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La campagne publicitaire

Le contexte de la campagne publicitaire*

Encore aujourd’hui, le comportement demeure en
cause dans 80% des accidents de la route au
Québec. C’est pourquoi, comme il le fait depuis
plusieurs années, le ministére des Transports du
Québec (MTQ) se fait un devoir de rappeler aux
automobilistes que l'hiver est la et qu’il implique
des changements dans la conduite d’'un véhicule.
En adaptant leur conduite aux conditions routieres
hivernales, les conducteurs contribuent a améliorer
leur sécurité et celle de tous les usagers et facilitent
les opérations d’entretien du réseau routier.

La campagne s’adresse a I'ensemble des
conducteurs et veut contrer leffet de « déja
entendu » pour les plus expérimentés, tout en
sensibilisant les nouveaux conducteurs aux risques
de la conduite en conditions hivernales. La
stratégie  publicitaire  prend également en
considération le fait que, pendant la période des
fétes, un nombre important d’'usagers se déplacent
sur le réseau routier en empruntant des routes qui
leur sont peu familiéres et dont les risques leur sont
inconnus.

* Source : Devis du MTQ, janvier 2011

Le theme de la campagne est « Expérimentés ou
non, I'hiver peut vous surprendre ». Par ce théme,
le Ministére souhaite illustrer le fait que, quel que
soit leur nombre d’années d’expérience en conduite
hivernale et malgré les opérations d’entretien,
I'hiver demeure imprévisible sur la route et peut
surprendre les conducteurs inattentifs ou
imprudents.

Les objectifs

La campagne vise principalement a sensibiliser les
conducteurs aux risques de la conduite hivernale.
Plus spécifiguement, les principaux objectifs sont :

inciter les conducteurs a ralentir, a garder une
distance sécuritaire et a étre patients en
présence des véhicules d’entretien;
promouvoir le site web de Québec 511 afin de
bien planifier les déplacements.

www.legermarketing.com
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Détails de la campagne

Publicités radiophoniques

Message 1 : francais / anglais
) Message 2 : francais / anglais
Message 3 : francais / anglais

Publicité télévisée

- B

Publicités télévisées diffusées a MétéoMédia

Bl [
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3 messages
de 30 secondes

1 exécution de 30
secondes en francais

3 exécutions de 15
secondes en francais
(2 messages a I'heure
toutes les heures, de

5h30 a 3h)

13 décembre 2010

230 PEB / semaine

330 PEB (réseau)

Commandite

au 20 février 2011

21 décembre 2010
au 2 janvier 2011

6 décembre 2010
au 27 mars 2011

www.legermarketing.com
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Détails de la campagne - suite

Publicités Internet

e 3 Tlots animés sur une . . .
Nae F P . 4 368 000 impressions 13 décembre 2010
i sélection de sites, dont . S
asmes . r et 16 592 clics au 16 janvier 2011
e le site MétéoMédia
-
Panneaux routiers
S Décembre 2010
2 executions 247 panneaux N
PEUT VOUS SURPRENDRE a mars 2010
PEUT VOUS SURPRENDRE
» GARDEZ VOS DISTANCES -RALENTISSEZ
§ QuébecEE ‘g; Québeca
Panneaux a affichage numérique
» i Décembre 2010
« L’h!ver peut vous surprendre, gardez vos dlst_ances » 3 messages Non comptabilisé A mars 2010
« L’hiver peut vous surprendre, redoublez de vigilance »
« Informez-vous avant de partir, consultez Québec 511 »
Le er www.legermarketing.com
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L’étude
Le contexte de I’étude Les objectifs de I’étude
Transports —

QL[ébEC 3 3 Le ministere des Transports du Québec a mandaté De maniere plus précise, cette étude Vvisait
Léger Marketing afin dévaluer [efficacité principalement & évaluer les éléments suivants :
publicitaire de la campagne de sensibilisation a la
sécurité routiére en conditions hivernales. la notoriété des différentes publicités et de la

campagne publicitaire;
Ainsi, une enquéte par Internet a été effectuée. I'appréciation des publicités;

la compréhension du message véhiculé;
l'impact des publicités sur le comportement
déclaré des conducteurs;

les perceptions et habitudes des conducteurs en
conduite hivernale.

Lorsque pertinent, les résultats présentés prennent
en compte I'exposition des répondants aux
publicités.
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SONDAGE EN LIGNE

Population a I’étude

Les résidents de la province de Québec agés de 16 ans
ou plus qui sont détenteurs d’un permis de conduire
valide au Québec. Pour étre admissibles a I'étude, les
répondants devaient avoir conduit au cours des deux
derniers mois précédant la collecte des données et
pouvoir lire en frangais ou en anglais. L'incidence était
de 73% parmi les personnes agées de 16 ans ou plus.

Méthode de la collecte de données

La présente étude a été réalisée par Internet auprés
d’un échantillon de 1216 Québécois(es). L’échantillon a
été tiré a partir du panel dinternautes de Léger
Marketing, soit un panel représentatif de la population
internaute du Québec. Le sondage était accessible par
le biais d’un hyperlien et d’'un code d’accés unique
insérés dans un courriel qui était adressé aux panélistes
ciblés pour I'étude. Pour maximiser le taux de réponse,
deux rappels ont été effectués auprés des personnes
n’ayant pas rempli le questionnaire.

Echantillonnage

L’échantillon est de type stratifié, non proportionnel a
priori a la répartition de la population des régions
administratives du Québec. Des quotas de régions, de
langue et d’age ont été fixés (voir le tableau de la page
suivante).

Le questionnaire

Le questionnaire a été élaboré et traduit par les
professionnels de Léger Marketing, puis validé par le
client avant le début de la collecte. Il comprend 48
variables au total, dont 3 ouvertes et 8 questions
sociodémographiques. Les répondants ont pris en
moyenne 12,5 minutes pour remplir le questionnaire.

Prétest

Le questionnaire a été prétesté aupres de 42
répondants. Ce prétest poursuivait trois objectifs, soit de
valider le questionnaire, d’en assurer son déroulement
logique et de vérifier la compréhension des questions
par les répondants. Le questionnaire a ensuite été
traduit vers [l'anglais par Léger Marketing avant
d’entreprendre la collecte officielle des données.

Collecte des données

La collecte de données a été réalisée par Internet du 25
janvier au 14 février 2011.

www.legermarketing.com
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Tableau des quotas initiaux
et du nombre de répondants

Régions
Montréal RMR
Québec RMR
Autres régions
Langue
Francophones
Anglophones
Allophones
Age

16 a 24 ans

400
300

300

800

100

100

150

562
316

338

941

144

131

186

Tableau du suivi des envois

Nombre d’envois 5423

Questionnaires complétés
(personnes ayant pu voir ou 1216
entendre les publicités présentées)

Questionnaires complétés (personnes
n’ayant pas pu voir ou entendre toutes 304
les publicités présentées)

Questionnaires non complétés 3903
Questionnaires incomplets 183
Quotas 79
Rebonds 28
Refus 67
Non-€éligibles 302
Courriels non consultés 3244

www.legermarketing.com
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Marge d’erreur

A titre comparatif, un échantillon probabiliste de méme taille (1216 répondants) comporterait une marge
d’erreur maximale de = 3,1% en tenant compte de I'effet de plan, et ce, dans un intervalle de confiance de
95% (19 fois sur 20).

Nombre de Nombre de
répondants répondants Effet de plan
(absolu) (pondéreé)
Montréal RMR 562 578 Non applicable
Québec RMR 316 165 Non applicable
Autres régions 338 473 Non applicable
Echantillon total 1216 1216 999
Proportion : 99% ou 1% 0,6%
95% ou 5% 1,4%
90% ou 10% 1,9%
80% ou 20% 2,5%
70% ou 30% 2,8%
60% ou 40% 3,0%
50% (marge maximale) 3,1%

Legel’
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Pondération et représentativité

Afin de redresser les déséquilibres et de rendre I'échantillon proportionnel a la population étudiée, les données
brutes de I'étude ont été pondérées en fonction de la distribution réelle de la population selon le sexe, I'age, la
région et la langue maternelle (source : Statistique Canada, recensement de 2006).

Notes de lecture
Afin de faciliter la lecture de ce rapport, le lecteur est invité a prendre connaissance des informations suivantes :

= dans les tableaux et les graphiques, le « n » représente le nombre réel de personnes interrogées;
= le cas échéant, les totaux différents de 100% sont dus a la non-réponse ou a I'arrondissement a I'entier;
= dans certains cas, les répondants pouvaient fournir plus d’'une réponse. Par conséquent, les totaux a ces

guestions excedent 100%;

= les résultats dont le n est inférieur a 30 sont présentés a titre informatif seulement, étant donné le faible
nombre de répondants que cela représente;

= la forme masculine utilisée dans le texte désigne aussi bien les femmes que les hommes. Elle n’est
utilisée qu’a la seule fin d’alléger le texte et d’en faciliter la compréhension;

=  pour chacune des questions, les résultats sont présentés de maniére globale et, lorsque cela s’avere
pertinent, en fonction de I'exposition publicitaire;

= afin de faire ressortir les écarts entre les sous-groupes a I'étude dans les tableaux, les proportions
significatives supérieures sont identifiées en bleu et celles qui sont inférieures sont identifiées en rouge;

= lorsque cela est pertinent, les résultats sont comparés avec ceux d’études antérieures : SOM (avril 2010),
Crop (janvier 2010), Léger Marketing (avril 2009) et SOM (avril 2007). Précisons que ces sondages
étaient réalisés par téléphone;

= finalement, une comparaison des résultats de 2011 avec les Normes Léger Marketing est aussi effectuée.
Ces normes sont construites a partir des sondages post-campagnes publicitaires réalisés au cours des
cing dernieres années auprés d’entreprises privées, de ministéres et d’organismes gouvernementaux.
Elles sont actualisées une fois par année.

Leger
MARKETING
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LA NOTORIETE DE LA CAMPAGNE

La notoriété de La campagne d’hiver 2011 a rejoint 94% des conducteurs, soit une proportion semblable a celle d’hiver 2010
la campagne (95%). L’affichage routier est I'élément qui a la plus forte notoriété (85%) suivi des publicités radiophoniques
d’hiver est (57%) et de la publicité télévisée de la période des fétes (47%).

toujours aussi

élevée.
Exposition publicitaire
(n=1216)
Affichage routier :
94% 85%
0,
75% 71%
57%
47%
23%
6%
T T T T T '
Ensemble Panneaux PMV Radio Télévision Télévision Internet
de la routiers période des MétéoMédia
campagne fétes

Le er www.legermarketing.com
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L’APPRECIATION ET LA COMPREHENSION

Une campagne De maniére individuelle, les publicités de la campagne sont appréciées des conducteurs et c’est plus
relativement particulierement le cas de la publicité télévisée de la période des fétes (7,7 sur 10). Etonnamment, la note
appréciée. moyenne accordée a I'ensemble de la campagne est quelque peu inférieure (6,4 sur 10). Notons que ce

résultat est similaire pour les gens qui avaient déja été exposés a la campagne (6,5 sur 10).

Note moyenne d’appréciation sur 10
(1 =adéplu énormément; 10 = a plu énormément)

(n=1216)
Télévision période des fétes | | 7.7
Internet | l 75
Radio | I 73
Télévision MétéoMédia | | 6,2
Ensemble de la campagne _ 6,4
Un message trés La compréhension des messages véhiculés est excellente. Les conducteurs ont principalement compris qu'il
bien compris et faut condqire prudemmen_t ou redoubler d.e prudence (48%), ne pas avoir d’excés de confiance.p_eu importe
clair. son expérience de conduite (25%), ralentir sur les routes en hiver (15%) et étre d’autant plus vigilant I'hiver

(13%).

