today we would like to get your reactions to a series of different radio ads and proposed print and web advertising. All of the ads are in their preliminary form and are not final. Today’s groups are meant to assist the government in making final decisions about their content and their overall look and feel. All examples present Canadian government messages for Canadian businesses or individuals who conduct or plan on conducting business abroad.

We will talk about two radio ads and look at a series of three print advertisements and three web banner advertisements that you would see on a website. 

Let’s start with the radio ads. 

: 
· FOR RADIO ADS, MODERATOR TO EXPLAIN: The radio ads we will evaluate today are still in their early stages of development. What you will see and hear me read aloud are radio scripts. These scripts are meant to explain what the ads will sound like and what their main message will be, but they contain no sound as of yet. I will read them aloud and give you a paper copy for you to look at. 
MORATOR TO READ THE SCRIPTS OR THE ADS AND GIVE PARTICIPANTS A PAPER COPY OF EACH. 

REMIND PARTICIPANTS THAT THEY CAN WRITE ON THE ADS IF THEY WANT TO OR IF IT HELPS WITH THEIR THINKING. 

For each advertisement, ask the following series of questions.

1. Overall, what did you think of the ad? What makes you say that?
2. What was the main message of the ad? What makes you think that?

3. Was it clear to you that this ad was from the Government of Canada? Why or why not?
4. Was the ad easy to understand?

5. Was there anything in the ad that you found inappropriate or confusing? Please explain.

6. What do you see as the key strengths of the ad?

7. And what do you see as the key weaknesses of the ad?

8. Does the ad provide you with new information that is important for you or your business? Please explain.

9. Would you change anything to the ad? What could be done to improve it?

Once the respondent has viewed all concepts for a given platform, ask the following questions:

10. Between these [two or three] ads, which one is the best according to you? What makes you say that?

11. Which one is more likely to make you seek out more information? What makes you say that?

12. Which of these ads has the best tagline according to you? What makes you say that? What does it say to you?

[If respondent doesn’t remember the taglines, read them out]

[Do not repeat the question for second set of print/banner ads since the taglines will be the same]
13. And, which one is the most appealing visually? What makes you say that?

REPEAT BLOCKS OF QUESTIONS FOR RADIO, PRINT AND ONLINE BANNER ADS. 

Section 3:  Conclusion (5 minutes)

Once all three platforms have been covered, ask the concluding question below. 

We are basically done. Now that you have seen these multiple ideas for advertisement directed at Canadian companies or investors seeking to expand their business abroad, do you have further comments or suggestions for the Government of Canada as to how they could inform you better?

Thank you very much for your time and comments.