Par ailleurs, une moyenne de 7,9 sur 10 relativement a la clarté du message vient confirmer ce résultat.

Q] W legermarketing-com
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L’EFFICACITE DE LA CAMPAGNE

Une campagne Plus des trois quarts des conducteurs exposés a la campagne estiment qu’elle est efficace pour faire
efficace pour réfléchir (77%) et faire prendre conscience des dangers liés aux conditions routiéres hivernales (76%).

sensibiliser et
faire changer les
comportements

en mat_lere de Plus spécifiquement, ceux qui ont été exposés a la campagne avouent qu’elle les a amenés a redoubler de

cqndwte prudence, a ralentir, a garder une plus grande distance avec les autres véhicules et a étre prudents en

hivernale. présence de véhicules de déneigement (proportions de 75% a 81%). Toutefois, son effet persuasif est un
peu moins marqué en ce qui a trait au fait de s’informer sur les conditions routieres avant de partir (60%).
Rappelons que ce message était secondaire et uniguement présent dans les publicités télévisées a
MétéoMédia et sur les panneaux a affichage numérique.

Par ailleurs, 78% de I'ensemble des personnes interrogées croient qu’elle va amener les conducteurs a
adopter un comportement plus sécuritaire sur les routes en hiver (68% un peu, 10% beaucoup).

Personnellement, diriez-vous que cette campagne publicitaire vous a amené a ... % Oui
Base : Personnes exposées a la campagne (n=1124)

... redoubler de prudence sur les routes en 0 81%
periode hivernale 15
... ralentir sur les routes en hiver 18% 80%
... garder une plus grande distance avec les _ o
autres véhicules sur les routes en hiver ﬂ” 35% 79%
... étre patient en présence de véhicules de
déneigement BRI R 35% 75%

Non ® Oui, un peu m Oui, beaucoup

Q] G Wegermarketing.com
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L’EFFICACITE DE LA CAMPAGNE - SUITE

Les campagnes Depuis I'hiver 2010, la notoriété de Québec 511 a augmenté de 10 points de pourcentage (60% a 70%) et son
publicitaires taux d’utilisation de 6 points de pourcentage (26% a 32%).

réalisées en 2010
ont contribué a
augmenter le
taux de notoriété
et d’utilisation de
Québec 511.

Connaissance et utilisation de Québec 511 Info Transports en 2011
(n=1216)

Connait, mais ne
l'utilise pas
38%

Ne connait pas
30%

Utilisateurs
32%

De maniére plus précise, on constate que les personnes exposées aux publicités télévisées a MétéoMédia et
aux panneaux a affichage numérique de la campagne hiver 2011 sont plus nombreuses a connaitre et utiliser
ce service. Pour plus de précision a ce sujet, consultez le tableau de la page 51.

Le er www.legermarketing.com
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L'IMPORTANCE DE CETTE CAMPAGNE PUBLICITAIRE

La raison d’étre Pour plus de neuf conducteurs sur dix (93%), il est important de diffuser une campagne publicitaire pour
de la campagne rappeler les comportements sécuritaires a adopter en conduite hivernale. Par ailleurs, une proportion
fait presque identique de conducteurs (93%) reconnaissent 'importance de la publicité télévisée de la période des fétes.
'unanimité.

En ce qui a trait aux moyens pour rejoindre les conducteurs, la télévision (80%), I'affichage aux abords des
routes (63%) et la radio (51%) constituent les médias a privilégier pour les sensibiliser a la sécurité routiere.
Notons toutefois que les médias sociaux comme Facebook et Youtube ont été cités par 21% des gens, dont
34% des conducteurs agés de 16 a 24 ans. |l s’agit donc d’'un moyen qui peut s’avérer pertinent pour
rejoindre de nouveaux conducteurs.

Les efforts de Au regard des résultats de cette campagne, on constate que les efforts de communication auprés des
communication conducteurs doivent étre maintenus. De maniéere plus précise, il semble nécessaire de :

doivent étre

. = continuer a promouvoir I'existence et les bénéfices de Québec 511,
maintenus.

= informer les conducteurs des exigences a I'égard de la définition d’'un pneu d’hiver et plus
particulierement de I'entrée en vigueur en 2014 de la nouvelle définition d’'un pneu d’hiver;

= maintenir les actions de sensibilisation par rapport aux risques de I'hiver pour inciter tous les
conducteurs a adapter leurs comportements de conduite hivernale.

Q] W legermarketing-com
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1.1 Les publicités radiophoniques

1. EVALUATION DES
ELEMENTS DE LA

1.2 L’affichage routier

CAMPAGNE 1.3 Les publicités Internet
PUBLICITAIRE 1.4 La publicité télévisée de la période

des fétes

1.5 Les publicités télévisées sur
la chaine MétéoMédia

Veuillez vous référer aux pages 7 a 9 pour la
description de la campagne publicitaire.

e g W legermarketing com
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1.1 Les publicités radiophoniques : notorieté
57% des Trois messages radiophoniques ont été diffusés en francgais et en anglais. Chaque répondant a été invité a évaluer un
conducteurs se message choisi aléatoirement aprés I'avoir entendu. Ainsi, 57% des conducteurs avaient été exposés a au moins un des
souviennent messages radio. Ce résultat est semblable & ceux observés a I'hiver 2010 (55%) et a I'hiver 2009 (54%). Mentionnons
d’avoir entendu gue 7% de I'ensemble des conducteurs ont mentionné ne jamais écouter la radio.

les publicités ) o _ ] . _ _ o

radio. Selon les normes Léger Marketing, il s’agit d’'un résultat nettement supérieur a la moyenne de l'industrie qui varie de 20%
a 25% pour un placement publicitaire similaire de 200 a 300 PEB/semaine.
Q12. Vous souvenez-vous avoir déja entendu ce message
alaradio ou un message semblable ?
(n=1216)

)) La notoriété des publicités
) m Oui, ce méme message B Oui, un message semblable radiophoniques  est pI.us élevée parmi
les sous-groupes suivants (57% de

'ensemble) :

57%

Notoriété totale de o= 6% —e o 60% —o o— 56% —

X = les 25 a 44 ans (65%);
la campagne radio

= les francophones (59% contre 48%

30% 30% pour les anglophones et 52% pour

les allophones);

= les conducteurs qui parcourent
annuellement 20 000 km et plus sur
les routes du Québec (64%).

2011 (n=1216) : 57%

2010 (n=1000) : 55%

2009 (n=1000) : 54%

Au moins une Publicité Publicité Publicité "Distance
des publicités "Patience" "Ralentissez" sécuritaire"
(n=402) (n=406) (n=408)

= G W legermarketingcom
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1.1 Les publicités radiophoniques : appréciation

Des publicités Globalement, les publicités radiophoniques ont plu a la majorité des conducteurs, la note moyenne d’appréciation étant
radiophoniques de 7,3 sur 10. Par ailleurs, 68% des gens ont accordé une note de 7 ou plus. Notons que la note moyenne d’appréciation
appréciées des est plus élevée parmi les conducteurs qui avaient déja entendu I'une des publicités (7,7 contre 6,8 pour les personnes
conducteurs. n‘ayant pas été exposées).

Selon les normes Léger Marketing, ce résultat (un taux d’appréciation de 68%) est similaire & la moyenne de l'industrie
(62% a 72%).

Q13. Avez-vous apprécié ce message radio?*
Résultats pour ’ensemble des messages radio

(n=1216) Au regard des différences significatives entre les

moyennes, notons que la campagne radiophonique a

748 été un peu plus appréciée par les sous-groupes
41% suivants (moyenne sur 10) :

= les femmes (7,7 contre 7,0 pour les hommes);

= les résidents des régions autres (7,6) que celles de
Montréal et Québec ;

= les 55-64 ans (7,7);

= les francophones (7,4 contre 7,0 pour les
anglophones et 7,2 pour les allophones);

Moyenne
7,3/10

5a6
2204 R = les personnes détenant un permis de conduire
9a10 :
27% depuis plus de 30 ans (7,5).
1a4 Refus
8% 2%
Le er www.legermarketing.com
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1.2 L’affichage routier : notoriete
L’affichage En 2011, 85% des conducteurs se souviennent d’avoir vu de I'affichage routier, dont 75% les panneaux routiers et 71%
routier rejoint les panneaux a affichage numérique. Ainsi, les nouveaux panneaux routiers, dont le théme est « L’hiver peut vous
plus de huit surprendre », ont été un peu plus remarqués que ceux des deux derniéres années (« Cet hiver, prenez le volant en toute
conducteurs sur sécurité »). On peut présumer que cette hausse de notoriété s’explique en partie par le fait que, contrairement aux études
dix. antérieures réalisées par sondage téléphonique, les images des panneaux étaient présentées aux répondants. On peut

également supposer qu’ils ont été davantage remarqués puisqu’il s’agit d’'un nouveau concept. Les panneaux a affichage
numeérique performent, quant a eux, aussi bien que ceux de I'an passé (72% en 2010).

Q14 et Q15. Notoriété assistée des panneaux routiers*
et des panneaux a affichage numérique**
% OUI

PEUT VOUS SURPRENDRE

.RALENTISSEZ
%

75% 71%  72%

PEUT VOUS SURPRENDRE
+ GARDEZ VOS DISTANCES

Panneaux routiers

Total affichage routier X Panneaux routiers Panneaux a affichage
-------------------- . numérique
m Hiver 2011 (n=1216) m Hiver 2010 (n=1000) Hiver 2009 (n=1000)

* Q14. Au cours des derniéres semaines, avez-vous remarqué I'un de ces panneaux le long des routes ou des grands axes routiers ?

**Q15. Au cours des derniers mois, avez-vous remarqué aux abords des autoroutes ou des grands axes routiers du Québec des PANNEAUX A
AFFICHAGE NUMERIQUE avec des conseils de sécurité tels que : « L'hiver peut vous surprendre, gardez vos distances » ou « L'hiver peut
vous surprendre, redoublez de vigilance » ou « Informez-vous avant de partir, consultez Québec 511 »?

= G egermarketingcom
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1.2 L’affichage routier : notoriéte - suite

Les sous-groupes suivants sont plus portés a se souvenir d’avoir vu ...

... les panneaux routiers (75% de I’ensemble) :

= les résidents de la région de Québec (81%) et des
autres régions (80%) que Montréal* (69%);

= les francophones (80%);

= |es personnes ayant un permis de conduire depuis
10 a 30 ans (78%);

= les conducteurs qui parcourent 20 000 km et plus
sur les routes du Québec annuellement (80%).

VOUS SURPRENDR

LENTISSEZ

PEUT VOUS SURPRENDRE

PEUT
-RA
%

» GARDEZ VOS DISTANCES

= G W legermarketingcom
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* Notons que seulement deux structures d’affichage étaient présentes

sur le territoire de I'lle de Montréal.

... les panneaux a affichage numérique
(71% de 'ensemble) :

= les hommes (74% contre 68% pour les femmes);

= les résidents de la région de Québec (81% contre
67% pour ceux de la région de Montréal et 72%
pour ceux des autres régions);

= les francophones (75%);

= les conducteurs qui parcourent 20 000 km et plus
sur les routes du Québec annuellement (78%).
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1.3 Les publicités Internet : notoriete

Les publicités Afin d’évaluer la notoriété des publicités Internet, des captures d’écran des flots animés ont été montrées aux
Internet ont répondants. Au total, 6% des internautes se souviennent d’avoir vu I'une de ces trois publicités.

rejoint 6% des R
conducteurs On observe des proportions similaires parmi les francophones (6%), les anglophones (6%) et les allophones (7%). A
internautes. titre comparatif, les publicités Internet de I'hiver 2010 (n=940) avaient rejoint 15% des francophones. Le théme était

alors « Avant de partir pour ... consultez quebec511.gouv.gc.ca ».

Selon les normes Léger Marketing, il s’agit d’'un résultat inférieur a la norme de l'industrie, soit 10% a 15% en
moyenne.

Q22. Notoriété des publicités Internet*

Les 10 années
dexpérience sont
ensevelies sous la neige.

Les 5années
d’expérience sont
parties au vent.

Non
94%

Oui
6%

Les 3années

d'expérience ont
glissé sur la glace.

Uinternaute devait inscrire son
nombre d'années d'expérience
en conduite hivernale

*Q22.Au cours des derniéres semaines, avez-vous remargqué sur Internet une de ces trois publicités sous forme d‘llots animés ou l'internaute devait
inscrire son nombre d'années d'expérience en conduite hivernale pour défier I'hiver ? Cette banniére amenait ensuite l'internaute sur le site
Internet de Transports Québec.

@ = G T VW legermarketing.com
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1.3 Les publicités Internet : appréciation

Des publicités La majorité des personnes qui ont été exposées aux publicités Internet (6% de I'ensemble) ont dit les apprécier. La note
Internet qui moyenne d’appréciation de ces publicités s’éléve a 7,5 sur 10. Mentionnons que 74% des gens ont accordé une note de
plaisent a la 7 ou plus.

majorité des

Selon les normes Léger Marketing, ce résultat (un taux d’appréciation de 74%) est similaire a la norme de lindustrie
(moyenne de 65% a 75%). Notons toutefois que ces résultats doivent étre interprétés comme des tendances étant donné
la faible taille de I'échantillon (n=60). Précisons que seules les personnes qui avaient été exposées aux publicités Internet
ont été interrogées sur leur appréciation puisque ces publicités étaient présentées, lors du sondage, sous forme
d’'impressions d’écran et non de publicités dynamiques.

gens.

Q13. Avez-vous apprécié ces publicités Internet?
Base : Personnes ayant remarqué les publicités Internet
(n=60)

7a8
47%

Moyenne
7,5/10

5a6
14%

T L S m—— 'expérience ont
i Caav DExrmunNcs fissé sur la glace.
annEms 2 | mewris
9al0

27%

l1a4 Refus
9% 4%

= G W legermarketingcom
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* Echelle : 1 = ces publicités vous ont déplu énormément; 10 = elles vous ont plu énormément



La publicité
télévisée de la
période des
fétes a rejoint
prés de la moitié
des
conducteurs.
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1.4 La publicité télévisée de la période des fétes : notoriete

Afin d’évaluer la notoriété de la publicité télévisée diffusée lors de la période des fétes, celle-ci a été présentée dans son
intégralité a tous les conducteurs interrogés. Ainsi, prés de la moitié des conducteurs (47%) se souviennent d’avoir vu
cette publicité, cette proportion étant de 54% pour les francophones. Notons que 49% des conducteurs de 25 a 54 ans y
ont été exposés.

Selon les normes Léger Marketing, il s’agit d’un résultat supérieur a la moyenne de l'industrie qui varie de 35% a 45%
pour un placement publicitaire similaire de 100 a 200 PEB/semaine.

Q16. Avez-vous vu cette publicité a la télévision

durant la période des fétes ? .
(n=1216) Les sous-groupes ci-dessous sont plus

nombreux a avoir été exposés a la publicité
télévisée (47% de 'ensemble) :

= les 25-34 ans (56%);

= les conducteurs qui parcourent annuellement
Non de 10 000 a 20 000 km annuellement sur les
53% routes du Québec (51%).

Oui
47%

www.legermarketing.com
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1.4 La publicité télévisée de la période des fétes : appréciation
La publicité La publicité télévisée du temps des fétes a plu a la majorité des conducteurs interrogés et obtient une note moyenne
télévisée de la d’appréciation de 7,7 sur 10. Par ailleurs, 73% des gens ont accordé une note de 7 ou plus. Notons que les personnes
période : qui se souviennent d’avoir vu cette publicité I'apprécient davantage (8,3 contre 7,2 pour les autres).
I’élément le plus
apprécié de la Selon les normes Leger Marketing, ce résultat (un taux d’appréciation de 73%) est similaire a la moyenne de l'industrie
campagne (62% a 72%).
d’hiver 2011.
Q17. Avez-vous apprécié cette publicité télévisée?*
(n=1216)
748
36% Au regard des différences significatives entre

les moyennes, notons que cette publicité
télévisée a été un peu plus appréciée par les
sous-groupes suivants (moyenne sur 10) :

Moyenne = les femmes (8,0 contre 7,5 pour les

7,7/10 hommes);
9 a010 = les résidents de régions autres (8,1) que
37% celles de Montréal et Québec.
. 5a6
Québec ==
17%
1a4 Refus
5% 5%

= G W legermarketingcom
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* Echelle : 1 = vous a déplu énormément; 10 = vous a plu énormément
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1.4 L’efficacité de la publicité télévisée pour sensibiliser les conducteurs
a I’adoption de comportements sécuritaires lors du temps des fétes

La publicité du Les répondants ont été interrogés a savoir s’ils considérent que la publicité télévisée diffusée durant la période des fétes
temps des fétes : est efficace ou non pour sensibiliser les conducteurs & l'adoption de comportements sécuritaires durant leurs
une action de déplacements du temps des fétes. Dans I'ensemble, 68% des conducteurs croient que cette publicité est assez (53%) ou
communication trés (15%) efficace pour atteindre cet objectif. Notons que ceux qui se souviennent d’avoir préalablement été exposés a la
assez efficace publicité télévisée sont plus enclins & reconnaitre son efficacité (73% contre 64% pour les autres).

pour sensibiliser
les conducteurs a

la prudence durant Q18. Efficacité de la publicité télévisée pour
cette période. sensibiliser les conducteurs*
(n=1216)

L'efficacité de cette publicité est davantage
reconnue par les sous-groupes suivants (68%
53% de I'ensemble) :

e 68% —°

= les 16-24 ans (77%) et les 35-44 ans (78%);

28% = les allophones (82% contre 66% pour les
francophones et 74% pour les anglophones);

15% = les personnes détenant un permis de
conduire depuis 10 a 30 ans (72%).
4%

Tres Assez Peu Pas du tout Refus
efficace efficace efficace efficace

Québecs =

*Q18.Selon vous, est-ce que cette publicité télévisée est efficace ou non pour sensibiliser les conducteurs a adopter des comportements sécuritaires
durant leurs déplacements du temps des fétes ?

www.legermarketing.com
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1.4 'importance de diffuser une publicité télévisée pour sensibiliser les
conducteurs a I’adoption de comportements sécuritaires lors du
temps des fétes

Presque tous les  Apres avoir évalué l'efficacité percue de la publicité télévisée de la période des fétes, il a été demandé aux conducteurs
conducteurs interrogés s'ils jugeaient qu’il était important de diffuser chaque année une telle publicité pour sensibiliser les conducteurs
sont d’avis qu'il a I'adoption de comportements sécuritaires durant leurs déplacements du temps des fétes.
est important de
diffuser une
publicité
télévisée durant
la période des
fétes.

Dans I'ensemble, 93% des conducteurs sont d’avis que cette publicité est importante et 59% la jugent méme trés
importante. Notons que les femmes estiment presque a l'unanimité que cette action de communication est importante
(96% contre 89% des hommes).

Q19. Importance de diffuser une publicité télévisée
durant la période des fétes pour sensibiliser*
(n=1216)

e 93% — —°

59%

34%

7%
1%
Tres important Assez Peu important  Pas du tout
important important

*Q19. Selon vous, est-ce important ou non de diffuser chaque année une publicité télévisée durant la période des fétes pour
sensibiliser les conducteurs a adopter des comportements sécuritaires durant leurs déplacements du temps des fétes ?

= G egemarketing.com

MARKETING



ANALYSE DETAILLEE
DES RESULTATS

1.5 Les publicités télévisées sur la chaine MétéoMeédia : notoriete

Pres du quart des  Trois publicités télévisées ont été diffusées en frangais sur la chaine MétéoMédia lors des bulletins d’'informations sur

conducteurs se les conditions routieres. Chaque répondant a été invité a évaluer une publicité choisie aléatoirement aprés I'avoir
souviennent des regardée. Ainsi, prés du quart des conducteurs (23%) se souviennent d’avoir vu lI'une de ces publicités. Mentionnons
publicités gue 18% des gens ont mentionné ne jamais regarder MétéoMédia.

diffusées sur la

chaine @mﬁo
o Q20. Notoriété des publicités télévisées sur la chaine MétéoMédia*

(n=1216)
% OUI
® Oui, cette méme publicité m Oui, une publicité semblable Les sous-groupes ci-dessous sont plus
nombreux a avoir été exposés aux publicités
— — - 28% - diffusées sur la chaine MétéoMédia (23% de
=y 23% 'ensemble) :
21%
& - 2% -
= les 55-64 ans (29%);
1 g | = les francophones (25%);
o 11% 11% = les personnes détenant un permis de
conduire depuis plus de 30 ans (26%).
208
Au moins une des 3 (n=394) 15 (n=410) 28 (n=412)
publicités

*Q20.Au cours des dernieres semaines, avez-vous déja vu cette publicité ou une autre de ce méme concept a la télévision sur la chaine
MétéoMédia lors des bulletins d'informations sur les conditions routiéres ?

= G W legermarketing-com

MARKETING



ANALYSE DETAILLEE
DES RESULTATS

1.5 Les publicités télévisées sur la chaine MétéoMédia : appréeciation

L’appréciation des publicités télévisées diffusées sur la chaine MétéoMédia est plutét mitigée. Alors que 42% des gens
M ont attribué une note de 7 ou plus, 49% ont attribué une note de 6 ou moins et 10% ne se sont pas prononcés. La note
@Média moyenne est de 6,2 sur 10, ce qui signifie que ces publicités ont plus ou moins plu aux conducteurs interrogés. Notons
toutefois que les gens qui se souviennent d’avoir été préalablement exposés a ces publicités les apprécient davantage

(7,5 sur 10).

Q21. Avez-vous apprécié cette publicité télévisée?*
(n=1216) el o
Au regard des différences significatives entre

les moyennes, notons que les publicités

télévisées sur la chaine MétéoMédia ont été un

- | 7a8 peu plus appréciées par les sous-groupes
4 28% suivants (moyenne sur 10) :

18

32%
49/ :’O )

et N

= les femmes (6,4 contre 6,1 pour les
hommes);

= les résidents de régions autres que celles de
Montréal et Québec (6,6);

= les 55 ans et plus (6,8 pour les 55-64 ans et

9410 7,0 pour les 65 ans et plus);

14% = les personnes qui détiennent un permis de
conduire depuis plus de 30 ans (6,7).

Moyenne
6,2/10

l1a4
17% Refus

10%

= G W legermarketingcom
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* Echelle : 1 = vous a déplu énormément; 10 = vous a plu énormément
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2.1 La notoriété totale de la campagne

2.2 L’appréciation de la campagne

2. L’EVALUAT|ON 2.3 La compréhension des messages
hiculé
GLOBALE DE LA =
CAMPAGNE 2.4 La création publicitaire
PUBLICITAIRE 2.5 Les impacts de la campagne

2.6 L’'importance de la campagne

2.7 Les médias a privilégier pour
informer et sensibiliser
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2.1 La notoriété totale de la campagne d’hiver 2011
Une campagne Comme au cours des trois derniéres années, la campagne publicitaire d’hiver 2011 bénéficie d’'une excellente notoriété.
qui rejoint un De fait, 94% des conducteurs ont été exposés a au moins un des éléments publicitaires.
large public.

Notoriété totale
(n=1216)

94% 95% 96% 95%

Rappelons que la campagne d’hiver 2010 avait
un peu moins rejoint les personnes agées de 65
ans et plus (86% alors que la proportion était de
95% dans I'ensemble). A I'hiver 2011, 91% des
conducteurs agés de 65 ans et plus ont été
exposés a au moins un des éléments de la
campagne.