B.2 
Version française
Affaires étrangères et Commerce international Canada
Pré-test de la campagne publicitaire intitulée « Nouvelles occasions commerciales à l'étranger pour les entreprises canadiennes »
Guide de modération
Section 1 : Introduction (10 minutes)
· Présentation du modérateur et mot de bienvenue aux participants au groupe de discussion.
· Comme nous l'avons expliqué au cours du processus de recrutement, nous organisons des groupes de discussion au nom du gouvernement du Canada.
· Le sujet de la discussion de ce soir porte sur une campagne publicitaire qui est en cours d'élaboration par le gouvernement. Vous êtes ici pour fournir une rétroaction au gouvernement sur des concepts publicitaires qui ne sont pas dans leur forme définitive, mais qui sont en cours de conception. Mais avant de discuter de ces publicités, je tiens à vous expliquer la façon dont fonctionne un groupe de discussion, pour ceux d'entre vous qui n'ont jamais participé à un tel groupe auparavant.
· La discussion durera environ deux heures. N'hésitez pas à quitter la salle au cours de la session, si nécessaire.
· Explications : 
· Enregistrement sonore – La session est enregistrée sur bande audio à des fins d'analyse, advenant le cas où nous aurions besoin d’en vérifier le déroulement par rapport à nos notes. Ces enregistrements audio demeurent en notre possession et ne seront pas divulgués à quiconque sans le consentement écrit de tous les participants. 
· Miroir d'observation – Des observateurs qui représentent le gouvernement suivront la discussion derrière le miroir.
· Il est également important que vous sachiez que vos réponses n'affecteront en aucun cas vos relations avec le gouvernement du Canada. 
· Confidentialité – Veuillez noter que tout ce que vous dites au cours de cette séance demeurera strictement confidentiel. Nous n'attribuons pas de commentaires à des personnes en particulier. Notre rapport résume les résultats du groupe, mais ne mentionne personne par son nom. Le rapport peut être consulté à la Bibliothèque du Parlement ou à Archives Canada. 
· Décrire le fonctionnement d'un groupe de discussion :
· Les groupes de discussion sont conçus pour stimuler une discussion ouverte et franche. Mon rôle en tant que modérateur consiste à guider la discussion et à encourager chacun à participer. Une autre fonction du modérateur consiste à veiller à ce que la discussion demeure axée sur le sujet et se déroule dans le temps alloué.
· Votre rôle consiste à répondre aux questions et à exprimer vos opinions. Nous sommes à la recherche d’opinions minoritaires et majoritaires dans un groupe de discussion, alors ne vous retenez pas si vous avez un commentaire, même si vous croyez que votre avis sera différent de celui des autres personnes du groupe. D'autres personnes pourraient partager ou non votre point de vue. L'opinion de chacun est importante et doit être respectée.
· Je tiens également à souligner qu'il n'y a pas de mauvaises réponses. Nous cherchons simplement à connaître vos opinions et attitudes. Il ne s'agit pas d'un test de vos connaissances. Vous n'aviez rien à faire pour vous préparer à ce groupe.
Veuillez noter que le modérateur n'est pas un employé du gouvernement du Canada et pourrait ne pas être en mesure de répondre à certaines de vos questions sur le programme dont nous discuterons. Si des questions importantes sont posées pendant la séance, nous tenterons d'obtenir des réponses avant votre départ.
Section 2 : Discussion sur les réactions aux annonces radiophoniques, imprimées et sur le Web (105 minutes)
Aujourd'hui, nous aimerions connaître vos réactions concernant une série de publicités radiophoniques, imprimées et sur le Web. Toutes les publicités sont sous leur forme préliminaire et ne sont pas définitives. Les groupes d'aujourd'hui ont pour but d'aider le gouvernement à prendre les décisions finales au sujet de leur contenu et de leur aspect général. Tous les exemples présentent des messages du gouvernement du Canada destinés aux entreprises canadiennes ou aux personnes qui effectuent ou projettent d'effectuer des affaires à l'étranger.
Nous discuterons de deux publicités radiophoniques et regarderons une série de trois publicités imprimées et trois bannières Web que vous pourriez voir sur un site Web. 