Hiver 2011 Hiver 2010 Hiver 2009 Hiver 2007
(n=1216) (n=1000) (n=1000) (n=500)

= G W legermarketingcom
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2.2 ’appréciation de la campagne d’hiver 2011

Une campagne Dans I'ensemble, la campagne publicitaire a plu a 41% des conducteurs, ceux-ci ayant attribué une note de 7 ou plus.
appréciée par

41% des Rappelons que la publicité télévisée du temps des fétes a été la plus appréciée (note moyenne de 7,7).
conducteurs.

Q24. Avez-vous apprécié cette campagne publicitaire (radio,
télévision, affichage routier, Internet)? *
(n=1216)
7a8
28%

5a6
29%
Moyenne

6,4/10

9al0
13%

la4d Refus
12% 17%

= G W legermarketingcom

MARKETING . , , . . .
* Echelle : 1 = vous a déplu énormément; 10 = vous a plu énormément

La campagne publicitaire a été un peu plus
appréciée par les sous-groupes suivants
(moyenne sur 10) :

= les femmes (6,7 contre 6,1 pour les
hommes);

= les résidents d’autres régions que Montréal
et Québec (6,8);
= les francophones (6,5);

= les personnes ayant un permis de conduire
depuis plus de 30 ans (6,6).
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2.3 La compréhension des messages véhiculés par la campagne

Un message clair ~ On constate que les messages véhiculés par la campagne ont été bien compris par les conducteurs, 83% ayant été en
et bien compris mesure d’identifier un élément en relation avec les messages de la campagne. lIs ont principalement retenu qu’il faut
qui évoque conduire prudemment ou redoubler de prudence (48%), ne pas avoir d’exces de confiance peu importe son expérience
principalement la de conduite (25%), ralentir sur les routes en hiver (15%) et étre d’autant plus vigilant I'hiver (13%).

prudence et

I’adoption de Q25. Selon vous, quels étaient les MESSAGES que I'on tentait de vous communiquer
comportements par le biais de cette campagne publicitaire (toutes publicités confondues) ?

Sécuritaires en

: . . p . Total Francophones Anglophones Allophones
ﬁ?vne?ggltee Plusieurs réponses spontanées possibles (n=1216) (n=941) (n=144) (n=131)

Conduire prudemment, redoubler de prudence 48% 49% 35% 48%
gl: (E)::d?j\i/t(zr d’excés de confiance peu importe son expérience 25% 26% 20% 20%
Ralentir sur les routes en hiver 15% 14% 14% 18%
Soyez vigilant et attentif I'hiver / faites plus attention I'hiver 13% 14% 11% 7%
Adapter sa conduite aux conditions routieres hivernales 10% 12% 5% 2%
I&':;\:%r peut piéger n'importe qui/ nous surprendre n'importe 10% 10% 11% 10%
Garder une plus grande distance entre les véhicules 6% 6% 8% 8%
Les risques d'accident / plus de risques d'accident I'hiver 6% 6% 7% 7%
;?Sr;s;gté;a; l:ﬁz; g:)la chaussée di a la météo (elle peut étre 1% 1% 3% 3%
L’hiver comporte des risques / peut étre dangereux 4% 4% 5% 4%
Je préfere ne pas répondre / je ne sais pas 17% 15% 33% 24%

= G W egermarketingcom

MARKETING Note : Parmi les autres réponses, on retrouve les suivantes (2% ou moins) : planifier ses déplacements / s’'informer avant de partir, s'assurer que
sa voiture est en bon état et bien équipée, ne pas dépasser les véhicules de déneigement, étre patient ainsi qu'étre en état de conduire
(incluant pas d’alcool au volant).
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2.4 La création publicitaire

Un message Les conducteurs ont été invités a se prononcer sur quatre éléments en lien avec la création publicitaire de la
clair, original campagne d’hiver 2011. Globalement, ils sont d’avis que son message est clair (moyenne de 7,9 sur 10), qu’elle est
et qui attire plutét originale (7,2) et quelle a la capacité d’attirer leur attention (7,1). La performance de la campagne est
I’attention. Iégérement moindre quant a sa capacité de se démarquer des autres publicités (6,9).

Q26A a Q26E. Sur une échelle de 1 a 10 ou 1 signifie que c'est une mauvaise performance
et 10 une bonne performance, quelle note attribueriez-vous
a cette campagne publicitaire en ce qui a trait a...
(n=1216)

Moyenne

o 65% _
... son originalité [l 20% 36% 7,2

,/""*0
... Sa capacité d'attirer votre attention | i 19% 35% 64% 7,1

... Sa capacité a se démarquer des autres 5 0 . (O 62% )
publicités. SN 21% 38% 6.9

mla4 5a6 m7a8 m9al10

= G W legermarketingcom
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Note : Le complément & 100% représente ceux qui ne se sont pas prononcés (4% a 5%).
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2.5 Les impacts de la campagne : capacité de sensibilisation
Une campagne Les personnes exposées a la campagne reconnaissent quelle a la capacité de les sensibiliser. Plus précisément, plus
qui amene les des trois quarts de ces conducteurs sont d’avis qu’elle les a fait réfléchir (77%) et/ou les a fait prendre conscience des
conducteurs a dangers liés aux conditions routieres hivernales (76%). Toutefois, la majorité se dit plutét en accord. Les actions de
réfléchir et a sensibilisation doivent étre maintenues considérant qu’'un peu moins du quart des conducteurs exposés a la campagne

prendre sont tout & fait convaincus de ses impacts (23% pour chacun des énoncés).

conscience des
dangers liés aux
conditions
routiéres
hivernales.

Q28A et Q28B. Niveau d’accord a I’égard des énoncés suivants : Cette campagne publicitaire ...
Base : Personnes exposées a la campagne (n=1124)

... m’a fait prendre conscience des dangers liés

, PP
- m’a fait réfléchir. aux conditions routiéres hivernales.

o T7% —° — 760% ——*

54% 53%

13%
. =
Tout a faiten  Plutdt en Plutét en Tout a fait en Tout a faiten  Plutbt en Plutét en Tout a fait en
accord accord désacorrd  désaccord accord accord désacorrd  désaccord

Leqger

MARKETING
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Note : Le complément & 100% représente ceux qui ne se sont pas prononcés (2% pour chacun des énoncés).
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2.5 Les impacts de la campagne : capacité de modifier les comportements

La majorité des En ce qui a trait a I'impact de la campagne sur le comportement des conducteurs en général, 78% des personnes
gens estiment interrogées croient que cette campagne va amener les conducteurs & adopter un comportement plus sécuritaire sur les
que cette routes en hiver. Précisons toutefois que la majorité est d’avis qu’elle aura un peu d’'impact (68%).

campagne aura
un impact sur le Au global, les conducteurs de 16 a 24 ans (85%) et ceux qui ont été exposés a au moins un élément de la campagne

comportement (79% contre 65% des autres) sont plus nombreux a penser que la campagne a la capacité de modifier les
des conducteurs  comportements. A titre comparatif, mentionnons qu’'on observait des proportions similaires parmi les personnes
en hiver. exposées en 2010 (80%; n=916) et 2009 (83%, n=955).

Q27. Croyez-vous que cette campagne publicitaire va
amener les conducteurs a adopter un comportement plus
sécuritaire sur les routes en hiver ?

(n=1216)

— T78% —

68%

10%
2%

Oui, beaucoup  Oui, un peu Non Refus

= G W legermarketingcom
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2.5 Les impacts de la campagne : capacité de modifier les comportements

Des impacts Les conducteurs se sont prononcés quant a I'impact de la campagne sur leurs propres comportements en période
positifs sur les hivernale. Au moins les trois quarts des conducteurs sont d’avis que la campagne les a amenés a redoubler de
comportements prudence sur les routes (81%), a ralentir (80%), a garder une plus grande distance avec les autres véhicules (79%) et
avoués des a étre patients en présence de véhicules de déneigement (75%).

conducteurs sur
la route en hiver.

Q29A a Q29E. Personnellement, diriez-vous que cette campagne publicitaire vous a amené a ...
Base : Personnes exposées a la campagne (n=1124)

% Oui

... redoubler ggr%ggi?\(/::rﬁglreles routes en -m 81%

... ralentir sur les routes en hiver 80%

" aires véhiculos ur s routes en hiver _ 9%
... tre patient ednéﬁ;?sgpnc;en?e véhicules de | 24% 40% 7506

... m'informer sur Iez e(:(:)r;(:tiitrions routieres avant | 38% 60%

Non m Oui, un peu m Oui, beaucoup

= G W legermarketingcom
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Note : Le complément & 100% représente ceux qui ne se sont pas prononces.
Lors des prochaines études, le choix de réponse « J'adopte déja ce comportement » sera réintroduit.
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2.6 L'importance de diffuser une campagne publicitaire pour rappeler
les comportements sécuritaires a adopter en conduite hivernale

Une campagne Afin d’évaluer la raison d’étre de cette campagne publicitaire, il a été demandé aux conducteurs s'ils jugeaient
trés importante important de diffuser une telle campagne chaque année pour rappeler aux conducteurs les comportements sécuritaires
pour rappeler aux a adopter en conduite hivernale. Somme toute, 93% des gens sont d’avis que cela est important, dont 63% qui jugent
conducteurs les méme que cela est trés important.

comportements

qu’ils doivent

adopter pour une Q30. Importance de diffuser une campagne publicitaire*

conduite hivernale (n=1216)

sécuritaire.
Parmi les conducteurs qui estiment qu'il est trés

e 93% — —*° important de diffuser une telle campagne
publicitaire, on retrouve plus particulierement
63% (63% de I'ensembile) :

= les femmes (73% contre 54% pour les
hommes);

= les résidents d’autres régions que celles de
Montréal et Québec (70%);

= les personnes détenant un permis de

30%

5% 1% conduire depuis plus de 30 ans (68%).
Tres important Assez Peu important  Pas du tout
important important

*Q30. Selon vous, est-ce important ou non de diffuser chaque année une campagne publicitaire pour rappeler aux conducteurs les comportements
sécuritaires a adopter en conduite hivernale ? Est-ce...

= G W legermarketing.com
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Les canaux
traditionnels
(télévision,
affichage routier et
radio) demeurent
les moyens
privilégiés pour
informer et
sensibiliser a la
sécurité routiere.

Les médias
sociaux et Internet
ne sont toutefois
pas a négliger.
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2.7 Les médias a privilégier pour informer et sensibiliser a la sécurité

routiére

Finalement, les conducteurs ont fait part des trois moyens qui seraient les plus efficaces pour les informer et les
sensibiliser a la sécurité routiere. Les principaux sont une publicité télévisée (80%), de I'affichage aux abords des routes
(63%) et une publicité radiophonique (51%), soit des moyens utilisés dans le cadre de la présente campagne.

Q31. Quels seraient les trois meilleurs moyens pour vous informer

et vous sensibiliser a la sécurité routiere ?
(n=1216)

s (72 f Toutes
Trois réponses possibles mentions

Une publicité a la télévision

De l'affichage aux abords des routes

Une publicité a la radio

Une publicité sur des médias sociaux comme Facebook et Youtube
Une publicité dans les journaux quotidiens

Une publicité sur des sites Internet (autres que les médias sociaux)
Une publicité au cinéma

Les sites Internet de Transports Québec et de Québec 511

Une publicité dans le Publisac

Une publicité dans les journaux hebdomadaires

Des dépliants

Une publicité dans les magazines

Je préfere ne pas répondre

80%
63%
51%
Cad
14%
13%
11%
8%
7%
5%
3%
1%
2%

Les médias sociaux ont
été cités par 34% des
conducteurs de 16 a 24
ans.