Commençons par les publicités radiophoniques. 
· POUR LES PUBLICITÉS RADIOPHONIQUES, LE MODÉRATEUR DOIT EXPLIQUER CE QUI SUIT : Les publicités radiophoniques que nous évaluerons aujourd'hui sont encore aux premières étapes de développement. Je lirai à voix haute les scripts radiophoniques. Ces scripts visent à expliquer de quoi auront l'air les annonces et quel sera leur message principal, mais ils ne contiennent pas de son pour le moment. Je les lirai à voix haute et vous remettrai une copie papier que vous pourrez regarder. 
LE MODÉRATEUR DOIT LIRE LES SCRIPTS OU LES PUBLICITÉS ET REMETTRE AUX PARTICIPANTS UNE COPIE PAPIER DE CHAQUE PUBLICITÉ. 
RAPPELEZ AUX PARTICIPANTS QU'ILS PEUVENT ÉCRIRE SUR LES PUBLICITÉS S'ILS LE SOUHAITENT OU SI CELA PEUT LES AIDER DANS LEUR RÉFLEXION. 
Pour chaque publicité, posez la série de questions qui suivent.
1. Dans l'ensemble, que pensez-vous de la publicité? Qu'est-ce qui vous fait dire cela?
2. Quel était le message principal de l'annonce? Qu'est-ce qui vous fait croire cela?
3. Était-il clair pour vous que cette annonce provenait du gouvernement du Canada? Pourquoi ou pourquoi pas?
4. L'annonce était-elle facile à comprendre?
5. Y avait-il quoi que ce soit d'inapproprié ou de confus selon vous dans l'annonce? Veuillez expliquer.
6. Selon vous, quelles sont les plus grandes forces de l'annonce?
7. Et selon vous, quelles sont les plus grandes faiblesses de l'annonce?
8. L'annonce vous a-t-elle fourni de nouveaux renseignements importants pour vous ou votre entreprise? Veuillez expliquer.
9. Changeriez-vous quelque chose à la publicité? Que pourrait-on faire pour l'améliorer?
Lorsque les répondants ont pris connaissance de tous les concepts pour une plateforme donnée, posez les questions qui suivent :
10. Entre ces [deux ou trois] publicités, laquelle est la meilleure selon vous? Qu'est-ce qui vous fait dire cela?
11. Laquelle est la plus susceptible de vous motiver à chercher d'autres renseignements? Qu'est-ce qui vous fait dire cela?
12. Selon vous, laquelle de ces publicités possède le meilleur slogan? Qu'est-ce qui vous fait dire cela? Qu’est-ce que cela signifie pour vous?
[Si le répondant ne se souvient pas des slogans, relisez-les.]
[Ne répétez pas la question pour la deuxième série de publicités imprimées et de bannières, puisque les slogans sont les mêmes.]
13. Et laquelle est la plus attrayante visuellement? Qu'est-ce qui vous fait dire cela?
RÉPÉTEZ LES BLOCS DE QUESTIONS POUR LES PUBLICITÉS RADIOPHONIQUES, IMPRIMÉES ET LES BANNIÈRES EN LIGNE. 
Section 3 : Conclusion (5 minutes)
Lorsque les trois plateformes auront été couvertes, posez la question de conclusion ci-dessous. 
Nous avons pratiquement terminé. Maintenant que vous avez pris connaissance de ces multiples idées publicitaires destinées à des entreprises canadiennes ou à des investisseurs qui cherchent à étendre leurs activités à l'étranger, avez-vous d'autres commentaires ou suggestions pour le gouvernement du Canada quant à la façon dont il pourrait mieux vous informer?
Merci beaucoup de votre temps et de vos commentaires.
B.3 
Mandarin (Simplified Chinese) Version
加拿大外交事务与国际贸易部
“加拿大商业最新海外贸易机会”广告推广活动预试  
主持说明草稿
第 1 部分：简介（10 分钟）
· 介绍主持人并欢迎焦点小组的参与者。
· 正如我们在招聘过程中所指出的，我们是在代表加拿大政府进行焦点小组讨论。  
· 今晚讨论的焦点是一项政府正在制定的广告推广活动。您在这里要对政府的广告推广概念提供反馈，这些概念并未最终确定，目前还处于设计阶段。但是在我们讨论这些广告之前，我想向那些此前从未参加过此类活动的人员简要介绍一下焦点小组的工作模式。
· 此次讨论将持续大约 2 小时。在此过程中，如果有事您可以随时退场。  
· 说明： 
· 音频录音 – 出于分析目的，此次讨论将会被录音，以防需要根据记录对会议进程做进一步的检查。这些录音带将由我们进行保管，在未经所有参与者书面同意的情况下，不会公开给任何人。 
· 单向镜 - 有一些代表政府的观察员会在这块玻璃后面观看此次讨论。  
· 还有重要的一点需要向您说明，您今天的任何回答绝不会影响您与加拿大政府的商业交往。 
· 保密 - 请注意，您在这些小组中所说的一切都将被严格保密。我们不会将各条意见归结到具体的人。我们的报告会总结各组的讨论结果，但是不会提及任何人的名字。该报告可通过加拿大国会图书馆或加拿大国家档案馆进行查阅。 
· 说明讨论小组的运作方式：
· 这些讨论组的目的是鼓励进行一场诚实、开诚布公的讨论。作为主持人，我的角色是引导讨论的方向并鼓励每个人积极参与。主持人的另一个作用是确保讨论不偏离主题并掌控讨论时间。
· 您的角色是回答问题并发表您的看法。我们对焦点小组中无论是少数人的意见还是多数人的意见都同样感兴趣，所以如果您有任何想法，即使觉得可能会与小组中其他人的想法相左，也请您全部讲出来。对于您提出的观点，可能有人同意，也可能有人会反对。每个人的看法都非常重要，都应该得到尊重。    
· 我还想强调的是，答案没有对错之分。我们要的只是您的观点和态度。这不是对您知识的测试。我们不希望您为此事先做任何准备。
请注意，主持人并不是加拿大政府的雇员，因此如果您对我们将要讨论的计划有任何疑问，可能无法从主持人那里得到答案。如果在小组讨论过程中确实遇到了重要问题，我们会尽力在您离开之前为您找到答案。
第 2 部分：讨论对电台/印刷/网络广告的反应（105 分钟）
今天，我们想了解一下您对一系列不同的电台广告以及拟议中的印刷和网络广告的反应。所有广告都只是个雏形，并不是终稿。今天的各个小组要在广告的内容和整体外观与感觉方面协助政府做出最终的决定。所有示例展示的均为加拿大政府针对正在或计划开展海外贸易的加拿大企业或个人拟定的广告词。
我们将讨论两个电台广告，然后再看一看三个印刷广告以及将会出现在网站上的三个网络横幅广告。 
让我们开始播放电台广告。 

: 

· 对于电台广告，主持人解释：我们今天将要评估的电台广告还处于早期制作阶段。您将看到与听到的只是我朗读的电台播音脚本。这些脚本主要是为了解释广告听起来怎么样，以及它们主要传达了什么信息，但是到目前为止它们还不包含声音。我会大声把它们朗读出来，还会发给您一份纸质副本供查看。 

主持人朗读脚本或广告，并发给与会者每人一份纸质副本。 

提醒与会者，如果他们觉得有必要或者认为可以帮助他们思考，可以将广告写下来。 

对于每一个广告，询问下面的一系列问题。
1. 总体而言，您对该广告有何看法？是什么让您这样认为的？
2. 广告传达的主要信息是什么？是什么让您这样认为的？
3. 它是否明确表明了此广告是由加拿大政府制作的？为什么是或为什么不是？
4. 这个广告容易理解吗？
5. 您是否在广告中发现有任何不适合或让人迷惑的内容？请解释一下。
6. 您认为这个广告的主要优点是什么？
7. 您认为这个广告的主要不足之处是什么？
8. 这个广告是否为您提供了对您或您的企业而言十分重要的新信息？请解释一下。
9. 您觉得是否需要对广告进行改动？可以在哪方面进行改进？
在回答者看完了针对某个给定平台的所有概念后，询问以下问题：
10. 在这 [两个或三个] 广告中，您认为哪一个最好？是什么让您这样认为的？
11. 哪一个更容易让您找到更多的信息？是什么让您这样认为的？
12. 您认为这些广告中哪一个广告的宣传语最好？是什么让您这样认为的？它具体是怎么说的？
[如果回答者无法记起宣传语，请将其读出]
[对于第二组印刷/横幅广告不要重复此问题，因为宣传语是相同的]
13. 哪一个最具有视觉吸引力？是什么让您这样认为的？
针对电台、印刷和在线横幅广告重复所问问题。 
第 3 部分：结论（5 分钟）
在涵盖了全部三个平台后，询问以下结论性问题。 
至此我们的讨论基本结束。现在，您已经看到了为那些寻求拓展海外业务的加拿大企业或投资者牵线搭桥的众多广告创意，那么针对加拿大政府如何能够更有效地为您传达信息，您是否还有其他的意见或建议？
非常感谢您的参与和意见。
B.4 
Cantonese (Traditional Chinese) Version