La publicité télévisée
(83%), I'affichage routier
(56%) et la publicité
radiophonique (55%) sont
également en téte de liste
pour ce sous-groupe.
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3. LA NOTORIETE
ET L’UTILISATION DU
SERVICE QUEBEC 511

QUEBEC
A
5 .I 'I : '3

3.1 La notoriété du service Québec 511

3.2 L’utilisation du service Québec 511

Le er www.legermarketing.com
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3.1 La notoriété du service Québec 511
Hausse de En 2011, 70% des Québécois connaissent le service Québec 511 Info Transports. Ce résultat est similaire a celui
notoriété observé a 'automne 2010, mais représente une hausse de 10 points de pourcentage par rapport au résultat de 2010. Le
importante pour service téléphonique demeure I'élément le plus connu (59%).
Québec 511

depuis un an. : 5 % ,
P Q6. Connaissez-vous le service Québec 511 Info Transports permettant aux usagers de la route d'obtenir des

renseighements pour mieux planifier leurs déplacements sur le réseau routier ?
(n=1216)

Plusieurs réponses Hiver 2011 Automne 2010 Hiver 2010 Eté 2009* Hiver 2009

possibles (n=1216) (n=1000) (n=1000) (n=999) (n=1000)

Oui, le service téléphonique 59%W 63% 48% 48% -
Oui, le site Internet 33% 36% 30% 30% -
Service
lancé en m==)  Qui, l'application iPhone 4% - - - -

novembre 2010

La notoriété de Québec 511 Info Transports est plus particulierement élevée parmi les sous-groupes suivants (70% de
I'ensemble) :

= les 35-44 ans (77%);

= les francophones (73% contre 57% pour les anglophones et 56% pour les allophones);

= les personnes détenant un permis de conduire depuis 10 & 30 ans (74%);

= les conducteurs qui parcourent annuellement au moins 20 000 km sur les routes du Québec (77%);

= les conducteurs ayant été exposés aux panneaux a affichage numérique (79% contre 49% pour les non-exposeés);

= les conducteurs ayant été exposés aux publicités télévisées a MétéoMédia (77% contre 68% pour les non-

€XPOses).
Le er www.legermarketing.com

* Al'été 2009, les répondants devaient, pour étre éligibles a I'étude, avoir traversé a titre de conducteur au moins une zone de chantier le long des
routes ou des axes routiers majeurs du Québec.
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3.2 L'utilisation du service Québec 511
Le site Internet Les personnes connaissant chacun des services de Québec 511 ont été invitées a préciser a quelle fréquence elles les
de Québec 511 ont utilisés. Ainsi, les taux d’utilisation sont respectivement de 80% pour I'application iPhone, de 68% pour le site

est le service le Internet et de 27% pour le service téléphonique.

plus utilisé par

les conducteurs  Sil'on rapporte ces résultats a 'ensemble des conducteurs interrogés, on constate que bien que le service téléphonique

(22%). soit le service le plus connu (59%), seulement 16% des conducteurs I'ont utilisé. Par ailleurs, 33% des conducteurs
connaissent le site Internet et 22% l'ont utilisé. L’application iPhone, quant a elle, est utilisée par 80% des gens qui la
connaissent, ce qui ne représente toutefois que 3% de I'ensemble des conducteurs.

% d’utilisateurs

QUEBEC
Q7. Au cours des derniers mois, a quelle fréquence avez-vous utilisé les
différents services de Québec 511 Info Transports pour vous informer Ensemble des Personnes
sur les conditions routiéres ? répondants connaissant le service
(n=1216) respectif

Le site Internet
(n=374) 28% 36% 22% 68% (n=374)

Le service 73% 18% L 16% 27% (n=696)

téléphonique (n=696)

mJamais Rarement mOQOccasionnellement mRégulierement

Le er www.legermarketing.com
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3.2 L'utilisation du service Québec 511 - suite
Le taux En 2011, 32% des conducteurs ont eu recours & Québec 511 au cours des derniers mois pour s’informer sur les
d’utilisation de conditions routiéres, comparativement a 26% a I'hiver 2010. Soulignons que 38% des conducteurs connaissent Québec
Québec 511 a 511, mais n’utilisent pas ce service. Ainsi, il serait de mise de promouvoir les informations disponibles et les avantages
augmenté par relatifs a 'utilisation de Québec 511 pour les inciter & I'utiliser.
rapport a . i . . I . . . .
I’hiver 2010. Les profils détaillés en fonction de la connaissance et de l'utilisation du service Québec 511 sont présentés aux pages
suivantes.

QUEBEC

Connaissance et utilisation d’au moins un service de Québec 511 Info Transports pour s’informer

Hiver 2011 Hiver 2010 Eté 2009* Hiver 2009
(n=1216) (n=1000) (n=999) (n=1000)

Connait et utilise Québec 511 32% AN 26% 18% 14%
Connait, mais n'utilise pas Québec 511 38% A 34% 36% 37%
Ne connait pas Québec 511 30% WV 40% 46% 49%

Le er www.legermarketing.com

- Note: Lors des études précédentes, la question était « Au cours des derniers mois, a quelle fréquence avez-vous utilisé le service Québec 511, que ce
soit par téléphone, internet ou assistant numérique de poche? ». A I'été 2009, les répondants devaient, pour étre éligibles a I'étude, avoir traversé
a titre de conducteur au moins une zone de chantier le long des routes ou des axes routiers majeurs du Québec.




Le tableau ci-contre
présente le profil
des utilisateurs et
des non-utilisateurs
de Québec 511.
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QUEBEC

Proportion 100% 32%
Sexe

Homme
Femme
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Le profil des utilisateurs et des non-utilisateurs du service Québec 511

Catégories de non-utilisateurs

Connait mais

Utilisateurs Non-
Total de Québec utilisateurs
(n=1216) 511 de Québec n'utilise pas Ne connait pas
(n=361) 511 (n=855) (= 472‘; (n=381)

Age

16-24 ans
25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
55-64 ans

65 ans et plus

Montréal RMR
Québec RMR
Autres régions

Francais
Anglais

53% 58% 51% 52% 50%
47% 42% 49% 48% 50%
[ N N S —
10% 8% 11% 11% 11%
17% 22% 14% 13% 17%
20% 22% 18% 21% 15%
22% 22% 23% 25% 21%
17% 16% 18% 17% 18%
14% 9% 16% 14% 18%
I O I
48% 50% 46% 47% 46%
14% 12% 14% 16% 12%
39% 38% 39% 37% 43%
| tagpe [ | | |
81% 84% 80% 85% 73%
10% 8% 11% 8% 14%
9% 8% 9% 6% 13%

Autre langue
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Le profil des utilisateurs et des non-utilisateurs du service Québec 511
- suite

QUEBEC Utilisateurs Non- Catégories de non-utilisateurs

Total de Québec utilisateurs - :
1. 00 8 ) Connait mais "
5 l I (n=1216) 511 de Québec n’utilise pas Ne connait pas

(n=361) 511 (n=855) (n=472) (n=381)

Proportion

Nombre d’années de détention
d’un permis de conduire

-9 ans 14% 13% 14% 13% 16%

10-30 ans 43% 52% 39% 41% 38%

+ 30 ans 43% 35% 46% 47% 45%
I N N

les routes du Québec

- 10k km 30% 23% 34% 29% 40%

10-20k km 32% 31% 33% 34% 31%

+ 20k km 37% 45% 33% 37% 28%
| Exposés publicités vétéomédia | .. . | | |

Oui 23% 30% 19% 21% 17%

Non 7% 70% 81% 79% 83%
A N N R

message variables)

Oui 71% 81% 66% 79% 50%

Non 29% 19% 33% 21% 49%

Leger
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4.1 La connaissance des exigences a I’égard
de la définition d’'un pneu d’hiver

4. LES CONNAISSANCES,
LES HABITUDES ET LES
CRAINTES DES
CONDUCTEURS EN
PERIODE HIVERNALE

4.2 Les renseignements sur les conditions
routiéres

4.3 Les sources d’insécurité lors de la
conduite en hiver
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4.1 La connaissance des exigences a I’égard de la définition d’un
pneu d’hiver

Le tiers des Les conducteurs ont été interrogés sur leurs connaissances a I'égard de la définition actuelle d’'un pneu d’hiver ainsi
conducteurs que de celle qui entrera en vigueur en 2014.

sont informés

des exigences Dans un premier temps, on constate que 60% des conducteurs savent qu’un pneu doit répondre a certaines exigences
quantala pour étre considéré comme étant un pneu d’hiver (inscriptions, pictogramme ou crampons) selon le Code de la
définition d’un sécurité routiére.

pneu d’hiver qui
entrera en
vigueur en 2014.

Par ailleurs, le tiers des conducteurs (33%) sont au courant qu’'a partir du 15 décembre 2014 seuls un pneu ou est
apposé le pictogramme ou un pneu muni de crampons seront reconnus comme des pneus d’hiver par le Code de la
sécurité routiére.

La réglementation actuelle Laréglementation future
Q4. Saviez-vous que selon le Code de la sécurité Q5. Saviez-vous qu'a partir du 15 décembre 2014, seuls
routiére, un pneu congu pour la conduite hivernale doit un pneu sur lequel est apposé le pictogramme ou un
porter certaines inscriptions (ex. Blizzard, Cresta, Ice, pneu muni de crampons seront reconnus comme des
etc.), ou ce pictogramme, ou étre muni de crampons pneus d'hiver par le Code de la sécurité routiere?

pour qu'il soit reconnu comme un pneu d'hiver ?

(n=1216)

(n=1216)

Pictogramme identifiant

un prneu congu
specifiguement pour la
conduite hivernale.
Oui Non .
60% 39% Oui Non
33% 67%

Le er www.legermarketing.com
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4.1 La connaissance des exigences a I’égard de la définition d’un
pneu d’hiver - suite

Le tiers des Si 28% des gens sont informés des exigences actuelle et future a I'égard de la définition d’'un pneu d’hiver, 34%
conducteurs n’ont entendu parler d’aucune des deux réglementations.
ignorent les

Le tableau ci-dessous présente les sous-groupes qui sont les moins informés a I'égard des exigences actuelle ou
future.

exigences quant
a la définition
d’un pneu
d’hiver.

Les sous-groupes les moins a I’affat des exigences
a I’égard de la définition d’un pneu d’hiver

Les taux de connaissance des exigences

(n=1216)
Exigence actuelle (60%) Exigence future (33%)
Exigence . les femmes 50% (contre 70% pour 26% (contre 33% pour
fUSt(';jre les hommes) les hommes)
0
. Aucune des . af &1l
Exigence deUx les res!dents de la région 550 26%
actuelle \ de Québec
exigences
33% 34%
= les 16-24 ans 32% 21%

= les personnes détenant un
permis de conduire depuis 42% 24%
moins de 10 ans

Exigences les conducteurs qui

actuelle et parcourent annuellement 0 0
future moins de 10 000 km sur 51% 29%
28% les routes du Québec

= G W legermarketingcom
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4.2 Les renseignements sur les conditions routiéres

Se renseigner des En hiver, la grande majorité des conducteurs s’'informent des conditions routiéres avant de prendre la route, que ce soit

conditions lors de leurs déplacements habituels ou de courte distance (82%) ou leurs déplacements inhabituels ou de longue
routieres distance (90%). Toutefois, ils s’informent plus fréquemment lors des trajets inhabituels ou de longue distance.
hivernales Mentionnons que 7% des conducteurs ne s’informent jamais des conditions routiéres hivernales, peu importe le type de
lors des déplacement.

déplacements
habituels ou de
courte distance :
une habitude a

A titre comparatif, & I'hiver 2010, 89% des gens affirmaient se renseigner lors de leurs déplacements en hiver, quiils
soient courts ou longs, dont 54% réguliérement.

promouvoir.
Q8 et Q9. Lors de vos déplacements , diriez-vous que vous vous renseignez régulierement,
occasionnellement, rarement ou jamais des conditions routieres en hiver?
(n=1216) % qui se

renseignent

(2010, n=986) ...courts ou longs 15% 89%

(2011)... habituels ou de courte distance

(2011)... inhabituels ou de longue distance

mJamais Rarement mOccasionnellement ®Régulierement
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4.2 Les renseignements sur les conditions routiéres - suite

MétéoMédia Interrogés sur la source qu'ils consultent le plus souvent pour s’informer des conditions routiéres hivernales, 57% des
demeure la conducteurs privilégient MétéoMédia par le biais de son site Internet (30%) ou de sa chaine télévisée (27%). Les autres
référence pour  sources privilegiées sont la radio (19%), les émissions matinales televisées (11%) et le service Quebec 511 (8%).
se renseigner R
sur les A T'hiver 2010, les répondants avaient été invités a indiquer les trois sources les plus consultées, sans distinction pour la
conditions premiére mention. Rappelons que les sources privilégiées étaient MétéoMédia (53% télé; 34% Internet), la radio (32%) et
routiéres d’autres chaines télévisées que MétéoMédia (29%).
hivernales.

Q10. Quelle source consultez-vous le plus souvent pour vous informer sur les conditions routiéres en hiver ?
(n=1216)

0,
Le site Intemet de MeteoMedia _— o Météo
26% 57% @Média

La chaine télévisée de MétéoMédia D 21 27%
0
. 19%
T 17
Les émissions matinales télévisées Tl 130}%
0
Le service Québec 511 (téléphonique, web, 8%
iPhone) I, 22%

Les applications mobiles autres que |1 1%

Québec 511 B 1%

4%
Autre source F-z% ’ Total Mutilisateurs Québec 511

Le er www.legermarketing.com
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4.3 Les sources d’insécurité lors de la conduite en hiver
47% des Interrogés sur la situation qui les rend le plus insécure lorsqu’ils conduisent I'hiver, 37% identifient les routes
conducteurs glacées ou la chaussée glissante comme étant la principale source d’insécurité, 12% les précipitations de neige,
identifient les 10% la visibilité réduite et 10% la glace noire.

routes glacées, la

chaussee Q11A et Q11AB. Quelle situation vous rend le plus insécure lorsque vous conduisez I’hiver ?
glissante ou la Y a-t-il d’autres situations qui vous rendent insécure lorsque vous conduisez I’hiver ?
glace noire (n=1216)
comme étant leur ; . ) . Premiére Toutes
premiére source Plusieurs réponses spontanées possibles TTEmETE
d’insécurité sur la Des routes glacées ou verglacées / chaussée glissante 37% 50%
route I’hiver. o i R _
Les précipitations de neige / tempéte de neige 12% 25%
La visibilité r_edune (poudrerie, givre sur le pare-brise, signalisation difficilement visible, 10% 2704
brume, brouillard)
La glace noire 10% 16%
Le comportement des autres conducteurs 9% 17%
Les précipitations de pluie, pluie verglagante, changements soudains des conditions 8% 13%
météorologiques
Des routes enneigées 5% 13%
L’état ou les conditions de la chaussée (sans précision) / les routes mal entretenues ou 206 5%
mal déneigées
La conduite le soir ou la nuit 1% 3%
Aucune situation 1% 1%

= G W legermarketingcom
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Note : Parmi les autres réponses, on retrouve les suivantes (2% ou moins) : la présence de véhicules lourds, le trafic ou une circulation dense
ainsi que des problémes avec son véhicule (ex. impossibilité de démarrer, mauvais état).
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Sexe
Homme
Femme
Age
16-24 ans
25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
55-64 ans
65 ans et plus
Scolarité

Primaire /
secondaire

Collégial
Universitaire
Langue maternelle
Francais

Anglais

Autre langue

Leqger

MARKETING

53%

47%

10%

17%

20%

22%

17%

14%

25%

34%

40%

81%
10%

9%

Note : Le complément a 100% représente ceux qui ont préféré ne pas répondre a la question.

48%

52%

15%

13%

16%

23%

16%

15%

25%

33%

42%

77%
12%

11%

PROFIL

DES REPONDANTS

Région de résidence
Montréal RMR

Québec RMR

Autres régions

Revenu familial annuel brut
Moins de 40 000 $

40 000 $a 59999 $

60 000 $a 79999 $

80 000 $ et plus
Occupation principale
Travailleur a temps plein

Travailleurs a temps
partiel

Recherche d’emploi
(ass. chémage / ass.
sociale)

Au foyer
Etudiant

Retraité

48%

14%

39%

22%

21%

14%

29%

56%

8%

2%

3%

8%

21%

46%

26%

28%

23%

20%

14%

29%

52%

8%

2%

3%

12%

23%

Enfants a la maison
Oui 38%
Non 62%

Nombre d’années de détention
d’un permis de conduire

3 ans ou moins 7%
4 a9ans 7%
10 &2 19 ans 20%
20 430 ans 23%
Plus de 30 ans 43%

Distance parcourue sur les routes
du Québec par année

Moins de 5 000 km 12%
5000 a 10 000 km 19%
10 000 a 20 000 km 32%
20 000 & 25 000 km 21%
25 000 & 30 000 km 8%
30 000 km et plus 8%

www.legermarketing.com

35%

65%

10%

8%

17%

21%

44%

14%

20%

32%

19%

8%

6%
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE
QUQC: _ QIQCC:

Dhans quallz eigion du damaurzzvous | Dans quallevills demaumzarous 7 ) i
Bas-Saint Lawrant 1 BaauhaBmois . oovovceveeeseeeeeeeeis e ese e sessseness e essseensenes D1 ==+1

bl

Il

bs!
B

Capitsle-Iationals.,

)

61

L

4

8 !
OLO hh b bbb LOLd

Nogdi<n-Cudbas 1
Chaudigrs-Appalchas e "

o0
£ M
) By o P b

LT T A

= <6

L=

QUQCA:

Dans quells vills deamsurzzavous 7

‘=

Autres villes de Lanandiér +5 Szint-Basile-l=-G .
Saint-Bnmo-da-Liontaryi]
Saint-Constan

QIQCB: Szintz-Cath

Dans qua 11z dem=rzzvous 7 Szintz-Juliz

Blzinvilla 1 =4 Zzint Hubart

Boisbriand.. =+ Szint-liders .

Bois-dzs-Filie ==+ Saint-Lambart

Diawe-hontaen =+ Szint-Lazars

Kanssatal =z +4 Saint Mathiss-sur-Richalimun............oooooveiee.

Lorrain =+ Sainthathisa ...

Migabel... =+ Szint-hlathisn-dz-Belos

Oka (Paroiss 08 =>4 Szint-Philippe......

Oka (Mimicipalit ==+ Tamrassz-Vandreui

Points Calumest .. dJ ==+ Warsmes

Fossmérs... 1 =+ Vavdmuil-Dorion

Saintz-Annz-das-Plames 12 ==+ Vaudreuil-sur-la Lac,

Saintz-hlarfhz-sur-le-Lac 13 =44 Autrzs villas da la Montér

Saints-Thér ==+4

Saint-Fustache... ==+

Saint-Tosph-du-La ==+

Szint-Placida.............. =+

Antrzs villss das Lanrantides =z +4
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

QDQCD:

Dans quellz vills demaurzavous 7

Baauport.. a1 ==
Boischat =
Cap-Foug =

Charlzhourg ...
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Saints-Patronill
Saint-Frangois .
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Saint-Jean

T T | [ | | N O T

z la"[-:api.tai:—".x_ati.onals. ==
QOQCE:
Dans quellz vills demaurzavous 7

Szint-Etimns-ds-Lanzon
Saint-Jean-Chrvsostomea,
Saint-Jos aph-da-la-Pointa-ds-
Sazint-Lambert-ds-Lanzon

| T O | 1 N [ 8

Saint-Rédamptaur +
Saint-Fomusld....... +
Autres villes da Chandidrs Appalachas =N
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Une farme. ..
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i:12 ans stphis ET meins d2 12 2
Crui - MOINS de 12 ans SEULEMENT. . 3
Mon, suam snfantds moins d2 18 ans & hmaison...
T prifira na pas 8pondfE e,

62



ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

LANGU:
Clu Iz 25t |z lanzus qus vous ez gpprise = pramisc lizu 2lz makon daz vots
rous compranaztoujours 7

: -
Frangais stanglaiz ) 2
Frangais =t autra 4 2
Amnglais 2t autra 3 2
Autrss =t sutrss B 2
Jz pEfenapas réponds=.. 9

INTSI:

TMousvous ramarcions dz vetra précisuse collsboration, zllz 25t prandsment sppricidz,
<font colorrad>hlahsusnsamat nous aveons d2ja complst 1= nornbre maxmm
d'antremuss mvec dss pasormss comrsspondant & votrs profil<seript>  CLIQUEZ
SUR.LAFLECHE POUR SAUVEGARDER VOTEE QUESTICRIAIRE

MNen-dligible - Fafus Bnmiz. ..o NIl DI == /REDI

Qol:

Anvez-vons un pemuis dsconduiravalideaun Jushae

INTZ3:

Tlousvous ramarcions devotrzpracizuss collsboration, 2llz a5t erandsmant sppraciza
<font color=rad>hahaumusanat nous avons d4i8 compléE  le nombre maximm
d'antremuss mvec des pasormss comrsspondant & votrs profil<seripts  CLIQUEZ
SUR LA FLECHE POUR SAUVEGARDER VOTRE QUESTICRIAIRE

5i001==1

Mon-élighls - Parmis da conduifa. .o M3 DI =>/REDI

vous que selon le Cods d= la séourits routisre, un pnan congu pour la conduite
hivemsls doit portsr certames mseriptions (=, Blimard, Crasta, les ste), ou oz
pictogramms, ou #r2 mumi de crmmpons powr quil seit meomu comme wm pnsu

d'hiv

2iarz n= pas reponde=.

Saviszvous quid partic du 13 44
pictoeramms cuun pnen murni d
parlz Codz dzla sécuritaroutiz
Omi....

canbre 2014, ssul m pnsn sur lequel a5t apposé e
CrEmpons seront ROOIMUS comme das pnsus dhibvar

firznepas répondrs.

Qa:
Comaissez-vous lz sarvice <u=(udbae Zll<u> Info Tmmsports parmetant ax
usagzrs dz 13 routs dobtamic das rassinsment pour misime planifisr laus
déplacemants sur la résssuroutiac 7

Plusizurs réponsas somt possiblas,
Elul:_is conmais l:' -cu':ser'.'i:c' t:" |:"ph0n iqus-c u=

Locnnaispasl 5 savic Du
Sramapas rEpondE .,

A

(=l

I_ prEf

Q7A:

gcran [modée 3]-=Q7C

permutation-=Q7C

Aue m.'nrs::]-'sdam_rsmols 2 quells £ r:quin::r 2z D1.'I51J‘lll|5 Lsdl::r-mss:r'lu:s

dz (s

Q0l:
Avezvous persommzllanant conduit un véhiculs routisr @ cowrs dzs dam damisrs
meis 7

si MO Q6==1

Bazulizramant
Oecasiommellamant.

B S

Jz prEfirea na pas reponds=.