加拿大外交暨國貿部
「加拿大企業外貿新契機」廣告活動預備調查  
審核指南草稿
第一部分：簡介 (10 分鐘)
· 介紹主持人，並歡迎焦點小組的參與者。
· 我們在招募參與者的過程中，曾說明我們代表加拿大政府舉行焦點小組討論。
· 今晚的討論重點在於政府正策劃的廣告活動。這個廣告活動還在構思階段，還沒定案，請在座各位踴躍提供看法。在討論這些廣告前，讓我先為初次參加的人介紹一下焦點小組的運作方式。
· 整個討論過程大約 2 小時，如果討論過重中需要離席請自便。
· 詳細說明：   
· 錄音 – 討論內容將全程錄音，便於日後分析或是比對會議紀錄和筆記。錄音帶將由我們保管，而且只有經過全體參與者的書面同意，才會對外透露。
· 單面鏡 – 政府派出的觀察人員會在單面鏡後觀看此次討論。
· 這裡要強調一下，您今天的答覆絕不會影響您日後與加拿大政府的往來。
· 機密性 – 您在小組中發表的言論絕對會保持機密，我們不會指出意見由誰發表。摘要報告將列出由小組歸納出的結果，但絕不會指名道姓。這份報告可由加拿大國會圖書館或檔案館取得。
· 討論小組的運作方式：
· 討論小組的宗旨在於敞開心胸、踴躍發言。我負責主持這次討論，引導話題，鼓勵大家踴躍發言。我會負責注意不要離題和時間限制。
· 請在座的各位盡情作答，表達想法。焦點小組的目的是廣泛了解各方面的意見，因此就算您覺得自己的意見跟大家不一樣，也不要害怕表達，因為您的看法可能就是最獨特的！不管是誰的想法都很重要，也應該獲得尊重。  
· 再次強調，答案沒有對錯。我們只是想要知道您怎麼看、怎麼想，不是要測試您是否知識豐富，參加這個小組是完全不需要做準備的。
在此說明，主持人本身並不是加拿大政府的僱員，如果您對討論的計劃有疑問，主持人或許無法答覆您的一些疑問。小組討論過程中如果有人提出了重要的疑問，我們會盡力在您離開前解答。
第二部分：對於廣播/平面媒體/網路廣告的看法 (105 分鐘)
今天請各位觀看或聆聽政府計劃推出的一系列不同廣播廣告、平面媒體廣告與網路廣告，然後給予想法。這些廣告都還在設計初階，都還沒有完稿。請大家成員幫政府決定宣傳的內容，還有廣告的外觀和風格。這些是範例廣告，是加拿大政府要向已經或正想在海外做生意的加拿大商人或個人傳達的訊息。
我們將討論兩則廣播廣告，瞧瞧一系列共三則的平面媒體廣告，還有網站上的三則網頁橫幅廣告。
先從廣播廣告開始吧！ 

· 主持人請為廣播廣告說明：您今天聽到的廣播廣告還在草擬階段。我等一下會朗誦廣告的廣播稿。廣播稿本身只是說明廣告播放出來像怎樣、主要傳達的訊息，但還沒有真正錄製。我會逐字朗誦，也會提供一份書面稿供您參考。
主持人朗誦廣播稿或廣告，然後提供參與者各一份書面稿。
請提醒參與者，可隨意在廣告上寫字，或紀錄自己的想法。
對於每一則廣告，請詢問以下問題。
14. 您覺得廣告整體來說怎樣？您為什麼這麼認為？
15. 廣告想傳達的主要訊息是什麼？您為什麼這麼認為？
1. 您是否清楚這是加拿大政府的廣告？為什麼是/為什麼否？
2. 廣告是否容易懂？
3. 您覺得廣告裡是否有不適當或不清楚的地方？請說明。
4. 您覺得廣告好在哪裡？
5. 您覺得廣告有哪邊要加強？
6. 您覺得廣告是否提了攸關您本人或您業務的新資訊？請說明。
7. 您覺得廣告有哪邊需要修改的？可以怎樣改，讓廣告更好？
參與者看完各個廣告平台上的廣告概念後，請他們回答下列問題：
8. 這 [兩或三] 則廣告中，您覺得哪個最好？您為什麼這麼認為？
9. 哪一則廣告您覺得會想讓人主動去查詢更多資訊？您為什麼這麼認為？
10. 這些廣告中，您覺得那一則廣告的宣傳口號最響亮？您為什麼這麼認為？它傳達怎樣的訊息？
[如果作答者不記得宣傳口號，請念出來]
[不用重覆念出第二組平面媒體/橫幅廣告的問題，因為宣傳口號是一樣的]
11. 還有一個問題，哪個廣告的視覺效果最好？您為什麼這麼認為？
請分別替廣播、平面媒體和線上橫幅廣告重覆提問。
第三部分：總結 (5 分鐘)
三種廣告媒體都討論過後，請參與者回答下面的總結問題。
這樣就算結束了。這幾則廣告的訴求對象都是希望在海外拓展業務的加拿大企業或投資人，您覺得加拿大政府還可以怎樣加強向您傳達訊息？
感謝您在百忙中抽空作答！
Appendix C – Radio Scripts

C.1 
English Versions
Concept 1: Seema
ANNOUNCER: This is Seema.