INTE4:

Tlousvous ramarcions devotrzpracizuss collsboration, 2llz a5t erandsmant sppraciza
<font color=rad>hahaumusanat nous avons d4j3 compléE  le nombre maximm
d'atrauss gvee das pasommss comsspondant 4 votrs profil</seript> CLIQUEZ
SURLAFLECHE PEIL'F SAUVEGAFDER VOTEE QUESTICNINAIRE

5i002==1

Ton-gligthle - Conduit @ cours das I demiss mob..en M4 DI == EEDI

er www.legermarketing.com
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Q7B: Q10:
Auc ours:ﬂ sdeml_nmou 2quslls 1'=qu£n.._a' zz-vous utilis 2 les diffamnt sarvices

us informar surlas conditions routidres 7 conditions routigres enhiver’ .
1 Unez szulz réponsapossiblz.

Cruzlls soums consultez-vous <u=ls phis sowat<u> powr vous mfomuer sur ks

4

64

5i NON Q8=22

Fémnlisramant e 1

L 2 appll..atl.ons mobiles (autrzs gus Du—'b
Auntrz,
Tz praf

avous utilisé les difféirnts Ql1A:
ds Du 'b- 5 m'm_rsurl_s conditions routides 7 Quelle situation vous rand l= plus insécure los que vous conduisszlhiver 7
L appll.atwn {Phoneds (Qus 'b-L 311 Uns seuls répomzapozsible.
si WO Q=1

B e

#55] a2z pracipitations dz naigs (inc 2 e rnm e 0
s chansament soudsin dz condition métdorolosigus 10

#=5] 22 précipitation dz phis, phiiz varglagants,

Q8:
Lors de vos déplacamants <u>habitals ou de coure distance</n>, diriszvous que : conditi " ion)/ les routes mal sntretermes (v compris mal dénsi
vous vous ranssimmnar puliframent occasionnsllament, rammant ou jamai ds 11 N ’
conditions routidres enhiver! Est-ca...

Rigulisramant
Oeeasiommellamant.

Qs:
Lors dz vos deplacamant <u=inhabitnzls ou dz longus distance<u= didsz-vous qus
vous vous ranssimar rulifament occasiomnsllament, rammant ou jamai ds
conditions routidres snhiver? Est-ca

Fémnlisramant
Oecasiomellamant.
Farzmant

[
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Q11E:
Y a-t-il d'autras situations quiveons rendent insdeurs lorsque vous conduiszzlhiver 7
Plusisurs réponsss possibles,

5|.|:I la=23
Dz routes snmsdZdes 01 N

Das routss glac
La glacs noir

B
=t la signalization sont difficilamant visibles, brums, hmutLla:rd‘
Laprasance da vahicules lowards
Laprésace davahicules dadan
Lz comporisms znt das autras ¢ m:ﬂu..turs

wEn]g spcr lpnatl.om d-

(v compriz mal dénsizdas)

#%4] 2 trafic/ me circulation d
#5558 Conduirs da soir ou ds mit

N

)

Mon, suome mafrs sitation .
T pEfaranapas r300mdmE LG99 X

LISTN:

Wons sllez maintnant dcoutar un messazs publicitaire qui Stait diffnss & la radio an

cours das damifrss samames <br>besla campams publicitairs compranait fois

mszssgsas radiophoniguss des o2 méme concaptJbrs<br=Asmur us guz ks

haut-parlaurs dz vote ordinateur sont sllumss avant da cliquar sur la fléchs
<hrz<br=CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR COMNTI :L'EF

cheix autornstiqus mvistls

QllA:
Weous souvenzzaous avoir dfd mtmdu oz message & la radio ou un messam
semblabla?

sinon ==+
si TRIL3=2

i, 22 TIEE THSEEEES oo
Oui, mm meszags savblabls

Jz n'scouts jamais 1z radio.
Jz n'aipas ét2 m mesurs d'écoutar la publicitd radio....
Je pEfarama pas t30nAE e

= Ql4

=]
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Q11B:

A PR . - - = = = - =
Vous souvsnszovous avodr 443 atandu o2 maszags 2 la radic ou un meszam
szmblabls7

sinon==+1
si TRI13=3

i, 02 MBI THEEEEER ottt ettt ere s 1
Oui, 1w m=szags savblsbls

Jen'scou jamais laradin.
Jz n'aipas ét2 m masurs d'dcouter la publicits radio... .
Jepréfarene pas r8pomdfs e

o

Ql1C:

T P . - - - - = - -
Veus souvensz-vous aveir dfd mtandu o2 message 4 la radio on un messas
semblabla’?

sinon =x+]

siTRIT3=4

Oui, cemims messags......

Jepefzanapas ripond o

STOPL:
La publicité n'a pas £té dcowmés mu complst. Vauillez cliquer sur s flichs powr
terminer votrs Scoute. Ward |

S (ST-TIVET)=28

Batoumeard la publicitd ..o s 1 D ==TLIEl

i oz massags radie T<bre<brrIndiquer votrs mpomss sur ms
dz O points. <br=Lz notz | sisnifiz qus o2 massags vous & DEPLTT
MOEL IE‘]E x_l' at lanote 10 simifis qu'il vous & FLUENOFMEMENT . Las notks
intsrmadisires servant 4 nuancer votrechoix.
- DEPLU EMORMEMFIT ...

10 - FLUENOEWENENT ..
Je prEfaranapas r30ndE e
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Ql4:

Au cours das damidres samames, avaz-vous ramarqus 1im dz ces pamnzanx 1z long d=s
routzs ou das prands axss routizes T

Chai....

Q1s:

A cours das demisr: mol, Toeooons mmasgud sux sbords das mutoroutss ou das
grands axas routiars du Québec das PANNEALUX A AFFICHAGE NULERIQUE
avee das :ms:'lls dz sdvurits tzls que : « L'hiver peutvous sumprand ardez vos

distancas » « L'hivar psut vous surprs ndr- r:dcru'bl 2z dz wigilmes » ou o
Informer-vous avant d= partir, consultaz Jusbec 711
Oni.... 1

= pas répondrs .

TEXTI:
Vous zllsz mamtaant viiommar um messazs publicitasics qui #Eit diffs: 2 k
télévizion durant la parods das fites.
<hrz<br=CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR.CONTI \'L'EF
choix auternatiqua mvisthle. . DI

Tz préfirs ns pas r=_pondr— ...................................................

STOP2:
La publicitz n'a pas 4t2 visionnse au complat. Vauillez chquar sur la fléchs pour
terminer vote visionnament. Magi !

5i (ST-TIMEZ)=28
Retoumerd lapublicits ... 1 D ==ThE2

Y g egemarketing com
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catte publicts I:l-“'LS:: T _ndlqu zzvols Eponss surums
J points. La notz 1 signifis qua cettz publicit? vous 2 DEPLLY
E'.\EIF"' IE"']E \_l' zt lanet 10 signifis qu'dlz vous a FLU ENORMEMENT <be=Las
notss intermadiaires servant 4 nuancar votra choix.

1 - DEFLU EMORMEMENT ...

66

- FLUENOBMEMENT
Iz pEfara ne pas repondez ...

Q18:

Sszlom vous, sst-cs que cettapublicits tlévis2e =5t 2fficacs ou nonpeoursasibiliser les
conductsurs 4 adepts comportemants sdcuritairss durant lsurs déplacamants du
temp das fatas T Est-ca.

Iz prEfara ne pas reponde= .

Q19

Szlom vous, ast-ce important on non dz diffuser chaque anndz uns publicité
<u>dumnt la perl.od das Btas<u> powr senstbilizer los conduckus 2 adupta.' das
comportanats sscuritaires dumnt laurs déplacemants dutamps da s._t 57 Estoca.
Tris mmportant
Assaz important
Psu mpertant ...
Pas du tout important...
Tz prafare ne pas r8pomdE s 9

22

TEXT3:

Veus zller mamtaant visiormer wm omaszazs publicitsire qui Sit diffasd 2 =
telavision @ cowrs des damidrss samainss, <brs<heela campamns publiciis
compransittrois messagastal de ¢z mémaconcapt.

<hrz<br=CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR COMNTI :L'EF
cheix auternstiqus mvistle.




ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

QI0A:

Au cours des damnisres samames, avez-vous déjd vu catts publicits ou uns autrs ds ce
mames concept 4 la télddision sur la chaine Nléto MMadia loms des bulletins
d'informations sur las conditions routisres 7

sinen==+1

si TRIL4=3

Oui, cette mams publicité.
Oui, une publicits samblahls..

Jensrezardapas Matdo DIEdi. s
Tai un probléme tachmiqus ; ja ne paux pas voir la publicit. ..
J& préfirs ne pas répondre

3 E= S kD

QI0B:

Au cours des demidres samames, avaz-vous déjd vu cattz publicits ou uns sutrs d2 e
méms concapt 4 la télavision sur la chaime Nléto MMadia lors des bullstins
d'informations sur les conditions routiéras 7

simon =+

si TRIL4=6

Chai, catts méma publicité......oove.

Je nerezzrdapas Matéo Mlsdia,.,..,
Tai un probléms teckniqus ; j2 n2 pewx pas voir la publicits
Je préfira na pas répondes

=00

QI0C:
Au cours das dernidres senanes, vez-vous déja vu cette publicitd ou uns mutre de ce
mimz comegpt 4 la téldvision sur la chaine Nlddo Midia lom das bulletis
d'informations sur las conditions routidras 7

sinon =»=+1

siTRIL4=T

Orui, cette méms publicité.,....
O, une publicitd senblabl
o TSP
Je ne regerds pas Mistdo Misdia,
Tai un probléme tecknique ; je
Je prifiere ne pas répondre

D

Q21:
Avazvous apprécié cetle publicits Blavisée T<br><br>Indiquezvotre Mponse surume
échalle de 1 4 10 pomnts. La note 1 signifie que cette publicitsd vous a DEPLU
ENORMEMENT ot hnote 10 signifis qu'dla vous a PLU ENORMEMENT.<br=Las
notas intermédiaires searvant 4 nuancar votrs choix.

1 -DEPLU EMOBRMEMENT ...

10 - FLUENORMEMENT
Je préfars ns pas répondra ...

Y.
e

Au cours des demidres semainss, gvervous ramarqus sur Mtemet une de cas ok
publicitds sous formedilet animés ou I'ntamats devait imsorirs son nombrs dammdes
d'axpérimce a conduite hivemalepour défisr Thiver 7 Catte bannidrs amenait ansuite
lintemmite sur le site Intarmst de Trasports Québec. <bra<br=<=CENTER=<IMIG
SRC="./START_014A_014A_QIljpg" ><'CENIER>

Avazarous gppracia ces publicitées Intemet 7 Indiques votre réponse suruns achalls de
1 410 points. Lanots 1 signifis que ces publicités vous ont DEFLU EWNORMEMENT
ot lancts 10 zignifia qu'slles vous ent PLUENOFMEMENT . Les notas intsrmédiaires
sérvant d nuansar votrs choix

simon ===]

3 QI2==]

=» QI

STOP3:

La publicité n'a pas #té visiomnée mu complet, Vieuiller chquer sur la fliche pous
termmings votn visonnament, Massi !

= =]

31 (ST-TIMER)=13

3.
10 . LU ENORMEMENT
To prafire ne pas sdpoBAM ..o

67

Ratoumard la publich .o 1 D ==TRLIE3
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Q4:

Dz manizrz génsesls, avezvous appEcis caftz campagns publicitsies (mdie,
télévision, panamm routisr, Itemef) T<bre<brrindiqusz votrz réponsz sur s
échelle d2 1 4 10 pomts. Lia note 1 signifiz que cette campagms publicitairs vous a
DEPLU ENOEMEMENT ot kb note 10 simifis qualle wous a PLU
ENOFMEMENT <br=Las notss inteqmadisirss servent 4 nuancervotrs choix

1 - DEPLU EMORMEWENT 01

Qs
Selon vous, quals staient las MESSAGES qua lon tenteit dz vous commmiquar par =
bisis d= catt= campasne publicitairs (toutes publicitss confonduss) 7
Plusisurs réponses possibles,
Conduirs prudamment, redoubler d2 prudancs )

Planifisr s2z déplacamants, s mfommer svantdszp 4 N
Crarderme plos grands distancs snfrz les vahioules . 05 N
1z pas depassar lzs vihicules dz densigameant .
#55] ipver peut pidgar n'imports qui’ nous swprandrs n'imports quandl® N

===V atrzaxparisnceds conduite n'sst pas sufizants [ il fauttout de méms rasterprudant) pas d sxcéds da
confime . b

*%%5Eirs patisnt ... A3 N

=55] 2z rizquss dac 4 W

=*2Ffrz an état de conduirz (zleool ma volant, temps des fites.)...... 16 W

#%8]a na saic pas | J2 mai pas vu cas publisitds
Inmzerirs vos réponsss @
Jz pEfanapas reponde= ...