SEEMA: Hello.
ANNOUNCER: Seema made a nice living consulting in Canada and the U.S.

Then she discovered international.gc.ca, where she learned that Government of

Canada trade initiatives could help her consulting business in India…

SEEMA: …Peru…

SEEMA: …China…

SEEMA: …and a lot of other places…

ANNOUNCER: Information, advice and connections have transformed Seema’s business. If expanding, investing or seeking opportunities back home sounds good to you…

SEEMA: …start at international.gc.ca

ANNOUNCER:  A message from the Government of Canada.
Concept 2: Thinking Big
MAN:

When I started my business, I wasn't thinking small.

I was thinking big.

Big enough to start in Canada, but take on the world.

Then I went to international.gc.ca and found out my government agrees with me.

In fact, it’s working on trade initiatives that will open up new markets all over the

world to help Canadian businesses.

ANNOUNCER:

Find your next big market at international.gc.ca

A message from the Government of Canada.

 
C.2 
Versions françaises
Concept 1: Seema
ANNOUNCER: Voici Seema.

SEEMA: Allo!

ANNOUNCER: Seema gagnait très bien sa vie comme consultante au Canada

et aux États-Unis.

ANNOUNCER: Un jour, sur le site international.gc.ca, elle a découvert que les

initiatives commerciales du gouvernement du Canada pouvaient l’aider à lancer

son entreprise de services-conseils en Inde…

… au Pérou…

… en Chine…

… et dans plein d’autres pays.

ANNOUNCER: Avec l’information, les conseils et les contacts que Seema a

trouvés sur international.gc.ca, elle a donné un nouveau souffle à son entreprise.

Si vous voulez prendre de l’expansion, investir ou profiter des débouchés dans

votre pays d’origine…

…allez voir international.gc.ca.

ANNOUNCER: Un message du gouvernement du Canada
Concept 2 : Thinking Big

MAN: Quand j’ai lancé mon entreprise, je voyais grand.

Assez grand pour démarrer au Canada, mais partir à la conquête du monde.

Sur le site international.gc.ca, j’ai vu que mon gouvernement était du même avis.

En fait, il travaille à des initiatives commerciales pour ouvrir de nouveaux

marchés partout dans le monde aux entreprises canadiennes.

ANNOUNCER: Découvrez votre prochain grand marché à international.gc.ca.

Un message du gouvernement du Canada
C.3 
Mandarin (Simplified Chinese) Versions
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C.4 
Cantonese (Traditional Chinese) Versions
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C.5 
Punjabi Versions
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Appendix D – Printed Ads

D.1 
English Versions
Concept 1 - Person
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Concept 3 - Bridge
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D.2 
Versions françaises
Concept 1 - Personne
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Concept 2 - Transport
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Concept 3 - Pont
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D.3 
Mandarin (Simplified Chinese) Versions
Concept 1 - Person
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Concept 2 - Transport
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Concept 3 - Bridge
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D.4 
Cantonese (Traditional Chinese) Versions
Concept 1 - Person
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Concept 2 - Transport
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Concept 3 – Bridge
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D.5 
Punjabi Versions
Concept 1 - Person
[image: image19.png]fe9 &% e J1

HIT ATag <
fodt A<t I
&7 Fears wael 3 T ofer 99 e AT wuw e e E o AT AW Im ame
57 & w96t et Tget 961 BE Tua uiteae fom § e wegE e Toet

e @ 3 0o T e TR 2. g iz 5 e S BT R T
FFE 3. F 7. international.ge.ca 3w3 U wrut wandt wradict

international.gc.ca

S SHE Canadid





Concept 2 - Transport
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Concept 3 - Bridge
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Appendix E – Web Banner Ads

E.1 
English Versions
Concept 1 - Person
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Concept 2 – Transport
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E.2 
Versions françaises
Concept 1 - Personne
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Concept 2 – Transport
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Concept 3 – Pont
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E.3 
Mandarin (Simplified Chinese) Versions
Concept 1 - Person
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Concept 2 – Transport
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Concept 3 – Bridge
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E.4 
Cantonese (Traditional Chinese) Versions
Concept 1 - Person
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Concept 2 – Transport
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E.5 
Punjabi Versions
Concept 1 - Person
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