QI6A:
écran [modéle 3] -= Q2GE
permutation-=Q26E
Surune échealle do 14 10 ou | signifiz qua c'ast une marqaiss pardformance 2t 10 uma
borme performance, qualls note attribusrisz-vous 4 catts campagms publicitairs an ce
quiatraita. ..

Son originalits
1 - Marvaise parformane

A pa

Vi o e

D

Bonne parformance.
Ja préfare ne pas répondre

Ql6B:
Surumne échells ds 1 4 10 o1 1 simifis que c'ast ume man aise parformancs et 10 une
beorme performancs, qualle nots attribusriazvous 4 catte campagns publicitairs & g
quiatraita...

Sacapacitd a se démarquar des autres publicités
1 - Marvaise parfommance

e R

Ja prifire na pas rdpondrs ...

Y g egemarketing com

MARKETING

26C:

Surume échells de 12 10 o 1 sipnifie que clast une mmr-aise performance ot 10 ume

borme peformance, qualle note attribueriazovous 4 cette carmpagne publicitairs a o8
quiatraita..

Sa capacitd davous di

1 -Maraise perfomame

1A

W o

10 - Bonna pacformance.
Ja prifire na pas ripondn
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Q6D: QI3A:

Surume échalle d2 14 10 o 1 signifi= qua c'2st wne marvais2 pafommanc écran [modéle 3] -= Q288

berms parformancs, qualls note attribuzriszavous 4 cattz camparms publicitairs = o2 permutation-= Q2288
quiatraita .. Etes-vous toutd f aLt zn accord, phatdt 2n accord, phatot sn désaccord ou toutd faitan
32 capacits d attirer votrs sttention désaccord avac ] onods suivants. Cetts campamms publicitairs

1 -Manvaise parfommanes. e eaee s 11 M'afaitrd

si NON Ql2A=+1=2 ET NONQ12B=¢1-#2 ETNON Q1 2C=+1-#2 ETNON
QU==LETHNONGQ 1 ET NON Qlé==1 ET NON
ETHON Q20B=1=IET NON QI0C=1#1ET NON
Teut 4 fait e accerd....

Plutdten accord..
Pl.utot md sa....m'd

hir 69

Jz prifars nz pas répondrz

Q26E: Q5B

Etes-vous touta faiten sccord, phatot sn accord, platdt en désaccord ou tout s faita

Surums schellz d2 1 2 10 o0 1 sigmifis

beorms parformancs, qualls note attribuszrizzvous 4 cattz caropamms publicitairs = o2 dészecord Bvac les énoncés suivants. Catts CAmpEEne publicitairs... ]
quiatraitd .. W'z fait prandreconscimes das danesrs lids awx conditions routidres hivarmalas
Laclarts ds son messags "

1 - Marvaise parformancs siNON QlIA=1 =2 ET NONQ12EB=1-=2 ETNON Ql2C=1-#2 ETNON
11d==1 NON 1 ET NON Qlé==1 ET NON () =1
ETHON Q20B=1=1ET NON Q20C=1 “EI"'D"'D-- 1
To‘ut & fzitan a....ou:d ....................................................................... 1

T-shprs':"ers nzpas répond Q20A:

écran [modéle 3] -= 025
Q17: permutation-= Q25E
Parzommnellsment, dirisz-vous qus catts canmams publicitairevous s amend 5.

(Gardar unz plus prands distancs avae las autras véhicules sur las routzs an hiver

Crovaz-vous que cettz campagns publicitairs v 2 amaar les conducturs & adoptarum
compertamant plus sécuritairs surlss routes 2n hive
Oui, baaucoup.

siNONQlIa==1

"EI NONQIIB==1-=1ETNONQIIC=1-=1ETN
1 ET MON Qlé=1 ET NON () l=2

Ql4==1 B
pas rapond: ET \EI“'EI_JB—_

O, BamIme 00
Oui, wm pau....

1z pas répondsz
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ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Q29B:
Parsonnzllament, dirisz-vous qua
Flalentir sur lss routss 2nh

: campamnz publicitairavous samend 4.,

si xD QlIA==l=IETWOWQLIE==l-=I ETHON QlIC==1.=I ETHONW
QI4==1 ETMOW QL3==1 ET MO Ql6==1 ET 10 QI
ETWONQINE=1=1ET NOW QIIC=1=1ET 0N

M L b

Tz ol pas F2DORARE e

Q‘igc.

s'L'.\'I:IfCI:!'.1.-‘;='.=1ETTCD‘.:DlZB=l-=ZE1".:EIfCE!'.ZC='.-=1E1".\'D‘:
Q=1 ETWON QL= ET 0N Qlé=1 ET NOW (2
ETNONQIIE==1=IET OV QIiC==1=IET O Q

Q19D:
Parsonnzllement, diriaz-vous qua catte campasnez publidtairsvons samens 2.
Etrz patisnt en présancs rshiculss dzdénzigemant

s NON Q12A==1 =1 ETWONQLIB==1-=] ETHNON Q11C==1.=I ETHNON
Qld==1 ETHONQ ETHNONQle=1 ET WO Q2 l=2

ETWONQINE=1=1ET NOW QI1iC==] "EI"'D"DZ_

QI9E:
Parsonnzllement, dirisz-vous qua catts campame publicitairavous aamend 4.
W informer sur las conditions routidras avam d= partir

sNONQIIA==1 =l ETHONQLIE==l-=l ETHON QlIC=1.=1 ETHOY
Q4= ET NON Q1 3=%1 ET NOIN Ql6=:1 ET NOIN Q2 1
1=IET HON QI0C==1 "ET“'D‘\'D_Z='_
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Q3
Sslom wvous, sst-ce mportant ou non de diffiser chame ainés wne campasns
publiciti currappelar mux condusteurs las comportment sdouriirs: dadopter
conduits hivernsls 7 Est-ca....

Trés impertant....
Assez important..
P=u mportant ...
Pas du tout important.
Jz prifirz nz pas réponder

[r R P p—

Q31:
Cuzls saraiant les trods maillaus mevas pourvous mfommer stvous sansibilsar a s
sacurits routises T

sur das sites Intemet (zu madiss secigm

L s sitss Intem d']'ﬁnspum Qs

TEXT4:
Powr tarminer, voici qualquss quastions dz classification, powr nous parmetrs dz
C2ECOUDET V05 TEPOTEES 2z das sutras répondants.
<br>=br>CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR CONTINLER
CLIQUEZ POUR CONTINUER ..ot

Q3l:
Depuis combisnd amméss détamaz-vous un parmis dz conduir’?
3 Ens oumoins

70



ANNEXE 1 : LE QUESTIONNAIRE - SUITE

Qa3:

En tantqus hundu cteur, smviron qualls disEnes parcourszvons ammusllansnt <uzar

71

Qas:
Quelle 25t votrs occupation principals 7
Tz trzoaills a.tmpspl m (3 haurs soupluspars:mam_,

Jz travaills 4 mps partis]l {meins dz 30 haures par semain
Racharcha d'=mpled (Ass chimaga/Acs s ocials)

REVEN:
Parmilas categoriss subrantss, laguslls raflat
d= tous les membres dz

INTQT:

Tlousvous ramarcions devotrzpracizuss collsboration, 2llz 25t erandsmant sppraciza
<font color=rad>MMalhaumusanat nous avons d4i8 compléE  le nombre maximm
d'antremss mvec des pasormss comrsspondant & votrs profil=’seript>  CLIQUEZ
SUR. LA FLECHE POUR SAUVEGARDER VOTRE QUESTICRIAIRE

s5i REEVEN={
Chuota attzint..

=-REDIO

INTO29:
<CENTER-<B> <FD"_[ SIZE="4"> wous ramarcions de vels pracisuss

CLI DI_'E,_ SL'F L A FLECHE POUR

E1E e CD DI == REDIR
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ANNEXES
ANNEXE 2 : QUELQUES MOTS SUR NOTRE PANEL

Léger Marketing avec son portail legerweb.com est le leader dans les panels d’opinion au Québec. Le portall
legerweb.com est un outil destiné aux internautes afin de permettre a quiconque de devenir membre par un
systéeme de double inscription et ainsi répondre a des sondages. Les membres sont contraints a fournir
plusieurs informations, dont leur profil, afin de permettre un contr6le de qualité dans la sélection de notre
échantillon. Ce portail permet aussi au répondant d’accumuler des chances a un tirage mensuel et aussi
d’accumuler de I'argent ce qui augmente la qualité du répondant afin que celui-ci puisse recevoir son argent
accumulé a son domicile, nous sommes donc en mesure de certifier I'origine du répondant. Le portail
legerweb.com compte 160 000 membres du Québec, dont plus de 100 nouveaux membres, en moyenne, par
jour.

Par ailleurs, il est important de souligner que depuis 2003, nous avons une approche unique afin de recruter
nos panélistes, soit par I'intermédiaire de nos sondages téléphoniques et selon une méthode d’invitation
aléatoire propre a Léger Marketing.

En d’autres mots, l'utilisation de techniques de recrutement aléatoire éprouvées combinée a un processus

ﬂ:"f’fi o d’inscription rigoureux en trois étapes assure le caractére hautement représentatif du panel. Chaque fois
mr; gu’ils participent a un sondage, les internautes doivent valider leur identité et leurs caractéristiques
- S personnelles, protégées par un code secret leur garantissant 'anonymat, assurant ainsi des données fiables
“VERIF! T et mises a jour a chaque utilisation.
‘% BBEONLINE Finalement, une clé Entrust de 128 bits a été installée sur tous nos serveurs et nous avons obtenu le
'FRoGRAM Sceau BBBONline Reliability.

Pour plus d’information sur le panel de Léger Marketing, veuillez consulter le document explicatif joint & la
présente offre de services.
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ANNEXES
ANNEXE 3 : QUELQUES MOTS SUR NOS NORMES PUBLICITAIRES

Les normes publicitaires de Léger Marketing sont construites a partir des sondages postcampagnes
publicitaires réalisés au cours des cing derniéres années, et ce, tant auprés d’entreprises privées qu’aupres
de ministéres et d’organismes gouvernementaux ayant investi, pour leur campagne publicitaire, entre 200-
300 PEB/semaine.

Pour établir la norme, nous avons calculé une moyenne de moyennes des résultats. Les normes sont
actualisées une fois par année.

= Notoriété totale

= |dentification de 'annonceur

= Appréciation

=  Compréhension du message

= Effet de fatigue

= Autres aspects de I'évaluation de la campagne
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ANNEXES
ANNEXE 4 : CONTACTS ET COORDONNEES

Pour plus d’information au sujet de cette étude, veuillez contacter :

Nom Caroline Lévesque

Titre Chargée de recherche

Courriel clevesque @legermarketing.com

Téléphone 418-522-7467 poste 17

Cellulaire 418-209-9821

Nom Caroline Roy

Titre Vice-présidente et direction du
bureau de Québec

Courriel croy@legermarketing.com

Téléphone 418-522-7467 poste 28

Cellulaire 418-254-1825
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